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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je vytvofit projekt marketingového komunika¢niho planu pro
spole¢nost Fatra Napajedla, a.s.. Diplomova prace je sloZena z teoretické a praktické ¢asti.
Teoreticka ¢ast obsahuje literarni reSersi na danou problematiku marketingu na B2B trzich,
nové formy marketingové komunikace a poté se zabyva analyzou, jakozto podkladem ke
zpracovani praktické ¢asti. Prakticka ¢ast obsahuje zakladni informace o spole¢nosti, pred-
staveni trhu na kterém firma pusobi a analyzy PESTE, Porterova a SWOT. V ramci prak-
tické Casti je vypracovan také produktovy benchmarking zabyvajici se nejvétsim konku-
ren¢nim vyrobkem. V projektové Casti jsou vyhodnoceny vysledky analyz a je navrhnut
komunikacni plan ve smyslu vylepSeni stavajicich médii, ktery je podroben nakladové,

¢asoveé a rizikové analyze.

Klicova slova: B2B, marketingova komunikace, SWOT, PESTE, online marketing, ben-

chmarking

ABSTRACT

Main goal of this master thesis is proposal of marketing communication project of water-
proofing membranes for Fatra, a. s. company. The thesis is divided into theoretical and
practical part. Theoretical part contains general knowledge of marketing communication
for B2B markets, new forms of marketing communication and analysis as main way-out
for practical part. Practical part summarizes main information about company, waterproof-
ing membranes market and company is analysed using PESTE, Porter and SWOT analysis.
In practical part is also analysed current marketing communication and product bench-
marking was made for comparison with the most competitive product. Based on results is
proposed project of marketing communication plan focused on improving marketing com-

munication which deals with costs, time and risk analyses.

Keywords: B2B market, marketing communication, SWOT analysis, PESTE analysis,

online marketing, benchmarking
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UvoD

Pro ucel této diplomové prace jsem zvolil téma z marketingu. Téma prace koresponduje
se zaméfenim, pro které jsem se rozhodl v rdmci navazujiciho magisterského studia na

Univerzité Tomase Bati ve Zliné.

Vybér firmy nebyla snadna zalezitost, po kontaktu mnoha firem vSak padla volba na spo-
le¢nost Fatra, a. s. Napajedla, ktera viici mné byla maximaln¢ vstiicna. Fatra patii mezi
velmi vyznamné spole¢nosti v oblasti zpracovani plasti a fadi se mezi vyznamné vyrobni
podniky ve Zlinském kraji. MoZnost zpracovavat diplomovou praci v prosperujici spolec-
nosti s dlouholetou tradici se mi velmi libila. S vedenim spole¢nosti bylo dohodnuto zame-
feni prace na konkrétni segment produktti, konkrétné hydroizolacni félie FatraFol. Pro
segment hydroizola¢nich folii by tato diplomova prace mohla pomoci naleznout noveé
moznosti v oblasti marketingovych komunikaénich nastrojii a zaroven vsak udrzet opti-

malni vysi ndkladt vzhledem k celkovému rozpoctu.

Piestoze jsem studentem fakulty ekonomiky a managementu, toto téma shledavam zajima-
vym predevSim z diivodu mé zalibé v technologiich a technickych feSenich. MoZnost
nahlédnout do nitra spolecnosti, kterd vyuziva pro své podnikdni nejmodernéjsi technolo-
gie je pro mé velmi lakava. Dal§im dtivodem, pro¢ se mi toto téma zamlouva je jeho zame¢-
feni. Diplomova prace se zabyva predevs§im B2B trhem, ktery se v mnoha ohledech lisi od
toho spotiebniho. Pfi studiu navazujiciho magisterského studia jsem se s B2B trhem se-

znamil pouze okrajové€, nyni mam moznost jej prozkoumat vice do hloubky.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Primarnim cilem této diplomové prace je navrZzeni vhodného konceptu marketingového

komunikacniho plédnu pro firmu Fatra Napajedla, a. s.

Komunikaéni plan je vytvaifen s ohledem na finanéni i ¢asové moznosti firmy a snazi se
naleznout nové moznosti marketingové komunikace, které by pro spole¢nost mohly byt
zajimavé a diky kterym by spole¢nost Fatra mohla udrzet sviij stavajici podil na trhu nebo
jej jesté zvysit.

Mezi sekundarni cile této prace patii zpracovani literarni reserSe zabyvajici se problemati-
kou marketingové komunikace, zaméfenou predev§im na komunikaci na B2B trzich. Dal-
Sim cilem je vypracovani analyz spole¢nosti (Porterova, PESTE), vyhodnoceni sou¢asného
stavu marketingove komunikace a jako podklad pro vytvofeni SWOT analyzy slouZzi pro-
duktovy benchmarking zaméfeny na hlavni substituéni vyrobek na trhu. SWOT analyza je

vyhodnocena pomoci modelu IFE a EFE matice.

V teoretické ¢asti je erpano piedevsim z odbornych publikaci. V analytické casti je pro-
veden kvalitativni marketingovy vyzkum, konkrétné expertni rozhovor s vedenim spolec-
nosti, ktery slouZi jako velmi dulezity podklad pro tvorbu komunika¢niho planu. V névrhu
komunika¢niho planu jsou vytvofeny akéni plany, u nichz vyc¢islena casova a nakladova
naroc¢nost, podpurné ¢innosti a také mozny termin realizace v ramci roku 2016. V zavéru je

cely koncept projektu podroben ¢asové, ndkladové a rizikové analyze.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE NA B2B TRZICH

Pojem “marketingovd komunikace” existuje v ¢eském jazyce pomérné kratkou dobu. Jde
0 preklad anglického slova promotion, ktery je jednim ze zakladnich prvkt marketingové-
ho mixu. (Jakubikova, 2013, s. 240)

O marketingové komunikaci je mozné hovofit jako o procesu planovani a realizace kon-
cepce cenové politiky, podpory prodeje a distribuce myslenek, zboZi a sluzeb s cilem
vytvafet hodnoty a uspokojovat cile jednotlivct a organizaci. (Pelsmacker, Guens a Bergh,
2003, s. 23)

Tato diplomova prace se zamétuje piedevsim na komunikaci na B2B trzich. B2B je odvo-
zeno od anglického vyrazu “business to business”. Tento vyraz je Casto prekladan do Cesti-
ny jako “priamyslovy trh”. Slovni spojeni ,,B2B* zacalo objevovat jiz v letech 1960, kdy
byl pouzit pro popis marketingu v oblasti primyslu., tehdy byval oznacovan také jako
industridlni marketing. (Ellis, 2011, s. 6)

Lze obecné konstatovat, ze pramyslovy trh zahrnuje vSechny, ktefi na daném trhu kupuji

s cilem vyuziti nakupu k tvorbé dale zpenézitelné hodnoty. (Kincl, 2004, s. 97)

1.1 Klasifikace B2B trhii
Zakazniky na pramyslovych trzich je mozné délit do tfech nasledujicich typt trhi:
Pramyslovy trh

Jedna se o trh vyrobct a producentii sluzeb. Tato kategorie zékaznikli je bezesporu nejvet-
$im nakupcim stroji, tézké techniky a kompletnich instalaci. Soucasné lze fict, ze jsou

I nejvetsim zakaznikem na trhu sluzeb. (Kincl, 2004, s. 99)
Trh obchodniki

Do tohoto trhu patii vSechny velkoobchody a maloobchody, tedy patii sem vSichni, ktefi
nakupuji zboZi a sluzby s Umyslem dalSiho prodeje — zpenézeni. Zhruba 2/3 celkového
svétového priumyslového zbozi je distribuovano prostiednictvim velkoobchodnikd. (Kincl,

2004, s. 99)
Trhy statnich organizaci

Nekdy také nazyvany jako trhy instituci jsou tvofeny statnimi Gfady, samospravnymi cel-

ky, vefejnopravnimi institucemi a viceméné celym vefejnym sektorem. Statni instituce jsou
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velmi vyznamnym zakaznikem jak spotiebniho, tak primyslového zbozi. (Kincl, 2004,
s. 99)

1.2 Rozdily mezi spotiebnim a primyslovym trhem
Mezi zakladni rozdily, jimiZ se pramyslové trhy lisi od téch spotiebnich jsou:

* mensi pocet zakaznikl

= zavislost poptavky

= vetsi zakaznict

» nepruznost dodavky

= (zké dodavatelsko-odbératelské vztahy
= odborny nékup (Kincl, 2004, s. 97)

Nize jsou tyto specifika pramyslovych trhii blize vysvétleny a postaveny do kontrastu

s trhy spottebnimi.
Pocet a velikost zakazniki

Na priimyslovém trhu je pocet organizaci, které vystupuji v roli spotiebitelti oproti spo-
ttebnimu trhu poméroveé mensi. Tyto organizace vSak nakupuji Casto mnohonasobné vyssi

objemy zbozi nez je tomu u spotiebiteld na trhu spottebnim.(Kincl, 2004, s. 98)
Poptavka

Na jakékoliv zmény poptavky na priamyslovych trzich reaguji firmy pomaleji, jelikoz
je jejich poptavka odvozena od poptavky na urovni kone¢né spotieby. V praxi tedy i firma,
Kterd ptisobi vyhradné na primyslovém trhu, musi pfi planovani komunika¢niho planu

vychazet ze znalosti trendil na spottebnich trzich. (Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 158)
Nepruznost dodavky

Distribu¢ni kandly na primyslovych trzich jsou kratS$i neZ na spotiebitelskych, piesto
je v8ak pomérné nepruznd. Dnes je jiz standardem moznost odebirat zbozi pfimo od vyrob-
ce, vzhledem k objemu odebraného zbozi a smluvnim podmink&m. Dojde-li vSak ke zméné
objednavky, neni vét§inou moznost zareagovat pruzn¢ a véas. Tento fakt je ovlivnén vyso-
kou mirou zakazkovosti vyroby, kde ¢asto nejsou jednotlivé dodavky pienositelné na jiné-

ho zakaznika. (Kincl, 2004, s. 98)
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Odbornost nakupu

Zatimco na trhu spotfebnim je ndkupni chovani Casto neopodstatnéné, na pramyslovém
trhu je nakup provadén profesionalnim nakup¢im, proto je nakupni chovani mnohem raci-

onaln&ji. (Kincl, 2004, s. 98)

1.3 NaKkupni proces v prumyslovém prostiedi
Na pramyslovych trzich je samotny nakup determinovan tfemi hlavnimi faktory:

= potieba konkrétnich informaci v kupnim centru
» novost problému a zkuSenost kupniho centra s obdobnym problémem
= pocet alternativnich produkti, které je tieba brat v ivahu pred samotnym nakupem

(Kincl, 2004, s. 101)
Na zaklad¢ téchto tfi hlavnich faktort je pak mozny vznik tfi kupnich situaci:
Opakovany piimy nakup

Jde o situaci, kdy je zakaznik spokojen s produktem a nepotiebuje zadné dalsi hodnoceni,
protoze je presvédCen o kvalité produktu. Jedna se prevazné o rutinni zélezitost, proces
nékupu probiha rychle a je k nému potfeba minimum novych informaci. (Prikrylovd, Ja-
hodova, 2010, s. 165)

Modifikovany pFimy nakup

U modifikovaného nakupu ma kupujici s vyrobkem ¢i vyrobcem jiz zkuSenosti a dostatek
informaci, avSak citi potiebu zdokonaleni, pon€évadz nemusi vSechny atributy koupé kupu-
jicimu vyhovovat. Obecné je tato nespokojenost spjata s vysoké cené, sluzbami spojenymi

s vyrobkem ¢i k obchodnim podminkéam. (Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 165)

Primy nakup

Ptimy nakup byva téz né¢kdy oznacovan jako novy nakup. Jde o situaci, kdy firma rozpo-
zn& zcela novy problém, se kterym nakupni oddéleni nema doposud Z&dné zkuSenosti.
Na fadu pfichazi rfada expertli, aby pomérn¢ slozity proces nakupu mohl byt realizovan.
(Kincl, 2004, s. 101)

1.3.1 Proces kupniho rozhodovani na primyslovych trzich

Na rozdil od spotfebnich trhi, kde zdkaznici nakupuji s cilem uspokojit svoji potiebu,

na pramyslovém trhu nakupujici usiluji predev§im o vydélek ¢i snizeni nakladd. Proto
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se vyrazng lisi i kupni proces na primyslovém trhu. Schéma je mozno vidét na obrazku

nize. (Kincl, 2004, s. 102)

hledani posouzeni

Identifikace zakl. udaje o specifikace
dodavatele nabidek

problému potiebé vyrobku

Obr. 1 Proces nakupniho rozhodovani na primyslovych trzich

1.4 Integrovana marketingova komunikace

Moderni marketingova komunikace, za kterou je povaZovana integrovana komunikace,
se stava faktorem integrace vnitinich a vnéjsich marketingovych procesi. Takova komuni-
kace pak reflektuje nejen zajmy firmy, ale ma vliv i na jeji po¢inani. V poslednich letech se
marketingova komunikace snazi o kombinaci komunikac¢nich nastrojii v takové mife, aby
bylo dosazeno synergického efektu a vysledna komunikace dané firmy byla konzistentni

a jednotna. (Pelsmacker, Guens a Bergh, 2003, s. 31)

Integrovand komunikace ma pro podnik celou fadu vyhod. Posiluje image, mé pozitivni
vliv na dobré jméno firmy a vytvaii ucelenou a jednotnou komunikaci firmy. Muze také
firm¢ pfinadset vyssi zisk. Na druhou stranu existuji 1 bariéry, které pii zavadéni integrova-
né marketingové komunikace mohou vzniknout. Jde piedev$im o pienos informaci mezi
jednotlivymi marketingovymi tutvary, za piedpokladu Ze jsou tyto Utvary fizeny oddélené

samostatnymi Gtvary. (Pelsmacker, Guens a Bergh, 2003, s. 36, 45)

1.5 Komunikaéni plan

Pro uspésnou marketingovou komunikaci firmy je dulezité mit vhodny a kvalitni komuni-

kaéni plan. Pfi tvorbé komunikaéniho planu je vhodné brat v tivahu nasledujici faktory:

» Analyza situace
= Cilove skupiny
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» Komunikaéni cile
= Nastroje, techniky, kanaly a média
= Rozpocet

=  Méieni vysledka (Pelsmacker, Guens a Bergh, 2003, s. 29)

1.6 Komunikacni strategie
Pti volbé komunikacni strategie je mozné volit ze dvou zékladnich moznosti:
Strategie tlaku (push-strategie)

Tato komunikacni strategie funguje na principu protlaceni produktu od vyrobce ptes dané
distribu¢ni kanaly az ke koncovému spotiebiteli. Nosnymi pilifi této strategie jsou piede-

vSim osobni prodej a podpora prodeje. (Foret, 2011, s. 243)

Vyrobce se snazi presvédCovat prodejce o kvalitaich produktu a snazi se o to, aby jej pro-
dejci zaclenili do svého sortimentu. Prodejci poté obdobnym zptisobem plisobi na kone¢né
zékazniky. V praxi je tato strategie vyuZivana zpravidla velkymi, kapitalové silnymi pod-

niky. Strategie tlaku je nejcastéji vyuzivana na prumyslovém trhu. (Foret, 2011, s. 243)
Strategie tahu (pull-strategie)

Pti vyuziti strategie tahu naopak prichézi iniciativa od samotnych zékazniki, kde jde o to
vzbudit jejich zajem a vyvolat tak poptavku po produktu. U této strategie je cileno piede-
v§im na efektivni reklamu a publicitu ve sdélovacich prostfedcich. Pravé sdélovaci pro-
sttedky by mély vyvolat u zdkaznika z4jem o dany produkt a ti jej poté budou poptavat
u maloobchodnik. Maloobchodnici poté ptfenasi zajem zékaznikli na velkoobchody
¢i vyrobce. V ur€ité mife se jedna o tlak opaénym smérem nez tomu bylo u predeslé strate-
gie. Tato strategie je vyuzivana predevS§im v malych a zacinajicich firmach. (Foret, 2011,

S. 244)
Obé¢ propagacni strategie jsou vSak ponckud vyhrocenymi krajnimi variantami. V praxi
se obé¢ tyto strategie pfirozen¢ kombinuji a prolinaji a jde spis$ o to, ktera strategie v daném

pripadé prevlada.
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2 KOMUNIKACNI MIX

..V marketingovém pristupu nejde pouze o to dany produkt vyrobit, ale také jej naleziteé
predstavit zakaznikum.** (Foret, 1997, s. 55) Doby, kdy si pod marketingovou komunikaci
mnozi piedstavili televizni spoty, jsou jiz davno pry¢. Na prelomu 20. a 21. stoleti se jiZ
neni mozné ztotoziovat s komunikaci ve formé televizni reklamy ¢&i letackt. Je tomu tak
predevs§im z diavodu, ze zdkaznik je viici takovymto nastrojim marketingové komunikace
stale vice imunni, vybiravéjsi a komunikace se stava ¢im dal vice selektivnéjSi. (Foret

1997, s.56)

Frey uvadi, ze soucasné spolecnosti utraceji témér 47 % svych rozpocti pro marketingo-
vou komunikaci za vyuzivani novych médii, pfedev§im web, e-mail a mobilni marketing.

Piedpoklada, Ze vyuzivani téchto trenda se bude v budoucnu stale zvySovat. (2011, s. 16)

Jaké nastroje komunika¢niho mixu je tedy mozné vzhledem k vySe uvedenym strategiim
(tahu atlaku) pouzit? Na pramyslovych trzich jsou vyuzitelné vsechny, kazdy ale
s ur¢itymi omezenimi a nebo jen pro uréity typ trhu a s nimz souvisejici typ vyrobku. Lze
konstatovat, Ze hlavni roli v komunika¢nim mixu na pramyslovych trzich hraji PR, osobni

prodej a také pifimy marketing zaméfeny na konkrétni zakazniky. (Kincl, 2004, s. 110)

2.1 Reklama

Reklama na primyslovém trhu si klade podobné cile, jako reklama na trzich spotiebnich.
Jako primarni cil je vytvotit podvédomi o produktu ¢&i znacce, vytvofit ptiznivé postoje
a nakupni chovani. Sekundarnim cilem je pak usnadnit praci obchodnikiim a snizit naklady
prodeje. (Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 166)

2.1.1 Reklamni média

Byt’ mohou byt cile na prumyslovych trzich a spotiebnich totozné, v ptipadé primyslovych
trhil jsou souvislosti velmi specifické a individuélni, proto se vybér médii a konkrétnich
nosicl v primyslovém prostiedi znacné lisi. MensSi cilové trhy vylucuji pouziti masovych

médii. Mezi dulezité nastroje pouzZivané k ovliviiovani pramyslového trhu patii:

Obchodni publikace — ruzné typy Casopisu a novin, ve kterych je mozné inzerovat
a publikovat informace o vyrobcich a firméch

Spotiebitelska média — v piipadé primyslovych trhii nejde o spoty v televizi, ale o vyuZziti

vefejné ¢tenych novin a Casopist, predev§im pak deniky a jejich ekonomické piilohy
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Katalog — katalog je efektivni reklamni nastroj, pokud je vSak kvalitné proveden, napoma-
ha reprezentovat a utvaret image firmy. Je taktéz vhodny jako prostfedek prodeje pro fir-
my s nezavislymi obchodnimi meziclanky (Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 166)

2.2 Podpora prodeje

Pro mnoho firem je kvalitni reklama velmi naro¢nou zalezitosti, proto se v poslednich
letech stale vice firem snazi vyuzivat v marketingove komunikaci podpory prodeje. Foret
piedstavuje podporu prodeje jako nic jiného nez ,,cilené obdarovavani obchodnich partne-
rii, prodejcii ¢i zakazniki. (2011, s. 279)

V ptipadé podpory prodeje obchodnich organizaci jde o to, aby spole¢nost zafadila do své-

ho sortimentu danou nabidku ¢i udrZzovala u daného produktu vysoké zasoby.

