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ABSTRAKT

Cilem m¢é diplomové prace je navrhnout projekt komunikacni strategie pro spolecnost
Fatra, a.s., ktera by méla vyznamné ptispét ke zlepSeni prodejnosti celého sortimentu pod-
lahovych krytin, a také k ziskani lepSiho postaveni spolecnosti na stavebnim trhu. Diplo-
mova prace je rozdélena na teoretickou a praktickou cast. Teoreticka Cast, jez piedstavuje
vychodiska pro tvorbu praktické Casti, se zabyva problematikou marketingové komunikace
a definuje specifika v oblasti stavebnictvi. Navazujici praktickd ¢ast obsahuje charakteris-
tiku spolecnosti Fatra, a.s., analyzu soucasného stavu marketingové komunikace v dané
spole¢nosti a vyhodnoceni dotaznikového Setfeni. Na zaklad¢ provedenych analyz je
v zavérené fazi zpracovan projekt komunikacéni strategie, ktery je podroben ndkladové,

Casové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: marketingovd komunikace, komunikac¢ni strategie, nastroje marketingové

komunikace, marketingovy vyzkum, SWOT analyza, marketing ve stavebnictvi.

ABSTRACT

The aim of my thesis is to design a project of communications strategy for the company
Fatra, a.s., which should contribute significantly to the sales improvement of entire range
of floor coverings, as well as to gain a better position in the construction market. The thesis
is divided into theoretical and practical parts. Theoretical part, which constitutes the basis
for the creation of practical part, deals with marketing communications and defines the

specifics in the construction industry.

Folow up practical part contains characteristics of Fatra, a.s., an analysis of the current
communication activities in a given company and evaluation of questionnaire survey.
Based on analysis is in the final stage processed proposal of the communication mix and

the whole communication strategy, which is submit to cost, time and risk analysis.

Keywords: marketing in construction, marketing communication, communication strate-
gies, marketing communication tools, marketing research, SWOT analysis, marketing in

the construction industry.



Touto cestou bych rada podékovala vedouci mé diplomové préce, pani Ing. Martiné Sasin-
kové, za odborné vedeni a €as v€novany konzultacim tykajici se problematiky mé diplo-
mov¢ prace a dale panu Petru Jandovi z marketingového odd¢€leni spolecnosti Fatra, a.s. za

vstticny pristup a poskytnuti podkladt ke zpracovani mé diplomové prace.

Taktéz bych chtéla podékovat rodictm, ktefi mé po celou dobu studia podporovali.

Prohlasuji, ze odevzdana verze diplomové prace a verze elektronicka nahrana do IS/STAG

jsou totozné.