Podpora prodeje existuje v mnoha formach, nej¢astéji vyuzivané pro maloobchody ¢i vel-

koobchody jsou:

= Kkupni slevy

» slevy u opakovanych odbéri

= obratové slevy

= bezplatné zboZzi

= merchandising

= veletrhy

= obchodni seznamy (Foret, 2011, s. 284)

2.3 Osobni prodej

Vzhledem k velmi Gzkym dodavatelsko-odbératelskym vztahtim na pramyslovych trzich se
osobni prodej nabizi jako idedlni nastroj pro marketingovou komunikaci. Nakupci jednaji
tor. Je velmi dulezité jaké je jejich vystupovani, zpiisob jednani, odbornost a celkova eru-

dovanost v dané oblasti. (Kincl, 2004, s. 111)

2.3.1 Konference, veletrhy

Konference a veletrhy jsou pak velmi specifickou oblasti osobniho prodeje. Jsou vétSinou
velmi Gzce zaméfeny pouze na konkrétni oblast a ureny predev§im odbornikiim, ktefi se

v dané oblasti dobie orientuji. Setkavaji se zde nakupci s prodejci ve velmi koncentrované
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formé¢ a je tedy mozné za pomérné kratkou dobu najit velké mnozstvi potencionalnich

dodavatelt. (Kincl, 2004, s. 111)

Ugast na veletrhu si musi kazda firma fadn& promyslet, co od tdasti na veletrhu lze o¢eka-
vat a uvédomit si, ze vystavenim exponatu a vlastni firemni prezentaci muze svoji image
také poskodit, pokud nebude schopen dostat svym nabidkdm. S obecnym cilem tucasti je
nutné také vytvorit pole pro nastup prodejni sily smétujici k uzavieni obchodu. Zvlastni
diraz je pak nutné vyvijet na prezentaci novych vlastnosti, které zvysuji uZitek. (Prikrylo-

va, Jahodov4, 2010, s. 173)

2.3.1.1 Stddia ucasti na veletrhu

1) Pred veletrhem - kazdé ucasti musi prechazet direct mail nebo inzerat, ktery
oznamuje ucast s pozvankou Kk navstévé expozice. Toto sdéleni by také mélo
zapadat do firemniho profilu a respektovat firemni design. Pro vytvoieni povédomi

2) Vybér veletrhu —celosvétové se nabizi nepfeberné moznosti vystavovat své
produkty na domdcich ¢i zahrani¢nich vystavach ¢i veletrzich. Vybér lze
specifikovat podle teritoridlniho hlediska ¢i dle odvétvové specializace. Pti vybéru
je vhodné, aby firma me¢la soustavu vlastnich kritérii, podle kterych bude veletrhy
sledovat a poté rozhodovat o své i¢asti na nich.

3) Po veletrhu - nejdalezité¢jsim krokem po veletrhu je nasledny kontakt
potenciondlnich zdkaznik, ktefi navstivili expozici a projevili o ni zajem a nechali
na sebe kontakt. Tento kontakt by mél byt bud’ telefonicky ¢i emailovy a mél by
probéhnout do 2 tydnl po vystavé. Je také vhodné, aby kazdy navstévnik obdrzel
karti¢ku s podé¢kovanim za navstévu expozice.

4) Prinos vystav a veletrhi — vzhledem k vySe uvedenému lze tvrdit, Ze ucast na
veletrzich:
= prildka potenciondlni zdkazniky
* je idedlni piilezitosti k poznani konkurence
= muze piinést publicitu v tisku
= idealni ¢as, kdy uvést novy vyrobek na trh
* umoziuje najit nové meziclanky
* moznost predvést exponat ¢i zafizeni v akci, coz na b&znych jednanich nemusi

byt realizovatelné (Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 175)
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2.4 Public Relations

Public relations vyuzivaji pfedev$im firmy, které pisobi na trzich statnich organizaci ¢i ty,
které prodavaji urc¢ity druh poradenskych sluzeb. Jde o to, aby mohli poukazat na dobré
jméno firmy, renomé. Firmy, které pusobi na trzich instituci potiebuji byt vefejné znamé,
aby jejich ¢innost byla vrytd do podvédomi obcant. Kupni centrum statnich organizaci se
vzdy rado rozhodne ve prospéch firmy, jez ma Siroka vefejnost v oblibé. PR se zde vyuziva
piedevsim ve formé sponzoringu raznych nadaci, sportovnich akci a jinych vetejnych uda-
losti. Tyto udalosti pak umoznuji vedoucim pracovnikim danych spolecnosti vetejné

vystupovat v masovych médiich. (Kincl, 2004, s. 111)

2.5 Primy marketing

Pomoci ptimého marketingu lze pfimo adresné provadét marketingové akce ¢i kampané
zametené pouze na konkrétni skupinu. Jako nejCastéji vyuzivany nastroj ptimého marke-
tingu je posta, e-mail, telefonicky kontakt. Lze do téchto nastroji vsak také zafadit odborné
Casopisy — vétSinou zaméefené na konkrétni typ primyslu. Za formu pfimého marketingu

Ize povazovat i zasilani pozvanek na vystavy ¢i veletrhy. (Kincl, 2004, s. 111)

2.6 Vyhody a nevyhody nastrojii marketingové komunikace

V tabulce niZe popisuje hlavni vyhody a nevyhody jednotlivych komunika¢nich néstroji,
které organizace vyuZivaji. Vzhledem k tomu, Ze vyuziti téchto nastroju také néco stoji, je

ve sloupci ,,Naklady* popsana finan¢ni naro¢nost jednotlivych komunikac¢nich nastrojt.

Tab. 1 Vyhody a nevyhody nastrojit marketingové komunikace

Komunikaéni nastroj Néaklady Vyhody Nevyhody

) . Velmi neosobni,
Vhodna pro masove
Pomérné levna na nelze predvést vyro-
Reklama pusobeni, kontrola
kontakt bek, nemoznost
nad sdélenim o
ovlivnit ndkup

Upouta pozornost,

V zavislosti na zvo- _ _ Kratkodoby efekt,
) okamzity ucinek, ) .
Podpora prodeje leném typu, mize ) snadna okopirova-
o ) vysila podnét k na- i
byt nakladna. telnost konkurenci

kupu
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Osobni prodej

Vysoké naklady na
jeden kontakt

Pruzna prezentace a

okamzita reakce

Néklady na kontakt
podstatné vyssi nez

u ostatnich forem

Public relations

Pomérné levna —
predevsim publicita,

jinak nakladna.

Vysoky stupen v¢-
rohodnosti

Publicitu nelze fidit
tak snadno jako jiné

formy komunikace

Piimy marketing

Nizke naklady na
jeden kontakt

Efektivni zacileni na

spotiebitele

Zavislost na kvalit-
nich databazich (¢as-

ta aktualizace)

(Upraveno podle Prikrylova, Jahodovad, 2010, s. 44)

V praxi nejsou nijak zakotvena kvantitativni kritéria, kterd by urovala efektivnost jednot-

livych casti komunika¢niho mixu pro zvolené segmenty. Piedevsim proto je tvorba efek-

v Vv

manazer fesit. Jeho volbu ovlivituje podstata trhu a vyrobku, stadium Zivotniho cyklu, cena

a také napftiklad disponibilni finan¢ni zdroje. (Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 45)
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3 SOUCASNE TRENDY MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Na obrazku niZe jsou znazornény zmény trendu v letech 2013 — 2014 a je u kazdého z nich
znazornén jejich posun v rocnim cyklu. Graf byl zvefejnén na serveru idealisti.eu, ktery je
zaméfen na marketingovou komunikaci, jeho podkladem bylo dotaznikové Setieni, kterého
se zucastnilo 230 respondentll. Graf je rozdélen na 4 kvadranty, které vyjadiuji jak moc se

o trendu bude mluvit a zda bude trend vyuZzivan. (Simak, 2014)

Tiché Aktudlni

stdlice trendy

BSOS MEieni/monitoring
20160 socialnich médii

Lokélni vyhledavani (921698
(Local related seargh) 2014

89,3%
2013 i
97,6% Y

Znatkové aplikace G

(Branded Apps) / a .

Mé&feni/monitoring | Big Data
socfdlnich médii SO0

& co‘creation  Q04E (Branded Apps)

Lokalni vyhledidvani (88586 . sﬂﬂ o
(Local related search) 2013 Crowdsoudcing [SO5 28% WAEMOTENEN]
2013

Big Data
49 %
2013

100 % 30 %

Crowdsoudcing 62,7 %
& co-creation 2013

Nepochopené
a mizejici Buzzwordy

Obr. 2 Zmeny trendii v marketingové komunikaci v letech 2013-2014

Aktuélni trendy roku 2014:

= Big Data zaznamenal nejvyssi skok oproti roku 2013

= Me¢éfeni/monitoring socidlnich médii je stale v centru pozornosti
= Znackové aplikace

= 3D Printing

= Viralni marketing je na Gstupu
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B2B marketing je v soucasnosti ovlivitovan ptedevs§im tfemi hlavnimi trendy. Jedna se o:

= globalizaci
= rychlé tempo vyvoje technologii
= zvySenou viditelnost (Pilik, 2005, s. 28)

3.1 Online marketing

3.1.1 Internetové obchodovani

Vzhledem k velmi rychlému vyvoji v oblasti informacnich technologii, prosel vyraznymi
zménami 1 B2B marketing. Napftiklad vyuziti EDI, neboli elektronické vymény dat piede-
v8im v potravinaiském ¢i automobilovém pramyslu, umoznuje kupujicimu snizit potizova-

ci naklady a vyrazné zrychluje samotny proces zpracovani objednavky.

Na B2B trzich jsou zaZzitym pojmem tzv. internetové burzy, na nichz dochazi ke stietu

kupujicich a prodavajicich a kde se realizuje vétsina transakci. (Kotler, 2007, s. 382)

3.1.2 Webové stranky

Na pramyslovych trzich se jedna o velmi oblibeny nastroj, ktery je v soucasné dob¢ spise

nutnosti. Webové 1ze rozdélit nasledovné:

Firemni stranky — jsou to stranky spole¢nosti, zajist'uji interaktivni komunikaci mezi fir-

mou a zakaznikem. Iniciativa zde pfichazi od samotnych zékazniki.

Marketingové stranky — maji za cil motivovat zakaznika k nakupu, obsahuji propagaéni

materialy — katalogy, atd. Iniciativa zde ptichazi od firmy. (Kotler, 2007, s. 180)

Mobilni web — s rostoucim tempem vyvoje technologii a ¢im dal vétsi popularité tzv. chyt-
rych telefont (smartphonti) by firmy méli ptizpusobit i své weby k tomu, aby byly dostup-

né 1 na malych displejich mobilnich telefon.

3.1.3 SEO

SEO je zkratkou slov Search-Engine-Optimization, jednd se o optimalizaci pro webové
vyhledavace. U SEO optimalizace se jedna o techniky, diky jimz je mozné dosdhnout lep-
Sich pozic pti vyhledavani ve webovych prohlize¢ich, stim souvisi i v&tSi navstévnost
stranek a vé&tsi Sance ziskani nového zakaznika. Princip SEO vychazi ze skuteénosti, Ze
kazdy internetovy vyhledavac fadi vysledky vyhleddvani podle urcitého algoritmu. V ram-

ci SEO se sleduji zékladni prvky tohoto algoritmu a v zavislosti na nich se poté upravuje
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struktura internetové prezentace tak, aby korespondovala s danymi algoritmy a posunula

tak dany web na predni pozice pti vyhledavani. (Prikrylova, 2010, s. 232)

3.1.4 Lokalni vyhledavani

Lokalni vyhledavani velmi Gzce souvisi se samotnou SEO optimalizaci. Jedna se o soubor
technik, které pti samotném vyhleddvani na internetu umoznuji vyuzit geografickych udaju

od zakaznika. Napt. diky polohovym udajam v telefonu, ve webovém prohlizeci, atd.

Tedy diky lokdlnimu vyhledavani Ize ptesné zacilit na urCitou skupinu mnohem efektivné-
ji, nez pii obecném vyhledavéani. O tento trend za posledni 2 roky firmy zacinaji vyvijet

stale vétsi zajem. (Galandr, 2015)

3.1.5 E-mail marketing

Piesto, Ze je e-mail marketing v sou¢asnosti ne tolik vyuzivany, jako tomu bylo v minulych
letech, jedna se stale o nejlevné;si a nejefektivné;jsi zptisob jak dorucit nabidku ¢i informa-
ce 0 produktu konkrétnimu zékaznikovi. E-mail mize obsahovat jednoduché texty az po
HTML forméaty. Na B2B trzich se pti nakupu stfetavaji marketéfi a nakup¢i na obrovskych
e-commerce sitich, které se vétSinou vazou kuritému primyslovému odvétvi.

(Pilik, 2005, Kotler, 2007, s. 182)

3.2 Value-Based marketing

Value-Based marketing, neboli také hodnotovy marketing stavi pfedevS§im na konstantnim
zvySovanim hodnoty pro zakaznika a budovani ptatelskych a pevnych vazeb, ktera ve fina-
le pfinasi loajalitu. (Kotler, 2007, s. 242)

3.3 Product placement

U product placement jde o umisténi reklamniho sd€leni naptiklad do televizniho potadu,
filmu, které sami o sobé nemaji reklamni charakter. Umisténi product placementu do tako-
vého pofadu probihd za pfedem dohodnutych a zavaznych podminek. Kazdy potad,
ve kterém je vyuzit tato reklamni technika musi byt ozna¢en logem PP. Cilem product pla-

cementu je vyvolat u zakaznika zajem o dany vyrobek. (Prikrylova, 2010, s. 255)
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3.4 Spolecensky zodpovédny marketing

U této formy marketingu se firma snazi ptfi svych marketingovych rozhodnutich brat
VvV tivahu ptani a dlouhodobé z4jmy zakaznikl, pozadavky firmy a dlouhodobé z4jmy celé
spolecnosti. Firma, kterd provozuje spoleensky odpovédny marketing by méla vytvaret
produkty, které budou nejen libivé, ale také prospéSné. Zde je mozné produkty rozdélit
podle miry uspokojeni, kterou zakaznikovi pfinaseji a podle dlouhodobé prospésnosti pro

zékaznika.
Zé&douci produkty — poskytuji vysokou miru uspokojeni a dlouhodoby uZitek

Libivé produkty — poskytuji vysokou miru uspokojeni, avSak z dlouhodobého hlediska

mohou zdkaznikiim uSkodit
Blahodarné produkty — nizky stupen pfitazlivosti, ale z dlouhodobého hlediska prospésné
Nevhodné produkty — nizka ptitazlivost a jsou i dlouhodobé nevhodné

(Kotler, 2007, s. 245)

3.5 Mobilni marketing

Mobilni marketing vyuziva jako prostfedek komunikace pfedevsim mobilni telekomuni-
kaéni zafizeni — napf. smartphone ¢i tablet. V soucasnosti je jiz standardem mit optimali-
zovany web pro mobilni zafizeni. Mobilni marketing existuje v mnoha formach. Nejcastéji

pouZivané nastroje mobilniho marketingu jsou:

* Reklamni SMS

* Reklamni MMS

= SMS soutéze a ankety

» Loga, obrazky, vyzvanéci melodie

» Advergaming — interaktivni hry s reklamnim obsahem
= Location-based marketing

» QR kody (Prikrylova 2010, s. 262)

Domnivam se, Ze vétSina téchto nastroju je s nastupem internetu v mobilu pomérné zasta-
rala a nepfili§ efektivni z hlediska svého pifinosu pro marketéra a také ovlivnitelnosti
zakaznika. Lze si napiiklad jen tézko ptedstavit, ze v roce 2015 je mozné ovliviiovat za-

kazniky pomoci mobilnich log ¢i vyzvanécich melodii.
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Velmi dilezitym nastrojem je vSak lokalni vyhleddvéni, které jiz bylo popsano
V samostatném odstavci a u kterého Ize predpokladat mnohem vyssi procenta efektivity nez
je tomu napftiklad u reklamnich SMS. Je to zpiisobeno predevsim stale dostupnéjSim inter-
netovym piipojenim pro mobilni telefony a velkou oblibenosti mobilnich aplikaci pro chyt-

ré telefony.

3.5.1 Mobilni aplikace

Cela tada spolecnosti dnes nabizi svoji vlastni mobilni aplikaci, ktera zakaznikiim podstat-
né usnadnuje komunikaci s danou firmou. Diky takovym aplikacim firmy ziskavaji nové

zakazniky a dosahuji lepSich ziskd.

Firma diky znackovym aplikacim ziskdva nové zdkazniky a zvySuje si obrat, marketingové
oddé€leni ma k dispozici zcela novy distribu¢ni kanal a zdkaznici maji dobry pocit, ze vyu-

Zivaji moderni technologie.

Samoziejmé ten ,,dobry pocit® by mél byt podminén néjakou piidanou hodnotou pro
zéakaznika. Pfidanou hodnotou byva zpravidla vyrazné zjednoduSeni a zrychleni komunika-
ce mezi danou organizaci, at’ uz jde o banku, pojiStovnu ¢i energetickou spolecnost.
Zakaznik zpravidla oceni kazdy nastroj, kterym se mu firma snazi uleh¢it komunikaci
a mobilni aplikace jsou pfesné tim, co definuje slovo jednoduché (samoziejmé za predpo-

kladu, Ze je aplikace kvalitn¢ napsana). (Polak, 2014)

3.6 Event marketing

Event marketing n¢kdy byva také oznacovan jako ,,marketing akci“ nebo ,,zazitkovy mar-
keting®. Za event marketing lze povazovat zinscenovani zazitkii vcetné jejich planovani
a organizace. Pravé tyto zazitky jsou pro firmu klicové, protoze maji v zdkaznicich vyvolat
psychické podnéty, které podpoii image firmy a jeji produkty. Event marketing 1ze chapat
jako samostatny obor marketingu, ktery se zabyva produkci specializovanych akci, které
maji ¢asto promotion charakter a jsou zalozené na urcité davce originality. Podstatou event
marketingu je vyjime¢na udalost a komunikované sdé€leni klientovi, je mozné zde vSak

zaradit také:

= podporu prodeje
=  multimedialni komunikaci
= sponzoring

= veletrhy a vystavy
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= direct marketing

= public relations

= reklamu

= veletrhy a vystavy

= komunikace s zamé&stnanci

Tato forma marketingu je vyuzivana predevsim firmami, které chtéji upevnit vazby mezi
svymi obchodnimi partnery a upevnit dobrou image firmy. Zamétuje se vétSinou na ome-

zeny segment zakaznikt. (Event Marketing, 2014)

3.7 Affiliate marketing

Affiliate marketing je velmi (zce spojen s internetovym marketingem. Prostfednictvim
tohoto terminu jsou oznaceny marketingové aktivity, u kterych reklamni poskytovatelé
ziskavaji procenta z prodeje vyrobku ¢i sluzeb. Platebni model u této formy marketingu ma
podobu PPO, neboli Pay per Order, tedy poskytoval je zde odménén provizi pouze v pfipa-
dé provedeného obchodu, nikoliv pouze za kliknuti ¢i zobrazeni reklamy, jako je tomu
umodelt PPC (Pay per click). (GOLDSCHMIDT, Simon, Sven JUNGHAGEN a Uri
HARRIS, 2003, s. 43)

3.8 Inbound a Outbound marketing

Outbound marketing méa za cil prostiednictvim internetovych reklam, bannera ¢i jiné
inzerce prildkat na dany web nové navstévniky, ktefi se teprve az na daném webu dozvi

vice informaci o dané firmé a produktu, ktery nabizi.

Inbound marketing je protikladem outbound marketingu. Navstévnik jiz o dané firmé
a produktu vi z jinych zdrojt, nez z webové stranky. Hlavni myslenkou inbound marketin-
gu je skute¢nost, ze zédkaznik se zajima spiSe o to, coO sam chce, neZ o to, co mu nabizi
nékdo jiny. (Halligan, 2010, s. 43)
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4 BENCHMARKING FIREM NA B2B TRZICH

Benchmarking je mozné popsat jako metodu, jejimz cilem je neustalé zlepSovani se, fizeni
zmén a uceni se od druhych. Na B2B trzich Ize benchmarking vysvétlit jako techniku trva-
Ié optimalizace, ktera porovndva procesy uvnitié organizace a snazi se naleznout nejlepsi

praktické postupy, pomoci nichZ se organizace pométuje.

Cilem benchmarkingu je piedevSim zji$téni, jak si dana organizace stoji s porovnanim
S ostatnimi organizacemi na trhu, jak dokaze hospodafit se zdroji a personalem, zvySovat
kvalitu poskytovanych sluzeb a v neposledni fad¢ také ke zjisténi jak nckteré véci delaji
jini. Benchmarking vzdy porovnava dva zakladni parametry kazdého procesu ¢i sluzby.

Jedna se o cenu a vykon. (VCVS Benchmarking, © 2005)

4.1 Typy benchmarkingu

Benchmarking je mozné¢ tfidit dle toho, jakym zplisobem se jednotlivé organizace porov-

navaji. Zakladnimi typy jsou:

= strategicky benchmarking
= vykonovy benchmarking
= procesni benchmarking

= funk¢éni benchmarking

* vnitini, vn&j$i a mezinarodni benchmarking (VCVS Benchmarking, © 2005)

V praxi se vétSinou kombinuje nekolik typi benchmarkingu, aby spliioval pozadavky

a ocekavani organizace.

4.1.1 Strategicky benchmarking

Pokud si firma klade za cil celkové zlepSeni své Cinnosti, VyuZiva se strategickeho ben-
chmarkingu, ktery zkouma pfistupy a dlouhodobé strategie, prostfednictvim nichz mnohé
1épe fungujici spolecnosti dosahly uspéchu. Strategicky benchmarking zahrnuje znovu
zvéazeni vyznamnych aspektd a je pomérné slozité jej realizovat. Pfinosy tohoto typu ben-
chmarkingu je mozné zpozorovat az v delSim casovém horizontu. (Nenadal, Vykydal
a Halfarov4, 2011, s. 121)
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4.1.2 Vykonovy benchmarking

Vykonovy benchmarking nachazi uplatnéni v takovych organizacich, kde se firma snazi
porovnat své vykonové charakteristiky svykonovymi charakteristikami jinych, avSak
porovnatelnych, podniki. V komerc¢ni sféfe je bézné vyuzivat na tento typ benchmarkingu
specializované asociace a tfeti strany. Jedna se o nejbéznéjsi typ benchmarkingu, ktery je
vyuzivan piedevsim pro celkové zlepseni chodu organizace. (VCVS Benchmarking,
© 2005)

4.1.3 Procesni benchmarking

Pokud ma firma zasadni chyby v ur¢itych procesech nebo ¢innostech uvniti organizace,
procesni benchmarking je pravé ten nastroj, ktery by méla dand firma pouzit. Tento typ
benchmarkingu vyzaduje podrobné a piehledné vytvofeni procesnich map vSech pracov-
nich postupti, ze kterych se poté provadi analyza a rozbor. Rovnéz se podniky porovnavaji

s podniky, které jsou svou ¢innosti podobné. (Nenadal, Vykydal a Halfarovg, 2011, s. 121)

4.1.4 Funkéni benchmarking

Funkéni benchmarking, nékdy byva také nazyvan jako druhovy, slouzi k porovnani orga-
nizaci napti¢ riznymi oblastmi podnikéni. Jde pfedevS§im o zkoumani pracovnich postupti
a hledani inovaci a inspiraci z jinych odvétvi, které by mohly vést ke zlepseni ¢i pozitivnim

zménam. (Nenadal, Vykydal a Halfarova, 2011, s. 121)

4.1.5 Vnitini benchmarking

Pomoci vnitiniho benchmarkingu Ize zkoumat rizné subjekty a ¢innosti uvniti organizace.
Z téchto pozorovani lze pak pomérné snadno a relativné rychle ziskat informace, respekti-
ve standardizovand data. Vypovidaci schopnost téchto dat je vS§ak pomérné nizké a proto
zasadni zmény od vnitiniho benchmarkingu nelze ocekavat. (Nenadal, Vykydal a Halfaro-
va, 2011, s. 122)

wewr

4.1.6 Vnéjsi benchmarking

Vnéjsi benchmarking je analogie vnitiniho. Probihd zde srovnavani s podniky, které patii

ke $pickam ve svém oboru. (VCVS Benchmarking, © 2005)
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4.2 Cyklus benchmarkingu

Benchmarking jako cyklus lIze popsat jako neustdle opakujici se proces, jehoz cilem je
trvalé zlepSovani. Tento cyklus Ize popsat podle organizace OMBI v sedmi krocich:

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)

Vybér ¢innosti pro benchmarking
Vypracovani profili sluzeb

Sbér a analyza dat

Stanoveni pasma vykonu

Identifikace nejlepSich postupt
Vypracovani strategii pro porovnavani
Vyhodnoceni vysledki a procest (VCVS Benchmarking, © 2005)

Vybér
¢innosti pro
bechmarking

Vyhodnoceni Vypracovani
vysledkl a profilu
procest procesu

Vypracovani
strategii pro
porovnavani

Sbér a
analyza dat

Identifikace Stanoveni
nejlepsich pasma
postupl vykonu

Obr. 3 Cyklus benchmarkingu

4.2.1 Vybér ¢innosti pro benchmarking

Prvotnim krokem je zvoleni sluzby ¢i ¢innosti, kterou 1ze pométovat. Vybér Cinnosti zavisi
predev§im na faktorech, u kterych by firma chtéla dosdhnout urcitého zlepsSeni, mize se

jednat napt. o vysoké naklady, vysoky pocet reklamaci, stiznosti na kvalitu, atd. (VCVS

Benchmarking, © 2005)
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4.2.2 Vypracovani profilu procesu

Aby bylo mozné zvolenému procesu lépe porozumét a dikladné jej zanalyzovat je vhodné
VyuZit néktery z nastroji uréenych pro mapovani procestu, napi. kalkulaci nakladu, logické
modely a jiné. V dusledku tohoto zmapovani je pak mozné zvolit vhodné ukazatele vyko-

nu, které umozni ziskat relevantni informace o procesu. (VCVS Benchmarking, © 2005)

4.2.3 Sbér a analyza dat

V navaznosti na predchozi bod se z uvedenych ukazatelli provadi sbér dat a poté jejich
analyza. Tato ¢ast mize byt pomérné€ naro¢na na ¢as v zavislosti na daném procesu. (VCVS
Benchmarking, © 2005)

4.2.4 Stanoveni pasma vykoni

Po analyze dat je nutné stanovat pasma dobrych ¢i pfijatelnych vykont. Pro vymezeni
pasma vykond je nutné ur€it kritéria, k nimZ jsou Vv soufadnicovém systému piifazovana
jednotliva data, a je pak mozné vyhodnotit nejlepsi procesy. (VCVS Benchmarking,
© 2005)

4.2.5 Identifikace nejlepsich postupt

Nejlepsi postup Ize definovat jako preferovanou metodu poskytovani sluzby, kterd spada

do pasma vykonu. Nejlepsi postupy jsou stanoveny prostiednictvim kombinaci optimalnich

nakladt a/nebo kvality. (VCVS Benchmarking, © 2005)

4.2.6 Vypracovani strategii pro porovnavani

V tomto kroku je nutné vypracovat strategii pro porovnavani. Pfedpokladem je dikladna
analyza nejlepSiho postupu a piipadné jeho modifikace, aby zvolenou strategii bylo mozné
ptizpusobit dané organizaci. (VCVS Benchmarking, © 2005)

4.2.7 Vyhodnoceni vysledkii a procesi

V poslednim kroku cyklu jsou monitorovany nové zavedené postupy a zjistuje se, zda se
hodnoty vykonu daného procesu zlepSily. Novy proces je nutné nechat vzdy ,,usadit, nez

je mozné jeho hodnoceni, proto mize byt tento krok pomérné ¢asové naro¢ny. (VCVS Ben-

chmarking, © 2005)
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5 ANALYZA MAKROPROSTREDI A MIKROPROSTREDI

Velmi dilezitou soucasti uspésného komunikacniho planu je kvalitné zpracovand analyza
marketingového prostiedi. Pro analyzu vnitiniho a vnéjSiho prostfedi se nabizi vyuZit
SWOT analyzy, kterd je zaloZzena na definovani silnych a slabych stranek, ptilezitosti

a hrozeb. Vyhodnoceni SWOT analyzy lze provést také pomoci modelt IFE a EFE.

Pomoci Porterovy analyzy je mozné uréit jak intenzivni je konkurence v daném odvétvi, ve
kterém firma podniké a pro zmapovani makroprostfedi firmy a jeho ptisobeni na celkové

odvétvi je vhodné vyuzit PESTE analyzy.

5.1 SWOT analyza

SWOT analyzu mizeme rozdélit do dvou hledisek:

Analyzu vnitini — jde o faktory, které pochazeji zevnitf podniku, jedna se o silné a slabé

stranky

Analyzu vnéjsi — tyto faktory se opiraji o skute¢nost, jakym zpiisobem firma hospodaii na
daném trhu a jaka je jeji pozice ve srovnani s konkurenci, tedy analyza faktord, které

pochazi zvn&jsku. Rozdélujeme je na prileZitosti a hrozby. (Burnett, 2002, s. 142.)

5.1.1 Silné stranky a prilezitosti

Burnett uvadi, Ze silné stranky ptedstavuji takové vlastnosti podniku, které zvysuji jeho
efektivnost. Ptilezitosti predstavuji potencialni rist trzeb a vyvoje podniku. Tyto piilezitos-
ti a silné stranky jsou velmi dulezitymi udaji pro SWOT analyzu. Planovani organizace pak

bere v uvahu tyto aspekty a snazi se je maximalné vyuzit. (2002, s. 142.)

5.1.2 Slabé stranky a hrozby

Pfi analyze slabych stranek mohou vyplynout na povrch vlastnosti ¢i jiné charakteristicke
znaky, u kterych se piedpoklada, ze budou firmé snizovat efektivnost. Hrozbami jsou
takové faktory, které vytvareji velmi zavazné piekdzky rentabilnimu rastu. Je rozumné
rozliSovat mezi hrozbami a slabymi strankami, se kterymi bude nutno pocitat v ramci kon-
krétniho planovaného obdobi, a mezi témi, se kterymi se pocitat nebude. (Burnett, 2002,

s. 143)
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5.2 Porterova analyza

Pomoci Porterovy analyzy (M. E. Porter) Ize urcit intenzitu konkurence v odvétvi, ve kte-
rém firma piisobi. Intenzita konkurence zavisi na péti hybnych silach, které jsou znazorn¢-

ny na obrézku.

- ~

i
Potencionalni novi
konkurenti

v

- Ir/ -‘\.' -
) Existujici . )
Dodavatelé konkurenti Kupujici
) v odvétvi
u_/l
./ 7‘\.
L Substituty

Obr. 4 Schéma Porterovy analyzy 5 konkurencnich sil

5.2.1 Existujici konkurence v odvétvi

Jiz zavedené firmy, které v daném odvétvi pusobi, ovlivilyji intenzitu soupetfeni na daném

trhu. Intenzitu tohoto soupefeni je mozné popsat pomoci nasledujicich faktort:

= Mira rstu odvétvi

= Pocet a odliSnost konkurence

= Podil fixnich a skladovacich nakladt
» Diferenciace vyrobku

* Bariéry a ndklady odchodu z odvétvi (Lostakova, 2005, s. §1)
Jak tyto faktory ptisobi na konkurenci v odvétvi, je mozné popsat nasledovné:

Mira rastu odvétvi — ,,Pomaly rist odvétvi zostiuje konkurenci zvySovanim rivality v boji

o trzni podil na omezeném trhu* (Lostakova, 2005, s. 81)

Pocet konkurentu — Vv piipadé monopolu ¢i oligopolu lze fici, ze konkurence se bude sni-
Zovat, vzhledem Kk trznimu viadci - roli koordinatora, ktery urCuje podminky na trhu.

Pokud na trhu existuje velky pocet konkurenti, konkurence se zvysuje.
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Podil fixnich a skladovacich nakladi — Vysoky podil fixnich a skladovacich nakladi je
charakteristicky pro odvétvi s vysokou konkurenci. Vzhledem k cenovym vélkdm se firmy

snazi zvysovat miru vyuZivani volnych kapacit.

Diferenciace vyrobki — Nizka diferenciace vyrobkl od podobnych vyrobkt konkurence

ma v kone¢ném dusledku zvySuje konkurenci.

Bariéery odchodu z odvétvi — ,,Vysoké bariéry odchodu z odvétvi zostiuji konkurenci‘
(Lostakova, 2005, s. 81)

5.2.2 Hrozba vstupu novych konkurentu

Potencionalni vstup novych konkurentt do odvétvi vyrazné ovliviiuje chovani stavajicich
firem, které v daném odvétvi pusobi. Hrozba novych konkurenti také vyrazné ovliviuje
danou atraktivitu odvétvi. Nové podniky casto pii snaze zaclenit se do odvétvi vyuzivaji

strategie a taktiky, které maji vliv na ziskovy potencial odvétvi. (Lostdkova, 2005, s. 81)

Marketingovi specialisté by méli v souvislosti se vstupem novych konkurenti do odvétvi

zohlednit piedevsim tyto otazky:

= Jak markantni je pravdépodobnost vstupu novych konkurent do odvétvi?
= Jaké potencionalni konkurenty Ize o¢ekavat, jaké maji kapacity?

= Jaky vliv mohou mi tkonkurenti na cenu, rentabilitu, atd.?

5.2.3 Vyjednavaci sila kupujicich
Lost’dkova uvadi, ze ¢im vyssi je vyjednavaci sila kupujicich, tim vyssi intenzitu konku-
rence lze predpokladat. Vyjednavaci sila kupujicich zavisi pfedevsim na téchto faktorech:

= Pocet kupujicich a objem jejich nakupt

= Diferenciace produktu

= Zisky

» Integrace smérem vzad

= Charakter nakupovanych vyrobku

» VIiv na ndkupni rozhodovani spotiebitela (2005, s. 82)
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5.2.4 Vyjednavaci sila dodavateli

Prostfednictvim cenovych podminek a podminek prodeje mohou pfimo ovliviiovat dodava-
telé ziskovost daného odvétvi. Pokud napiiklad neexistuji substituty za dodavané
suroviny ¢i material, vyjednavaci sila dodavatelti se vyrazné zvysuje. (Lostakova, 2005,
s. 82)

5.2.5 Riziko substitu¢nich vyrobki

Substituty jsou vyrobky, které jsou funkéné velmi podobné a poskytuji uzivateli tutéz
funkci, ale 1i$i se naptiklad rozdilnou technologii vyroby, druhem materidlu, atd. Tendenci
zvySovat konkurenci odvétvi maji substituty, které jsou charakteristické predev§im podob-
né z hlediska funkce jako zakladni vyrobek, nabizeny v odvétvi. Ptipadné nabizeji zakaz-
nikovi lepsi pomér cena/vykon nebo pfinadseji vyrobcim vyssi miru zisku.