OBSAH

UV OD..uuueeeeecneeeecssseeecesssseeecssssssessssssssssssssssssssssssessssssssessssssssassssssssssssssssessssssssasssssssasssses 10
| TEORETICKA CASTuouieeeieeeeenreeesesseesesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssses 11
1  MARKETINGOVA KOMUNIKACE ... oiiiiieeeecessssssssssssssssssssssssssssssses 12
1.1 KOMUNIKACNI PROCES ...ttt eeeeaeeeeeeeseaeeeeeeeeeeeneeeennnnnnen 12
1.2 CILE MARKETINGOVE KOMUNIKACE ......cctttttttieteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 13
1.3 STRATEGICKE PLANOV AN ...t e e e e e e e eeeeeaeaeaeeeeeaeaeseaeaenaaanas 14
1.3.1  MarketingoVy VYZKUIM ....cc.cooiiiiiiiiiieie ettt 15
1.3.2 SWOT QNALYZA ..cceviiieiieecie ettt e e eaee e s 17
1.3.3  Cile marketingové komunikace...........c.occeeviieiiiiniieniieniieieeee e 18
1.3.4  CllOVA SKUPING....ccuiiiiiiiiciiecciie ettt e e e e e e ennee s 19
1.3.5 ODSAN SACLEN .ot e e e e e e e e e e eeeeeeeeeeeeaeeaaeaeas 19
1.3.6  KomuniKacni StrateEIC ........ccevveieiiieeiiieeiiieeeieeeeieeesreeesveeeeveeeeveessneeesnneees 19
1.3.7  Nastroje marketingové komunikace...........cccceevvierieiiieniiiinienieeiecieeeee 20
1.3.8 Casovy harmonOgram ..........ccceeeeieeeiiieeiiieeiieeeieeeeieeesree e e eereeeveeeennee s 21
1.3.9  ROZPOCEL....eeieiiiieiiieeeteeeete ettt ettt et e st e st e sabeeesanee s 21
1.3.10  METENT EIEKEIVIIOSTT cevvvnneeeeee ettt et ee e e e e e et e e e e e e e e eeeeaeeaaaeeeeaeees 22
2 SPECIFIKA MARKETINGU VE STAVEBNICT Vi.uuouveeeveeeeeeeereeessesesessnsssssens 23
2.1 STAVEBNI TRH ..ttt ettt e e e e e e e e et eaeeeeeeeee e e aaeeeeeeeeanennaaaeeaaeene 24
2.2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE VE STAVEBNICTVI c.ceevttiiieeeeeee e 25
2.2.1 REKIAIMA. ..o e e e e e e e e e e e e e e e e eaaees 26
2.2.2  POAPOTa PrOAEIE ....eeouvieniieeiiieiieeite ettt ettt ettt et site et sae e e e snaeenseeeees 28
223 PUDBLIC TEIATIONS - oot e e e e e e e e e e e e aeaaees 28
224 PHMY MArKeting.......coovuiiiiiiiiiiiiieieeieee e 29
2.2.5 (0 110) 0331 1501 (016 1<) [ SRR 30
3  SHRNUTI TEORETICKE CASTLuouuiuiteeeeeeeeeareeeeecscsssssssesssssssssssssssesssssssssssssssass 31
I PRAKTICKA CAST auueieieeeeecnenessneseeessssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssssssassessssssssssssass 32
4  PREDSTAVENI SPOLECNOSTI FATRA, A.S. .ouuueeeierreseeecncnsssssessscssssssssssens 33
4.1 PROFIL SPOLECNOST L. ttteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeeeeeeeeeeeeeaeaaeeeeseeeeanaaaeeeeeeennannnas 33
4.1.1  ZAKIAdNT TdaJe.....eeeeeiieeeiieeciie ettt 33
4.1.2  HiStOTi€ SPOIECTIOSL .. uvieueieeiiieiieeiieeiie ettt ettt ettt et ste bt e e ebeeeaaeens 34
4.1.3  Piedmet podniKani ...........cooouiiiiiiiiiiiieie e 34
4.1.4  Trzni segmenty a vyrobkové portfolio spoleCnosti.........cceeeeeerueerieenieennnns 35
4.1.5 Organy a organizacni struktura SpoleCnosti ........c..ceeeveeerveeeiieeeiieescieeeeeneenn 36
4.2 SEGMENT PODLAHOVY CH KRYTIN «..ttttttneeeeeeeeteeeeeeeeeeeeeeeeenenaeaeeeeeeeeeeennaaeeeeeeene 37
4.2.1  Produktove ZnaCKy ........ccceeecuiieriiiiiiiie ettt eee e e 37
4.2.2  Piehled trzeb spolecnosti Fatra, a.s. .......cccceevieeriieniieniieiecieeeecieeieeee 38

5  ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE .....ovteeeeeerreneecerrereecesseseescssessescssesssssssassssessssssssssssssssssasssssssasssssssasssses 40
5.1 NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE .....cettttuteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesaaaeeeaeanes 40
5.1.1 ON-1NE KOMUNIKACE ..o e 40
5.1.2 REKIAMA ettt e e e e e e e e e e e e e aeaaeeeeeeeeaeeaanaaaeaaaae 45
5.1.3  Podpora ProdJe ......cecveeeiuiiieiiieeiiee ettt eeeeseeeeee et e e eaae e s 45
5.1.4 PUDIIC TEIATIONS ..ot eeeeeeeeee et e e e e e e e e e eeeaaeeeeeeeaaaeeaaaaeeeaaaae 46