Lze konstatovat, ze ¢im je téchto 5 konkurenc¢nich sil mohutnéj$ich, tim je dana intenzita

vvvvvv

vat. (Lostakova, 2005, s. 83)

5.3 PESTE analyza

PESTE analyza je analytickou technikou, prostfednictvim které je mozné strategicky ana-
lyzovat okolni prostfedi organizace. ,Metoda PESTE je soucasti metod pouzivanych
V oblasti analyzy dopadu. Nekdy byva také pouzivana jako vstup analyzy vnéjsiho prostredi
do SWOT analyzy.**

PESTLE je akronym, jehoz kazdé pismeno charakterizuje rizné typy vnéjSich faktori:

= P - Politické — existujici a potencionalni pusobeni politickych vlivi

» E - Ekonomické — vlivy mistni, narodni a svétové ekonomiky

» S - Socialni - vyjadiuje socialni zmény, spadaji sem i kulturni vlivy

= T - Technologické — vlivy technologického pokroku a zmén

= E - Ekologické — ¢i nékdy také oznaCovany environmentalni, problematika

ochrany Zivotniho prostfedi(ManagementMania.com, © 2011-2013)
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5.3.1 Politické prostiedi

Kazdé marketingové rozhodnuti je vyrazné ovliviiovano politickym vyvojem oblasti, ve
které firma ptsobi. Velky diiraz je kladen na ochranu spotiebitele pied nekalymi a bezo-
hlednymi praktikami. Stejn¢ tak je ale kladen diraz na ochranu firem pied konkurenci,
nekalou soutézi, atd. V tomto disledku také vznikly antimonopolni Gfady, urady pro hos-

podatskou souté¢z a komise sledujici vznik monopoli a fuze. (Kotler, 2007, s. 154)

5.3.2 Ekonomické prostredi

Trhy, stejné jako lidé, potiebuji kupni silu. Do ekonomického prostiedi je mozné zaradit
faktory, které ovliviiuji kupni silu a nakupni zvyky zékaznikd. Existuje mnoho odlisnosti
VvV urovni a rozlozeni pfijmi mezi jednotlivymi narody. Marketéti musi sledovat piedni

trendy a chovani spotiebitel napti¢ jednotlivymi trhy. (Kotler, 2007, s. 146)

5.3.3 Socialné-kulturni faktory

Kromé psanych zakont se podnikani fidi také socialnim kodexem a profesionalni etikou,
které by méla kazda firma ¢i jednotlivec dodrzovat. Se socidlnim prostfedim se také velmi
uzce poji kulturni prostiedi, kam spadaji instituce a faktory, které ovliviiuji zakladni hod-

noty vnimani, preference a chovani spole¢nosti. (Kotler, 2007, s. 146)

5.3.4 Technologické prostredi

Technologické faktory jsou bezesporu tim nejdramatictéjSim faktorem, ktery ovliviiuje
prostiedi kolem nés. Technologické faktory vytvareji nové technologie a diky nim nové
produkty a nové piilezitosti na trhu. Technologické prostiedi se vSak velmi rychle méni

a je proto nutné, aby firmy sledovaly pfedevsim tyto 4 hlavni trendy:
* Rychlost technologickych zmén
= Vysoké rozpocty pro vyzkum a vyvoj
= Dilezitost drobnych inovaci

» Rostouci dilezitost regulaci (bezpe¢nost) (Kotler, 2007, s. 153)

5.3.5 Legislativni faktory

I zaryti zastanci volného trhu si pfipousti, ze systém funguje nejlépe s urcitou mirou regu-

lace. Spravna mira regulace podporuje konkuren¢ni prostredi a zajistuje rovné podminky
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pro vSechny ucastniky. Spadaji sem zakony, vyhlaSky, danova politika statu, atd. (Kotler,

2007, s. 154)

5.3.6 Ekologicke faktory

Ekologické prosttedi zahrnuje ptirodni zdroje, které jsou vyuzivany jako vstupy nebo jsou
marketingovymi aktivitami ovlivnény. V poslednich tiech dekddach je vyvijen velky zéjem
o ochranu Zzivotniho prostfedi, jehoz mira zneciSténi je pfednim globdlnim problémem,
ktery musi spole¢nosti i vefejnost fesit. V soucasnosti by mély firmy brat v ohledu 4 tren-

dy, které se poji s ekologickym prostiedim.

= Nedostatek surovin
» Rostouci ceny energii
= Rast znedisténi

» vladni zasahy do managementu pfirodnich zdroju (Kotler, 2007, s. 150)
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6 ZAVERECNE ZHODNOCENI TEORETICKE CASTI

K marketingové komunikaci existuje cela fada knih, ktera se vénuje i t€ém nejmensim detai-
lim. Pievazna vétsina z nich je ale zamétena piedevsim na marketingovou komunikaci na
spotiebnich trzich. V takovychto publikacich je asto segment B2B zminén pouze okrajo-
vé, jsou definovany napf. rozdily mezi spotfebnim a primyslovym trhem, ale autor dale

nezachazi do vétSich detailu.

Pro komunikaci na pramyslovych trzich (B2B) je ¢asto nutné zvolit lehce odlisné postupy,
zakladni podstata a principy vS8ak mnohdy zistava totozné a tak je mozné vyuzit i literatu-
ru, kterd je urCend pro spotfebni trhy. Prevazna Cast literarni reSerSe je ale tvofena
literaturou, kterad je specializovana na problematiku B2B trhii a vyuzivani marketingové

komunikace na téchto trzich.

Vsechny knihy pouzit¢ pro zpracovani této diplomové prace jsou bézn€ dostupné

v knihovnéach univerzit.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

Informace o spole¢nosti Fatra, a. s., které jsou pouzity v této praci, byly ziskany z interne-
tovych stranek spole¢nosti a z internich materidlii, které mi byly vedenim spolecnosti

¢ 1atra
A FATRAFOL

Obr. 5 Logo segmentu hydroizolacnich folii FatraFol

Spole¢nost Fatra, a. s. je ¢lenem koncernu AGROFERT, sdruzujici silné subjekty, které
maji piimou vazbu na zemédélstvi, chemii a potravinafstvi. V soucasnosti patii do
AGROFERT HOLDING, a.s. vice nez 230 vyznamnych subjektli a zamé&stndva vice nez

27 tisic zaméstnancu.

Fatra, a. s. patfi k vyznamnym stfedoevropskym zpracovatelim plastli a nabizi Spickové
produkty véetné specializovanych zakaznickych feSeni, které zahrnuji nejen vyrobu, ale
i vyvoj a poradenské sluzby. V soucasnosti vyvazi vice nez polovinu produkce do zahrani-
¢i. Mezi zpracovavané suroviny patii PVC-P, PVC-U, LDPE, LLDPE, HDPE, EVA, PP,
PET, ABS. Svym zdkaznikim také poskytuje servis v oblastech vyvojovych laboratofi,
testovani, pfiprav vzork a smési a odborného poradenstvi. V sou¢asnosti ma spole¢nost
Fatra dva vyrobni zavody, v Napajedlech a Chropyni. Vysokou kvalitu vyrobkii a sluzeb
podporuji zavedené systémy Fizeni kvality CSN ISO 9001 a CSN ISO 14001. (Profil spo-
lecnosti, © 2001-2015)

7.1 Historie spole¢nosti

Historie spolecnosti saha az do éry Tomase Bati, kdy byla v roce 1935 zalozena a stala se
tak prvnim zpracovatelem plasti v Ceské republice. Mezi prvni vyrobky patiily plynové
masky a ochranné odévy, déle pak pryzové hracky a technicka pryz. Od pocatku roku 1940

se zacCala firma postupné pfeorientovavat na zpracovani plastickych hmot. Své zkuSenosti
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ve zpracovani plasti Fatra pfedavala mnoha dal§im podnikiim (Technoplast Chropyné,

Plastika Nitra) a zaslouzila se tak o rozvoj tohoto odvétvi v Ceské republice.

Dulezita data v historii spole¢nosti Fatra:

1935
1940
1949
1956
1975
1992
1994
2000
2000
2002
2002
2006
2010
2011

ZalozZeni Fatra, a. s.

Zahajeni primyslového zpracovani PVC v CR

Vznik plastikatského zavodu v Chropyni

Zarazeni PE do vyrobniho programu

Zatrazeni PP do vyrobniho programu

Zahéjeni zpracovani BO PET

Certifikace LRQA podle norem 1SO 9001

Vstup spole¢nosti Fatra do AGROFERT HOLDING, a. s.
Certifikace LRQA podle norem ISO 14001

Zaclenéni zavodu Technoplast do organiza¢ni struktury Fatry
Zahéjeni vyroby paropropustnych folii

Zahajeni vyroby vstiikovanych vyrobka

Zahajeni vyroby fotovoltaické stfesni hydroizolace Fatrasol®

Zahéjeni vyroby plovouci vinylové podlahoviny FatraClick®

(Historie Fatry, © 2001-2015)

7.2 Organizaéni struktura

Spole¢nost Fatra zavedla od 1. 9. 2014 novou organizacni strukturu, kdy po 5 letech piesla

od divizniho systému fizeni na funkéni systém fizeni. Mezi vyznamné zmény v nOVé orga-

niza¢ni struktufe patii znovuzavedeni technického useku a centralizace skladového hospo-

daistvi, které tidi usek logistiky. (Vedeni spolecnosti Fatra, a. s., © 2001-2015)

Generalni reditel

Obchodni reditel

Vyrobni reditel

Personalni redite

_ Technicky reditel

Reditel dseku logistiky

Obr. 6 Organizacni struktura spolecnosti
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7.3 TrZni segmenty

Organizacni struktura spole¢nosti Fatra, a.s. rozdéluje vyrobu a prodej na skupinu PVC
a skupinu POLYMERY.

Do skupiny PVC se fadi segmenty:

izola¢ni folie
podlahové krytiny
technicke folie
profily

granulaty

Do druhé skupiny POLYMERY spadaji pak tyto segmenty:

Produkty spolec¢nosti Fatra nachazeji své uplatnéni v mnoha odvétvich, napt.:

paropropustné félie a laminaty

biaxialné orientované PET folie a laminaty (BO PET)
félie a desky z PE, EVA a PET

vsttikované vyrobky

tvarované vyrobky

Stavebnictvi — izola¢ni folie, PVC folie, podlahové krytiny
Potravinafstvi — PVC f6lie, PVC obaly (kelimky, vicka)
Galanterie — PE desky, PVC-P félie

Obuvnictvi — granulat PVC

Odvétvi hygieny — paropropustné folie a laminaty

Zdravotnictvi — specialni PVC f6lie, hadicky ¢i buzirky
Spottebni prumysl — PE, PET a EVA f6lie, vstiikované vyrobky

Automotive — PVC granulat, profily, PVC-P fdlie (TrZzni segmenty Fatra, a. s.,

© 2001-2015)
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7.4 Trh hydroizola¢nich folii

Hydroizola¢ni félie jsou v portfoliu spolecnosti Fatra jiz pies 50 let. Jejich kvalitu provéfil
Cas a tézka zatéz, byly napiiklad vyuZity K izolaci nejvétsi vodohospodaiské stavby Cesko-

slovenska, vodniho dila Gab¢ikovo nebo také pii stavbé prazského metra.

Hydroizolaéni folie nesou znatcku FATRAFOL, je mozné je najit na plochych stfechach
svétovych automobilek jako jsou napiiklad Skoda v Mladé Boleslavi, Nissan v Rusku &i
Qoros v Shanghai. Folie 1ze naleznout i na centralnim kurtu ve Wimbledonu, na hradé

Cardiff ve Velké Britanii nebo na Tandicim domé& v Praze.

Samotna vyroba folii Fatrafol probihd metodou valcovani a vicendsobnou extruzi, pfi niz
se pouzivaji nejmodernéjsi technologie a nové produkéni linky. Celkovy ro¢ni objem
vyroby dosahuje 10 miliond metra ¢tverecnich a tento objem se kazdy rok stale zvysSuje.
Z&kaznici z nejruznéjsich zemi predevs§im ocefiuji vyjimecnou svafitelnost a také Siroké
vyrobkové portfolio. Spole¢nost Fatra také provadi vlastni vyzkum a vyvoj, jeZ ma za
nasledek neustale zdokonalovani vlastnosti hydroizola¢nich f6lii a vyvoj novych druht
folii presné dle pozadavkl zakaznikl. Kazdy druh foélie prochdzi naro¢nou fazi testovani,
aby splnoval potiebné atestace a certifikace. Folie jsou kazdy rok peclivé provérovany me-
zinarodnimi auditory a prosly uspéSnymi testy nejen v Evropé, ale také v Rusku, USA

a Cing. (Profil spolecnosti, © 2001-2015)
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7.5 Izola¢ni systémy FATRAFOL

Hydroizolaéni folie firmy Fatra nesou oznaceni Fatrafol. Existuje n€kolik druhd, kdy kaz-
dy druh slouzi Kk jinému ucelu. Rozdéleni izola¢nich systému lze vidét na nasledujicim

schématu.

Izolacni systémy
I
Zemni system Bazenovy systém Jezirkovy systém
FATRAFOL - H FATRAFOL - B (Aquaplast)

Stresni systém

FATRAFOL - S

Obr. 7 Clenéni izolacnich systémii FatraFol

Z celkové produkce Fatry smétuje 45 % do stavebnictvi, 22 % pak tvoii samotné izolacni
systémy. Stiesni syst¢ém FATRAFOL — S se déle d¢li na stfe$ni folie a na doplitkové prv-
ky. Izola¢ni folie FATRAFOL se vyznacuji velkou odolnosti vii¢i teplotam a také dlouhou
dobou Zivotnosti. Vyrobce uvadi Zivotnost az 20 let.

PVC nebo TPO hydroizola¢ni folie FATRAFOL je mozné uplatnit na stiechach plochych
¢1 mirn¢ naklonénych. Je mozné je vyuzit i na tzv. zelenych stfechach. Dale pak pro izolaci
zakladu proti vodé, radonu a chemickym latkam, pfi izolaci jezirek a vodnich ploch a pro

izolaci balkénd a teras. Samotné folie a jejich produktové oznacéeni je mozné vidét v nésle-

dujici tabulce. (Katalog hydroizolacnich folii a doplikii, © 2001-2015)

Tab. 2 Clenéni jednotlivych typii hydroizolacnich folii FatraFol

Hydroizolac¢ni félie Fatrafol

Stresni hydroizolacni folie

Fatrafol 810 St¥edni hydroizolaéni systém FATRAFOL-S je uréen pro
Fatrafol 810/V povlakové krytiny budov s plochou nebo mirné sikmou
stfechou. Vhodna pro stfechy jednoplastové i dvouplas-
Fatrafol 804 ' Uh Ul 4 % 4 ; P

tové, vétrané i nevétrané, s tepelnou izola¢ni vrstvou
Fatrafol 807 pod i nad krytinou, pochlzné i nepochlizné, s nasypem
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Fatrafol 807/V kameniva i zeminy, se zahradni Upravou, zavodnénim,
atd. Vodoteésnici félie systému FATRAFOL-S, podle typu,
mohou byt kladeny na vSechny béZzné podklady bez oh-
Fatrafol P 918/H ledu na to, zda jde o novostavbu, rekonstrukci ¢i moder-
nizaci starsich objekt.

Fatrafol P 918

Fatrafol P 918/SG-PV

Dlouhodobé funkéni a spolehliva hydroizolace je nedil-
Fatrafol 818/V nou soucasti skladby vegetacnich stfech. Mezi pfednosti
hydroizolacnich félii pro vegetacni stfechy patfi napri-
klad pozitivni vliv na tepelné technické a akustické pa-
rametry stfechy, zlepseni mikroklimatu v okoli budovy ¢i
snizeni pritoku srazkovych vod odvodriiovacim systé-
mem.

Fatrafol 818/V-UV

Povlakova krytina balkénu a teras

U balkdnU a teras je dulezité, aby hydroizolace byla roz-
meéroveé stabilni a snesla dlouhodoby provoz. Félie
FATRAFOL lze pouzit diky dezénu na vnéjsim povrchu
jako findlni pochozi protiskluzovou vrstvu. V jedné pra-
covni operaci je tak provedena hydroizolace a pochozi
vrstva.

Fatrafol 814

Zemni hydroizolacni félie
Fatrafol 803

Fatrafol 803/V Folie systému FATRAFOL-H jsou zpravidla urceny pro
Fatrafol 813/V oboustranné zabudované izolace spodnich ¢asti staveb,
Fatrafol 813/VS jako jednovrstvé seviené foliové izolacni povlaky proti
zemni vlhkosti, podpovrchové a podzemni vodé, vodé
tlakové, nékterym kapalinam a radonu. lzolace vyuzZiva
Stafol 914 pro vytvareniizolac¢nich povlakl spodnich ¢asti vSech
Ekoten 915 typU staveb obytnych, vefejnych, spravnich, priimyslo-
Fatrafol P 922 vych, zemédélskych, sportovnich, atd.

Sanoten 1116

Ekoplast 806

Izolace jezirek, biotopU a vodnich ploch

Aquaplast 805 Jezirkové félie Aquaplast a Fatrafol P jsou urceny k hyd-
Aquaplast 805/V roizolacim zahradnich jezirek, rybnikd, biotopd a vodnich

ploch (napf. Koupaci nadrze, pozarni nadrze a jiné). Jed-
Aquaplast 805/V-F notlivé pasy jezirkové folie se snadno svaruji do jakého-

Fatrafol P 923 koliv poZadovaného rozméru a tvaru.
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8 ANALYZY SPOLECNOSTI FATRA

Aby bylo mozné sestavit navrh komunika¢niho planu, je nejprve nutné zanalyzovat sou-
¢asny stav marketingové komunikace, zhodnotit makroprostedi spole¢nosti a okolni vlivy
a stejné tak nahlédnout do nitra spolecnosti a zjistit, jaké ma spole¢nost Fatra slabé a silné

stranky a jak je mozné vyuzit ptilezitosti, které se nabizeji.

8.1 Analyza soucasného stavu marketingové komunikace

O marketingové aktivity se ve spolecnosti Fatra stard marketingové oddéleni, které je nove
od leto$niho roku odpovédné obchodnimu fediteli, na rozdil od pfedchozich let, kdy odpo-
vidalo pfimo generalnimu fediteli. Marketingové oddéleni plni celou fadu dulezitych akti-

vit, které jsou nezbytné pro ucinné cileni reklamniho sdéleni. Jde pifedevsim o tyto aktivity:

* monitoring konkurence, monitoring hlavnich odbératelti
= sledovani aktualnich trendt pro jednotlivé segmenty

= zpracovavani marketingovych analyz

= zajiStovani podpory prodeje

» vyhledavani novych zékaznika

Pro své marketingové aktivity vyuziva celou fadu komunikacnich nastrojii. Velky diraz je
kladen ptedevsim na osobni prodej, public relations a podporu prodeje, nebot’ osobni kon-
takt je velmi dulezitym faktorem pro tvorbu dlouhodobé spoluprace a udrzeni pevného

vztahu se zdkaznikem.

Rozpocet na marketingovou komunikaci

Rozpocet pro marketingové aktivity schvaluje vedeni spole¢nosti. Z divodu zachovani
konkurenceschopnosti se spole¢nost Fatra rozhodla neposkytnout konkrétni data. Pro zpra-
covani teto prace budu vychazet z rozpoctu pro marketingovou komunikaci 6 mil. K¢&.
Z této &astky bylo piiblizng 50 % alokovano v Ceské republice a zbylych 50 % bylo vyuZi-
to na zahranic¢nich trzich. Na nize uvedeném grafu je vidét procentualni rozd€leni rozpoctu

mezi jednotlivé komunikaéni nastroje.
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Obr. 8 Rozdeleni rozpoctu mezi jednotlivé komunikacni ndstroje

B Propagacni materialy

B Online marketing
u Event marketing

W Tisk

8.1.1 Event marketing

Z grafu lze vidét, ze 35 % rozpoctu je smerovano do event. marketingu, kde jde predevsim
o0 ucast na veletrzich a vystavach. Dale pak také o organizované zakaznické akce a Skoleni.
S event. marketingem velmi Gzce souvisi také podpora prodeje a osobni prodej, kde je Kkli-
¢ovym faktorem osobni kontakt. Pti kazdé udalosti je velmi dulezité, aby prodejce byl fad-
né proskolen a informovan o produktech, které prezentuje. Pro potieby podpory prodeje
jsou nezbytnym nastrojem na B2B trzich katalogy, vzorniky, technické listy a samoziejmé

také ceniky danych produktt.

Podle vysledkt z prvniho vyzkumu o event marketingu v CR — Event Marketing Monitor
2014 ma 56 % firem, které se vyzkumu ucastnily, v planu své vydaje na event marketing
v piiStich tfech letech navySovat, pouze 10 % pak naopak snizovat. 40 % firem, které
Vv soucasné dobé¢ event marketing nevyuzivaji, to maji v planu v budoucnosti zménit. Mezi
nejcastéji zmillované benefity event marketingu patii posileni vztaht se zdkazniky, budo-

vani image znac¢ky a podpora prodeje. (Vojtéechovskd, 2014)

Spole¢nost Fatra se v lednu roku 2015 zucastnila 17. ro¢niku veletrhu Stfechy Praha, ktery
je zaméfeny na stfeSni materidly, doplnky a sluzby pro stavbu a renovaci stfech. Tento
veletrh navstivilo 17 685 navstévnika a bylo zde k vidéni 147 firem celkem z 6 zemi svéta.
Na stanku Fatry, o rozloze 36 m? se bylo mozné seznamit se sortimentem stfesnich hydroi-

zolacnich folii, ale také doplitkovym sortimentem. Byly zde predstaveny také dvé novinky,
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jedné se o folie pro izolaci pitné vody a folii pro izolaci stfe$ni vpusti. (Strechy Praha,
© 2014)

Na Obr. 9 je mozné vidét narist investic do jednotlivych typi event marketingu

v poslednich téech letech. Udaje jsou uvedené v %. (Vojtéchovska, 2014)

ZaZitkova akce pro zakazniky 33

Z&Zitkova akce pro zaméstnance 23

Z&Zitkova akce pro Sirokou vefejnost 21

Podporafrealizace charitativnich projektd 22
Teambuilding 19

Sponzoring sportovnich /kulturnich udalosti 23

Ué&ast na veletrhu 28

Skoleni pro zakazniky/ klienty 26

Vnitrofiremni konference 12

Konference / kongres pro vefejnost 17

Obr. 9 Narust investic do jednotlivych typii event marketingu za po-
sledni 3 roky

8.1.2 Online marketing

Dalsi ptevazna ¢ast rozpoctu (30 %) je vynalozena na online marketing. V této polozce je
obsazena predevSim sprava webd, jejich celkova udrzba. Dilezitou soucasti je také SEO
optimalizace pro webové prohlizece — diky tomu jsou ve webovém prohlizeci zobrazeny
relevantni vysledky. Patii sem také produktova videa, ktera jsou vytvorena pro porozumeéni
montaze ¢i samotného ucelu vyrobku. Tyto videa jsou velmi uzitecnd, protoze mnohdy

diky nim zakaznik ziska prehled o tom, jak dany vyrobek v praxi funguje.

8.1.3 Reklama

Reklama tvofi 25 % rozpoctu, z toho jde predev§im o propaga¢ni materialy, jako katalogy,
plakaty, certifikaty. Zbylych 10 % reprezentuje tiSténou komunikaci. Jedna se o inzerci

v odbornych ¢asopisech, ti§téné PR ¢lanky ¢i rozhovory.

8.1.4 Public Relations

Co se tyka Public Relations, tak spole¢nost Fatra nema zvoleného mluvciho a s medii tak

komunikuje pfimo generalni feditel. Pokud jde o interni PR, napf. organizaci firemnich
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akci, podnikovy ples ¢i Skoleni zaméstnanci, o tyto udélosti se stara marketingové odd¢le-

ni spolu s personalnim Gtvarem. Externi PR zajist'uji pfevazné konzultanti.

8.1.5 Osobni prodej

U osobniho prodeje je velmi dulezité profesionalni vystupovani a jednani prodejcti. Proto
je nutné prodejce fadné Skolit. Prodejci spolecnosti Fatra podstupuji Skoleni pravidelné
minimalné 1x ro¢né. Pokud jde o B2B prodej, tak firma vyuZiva specializovanych distribu-
tort, jde pfevazné o stavebni firmy, projektanty, atd. Spole¢nost Fatra v ramci CR disponu-
je 7 vlastnimi prodejnimi sklady. Export je feSen pfes specializované distributory v dané

zemi.

8.1.6 Direct marketing

Direct marketing je zastoupen ve spole¢nosti taktéz. Spole¢nost Fatra jej vyuziva piede-
vSim pro kontakt se zakazniky emailem. Email je také vyuzivan pro dotaznikové Setieni,

které si spolecnost sama vytvaii a vyhodnocuje.
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8.1.7 Vyhodnoceni vybranych komunikaénich nastroji

Zavérem jsem pro analyzu soucasného stavu marketingové komunikace vybral nékolik
komunika¢nich nastroja, které firma vyuziva a vytvofil jednoduchou tabulku, kde jsem
zvolil jednotliva hodnotici kritéria. Poté jsem porovnaval jednotlivé komunika¢ni nastroje
dle zvolenych kritérii a k nim pfifazoval jednotlivé znamky. Hodnoceni probihalo jako ve
Skole, tedy 1 jako nejlepsi a 5 jako nejhorsi. Z grafu je ziejmé, ze nejlepsi celkové hodno-
ceni maji katalogy, které disponuji ptehlednymi ilustracemi, jsou v nich uvedeny veskeré
dalezité¢ informace, jsou kvalitné provedené a pomérné piehledné. Jako nejhorsi celkovou
zndmku si odnaSeji webové stranky, které jsou sice velmi kvalitné zpracované, ale jsou
Casto neptehledné a chaoticky uspofadané. Rubrika ,,Aktuality by si zaslouZila vlastni
nabidku na hlavni listé. Jako nejvétsi nedostatek se jevi neoptimalizovany web pro zobra-
zeni na mobilnich zafizenich. Celkové si v8ak vSechny vybrané komunikaéni nastroje

odnaseji velmi dobré hodnoceni.

Tab. 3 Vyhodnoceni vybranych komunikacnich nastroji

Nastroj kom. mixu

Grafické zpracovani
Pfehlednost
Kvalita provedeni
Fotografie
Obsah sdéleni
Celkova znamka

Inzerce v ¢asopisech
Katalogy
Internetové stranky
Produktova videa
PR ¢lanky

1,429
2,429
1,714
1,857

RN W
wibh|lwlw
WD |-

N |~ |w |~ [N | Srozumitelnost sdéleni

WIN[FRINW
NINTWININ

N

2
1=vyborné, 5=nedostatecné

N

8.2 PESTE Analyza

K popisu makroprostiedi byla zvolena PESTE analyza, kterd zkouma aspekty politického,
ekonomického, socialné-kulturniho, technologického a ekologického prostiedi.
8.2.1 Politické prostiedi

V soucasnosti pisobi v Ceské republice koali¢ni vlada tvofend stranami CSSD, ANO

a lidovci. Vzhledem k velmi odliSnym postojum piedeslych vlad dochazi k celé tadé
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a zmén, které se samoziejmé dotknou i podniki, které v Ceské republice pisobi. Podniky

musi peclivé sledovat zmény zakont a reforem, jeZ se jich mohou dotykat.

Vyznamnym odbératelem produktti spole¢nosti Fatra je také stavebnictvi. Stavebnictvi je
v CR regulovano stavebnim fadem a zakonem o Gzemnim planovani. Stavebnictvi je obo-
rem, ktery za posledni dekadu zaZiva znaény pokles, a proto se vlady snazi stavebnictvi
podporovat, aby tuto recesi piekonalo. V listopadu 2014 stavebnictvi meziro¢né vzrostlo
02 %, ptiznivy vyvoj ovlivnily pfedev§im mirné klimatické podminky v zim¢ a nizka

srovnavaci zdkladna roku 2013. ZlepSeni se o¢ekava i v roce 2015 a to nejméné o 1,5 %.

Zda se ve stavebnictvi schyluje na lepsi Casy, zjistovali zastupci témét 300 vyznamnych
stavebnich a developerskych firem, ktefi se zacastnili 11. ro¢niku Fora ¢eského stavebnic-
tvi, které probéhlo 10. 3. 2015. Na foérum byli pozvéani i ministfi Vlady CR, premiér
Bohuslav Sobotka a dalsi klicovi zastupci statni spravy. Mezi diskutovana témata pattily
mimo jiné i nésledujici otazky:
= jak soucCasna legislativa brzdi investovani a co by se mé¢lo v zdkonech zménit?
= pro¢ je pii vybérovych fizenich stale rozhodujicim faktorem nizka cena,
ne naptiklad kvalita dodavatele?
= jak obnovit puvodni pozitivni energii nastrojii izemniho planovani, které vhledem
ke kontraproduktivnim legislativnim krokim nejsou nadéle efektivni?

» jak znovu vratit davéru tém, ktefi stavi? (Forum ceského stavebnictvi, © 2015)

8.2.2 Ekonomické prostredi

Stejné jako u politického ¢i legislativniho prostiedi, musi spole¢nost Fatra sledovat i vyvoj
a trendy narodni ekonomiky, které znacné ovliviiuji nejen obor stavebnictvi, ale i1 ostatni
odvétvi. Mezi zakladni ukazatele, které slouzi k hodnoceni ekonomické trovné zeme, pat-
Ii:

= HDP

= Mirainflace

* Vyvoj nezamé&stnanosti

= Kurz ceské koruny

Realny HDP se ve 3. kvartalu meziro¢né zvysil o 0,4 % a pokracuje tak pozvolné ozivova-
ni ekonomické aktivity. Za cely rok 2014 se HDP zvysil 0 2,4 %, v roce 2015 se piedpo-

klada dalsi narust az na 2,7 %. V roce 2016 by se mohl rist realného HDP mirné zpomalit
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a jeho vyse se predikuje na 2,5 %. V letech 2015 a 2016 by mély byt povazovany za hlavni

faktory riistu domaci poptavka a prispévky vydaji na spotiebu.

Primérna mira inflace v roce 2014 dosahla vyse 0,4 %. I v roce 2015 se ptedpoklada velmi
pomaly rust spotifebitelskych cen. Primérna mira inflace v roce 2015 je odhadovana na
0,3 %. V roce 2016 by mél rust inflace pomérné zrychlit, odhaduje se rlst az na 1,4 %,
stale se vSak pocita s dodrzenim infla¢niho cile stanoveného centralni bankou pod trovni

2 %.

Sménny kurz viici euru se po celou vétsinu roku 2014 pohyboval na urovni 27,50 K¢/EUR.
Oslabeni koruny je dusledkem centralni banky, ktera zacala v listopadu 2013 vyuZivat
ménovy kurz jako néstroj monetarni politiky. Za uplynuly rok 2014 koruna meziro¢né
oslabila 0 5,7 %. VVzhledem ke spekulacim o mozném prodlouZeni kurzoveho zavazku cen-
tralni banky kurz oslabil az nad troven 28 K¢/EUR. Tento vykyv je vSak predikovan jako
docasny a ve 2. Ctvrtleti 2015 se ocekava kurz opét na Grovni 27,60 KE/EUR. Vzhledem
k tomu, Ze centralni banka neukon¢i pouzivani kurzu jako ménového nastroje diive nez
v roce 2016, Ize piedpokladat, ze kurz 27,60 KE/EUR bude trvat az do konce roku 2016.

Poté by mohla koruna zaéit opét mirné posilovat, cca o 0,4 % mezi-Ctvrtletné.

CNB je za vyuzivani sménného kurzu jako monetarniho nastroje zna¢né kritizovana. Kriti-
ku si vyslechla i od soucasného prezidenta Milose Zemana. "Nemohu vyloucit moznost, ze
kroky, které podnika Ceskd narodni banka s devalvaci ceské meny, mohou byt motivovany

i snahou prodlouzit interval, do kdy Ceskd republika vstoupi do eurozény.” (CT24, 20143a)

K tomuto tématu se vyjadril i analytik Raiffeisenbank, pan Vaclav France. "Je to nesmysl.
CNB se svym krokem primarné snazi zabranit hrozici deflaci. Vstup do eurozony je natolik
vzdalend perspektiva, Ze rozhodné nehral Zadnou roli v tivahdch CNB... Neni tiplné profe-
sionalni, aby takto vysoky vistavni Cinitel verejné witocil na centrdalni banku. Chovini CNB
vrok neovlivni, jelikoz vétsina jejich clemii nemiize byt uz znovu jmenovand.” (CT24,

2014b)

Mira nezaméstnanosti by v priméru za rok 2014 mela dosdhnout 6,1 %, pro rok 2015 je
predikovano snizeni na 5,7 %. SniZovani miry nezaméstnanosti by mélo pokracovat

i vroce 2016.

Ve 3. a 4. ctvrtleti roku 2014 se také vyrazné zvysila divéra ve stavebnictvi. Primysl
a obchod v daném obdobi vykazaly spiSe stagnaci, aZz na vybrané trzni segmenty, které

zaznamenaly mirné zlepSeni. Postupné zlepSovani indikatora davéry v pramyslu, staveb-
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nictvi a obchodu bylo doprovazeno ristem indexu pramyslové a stavebni produkce. Na
nize ptilozeném grafu lze vidét vyvoj indikatoru diveéry ve stavebnictvi. (Makroekonomic-
ka predikce, 2015)
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-60
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Obr. 10 Wyvoj indikdtoru ditvery ve stavebnictvi od roku 2002 — 2014 (Mak-
roekonomické predikce, 2015)

Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost Fatra operuje jak na Ceskych, tak na zahrani¢nich trzich,
je tieba pii planovani brat v Gvahu ekonomicky vyvoj jinych zemi a sledovat trendy, které
mohou byt odlisné od téch, které jsou aktualni v Ceské republice. Soudasny vyvoj sménné-
ho kurzu je vSak pro Fatru vyhodny, vzhledem k tomu, Ze vice nez polovina produkce smé-

fuje na zahranic¢ni trhy, diky slabé koruné¢ ma Fatra vyssi vynosy z exportu.

8.2.3 Socialné-kulturni prostiredi

Jednim z vyznamnych socialnich faktori soucasnosti je starnuti populace. Populaci je
mozné roztfidit do 3 generaci, oznacovanych pismeny X, Y a Z. Generace Y je mnozinou
osob, narozenych v letech 1980 — 2000, ktera se vyznacuje pomérné vysokou adaptaci na
generaci X, kterd ji pfedchazela. Do generace Z je mozné zaradit osoby, které teprve

dokoncuji §koly. Pravé rok 2015 je podle predikci klicovy — pomér generaci v praci se bu-
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de ménit a pfevahu by méla ziskavat generace Y. Jiz vV soucasnosti nékteré z firem hlasi, Ze
pocet manazeru z generace Y je vyssi nez 50 %, coz miize pozitivné ovlivnit firemni kultu-
ru a vnést ,,novy zivot* do pracovniho prostiedi. S timto trendem se poji také nastupnictvi
ve firmach, kdy si spole¢nosti jiz dopiedu vybiraji studenty a absolventy z generace Z,
kterym nabizeji placené stdZze a snazi se takto zajistit pfenos zkuSenosti od nejstarSich

K tém nejmladsim.

Dal$im zasadnim faktorem je nedostatek kvalifikovanych lidi. Navzdory vysokym poctim
lidi bez prace ma vice nez polovina firem problém najit pro jejich praci kvalifikované pra-
covniky. Do budoucna se bude tato propast pravdépodobné nadéle zvétsovat. Pro spolec-
nost Fatra bude velmi dtlezité sledovat, jaké kvalifikace kde skute¢né na trhu jsou nebo
budou a jak se vyviji jejich aktualni cena. Impulsy sméfované do Skolstvi budou nadale
nabyvat na dulezitosti jak z hlediska hledani kvalifikovanych sil, tak z pohledu nastupnic-

tvi ve firméch.

Do socidlné-kulturnich trendd je mozné také zatradit zvySujici se oblibu upfednostiiovat
Ceské znaCky a vyrobce a samoziejmé neustale se vyvijejici a zdokonalujici se informacni
technologie, kam spadaji jak webové stranky firem, socialni sité, ale také se nabizeji nové

formy filtrovani uchazect o praci. (Hromcik, 2015)

8.2.4 Technologické prostiedi

.....

dajicich do makroprostiedi firmy. Spole¢nost Fatra, jakozto vyrobni podnik, musi neustéle
sledovat technicky vyvoj a zmény, které pfi ném probihaji, aby bylo mozné udrzet konku-
renceschopnost. Inovace je dilezitym pojmem a nemél by byt Zadné vyrobni, ale i nevy-
robni spole¢nosti cizi. V roce 2011 uvedla Fatra do provozu novou vyrobni linku, pro
vyrobu hydroizola¢nich folii. Investi¢ni vydaje Fatry vynalozené v prubéhu roku 2013 do-
sahovaly vyse 194 mil. K¢. Tyto prostiedky byly vynalozeny na dokonceni investic z pie-
deslych let, ale také na nové investice, jako pofizeni potiskovaci linky, vyroby kasirova-
nych plechti a dalsi rozvojové ¢i udrzovaci investice. Vynakladani takovéto ¢astky na ino-
vace ma zcela jisté vliv na efektivitu a konkurenceschopnost spolecnosti. Fatra by méla
V tomto tempu pokraCovat, tyto inovace maji také ptiznivy vliv na vyrobni naklady spolec-

nosti. (Fatra, © 2013, s. 5)
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V&echny vyrobKy spoleénosti Fatra jsou certifikovany dle norem CSN ISO 9001 a 14001.
U normy 9001 jde o systém fizeni jakosti a napomaha spolecnosti zlepSovat stavajici sys-

tém managementu, konkurenceschopnost a jeji image.