RIS IS T © 1101 33} B o) (01 1<) [T 47



6  MARKETINGOVY VYZEKUM ..oeoueeeeeereesseseseesssssssessssssssssssssssssssssssssssnssssesssssasns 48

6.1 DOTAZNIK PRO KONCOVE SPOTREBITELE ......cccuviiiiiiiiieeeeciiieeeeeciieeeeeereeeeeeaneeeeas 48
6.1.1  Vyhodnoceni dotazniku ...........cccccueeeiiieiiiiiniiece e 48

6.1.2  Verifikace hypotez ......c.cooiiiiiiiiiiiiiecee e 57

6.1.3  Shrnuti dotaznikoVEho SEtTeNi..........covvvivrveiiieiiiiiiieee e 58

7  ANALYZA VIRTUALNICH STUDIN....cuovcevuereeereeresessessessessessessessessessssssssessnss 59
7.1 PODLAHY — MEISTER S.R.O..cciiiiiiiiiiiieeee ettt 59
7.2 GERFLOR ...ttt e e e e eeeite e e e e e e eettaa e e e e e e eeeeaattbaeaeaeaeeeaastssaeesaeeeeaanssssanaaaaeens 60
7.3 FORBO FLOORING SYSTEMS ...ccitiiiiiiiiitiiiieeeeeeeeccititeeeeeeeeeeeivtteeeeaeeeseennnsseneaaaeens 61

8 SWOT ANALYZA .uueerrencrenescsessssesssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 63
8.1 VNITRNI PROSTREDI ...ciiiiiviiieeeiiiie ettt e ettt e e et e e e eeatae e e e eaneaaeeennneas 63
8.2 VNEJSI PROSTREDI.....uiiiiiiuiiieeeeiitie e ettt e e et e e ettt e e et eeeeaae e e e eeataeeeeeasaaaeeennneas 63
8.3 ZHODNOCENT SWOT ANALYZY ooiiieeiiiieeeeiee ettt et e e e e 64

9  PROJEKT KOMUNIKACNI STRATEGIE SPOLECNOSTIL.......cccoevvevrerrersenne 66
9.1 POSLANI A VIZE SPOLECNOSTI ....ccieutiiieeeiiieeeeeiteeeeeetteeeeeeareeeeeeaaseeeeensaeeeeennenaeas 66
9.2 CILE MARKETINGOVE KOMUNIKACE......cccuuttieeetiieeeeeieeeeeeeteeeeeeiaaeeeeeeaseeeeeeeaveeaeas 66
9.3 CIiLOVA SKUPINA A KOMUNIKACNI STRATEGIE .....cccoeiuiieeeeiiiieeeeeiiieeeeeeieeeeeeenaeeenn 67
9.4 NAVRH NASTROJU MARKETINGOVE KOMUNIKACE .....cccvviieeeiieeeeeciieeeeeeieeee e 67
94.1 On-lNe KOMUNIKACE ....vvvvvieiiiiiiiiiiiiieeee e 68

9.4.2  REKIAMA........ooiiiiiiiiiieiiee e 73

9.4.3  PoOdpora ProdeJe .......eeevuiieeiiieeiieeeiee ettt e e 74

9.4.4  PUDBLIC TEIALIONS ......cecieiriiieeeiieie e e e et e e e eeaaeeeeeeans 77

L2 T T O 110 o3 1 I o (o1 (<) S SRS 81

9.5 ROZPOCET NA MARKETINGOVOU KOMUNIKACIPROROK 2014 ..........ccvviiinnnnn.. 82
9.6 NAKLADOVA ANALYZA PROJEKTU ....uuvviiiiiiiiieeeeiiiieeeeciteeeeeeiteeeeeetveeeeeeareaeeeennneas 83
9.7 CASOVA ANALYZA PROJEKTU .....eveveeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeeeeseseseeseeseeseseeaeeseesesessaseeees 85
9.7.1  Casova analyza plesu spolednosti Fatra, a.s.........ccocoovveueieeverreveerseeeenens 85