8.2.5 Ekologicke prostiedi

Ekologické prostiedi se tuzce poji s legislativou tykajici se ochrany zivotniho prostiedi.
Soucasnym trendem ve stavebnictvi jsou energeticky Gsporné stavby a vyuzivani environ-
mentalné pfiznivych surovin. Spolecnost Fatra se podili na tzv. zelenych projektech, které
dopomahaji k trvale udrzitelnému rozvoji. Jak bylo zminéno jiz vySe, spoleCnost Fatra
vyuziva systém certifikace ISO 14001, ktery mtze spolecnosti pomoci pfi orientaci v legis-
lativé Zivotniho prostiedi a také napomahd pfi feSeni soucasnych problému Zivotniho pro-
stiedi a jak jim pfedchazet. ,,V roce 2014 vydala organizace 1SO dokument ISO/IEC Di-
rectives s prilohou ,, Annex SL*“. Jde o koncept jednotné struktury vSech 1SO norem pro
systéemy rizeni.** (itSMF.cz, 2014) Certifikace vyroby hraje pro vyrobni podniky velmi
zasadni roli, je tedy adekvatni, aby spole¢nost Fatra novinky v této oblasti taktéz sledovala

a byla schopné promptn¢ reagovat na ptipadné zmeny.
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8.2.6 Vyhodnoceni PESTE analyzy

V nésledujici tabulce jsou zaznamenany faktory, vyplyvajici z PESTE analyzy. Metodolo-
gie inspirovana z diplomového seminafe pro zpracovani diplomovych praci, ktery jsem

V poslednim semestru studia na UTB ve Zliné€ absolvoval.

Tab. 4 Vyhodnoceni PESTE analyzy

Vyhody Nevyhody

Meziro¢ni rist stavebnictvi Neobnovena diveéra ve staveb. po recesi
Tempo ristu HDP Zvyseni cen vstupnich surovin a ropy
Inovace ve vyrobé - nizZsi naklady Starnuti populace

Zvysujici se zajem o Usporné stavby Nedostatek kvalifikovanych prac. sil

Slaby kurz koruny — vy3si zisk z exportu  Posilovani kurzu koruny od roku 2016

Rozvoj vyuZivani IT Ekologicka neoblibenost vyrobkti z PVC

Uprednostiovani ¢eskych vyrobci

8.3 Porterova analyza

Za pomoci modelu péti konkuren¢nich sil, ktery byl definovan profesorem Michaelem
E. Porterem, je mozné zjistit pfitazlivost odvétvi a intenzitu konkurenénich sil. Podklady

a informace pro tuto analyzu byly poskytnuty z internich zdroju spole¢nosti Fatra.

8.3.1 Stavajici konkurence v odvétvi

Spole¢nost Fatra je v ¢eském prosttedi velmi silnym hra¢em, hydroizolaéni folie jsou nos-
nym vyrobnim programem jiz pies 50 let a v soucasnosti roéni objem vyroby piesahuje
10 miliond metra ¢tverecnich za rok. V ¢eské republice tedy neni firma, kterd by mohla
Fatfe v takovémto métitku konkurovat. Z globalniho pohledu je vSak nékolik firem, které
jsou pro Fatru silnymi konkurenty. Mezi hlavni zahrani¢ni konkurenty je mozné jmenovat
spoleénosti jako SIKA (Svycarsko), jez se vénuje hydroizolaénim foliim, stavebni chemii,
pramyslovym tmelim a zaméstndva 16 000 zaméstnancii. Mezi dal$i konkurenty patii
napiiklad spolecnost PROTAN (Norsko), ktera se vénuje hydroizolacnim stfesnim foliim,
technickym textiliim a odvétravacim systémtm pro tunely ¢i stavby. PROTAN zaméstnava

700 zaméstnanct. Italska spolecnost FLAG, ktery nové patii do holdingu Soprema Group
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zaméstnava 4500 zaméstnanctll a specializuje se na PVC a TPO hydroizola¢ni f6lie. Dan-
ska spolecnost ICOPAL Group vyréabi jak hydroizolacni folie, tak asfaltové pasy, které
jsou piimy substitut hydroizola¢nich folii. V posledni fadé 1ze jmenovat Némeckou firmu
RENOLIT, kterda mimo hydroizolac¢nich folii dodavé své produkty také pro automobilovy

pramysl, medical a fadu dalSich oblasti.

8.3.2 Hrozba vstupu novych konkurentii do odvétvi

Pokud se nova firma rozhodn¢ vstoupit na trh hydroizola¢nich folii ¢i vSeobecné plastikar-
ského prumyslu bude jeji pozice zna¢né obtizna. Vstup do tohoto odvétvi je velmi naro¢ny,
jak po kapitalové strance, tak po strance technologické. Zajisténi specidlnich vyrobnich
linek, jejich spravné sefizeni a nastaveni, to vSe spada do know-how spolecnosti, Které
ptsobi v plastikatské vyrobé. Pro noveé vstupujici firmu to mize byt silnou piekazkou.
V posledni fad¢ je nutné zminit mozny problém se zabezpeceni materidlu, ktery je pro
danou vyrobu klicovy a také celou fadu pottebnych certifikat a dalSich povoleni, bez kte-
rych by vyrobek nebylo mozné prodavat na trhu. Do jisté miry zde vstupuji tedy i legisla-
tivni bariéry.

S ohledem na vySe uvedené bariéry je masivni vstup novych firem do odvétvi nepravdépo-

dobny.

8.3.3 Vyjednavaci sila kupujicich

Vseobecné lze konstatovat, ze vétSina odbératell ma zdjem na snizovani cen vyrabénych
produkti, nikoliv vSak na tukor kvality. Tento pomér si vSak mnohdy odporuje. I pfes neu-
stale se rozvijejici technologie je pro kazdou vyrobni firmu se s timto problémem vypoia-
dat. Odbératelé fatry tvoii predevsim distribu¢ni firmy, projektanti a stavebni spole¢nosti.
V tuzemsku ma fatra své zavedené a stalé zdkazniky, se kterymi ma jiz vytvofené velmi
pevné vztahy. Pfi exportu ma Fatra v kazdé zemi svého distributora, ktery upeviuje vza-

jemné obchodni vztahy s mistnimi odbérateli.

8.3.4 Vyjednavaci sila dodavateli

Pro vyrobu hydroizola¢nich folii jsou nezbytnymi surovinami PVC (polyvinyl chlorid)
a TPO (termo plastické olefiny). Vzhledem k pomérné malému mnozstvi dodavateli téchto
surovin, je jejich vyjednavaci sila také zna¢né vysoka. Cena suroviny tvoii pfevaznou ¢ast
koneéné ceny folie. Dodavatelé proto mohou pohybovat s cenou, coZz ma za nésledek

ovliviiovani ziskovosti celého odvétvi. Neptimo pak cenu suroviny ovliviiuje i cena ropy.
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8.3.5 Hrozba substitu¢nich vyrobku

Pii izolaci stiech lze folie Fatrafol substituovat i jinymi materialy nebo zcela jinymi tech-
nologiemi. Hydroizola¢ni folie Fatrafol 1ze pouzit pro izolaci plochych stiech nebo stéech
s maximalnim spadem do 5 %. Jako hlavni substitu¢ni vyrobek pro izolaci se v sou¢asnosti
vyuzivaji asfaltové pasy. Mezi témito dvéma technologiemi existuje celd fada rozdili.
Hydroizolaéni folie ve srovnani s asfaltovymi pasy disponuji mnohem niZsi ploSnou hmot-

nosti a vynikajici difuzni propustnosti.

8.3.6 Vyhodnoceni Porterovy analyzy

Tab. 5 Vyjednévaci sila kupujicich

Vyjednavaci sila stavajici konkurence

Faktory Pocet bodl

Pocet konkurentl a jejich vyznamnost (zahranici) 6
(1b = malo, 10b = mnoho)
Rastovy potencidl odvétvi

. iy 7
(1b = vysoky, 10b = nizky)
Hrozba vstupu novych firem do odvétvi 5
(1b = nizka, 10b = vysoka)
Bariéry odchodu z odvétvi - naklady 3
(1b = nizké, 10b = vysoké)
Diferenciace vyrobku 5
(1b = vysoka, 10b = nizka)
Image konkurenénich firem 7
(1b = nizka, 10b = vysoka)
Celkem bodl (maximum 60b) 35

Vyjednavaci sila stdvajici konkurence je po vyhodnoceni Porterovy analyzy stfedné
vysoka. Na sile ji ptidava pifedevs§im nepravdépodobny vstup novych firem do odvétvi

a vysoké naklady na odchod z tohoto odvétvi.

Tab. 6 Hrozba vstupu novych konkurentii

Hrozba vstupu novych konkurent(

Faktory Pocet bodl

Uspory z rozsahu - vysoké Gspory brani vstupu na trh 4
(1b = vysoké, 10b = nizké)

PFistup ke klicovym surovinam 6
(1b = slozity, 10b = snadny)

Kapitalova ndroénost vstupu do odvétvi 1
(1b = vysoka, 10b = nizka)
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Potteba technického vybaveni (stroje, vyrobni linky) 1
(1b = vysokd, 10b = nizka)
Potfeba vlastnit adekvatni know-how

. i 2
(1b = vysokd, 10b = nizka)
Pristup k distribu¢nim kandaldm 3
(1b = omezeny, 10b = volné pfistupny)
Celkem bod0 (maximum 60b) 17

Hrozba vstupu novych konkurentti na trh pro spole¢nost Fatra je relativné nizka, vzhledem
k vysokeé kapitalové a technologické naroénosti. Vysoké uspory z rozsahu také zabezpecuji

vysSi objemy vyroby s niz$imi naklady, nez by tomu bylo u nové konkurenéni firmy.
Tab. 7 Vyjednévaci sila kupujicich

Vyjednavaci sila kupujicich

Faktory Pocet bodl

Pocet kupuijicich 6
(1b = mnoho, 10b = malo)
Vyznamnost kupujicich 9
(1b = nizka, 10b = vysoka)
Diferenciace produktu 7
(1b = vysoka 10b = nizka)
Hrozba odchodu zdkaznik( ke konkurenci c
(1b = nizka, 10b = vysoka)
Celkem bod0 (maximum 40b) 27

Odbeératelé jsou pro spolecnost Fatra klicovi, proto je nutné zaméfit se na ty nejvetsi a sme-
fovat své marketingové aktivity na tyto firmy. Jejich vyjednavaci sila je na vysoké urovni.
Dulezitou roli zde hraje vyznamnost Kupujicich, diferenciace produktu, stejné tak jako
pocet kupujicich. Spolecnost Fatra by se méla pti komunika¢nich aktivitdch s odbérateli
zamg¢fit také na jejich zpétnou vazbu a zjisténé informace dale vyuzit pro zlepSeni ¢i zkva-

litnéni poskytovanych sluzeb.
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Tab. 8 Vyjednavaci sila dodavatelu

Vyjednavaci sila dodavatel

Faktory Pocet bod(

Pocet dodavatel( 7
(1b = mnoho, 10b = malo)

Vyznamnost firmy pro dodavatele 5
(1b = vysoka, 10b = nizka)

MozZnost substituce hlavnich surovin 3
(1b = ano, 10b = ne)

Hrozba vstupu novych dodavatel(i do odvétvi 8
(1b = vysoka, 10b = nizka)

Naklady na zménu dodavatele 7
(1b = nizké, 10b = vysoké)

Zakladni surovina je nezbytna k vyrobé 10
(1b = ne, 10b = ano)

Celkem bodl (maximum 60b) 45

Vzhledem k pomérné nizkému poctu dodavateld klicovych surovin je vyjednavaci sila
dodavatelti na pomérné vysoké trovni. Dal$imi faktory, které maji za nasledek vysokou
vyjednavaci silu dodavatelt, jsou omezené moznosti pii snaze substituovat hlavni surovi-

nu.

Tab. 9 Hrozba substitucnich vyrobkii

Hrozba substitu¢nich vyrobku

Faktory Pocet bod(

Existence substitutl na trhu 9
(1b = ne, 10b = ano)

Pocet substitutl 5
(1b = malo, 10b = mnoho)

Cena substitucnich vyrobka 7
(1b = vyssi, 10b = nizsi nez FatraFol)

UzZitné vlastnosti substitucnich vyrobka 4
(1b = horsi, 10b = lepsi)

Celkem bod0 (maximum 40b) 22

Hrozba substituce vyrobkt je na stfedni urovni. Pro vyrobu hydroizola¢nich folii je klic¢o-

vou surovinou piedev§im PVC. V soucasnosti je nejvice vyuzivanym substitutem pro hyd-
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roizolace vyuziti tzv. asfaltovych past, o kterych jsem se zminoval jiz vyse. Asfaltove pasy
disponuji jinymi parametry a vlastnostmi, které ve srovnani s foliemi jsou v nékterych
ohledech horsi, nabizeji vSak vétSinou nizsi cenu a tak je jejich vyuziti taktéz velmi rozsi-

fené.
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9 PRODUKTOVY BENCHMARKING SPOLECNOSTI FATRA

Pro zhotoveni SWOT analyzy je dulezité spravné zvolit silné a slabé stranky, ale také pfi-
lezitosti a hrozby. Pro efektivni stanoveni téchto faktorti je vhodné vyuzit benchmarking,
diky kterému lze odhalit mozné pfilezitosti ¢i skryté hrozby, se kterymi se miiZze spolecnost

v budoucnu potykat.

Pomoci produktového benchmarkingu je srovnavan hlavni konkurenéni vyrobek pro hyd-

roizolacni folie. Timto vyrobkem jsou jiz zminované asfaltové pasy.

Rozhodovani o vybéru vhodné hydroizolace pro plochou stfechu je n¢kdy obtizné i pro
odborniky. I pfes rychlych nastup hydroizola¢nich folii, ktery nastal pfedevsim po roce
1990, je dosud nejrozSifenéj$i vodotésna izolace z asfaltovych past. V ramci
benchmarkingu jsou stanoveny kritéria, podle kterych jsou oba vyrobky hodnnoceny.
Hodnotici Skala 1-10 s tim, Ze 1=nejhorsi, 10=nejlepsi. Hodnoceni je brano z pohledu

koncového zékaznika, tedy predevsim firem.

Tab. 10 Produktovy benchmarking

Produktovy benchmarking

1 = nejhorsi, 10 = nejlepsi
Kritéria Hydroizolacni folie | Asfaltové pasy
Pokladka 5 9
Rychlost pokladky 8 6
Taznost 10 4
Udrzba 10 5
Moznost mechanického poskozeni 5 9
Difuze vodni pary 9 4
Zivotnost 9 8
MozZnost opravy béhem Zivotnosti 3 9
Cena 8 6
PloSna hmotnost 10 3
2 77 63
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Pokladka

Kvalita a spolehlivost hydroizolace je vzdy zavisla na kvalité pokladky. Pokladku by méli
vykonavat vzdy odbornici, ktefi budou dobte proskoleni. U asfaltovych past je pokladku
chopna realizovat téméi kazda odbornd firma zabyvajici se hydroizolaci. Neni zapotiebi
Zadné specialni naradi, pouze propanbutanovy hofak s piislusenstvim. U hydroizola¢nich
folii je naopak nutnost vlastnit specialni vybaveni, ale pfedevSim je nutné, aby pokladku
provedla realiza¢ni firma, ktera je fadn¢ proSkolena od vyrobce. Folie se mnohdy vyrabi
z odlisSnych chemickych smési a mohou mit i jiné vlastnosti, od ¢ehoz se odviji

I technologie.

v

u asfaltovych pasi. Rychlost pokladky je vSak diky technologiim a zkuSenostem

odbornikti rychlejsi nez u asfaltovych pasu. (Chaloupka, 2007, s. 33)
Taznost

Pii hydroizolaci stfech je cCasto stfecha poruSena povétrnostnimi vlivy, chvénim c¢i
technologickym zafizenim u halovych vyrobnich objektd. V pfipade, ze je podkladni
vrstva stfeSniho plasté porusena je na misté¢ vyuziti hydroizolacnich folii, které maji
vynikajici taznost (az 500 % v zavislosti na druhu foélie) a umoziuji tak vytvorit
spolehlivou vodotésnou izolaci. (Chaloupka, 2007, s. 33)

Udrzba

Klasické ¢erné hydroizola¢ni asfaltoveé pasy je nutné chranit viaéi ucinkim UV zafeni
aohfivani jejich povrchu v letnich mésicich. Ochrana takovych past se realizuje
prostiedncitvim reflexnich natért, které je nutné pravidelné obnovovat. Existuji vSak jiz
moderni modifikované asfaltové pasy, které maji ochranou reflexni vrstvu z vyroby ¢i je
jejich vrchni vrstva jiz pfi vyrobé opatifena vrstvou z drcené bridlice ¢i keramického
granulatu. Tyto pasy pak neni nutné opatfovat zadnymi natéry a jsou tak bezudrzbové.

U hydroizla¢nich f6lii se po celou dobu Zivotnosti nemusi provadét zadné tdrzbové prace.
MozZnost mechanického poskozeni

V ptipad¢ nepochiiznych plochych stfech s povrchem vytvofenym povlakovou izolaci je
izolace z asfaltovych past odolnéjsi vici prorazeni ¢i jinému mechanickému poskozeni,

nez je tomu u hydroizola¢nich folii.
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Difuze vodni pary

Hodnota difuzni tloustky asfaltovych past v ekvivalentni tlouStce dosahuje vice nez
dvacetinasobku hodnoty, kterou disponuji folie. Diky tomu jsou hydroizolacni folie vice
propustné pro vodni pary a umoznuji snadnéjsi vysychani vlké vrstvy stfeSniho plaste.
Vyuziti folii je proto vyhodné predev§im u rekonstrukei vlhkych plochych stiech.
(Chaloupka, 2007, s. 33)

Zivotnost

Zivotnost kvlaitni hydroizolace u obou vyrobki je udavana v fadu nékolika desitek let.
U asfaltovych pasi se vSak ptiznaky starnuti projevuji diive nez je tomu u hydroizola¢nich
folii. Dochézi u nich totiz k uvoliiovani posypu nebo reflexniho natéru, objevuji se trhliny,

puchyte, atd.
Moznosti opravy béhem Zivotnosti

Stfechy opatiené asfaltovymi pasy jsou pii zasahu do stavajici stfechy témét vzdy

spolehlivé opravitelné. U folii je to jiz komplikovanéjsi, jelikoz v prabéhu let miize dojit

K nenavratnym zménam v chemickém slozeni. Hydroizola¢ni folie jsou tedy naro¢né&jsi na

opravy, nez je tomu u asfaltovych past.

Cena

hydroizolace z folii mlize byt v fadé piipadi levnéjs$i nez vyuziti asfaltovych past.
Ptredevsim pokud se jednd o situaci, kdy neni mozné ze statickych diavodi dalsi zatéz
stteSniho plasté, je v souhrnu levnéjsi vyuziti hydroizolacni félie, kterd ma témét
zanedbatelnou ploSnou hmotnost oproti asfaltovému pasu.