9.8 RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU ...oocoiuiiieiiieeeiieeeieeeeteeeeireeeeiseeeeaseesnseesnseesanesenans 87
9.8.1  DefINOVANT TIZIK ....ooeiiiuriiiiiiiiiie et eeae et eeaaaee e e 87

9.8.2  EIMINACE TIZIK ..oooiiiiiiiiiiiiiee ettt 88

9.9 MERENI EFEKTIVNOSTI PROJEKTU ....vveiiieiiiieeeeitiieeeeeieeeeeeeineeeeeeaaeeeeenasaeeeeennnnaens 90
9.9.1  Meéfeni spokojenosti zakaznikl...........ccoeeveuveeriieeiiieeciie e 90

9.9.2  Analyza ekonomickych ukazatelil..............ccccoevieriiiiniiniiieeeee 91

9.9.3  Prizkum potencionalnich kone¢nych spotiebitel...........cccceeeveercieenneennee. 91

9.9.4  Navstévnost internetovych Stranek ............occoevieiiiiiiiniii 91

10  SHRNUTE PRAKTICKE CASTI ...ucuevrerrrrerressessssesssessessessesssessessessessssssessessessanns 92
ZAVER ..coeverrreseressessessessssssessesssssssssessessessassssssessassssssessassessasssssessessasssessessassasssessessessassss 93
SEZNAM POUZITE LITERATURY .....cuvvuevrerresrnsenssessessessssssessessessssssessssessssssessssessasss 95
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ....u.cucueunrrrrercnenscrncnessesssessesssseses 103
SEZNAM OBRAZKU .....cvurererrerrrennssessessssssssessssessssssessessassssssessessessssssssessassssssessessassss 104



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 10

UvVoD

S pomoci marketingovych nastroji a postupli se lze orientovat na stavebnim trhu a ptizpu-

sobovat firemni stavebn¢ zamétenou produkci konkrétni trzni situaci.

Na soucasnych hyperkonkurencnich trzich se stile vice objevuji novi vyrobci s novymi
vyrobky. Jelikoz se na spotfebnim i primyslovém trhu naskyta vét§i moznost vybéru vy-
robktli, zdkaznici ptestdvaji byt vérni osvédcenym znackam a zkouseji nové. V soucasné
dob¢ se tedy vSichni ucastnici trhu snazi intenzivnéji komunikovat s potencialnimi zékaz-
niky, aby upoutali pozornost pravé na svlij vyrobek ¢i firmu. Z téchto ditvodi se proto
na svétovém trhu jiz vétSina komercnich i nekomerénich organizaci bez marketingové ko-

munikace, ktera je nesporné nejviditelnéjsi soucasti marketingu, neobejde.

Jelikoz se prumyslovy trh vzdy vyznaCoval zaostavanim v komunikacnich strategiich
a vétSina firem povazuje investici do reklamy za zbyte¢né, rozhodla jsem se proto ve své
diplomové préaci zmapovat soucasnou marketingovou komunikaci spolecnosti Fatra, a.s.
ana zéklad¢ zjisténych vysledk vytvofit projekt komunikacni strategie se zamétfenim

na segment stavebnictvi — podlahové¢ krytiny.

V teoretické ¢asti mé diplomové prace piehledné zpracuji informace ziskané z odborné
literatury tykajici se marketingové komunikace, zminim se o komunikacnim procesu, vy-
svétlim postup strategického planovani v marketingové komunikaci a popiSu jednotlivé

nastroje marketingové komunikace ve stavebnictvi.

Poznatky ziskané v teoretické €asti vyuziji v ¢asti praktické, kde zmapuji a zhodnotim sou-
Casny stav marketingové komunikace ve spolecnosti Fatra, a.s., provedu dotaznikové Set-
feni a funk¢ni analyzu tii vybranych internetovych virtudlnich studii konkurencnich firem
spolecnosti Fatra, a.s., pomoci které¢ zhodnotim jednotlivé virtudlni studia nejen z hlediska

jejich dostupnosti ale také pouzitelnosti.

Na zéklad¢ zpracovanych vysledkl a z dalSich dil¢ich informaci studii vyzkumu trhu pro-
vedu identifikaci silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb, kterd bude mimotadné
dalezitym krokem pied samotnym projektem komunikacéni strategie pro spolecnost Fat-

ra, a.s. se zaméfenim na segment stavebnictvi — podlahové krytiny.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

., V sirsim pojeti Ize marketingovou komunikaci chapat jako systematické vyuzivani princi-
pu, prvki a postupu marketingu pri prohlubovani a upeviiovani vztahu mezi producenty,

distributory a zejména jejich konecnymi prijemci — zdakazniky. “ (Foret, 2011, s. 231).

Vyse uvedené principy, prvky a postupy piedstavuji mozné 3 ,,P* marketingové komuni-
kace, pficemz principy predstavuji zakladni orientaci na zdkaznika, poznani jeho potieb,
prani, nazort, spokojenosti ¢i nespokojenosti, pokud mozno jesté diive, nez zacneme pfii-
pravovat a nabizet nd$ produkt. Jednotlivé prvky potom tvoii zékladni slozky marketingo-
vého mixu, tedy produkt, cenu, distribuci, propagaci, jeji jednotlivé nastroje a postupy
predstavuji konkrétni ¢innosti marketingového stanoveni ceny, uplatilovani podpory prode-

je, vytvareni distribu¢nich fetézcu apod. (Foret, 2011, s. 231)

Marketingovou komunikaci Ize tedy chéapat jako kazdou formu komunikace, kterou pouzi-
va organizace k informovani, pfesvéd¢ovani nebo ovliviiovani stdvajicich nebo potencial-

nich zakaznikl. (Heskova, 2009, s. 51)

Zakladnim predpokladem celkové komunikace se zdkaznikem je spésSné zvladnutd podni-
kova komunikace a na ni navazujici marketingova komunikace — produkt, cena, distribuce
a komunika¢ni mix. Podnikova identita se tyka podnikové komunikace uvnitf organizace
ve sméru shora dolt (od vedeni podniku k zaméstnanctiim), ale také navenek (vnéjsi, exter-
ni komunikace podniku k okolnim klicovym segmentiim vetejnosti). Jejim cilem je vyjad-
fit svoji odliSnost a jedine¢nost. Podnikové identita je vyjadiena celou fadou symbold,
zejména prostfedky identifikace (znacka, logo), stability (udrzovéani hodnot) a kontroly

(dodrzovani hodnot) podniku. (Foret, 2011, s. 55-242)

1.1 Komunikaéni proces

Zakladem marketingové komunikace je pfenos sdéleni mezi zdrojem a piijemcem. Charak-
ter sdéleni zavisi na tfech dalezitych faktorech:
e Prijemci sdéleni, jimiz mohou byt vSichni potenciondlni kupujici, kupujici
z urCitého trzniho segmentu, zastupci jednotlivych ¢lankt distribu¢ni cesty (VO,
MO), ale také akcionafi firmy, tisk, Siroka vetejnost a dalsi.
e Charakteru sdéleni, jehoz podstatou miize byt vzbuzeni zajmu zékazniki a pte-
sveédCeni o koupi, informovani o vlastnostech vyrobku ¢i vyvolani ptiznivé pred-

stavy o firmé.
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e Form¢ komunikace: reklama, podpora prodeje, publicita, osobni prodej a piimy

marketing. (Svétlik, 1992, s. 155)

Zdroj, zakodovani, sdéleni, ptenos, dekodovani, pfijemce, zpétnd vazba a komunikacni
Sumy jsou prvky zdkladniho modelu komunikaéniho procesu, ktery je zndzornén na nasle-

dujicim obrazku. (Svétlik, 1992, s. 156)

odesilatel kodovani |—») sdéleni dekodo- » piijemce
vani
médium
< Sum >
zpetna v reakce
vazba

Obr. 1. Komunikacni proces (Karli¢ek, Zamazalova et al., 2009, s. 6)

Smyslem komunikacniho pienosu je tedy informovani cilové skupiny, pfekonani komuni-
kacniho spektra piijemce ze stavu nevédomosti do stavu akce. Zakladnim modelem hierar-
chie reakci, ktery vysvétluje ti¢innost ptisobeni marketingové komunikace je model AIDA,
jehoz pojmenovani vychazi z pocatecnich pismen Atention, Interest, Desire, Action. (Kar-

licek, Zamazalova et al., 2009, s. 9).