Vzhledem k celkovému vysledku, kde hydroizolacni foélie dosdhly celkem 77 bodi
a asfaltové pasy 63 bodd, lze konstatovat, ze z hlediska produktového bechmarkingu maji
hydroizola¢ni félie v ocich zakazniki vyhodné&j$i pozici. Je vSak nutné brat ohled na
jednotlivé typy a technologie obou produktti a konkrétni situaci. (Interni materialy

spolecnosti Fatra)
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10 SWOT ANALYZA (EFE A IFE MATICE)

Na zéklad¢ zhotovené PESTE a Porterovy analyzy a piedev§im produktového ben-
chmarkingu byly zvoleny nasledujici silné a slabé stranky, stejné tak ptilezitosti a hrozby,

které jsou zaméfeny predevsim na produkt samotny. Tyto faktory budou nasledné zaneseny

do modelu EFE A IFE matice.

10.1.1

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)

10.1.2

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)

10.1.3

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)

Silné stranky

Vysoka difuze vodni pary

Produkce bezudrzbovych hydroizola¢nich fo6lii

Vysoka taznost folii

Dlouha Zivotnost

Velmi nizka plosna hmotnost

Dlouholeta zkuSenost spole¢nosti Fatra se zpracovanim plastt

Technicky servis a podpora — studio izolaci

Slabé stranky

wewvr

MoZnost mechanického poskozeni

Slozita opravitelnost béhem zivotnosti pfi poSkozeni
Moznost izolace pouze plochych stiech

Neptehlednost nekterych prvki na webovych strankach
Neoptimalizovany web pro mobilni zatizeni

Zastinéni novych myslenek byrokracii a stereotypem
Prilezitosti

Inovace Vv oblasti plastikarského primyslu

Zvysujici se zajem o hydroizolaci stiech

Preference ¢eskych vyrobcti

Rostouci trend spolecenské odpovédnosti firem

Zvysujici se zajem o energeticky efektivni stavby a obnovitelné zdroje

Obnovujici se ditvéra v oblasti stavebnictvi

Nadale oslabujici kurz K¢ —vySSi vynosy z exportu
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10.1.4 Hrozby

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)

Nepfiznivy vyvoj cen ropy a vstupnich surovin
Vstup nového konkurenta na trh

Zvysujici se tlak na snizovani ceny

Substituce PVC jinymi materialy

Zvyseni vyrobnich kapacit konkurence
Expanze zahrani¢niho konkurenta na ¢esky trh

Ekologické problémy — negativni ptistup k PVC
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10.1.5 IFE Matice

Tab. 11 IFE - analyza vnitrniho prostiredi

IFE Vaha | Rating | Celkem
Vysoka difuze vodni pary 0,01 3 0,03
Bezudrzbové hydroizolacni félie 0,03 3 0,09
Vysoka taznost félie 0,12 4 0,48
Silné | ployha sivotnost 017 | 4 0,68
stranky
Velmi nizka ploSna hmotnost 0,13 4 0,52
DIouPJoIeta zkusenost spoleénosti Fatra se zpracovanim 0,19 4 0,76
plast(
Technicky servis a podpora - studio izolaci 0,04 3 0,12
Narocnéjsi pokladka izolacnich folii 0,03 2 0,06
MozZnost mechanického poskozeni 0,08 1 0,08
Slozita opravitelnost béhem Zivotnosti pfi poskozeni 0,06 1 0,06
Slz?be MozZnost izolace pouze plochych stfech 0,07 1 0,07
stranky
Neprehlednost nékterych prvkd na webu 0,01 2 0,02
Neoptimalizovany web pro mobilni zafizeni 0,05 1 0,05
Zastinéni novych myslenek byrokracii a stereotypem 0,01 2 0,02
IR

V IFE matici jsou hodnoceny silné a slabé stranky. U kazdé silné a slabé stranky je zvolena
vaha faktoru v intervalu 0,00 — 1,00, ktera symbolizuje dulezitost dané stranky. Suma

vSech vah se musi rovnat 1. Rating se hodnoti podle nasledujicich kritérii:

» 4 -vyznamna silna stranka
» 3 -nevyznamna silna stranka
= 2 -nevyznamna slaba stranka

= 1 -vyznamna slabé stranka

Totozna metodologie vypoctu je aplikovana u EFE matice, kde jsou hodnoceny pfilezitosti

a hrozby.
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10.1.6 EFE Matice
Tab. 12 EFE - analyza vnéjsiho prostredi
EFE Vaha | Rating | Celkem
Zvysujici se zajem o hydroizolaci stfech 0,18 4 0,72
Preference Ceskych vyrobcl 0,05 3 0,15
Rostouci trend spolecenské odpovédnosti firem 0,03 4 0,12
P::')I:éi— tZ;/Iyl/f:jZi;irZ?ezéjem o energeticky efektivni stavby a obnovi- 0,09 4 0,36
Obnovuijici se divéra v oblasti stavebnictvi 0,02 3 0,06
Nadale oslabujici kurz K¢ - vyssi vynosy z exportu 0,04 3 0,12
Technologické inovace v oblasti plastikarského primyslu 0,03 4 0,12
Nepfiznivy vyvoj cen ropy a vstupnich surovin 0,1 1 0,1
Vstup nového konkurenta na trh 0,11 1 0,11
Zvysujici se tlak na snizovani ceny 0,05 1 0,05
Hrozby | Substituce PVC jinymi materialy 0,03 2 0,06
Zvyseni vyrobnich kapacit konkurence 0,15 2 0,3
Expanze zahrani¢niho konkurenta na ¢esky trh 0,1 1 0,1
Ekologické problémy - negativni pristup k PVC 0,02 2 0,04
- 2,41
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10.1.7 Space Matice

Vysledné hodnoty z IFE a EFE analyzy vyuZijeme pro vytvoieni tzv. Space matice. Space
matice je rozdélena na Ctyti kvadranty, které naznacuji, jakou strategii by firma méla vyu-
Zit v zavislosti na svych silnych ¢i slabych strankach, aby mohla efektivné ovlivnit ptilezi-
tosti a hrozby. Kvadranty 1ze rozdélit na strategii konzervativni, agresivni, obrannou a sou-
tézivou. V piipadé spole¢nosti Fatra jde o soutéZivou strategii, ktera nam ftika, jak vyuZzit

silné stranky k eliminaci moznych hrozeb.

Space Matice

1 1,5 2 2,5 3 3,5 4
IFE

Obr. 11 Space matice

10.1.8 Zavéry plynouci ze SWOT analyzy

Spole¢nost Fatra by se méla predevsim zaméfit na vyuziti svych silnych stranek, prostied-
nictvim kterych by se méla snazit eliminovat hrozby. Proto hlavnim pfedmétem sdéleni
budou vlastnosti, kterymi firma vynika v porovnani s konkurenci. Vlastnosti, ve kterych

produkt hydroizola¢nich folii vynika oproti konkurenci, jsou uvedeny v kapitole ben-
= bezudrzbové folie

= nizka ploSna hmotnost
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» dlouhd Zivotnost
» vysoka taznost
= dlouholeté tradice firmy v oblasti zpracovan plastti = bohaté zkusenosti

=  pomér cena/kvalita

Tyto informace by mély byt klicovou informaci v marketingové komunikaci se zakaz-
niky. Pomoci té€chto vlastnosti by se spole¢nost Fatra méla snazZit eliminovat mozné

hrozby za vyuziti vhodného komunika¢niho média.
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11 MARKETINGOVY VYZKUM

Pro ucely této diplomové prace byl proveden kvalitativni marketingovy vyzkum, zaméteny
piedevS§im na planované zmény a trendy v oblasti marketingové komunikace uvniti spo-
le¢nosti. Jako jeden z mozZnych nastroju kvalitativniho vyzkumu byl vyuZit expertni rozho-
vor s vrcholovym manazerem spolecnosti Fatra, panem Petrem Jandou, vedoucim marke-
tingového oddéleni. ,,Kvalitativni vyzkum je oproti kvantitativiimu rychlejsi a méné né-

kladny, jeho vysledky vSak nelze zobecnit na celou populaci.* (Foret, 2003, s. 16)

Pti rozhovoru byla poloZzena a zodpovézena cela fada otazek, ty stézejni otazky, ze kterych

vychdazi podstata tohoto expertniho rozhovoru, byly nasledujici:

1) Lze vyuzit pro hydroizolaci stiech i jinych konkurenc¢nich feSeni, které
nenabizite?

2) Mate v planu ucast na veletrhu Stfechy Praha v pristim roce? Planujete i jiné
veletrhy?

3) Jakym hlavnim ¢innostem se vénuje marketingové oddéleni?

4) Pro marketingové ucely vyuzivate i inzerci v odbornych ¢asopisech. Mate
informace o tom, jak efektivni tato inzerce je? Zda-li zakaznici tyto sdéleni
¢tou? Pokud ano jak je vyhodnocujete?

5) Hodlate inovovat vizualni stranku vasich webovych stranek?

6) Jaké nové prvky planujete pridat na sou¢asné weby, které spravujete?

7) Je v Ceské republice firma, ktera vam v oblasti hydroizola¢nich folii mize
konkurovat z hlediska objemu vyroby?

8) Inspirujete se v nékterych oblastech u konkurence?

Pokud jde o hydroizola¢ni folie, tvoii 30 % celkového objemu trzeb Fatry. Z hlediska
objemu vyroby spole¢nost Fatra v Ceské republice takika nema konkurenci. Fatra se
zucastnila v lednu 2015 veletrhu Stfechy Praha, kde propagovala své produkty. Piesto, ze
se Fatra netcastni tohoto veletrhu kazdoro¢né&, na 90 % se jej hodla zGcastnit i v roce 2016.
V oblasti segmentu hydroizola¢nich folii se Fatra v letoSnim roce (2015) jiz dalSich ve-
letrhtt zGcastiiovat nehodla. Zvazuje vSak Ucast na nékterych stavebnich veletrzich
a Vv ramci expanze na nové zahrani¢ni trhy zvazuje vedeni spolecnosti také icast na veletr-

hu v Brazilii v nadchazejicim roce 2016.
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Cinnost marketingového oddgleni lze rozdélit do 3 zakladnich piliti:

* Analytick4 ¢innost
»  Podplrné propagacni ¢innost

=  Jnovacni ¢innost

U inovacni ¢innosti jde spiSe o spolupodileni se na tvorbé marketingové komunikace, jeli-
koZ kazdy segment nabizi natolik specializované produkty, Ze neni mozné v ramci marke-
tingového oddé€leni pokryt vSechny segmenty. Analyticka ¢innost se vénuje monitoringu
konkurence, odbératelti, dodavatelt, atd. A mezi podptirné propagacéni ¢innosti patii napfi-

klad zadavani vyroby reklamnich pfedmétt, piiprava kulturnich akci, atd.

Zéasadni zmény chce spolecnost Fatra provést v oblasti internetovych stranek. Soucasné
podobé chybi optimalizace pro mobilni zafizeni, ktera je v soucasnosti jiZ standardem,
vzhledem ke stéle rostoucimu potencidlu dotykovych zatizeni, at’ uz jde o mobilni telefo-
ny, tablety ¢i dotykové monitory. Novy layout musi byt dobie ¢itelny na displejich mobil-
nich telefont i tabletd a jeho vzhled i ovladani musi byt velmi intuitivni z davodu maxi-

malniho komfortu pro zakaznika.

Dalsi zménou, kterou spole¢nost zvazuje je nova struktura a vizualni stranka celého webu.

24

webovych strnek a grafika by méla slucovat znacku Fatra s brandy jednotlivych segmen-

o

tu.

Mezi hlavni novinku, kterou chce Fatra uvést na své weboveé stranky je tzv. virtualni radce.
Doposud je mozné zadat na strankach Fatry dotaz s problémem, na ktery Vam pfislusny
odbornik odpovi a poradi jak problém vyfesit. Virtualni radce by mél maximalné zjedno-
dusit a zrychlit feSeni problémd, které mohou zékazniky potkat, a mél by viceméné suplo-
vat obchodnika. Jako ptiklad 1ze uvést situaci, kdy zakaznik chce izolovat plochou stfechu.
Vstoupi tedy do virtudlniho radce na webu spole¢nosti, klikne na stiechy, izolace, zada
parametry a pocitac na zéklad¢ zadanych parametrii vyhodnoti, jaké dopliiky ke zvolenému

materidlu lze pouZit, jakou technologii je potfeba a mnoho dal$ich uZite¢nych informaci.
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12 NAVRH MARKETINGOVEHO KOMUNIKACNIHO PLANU

12.1 Cile projektu

Cilem tohoto projektu je vytvofit koncept komunikacni strategie, kterou by spolecnost
Fatra mohla vyuziti pro efektivni zacileni reklamniho sdé€leni a udrzeni ¢i zvySeni soucas-
ného podilu na trhu. Dal$im cilem je vy¢islit jednotlivé naklady na konkrétni komunika¢ni
nastroje tak, aby korespondovaly s celkovym rozpoctem firmy na marketingovou komuni-

kaci. Komunikac¢ni plan je zpracovavan na rok 2016.

12.2 Poslani, vize a strategie spole¢nosti

Kazdy névrh komunika¢niho planu musi vychézet z podstaty spolecnosti a jejich cild, vizi

a strategie. Spolec¢nost Fatra ma poslani definovano takto:

., Poslanim spolecnosti Fatra je budovani dlouhodobych a vzajemné vyhodnych vztahi se
zdkazniky, kterym se vidy snazZime nabidnout optimalni reseni jejich potreb. Poskytujeme
sluzby a produkty svétové urovné, coz nam umoznuje trvale zvySovat hodnotu spolecnosti

pro nase akciondare. “(Fatra.cz, © 2001-2015)
Vizi spolecnosti Ize popsat nasledovne:
»Fatra je jednou z nejvyznamnéjsich evropskych firem v oblasti zpracovani plastii, diky:

= Vyrobkovym a technologickym inovacim.

»  Poskytovani komplexniho reSeni, k vyrobkiim dodava i sluzby.

= Kvalite, ktera je nadrazena kvantite.

= Uprednostinovani dlouhodobych vztahii se zakazniky pred kratkodobymi.

= Vysokému stupni recyklace druhotnych surovin a pouZivanim bezodpadovych
technologii.

»  Nabidce Sirokého portfolia ekologickych resSeni pro budoucnost.”” (Fatra.cz,
© 2001-2015)

Domnivam se, Ze poskytovani kvalitnich vyrobki a sluzeb, které je spjato s budovani vza-
jemné¢ vyhodnych vztahti se zdkazniky, je kliCovym faktorem uspéchu, proto je nutné pfi
tvorbé komunikacniho planu dbat predev§im na osobni prodej a veletrhy, kde mé spolec-

nost Fatra moznost konkrétni segmenty zakaznik?.
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V soucasnosti hraje velkou roli ochrana Zivotniho prostiedi, proto vyznam recyklace
a vyuZivani bezodpadovych surovin vyznamné piispiva k CistSimu ovzdusi a zdravéjSimu
zivotu pro spole¢nost. Funkce CSR a CSV budou v budoucnosti dale nabyvat na vyznamu
a firmy pusobici nejen v plastikarském primyslu by mély brat otdzky ochrany Zivotniho

prostiedi vazné.
12.3 Komunika¢ni cile

Pro rok 2015 ma spolecnost Fatra stanoveny nasledujici komunikacni cile:

= udrZeni stavajiciho objemu prodeje
* udrzeni nadstandardnich vztaht s klicovymi zakazniky a distributory
* budovani vSeobecného povédomi o znacce
= zavedeni nového vizualniho stylu — propojeni znacky Fatra s brandy vyrobku
segmentl
» rozSifeni zékaznikil na stavajicich teritoriich
= pranik na nové trhy (napft. Jizni Amerika)
Pro efektivni komunikacni plan je také velmi dilezité zvolit si cilové skupiny, na které se

chceme zameétovat. SpoleCnost Fatra se zaméfuje predevsim na distributory, aplikacni fir-

my, architektonické a stavebni firmy.

12.4 Marketingové komunika¢ni nastroje

Firma jiz vyuziva fadu komunikac¢nich prostfedkd. V této Casti prace se budu snazit navrh-
nout vylepSeni komunikacnich nastroji Vv zavislosti na provedenych analyzach a ben-
chmarkingu. Stézejni casti komunikac¢ni zpravy by mély byt pravé zjisténé informace
Z benchmarkingu a analyzy vnitiniho a vnéjsiho prostfedi. Komunikaéni plan musi vycha-
zet ze stanovenych komunikaénich cili a cilovych skupin. U kazdého komunika¢niho

nastroje je v tabulce vycislena ptiblizna nakladovost a mozna realizace v ramci roku.

12.4.1 Reklama

Mezi formy reklamy, které spole¢nost Fatra vyuziva, patii i inzerce v ¢asopisech zabyvaji-
ci se stavebnictvim ¢i izolacemi. Tyto specializované periodika je mozné vyuZzit i nad ra-

mec regionu. V soucasnosti Fatra inzeruje v Casopisech jako:

= Materialy pro stavbu

=  Stavebni a investorské noviny
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= Pfiloha MFDnes — Doma Dnes
»  Tydennik 5+2

= Stavba a stavitel

Vybér periodika zavisi pfedev§im na jeho ¢tenosti, cilové skupiné a celkové nakladovosti
s cilem o maximalni efektivitu. Vzhledem k tomu, Ze segment hydroizola¢nich f6lii vyza-
duje jistou miru odbornosti, inzerce v ¢asopisech, které cili na Sirokou vetejnost, by se
mohl mijet u¢inkem. Je vhodné vyuzit pfedevS§im odborné Casopisy. Jednou z mozZnosti,
kde by spole¢nost Fatra mohla nové inzerovat je ¢asopis ,,Konstrukce* — jedna se o odbor-
ny ¢asopis pro stavebnictvi a strojirenstvi. Casopis konstrukce vychézi v tiiténé i elektro-
nické podobé. Jedna se o dvoumési¢nik. V ptipadé, Ze by spole¢nost hodlala vstoupit na

nové trhy, je vhodné pro inzerci vyuzit mezinarodnich ¢i lokalnich ¢asopisu v dané zemi.

Vzhledem k tomu, Ze sdéleni se Casto ztraci ve velkém mnozstvi graficky totoznych inzer-
ci, doporucuji inzerci vétsiho rozméru, napt. 50 — 100 % stranky, aby ptilakala dostate¢nou
pozornost. Je také nutné brat v tivahu edi¢ni plany ¢asopisu, aby inzerce korespondovala
s tématu, kterym se dané vydani bude zabyvat. Podklady pro inzerci je vZdy nutné dodat

editorovi alespon 3 tydny piedem.

Tab. 13 Reklama v casopisu Konstrukce

Reklama v €asopisu Konstrukce

kontakt redakce ¢asopisu

zajisténi edi¢niho planu

zjiSténi cen a moznosti inzerce

Podpurné ¢innosti
volba velikosti a umisténi inzerce

zpracovani navrhu inzerce

monitoring
Personalni ndro¢nost 1 ¢lovék
Termin realizace unor, duben, srpen, fijen,
Casova néaro¢nost cca 35 dni
Navrh inzerce 27 000 K¢
1/1 strana 4 x 48000 K¢

Celkem 219 000 K¢
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DalSi moznosti reklamy jsou reklamni bannery umisténé na profesnich strankach, které se
zabyvaji hydroizolacemi, stejné tak spoluprace s internetovymi fory, které se této oblasti
(i okrajov€) vénuji, napf. dumachalupa.cz. Reklamni banner je také mozné umistit na web
tzb-info.cz, ktery se zabyva stavebnictvim, Gsporami energii a technickymi zafizenimi bu-
dov. Soucasné bych doporuc¢oval umisténi banneru na web konstrukce.cz a soucasn¢ zvazil
moZnou registraci do katalogu firem, ktery je na webu konstrukce.cz dostupny. Prostied-

nictvim banneru by se v dusledku kliknuti nav§tévnik dostal na stranky www.fatrafol.cz.

Tab. 14 Reklamni banner na webu

Reklamni banner na webu

kontakt provozovatele stranek / fora

zjiSténi cen a moznosti umisténi

PodpUlrné ¢innosti dodani banneru v poZzadované velikosti

kontrola umisténi

monitoring
Personalni ndro¢nost 1 ¢lovék
Termin realizace leden - prosinec
Casova naro¢nost cca 14 dni

Nakladova narocnost

banner na dumachalupa.cz 72 000 K¢
banner na tzb-info.cz (150x150px) 12 x 7 500 K¢
banner na konstrukce.cz 12 x 8000 K¢
registrace do katalogu firem 300 K¢
Celkem 258 300 K¢

Ceny reklamy v casopisech i reklamnich banneri odpovidaji platnym cenikiim jednotli-

vych webtll/ redakci pro rok 2015.

12.4.2 Online marketing

V oblasti online marketingu by se spole¢nost Fatra mé¢la zabyvat piedevsim optimalizaci
svych webovych strdnek pro zobrazeni na mobilnich zafizenich. V roce 2015 jsou jiz

smartphony ¢i tablety natolik rozsifenym prvkem, Zze optimalizace webu pro zobrazeni na
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téchto zafizenich je nutnost. Jde pfedevsim o zjednoduseni a urychleni ptipadného nalez-
nuti informaci ¢i prohlédnuti produktii. Dotykové displeje jsou dnes jiz rozsifeny nejen na
mobilni zafizeni, ale jsou soucasti displeji notebookt ¢i monitorti, proto je nutné piizptiso-
bit vzhled webovych stranek i tomuto trendu. Optimalizace by také neméla byt pouze jed-
nordzovou zalezitosti, ale je vhodné monitorovat vyvoj informaénich technologii a p¥ipad-
né optimalizaci provést v rdmci roku jesté jednou. Pro optimalizaci webu lze vyuzit feSeni
nékolika firem. Z emailové komunikace s firmou ANT Studio je navrhovana cena optima-

lizace 43 tisic K¢.

Tab. 15 Optimalizace webovych stranek

Optimalizace webovych stranek

zajisténi IT specialisty/IT firmy

predneseni pozadavku

Podpurné ¢innosti zjisténi cen

zpracovani navrhu

monitoring
Personalni naro€nost 1 ¢lovék
Termin realizace Unor, ¢ervenec
Casova naro¢nost cca 15 dni
Optimalizace pro mobilni zafizeni 43 000 K¢
Celkem 43 000 K¢

Pfi expertnim rozhovoru s manazerem Fatry byla zminéna i novinka v podob¢ tzv. virtual-
niho radce. Virtudlni radce ma byt soucasti nového webu spolecnosti, kde ptijde o substitu-
ci obchodnika pii feSeni problému ¢i pro doplnéni informaci. Jde o koncept, kdy navstév-
nik webu béhem nékolika kliknuti nalezne piislusnou sekci a feSeni problému. Ztizeni této

sekce na webu fatry by spadalo pIn€ do kompetenci interniho IT odd¢€leni.

Tab. 16 Zrizeni sekce na webu - virtualni radce

Zrizeni sekce na webu - virtualni radce

zajisténi IT firmy/programatora

Podplrné ¢innosti

navrh struktury
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monitoring

Personalni naro¢nost 2 lidé

Termin realizace duben - kvéten

Casova narocnost cca 21 dni

Nakladova narocnost

Tvorba aplikace na miru 230000 K¢

Celkem 230 000 K¢

U virtualniho radce se také nabizi implementace do samostatné mobilni aplikace. Mobilni
aplikace by byla dostupna pro vSechny soucasné platformy a umoznovala by intuitivné
a jednoduse vyftesit problémy v piipadé, Ze ¢lovék nebude mit piistup k PC. Z emailové
komunikace se spolecnosti DAMI Development, s. r. 0. vyplynulo, Ze cena tvorby mobilni
aplikace se lisi v mnoha parametrech. Po zadani poptavky na konkrétni vlastnosti a funkce

aplikace byla navrhovana cena cca 190 tisic K¢.

Tab. 17 Virtudlni radce - mobilni aplikace

Mobilni aplikace

zajisténi IT firmy/programatora

navrh struktury

Podplrné ¢innosti graficky navrh

testovani prototypu

monitoring

Persondlni naroc¢nost

2 lidé

Termin realizace

cervenec-srpen

Casova naroc¢nost

cca 40 dni

Nakladova narocnost

Tvorba aplikace na miru 190 000 K¢

Celkem 190 000 K¢

Pokud jde o prezentaci spolecnosti, Fatra vyuziva logo pro kazdy segment svych vyrobkd,
pti cemz u kazdého z nich je jiny graficky prvek. Za t¢elem zjednoduseni a omlazeni celé-

ho webu by bylo vhodné v ur¢itém sméru tyto loga sjednotit ¢i unifikovat prostiednictvim
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stejného fontu ¢i grafického prvku. Pfestoze hlavni produktové logo Fatry mé jiz své jmé-
no a tradici, ovSem u jednotlivych segmentt graficka podoba neni natolik zazita a spolec-
nost by se mohla diky novému logu zviditelnit. V ramci tvorby nového produktového loga
je vsak nutné provést redesign u vSech zminénych segmentii, nelze zménit pouze logo
segmentu FatraFol. Nové logo lze vyuzit pro vizitky, web, reklamni ptedméty ¢i jako

potisk osobnich ¢i ndkladnich vozidel.

Tab. 18 Nové logo FatraFol

Nové logo FatraFol

navrh loga
PodpUrné ¢innosti grafické zpracovani

umisténi na webové stranky
Persondlni ndro¢nost 1 ¢lovék
Termin realizace leden
Casova naroénost cca 20 dni
Tvorba loga 35 000 K¢
Tvorba grafického manualu 8 000 K¢
Umisténi na webové stranky 5000 K¢
Celkem 48 000 K¢

12.4.3 Event marketing

V ramci event marketingu spole¢nost Fatra v segmentu hydroizola¢nich folii neplanuje
ucast na jinych veletrzich kromé Stifechy Praha, ktery se bude konat 21. — 23. 1. 2016.
Naklady na ucast na veletrhu jsou jiz aktualizované pro rok 2016. V rdmci veletrhu lze

vyuzit i vyhodnych nabidek na ubytovani, parkovani, montaz stanku, atd.

Tab. 19 Ucast na veletrhu Stiechy Praha 2016

Uéast na veletrhu STRECHY PRAHA 2016

Podplrné ¢innosti ziskani informaci o veletrhu
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objednavka stanku

navrh stanku a jeho realizace

sestaveni tymu

pfiprava vystavovaného zbozi

zajisténi propagacnich material

vytvoreni a rozeslani pozvanek

zajisténi dopravy, ubytovani

zajisténi obcerstveni

recyklace/likvidace stanku

vyhodnoceni veletrhu

Personalni naro¢nost Vystavni tym (6 ¢len()

Termin realizace leden 2016

Casova naroénost 20 dni

Vystavovaci stanek (36 m2) 85 320 K¢
Registracni poplatek 4990 K¢
Pojisténi 6 000 K¢
Sestaveni/likvidace stanku 23 760 K¢
Propagacni materialy 38 000 K¢
Pozvanky 3 000 K¢
Kancelarské predméty 3 000 K¢
Katalogy, letaky, vzorniky 30 000 K¢
Doprava 10 000 K¢
Ubytovani 25200 K¢
Obcerstveni 30 000 K¢
Celkem 259 270 K¢

V dutsledku soucasného slabého kurzu koruny ¢eské by byla pro spolecnost Fatra vyhodna
ucast na zahrani¢nim veletrhu, kde by bylo mozné ziskat nové potencionalni zédkazniky.

Vyhodna je tcast na veletrhu predev§im pokud firma zvazuje vstoupit na novy zahrani¢ni



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 83

trh. Ucast na veletrhu je viak Gasto spojena s velmi vysokymi naklady, je proto nutné, aby

si firma peclive zvazila svoji ucast. (Strechy Praha, © 2014)

Spole¢nost Fatra zvazuje vstup na nové trhy, napfiklad Jizni Ameriku. V této souvislosti se
nabizi navs§téva jednoho z veletrhii konanych v Brazilii. Jednim z téchto veletrhi je také
veletrh ,,FEICON BATIMAT" — mezinarodni veletrh stavebniho primyslu, ktery se bude
konat v dubnu 2016 v Sao Paulu.

Tab. 20 Ucast na veletrhu FEICON BATIMAT

Ucast na veletrhu FEICON BATIMAT

ziskani informaci o veletrhu

objednavka stanku

navrh stanku a jeho realizace

sestaveni tymu

pfiprava vystavovaného zbozi

Podplrné ¢innosti zajisténi propagacnich material(

vytvoreni a rozeslani pozvanek

zajisténi ubytovani, letenek, dopravy

zajisténi obcerstveni

recyklace/likvidace stanku

vyhodnoceni veletrhu

Personalni naro¢nost Vystavni tym (7 lidi)

Termin realizace duben 2016

Casova naroénost cca 45 dni

Vystavovaci stanek 230 000 K¢
Registracni poplatek 28 000 K¢
Pojisténi 9 000 K¢
Sestaveni/likvidace stanku 45 000 K¢
Propagacni materialy 38 000 K¢
Pozvanky 12 000 K¢

Kancelarské pfredméty 3 000 K¢
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Katalogy, letaky, vzorniky 50 000 K¢
Letenky, doprava 90 000 K¢
Ubytovani 69 000 K¢
Obcerstveni 30 000 K¢
Celkem 604 000 K¢

Vzhledem k tomu, Ze ceny stanku pro rok 2016 v dobé zpracovani této diplomové prace
jeste nebyly znamy, vychazel jsem pro zpracovani z cen pro rok 2014, kde je zohlednén
vyvoj kurzu ¢eské koruny. Pro pfepocet byl tedy vyuzit kurz 27,460 K¢/EUR. (Feicon Ba-
timat, 2014)

12.4.4 Public relations

V ramci Public relations je vhodné pro upevnéni kladnych vztahli s vetejnosti uvetejnit
Vv odborném 1 neodborném tisku PR clanky, zminujici jejich vyrobky a jejich vlastnosti,
které je Cini vyjimecnymi. Naptiklad pied chystanym dnem otevienych dvefi je vhodné
vydat ¢lanek informujici o chystané akci. Po uskute¢néném dni otevienych dveti by méla
spole¢nost vytvofit tiskovou zpravu, kterd bude obsahovat fotografie a prehledné klicové
informace. Tyto zpravy transparentné sdilet na strankach spole¢nosti ¢i p¥imo odeslat
redakcim Casopisii a periodik. PR ¢lanky jsou v soucasnosti pomérné populdrni formou
zviditelnéni se v o&ich iroké i odborné vetejnosti. Clanky tykajici se samotného segmentu
hydroizola¢nich f6lii by vSak mély byt umistény primarné na webech zabyvajici se hydroi-
zolaci ¢i stavebnictvim, vzhledem k tomu, Zze segment hydroizola¢nich folii je velmi speci-

ficky a vyzaduje pomérné vysokou miru odbornosti.

Jednou z moznosti kam by spole¢nost Fatra mohla umistit PR ¢lanek je jiz zminény web
tzb-info.cz. Na stranky TZB bych doporucoval uvetejnit ¢lanek o vyhodach a nevyhodach
hydroizola¢nich f6lii v porovnani s konkurencnimi asfaltovymi pasy ¢i ¢lanky, které by
vyzdvihovaly piednosti folii Fatrafol. PR ¢lanky bych doporucoval dva na stranky TZB

a dva na stranky, které navstévuje Siroka i odborna vefejnost, napt. ceskykutil.cz.
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Tab. 21 PR clanek na webu

PR c¢lanek na webu

tvorba tiskové zpravy/¢lanku
kontakt reklamni sekce pfisluSeného média
Podplrné ¢innosti
umisténi zpravy/¢lanku na strankach Fatry
monitoring
Personalni ndro¢nost 1 ¢loveék
Termin realizace unor, kvéten, Cerven, fijen
Casova naro¢nost 12 dni
PR ¢lanek na TZB-info.cz 2 x 10000
PR ¢lanek na ceskykutil.cz 2 x 8000
Tvorba ¢lanku ze DOD 5000 K¢
Celkem 41 000 K¢

12.4.5 Osobni prodej

vvvvvv

novych zékaznikl. Spolecnost Fatra je si této skute¢nosti védoma a pravidelné potada pro
sve obchodni zastupce Skoleni a workshopy, které maji zvysit jejich informovanost o pro-
duktech spole¢nosti. Doporucuji v kurzech zaméfit se na vyjednavani o cen€, vzhledem
k soucasnému tlaku na sniZzovani cen, je nutné zakaznikim efektivné sdélit, jaké vyhody

a kvality za danou cenu dostanou.

Skoleni obchodnich zastupcii si spoleénost Fatra zajistuje interng, stejné tak vyuziva vlast-

nich prostor, ndklady na zajiSténi prostor jsou tedy nulové.

Tab. 22 Skoleni obchodnich zdstupcii

Skoleni obchodnich zastupct

vybér kurzu pro skoleni

Podplrné ¢innosti kontakt obchodnich zastupcl

kontakt a zajisténi Skolitele
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zajisténi prostor a techniky

zajisténi obcerstveni

Personalni naro¢nost

2 lide

Termin realizace

leden, bfezen, cervenec, zafi

Casova naroc¢nost

Nakladova narocnost

20 dni

Mzda skoliteld 4 x 34 000 K¢
Obcerstveni 4 000 K¢
Celkem 140 000 K¢

12.4.6 Direct marketing

Jednim ze zpUsobi, jak lze pomérné levné zasilat akéni nabidky, pozvanky ¢i dotaznik

tykajici se spokojenosti je prostiednictvim direct marketingu. Spole¢nost Fatra jiZ direct

mail vyuziva, cca 2x rocn€. Navrhuji intenzitu vyuziti tohoto néstroje zvysit. Pfredevsim

v obdobich jarnich mésict, kdy se stavebnictvi rozjizdi po zim¢ a také v pozdnich letnich

mesicich, kdy jsou jiz pfijatelné teploty pro praci na stfechach, ptipadné se lidé rozmysli

nad izolaci pied nadchazejici zimou. Firma by timto zpisobem mohla zacilit komunikaci

na témet vSechny vyrobni podniky v regionu 1 mimo n¢;j.

Tab. 23 Direct mail

Podplrné ¢innosti

Personalni naro¢nost

tvorba e-mailu

rozeslani e-mailu

monitoring a vyhodnoceni

1 ¢lovek

Termin realizace

Unor, duben, srpen, listopad

Casova narocnost

Tvorba e-mailu

cca 14 dni

Nakladova narocnost

2 000 K¢

Celkem

2 000 K¢
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12.5 Casova analyza projektu

V nésledujici tabulce jsou graficky znazornény mésice v nadchazejicim roce 2016, ve kte-
rych je vhodné vyuziti jednotlivych komunikacnich nastroji. Tento koncept je nutné brat
jako z&klad, ktery si spole¢nost Fatra bude nadale upravovat dle vlastnich potieb, napf.

pokud by dochézelo k piekryvani inzerce v jinych ¢asopisech, atd.

Tab. 24 Casovd analyza projektu

Leden
Unor
Brezen
Duben
Kvéten
Cerven
Cervenec
Srpen
Rijen
Listopad
Prosinec

v

Reklama v Casopise

Reklamni banner

Optimalizace webu

Virtualni radce - web

Virtudlni radce - aplikace

Nové logo Fatrafol

Ucast na veletrzich

PR ¢lanek na webu

Skoleni obch. zastupcli

Direct mail

12.5.1 Metoda CPM

Pomoci metody CPM (Critical Path Method) je mozné vyjadfit nejkrat§$i moznou dobu
realizace projektu. Takova doba je oznaCovana jako tzv. kriticka cesta. Kriticka cesta
umoziuje vyhledat Cinnosti, jejichz prodlouzeni by vedlo k prodlouZzeni doby realizace
celého projektu. Pro zjiSténi kritické cesty je nutné chronologicky sefadit jednotlivé ¢in-

nosti tak, jak za sebou budou pfi realizaci projektu navazovat.
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Tab. 25 Prehled cinnosti pro stanoveni kritické cesty (vlastni zpracovani)

Doba trvani

Predchazejici

Cinnost Popis ¢innosti (dny) Sinnost

A Navrh projektu 5 -

B Schvaleni projektu 1 A

C Zahajeni realizace projektu 1 A B
D PFiprava v oblasti reklamy 21 C

E Realizace reklamnich aktivit (Casopisy, bannery) 28 D

F Pfiprava v oblasti online marketingu 30 C

G Realizace aktivit v online marketingu 66 F

H Pfiprava v oblasti event marketingu 47 C

I Realizace aktivit event marketingu 18 H

J Pfiprava v oblasti public relations 7 C

K Realizace aktivit public relations 5 I

L Pfiprava v oblasti osobniho prodeje 14 C

M Realizace aktivit osobniho prodeje (Skoleni) 6 L

N PFiprava v oblasti direct marketingu 10 C

0] Realizace aktivit direct marketingu (direct mail) 4 N

P Monitoring a kontrola 30 E,G,I,K,M,O

4

wrwe

Gdaje byly dale zpracovavany pomoci programu WinQSB.

wvrwe

4