Tento model vychazi z ptedpokladu, Ze kupujici pfed zakoupenim postupné prochazi
ve svém vztahu k vyrobku nékolika stupni. Nejdiive si zékaznik zacind uvédomovat,
ze vyrobek existuje, nasledné vyrobek upoutava jeho zéjem. Nasledné se zajem dale rozviji
a zdkaznik se snazi ziskat o vyrobku vice informaci. Po ziskani dostate¢ného mnozstvi
presveédcivych informaci je u néj vyvolano pfani vyrobek mit a nasledné si ho koupit. DG-
lezitost modelu spociva v tom, Ze zdroj sdéleni mlize posoudit, ve kterém stupni se nachazi
zékaznikiiv vztah k vyrobku a urcit nejvhodnéjsi obsah a formu sdéleni. (Svétlik, 2005,

s. 181)

1.2 Cile marketingové komunikace

Cilem integrované¢ marketingové komunikace je dosdhnout spravnym vybérem a vzajem-

nou kombinaci jednotlivych nastroji s ohledem na cely marketingovy mix a konkrétni ci-
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leny segment trhu maximalniho synergického efektu. (Foret, 2006, s. 218)

Tyto efekty lze spatfovat predevSim v podobé tzv. 4E a 4C. Jak uvadi Svétlik (2006,
s. 210-211), ptinosy 4E spocivaji predevsim:

e v ekonomickém (economical) vynakladani prostiedk,
e ve zvySovani vykonnosti (efficient),
e ve zvySovani efektivity (effective),

e ve zvySovani intenzity plisobeni (enhancing).

Ze zacateCnich pismen nasledujicich ¢ty anglickych slov vychazeji taktéz dalsi pozitiva

v podobé 4C:

e coherence jako ucelenost, propojenost jednotlivych komunikaénich nastrojt,

e consistency jako konzistentnost, vyvazenost ¢i jednotnost komunikace,

e continuity jako kontinuita komunikace pfedevsim v Case,

e complementary communications jako dopliujici, vzajemné se podporujici nastroje

komunikace. (Foret, 2011, s. 230)

Takto integrované a komplexné pojatd marketingovd komunikace byva v anglictiné ozna-

covana jako integrated marketing communication, ve zkratce IMC. (Foret, 2011, s. 230)

1.3 Strategické planovani

Strategickym planovanim se rozumi proces, béhem n¢hoz dochazi k definovani komuni-
kacni strategie, sméri rozvoje a rozhodovani o zdrojich, které budou tuto strategii podpo-

rovat. (Karli¢ek, Zamazalova et al., 2009, s. 40)

Zakladem pro operativni rozvinuti komunikacni strategie je marketingovy plan, ktery defi-
nuje mimo jiné:

e situaéni analyzu,

e marketingové cile,

e marketingovou strategii,

e samotnou realizaci. (John Westwood, 1999, s. 75)

Proces tvorby komunika¢niho planu je obdobny jako u marketingového planu. Pro nézor-

nost 1ze postup tvorby komunikac¢niho planu shrnout a rozdé¢lit na tii nasledujici faze.

V prvnim kroku je dulezité provést situacni analyzu, ktera by méla obsahovat shrnuti ex-

terniho a interniho marketingového vyzkumu a klicové vysledky SWOT analyzy.
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Druhé faze se vénuje piiprave a zahrnuje nasledujicich sedm krokd:

Ceho se ma dosahnout, jaky je uéel akce - vymezeni cili.
Komu je ur¢ena - vymezeni cilovych segmentt, adresati.
Co jim bude sdéleno — obsah sdéleni.

Volba komunikaéni strategie.

Jakymi prostfedky — pouzité néstroje, kanaly.

Kdy — ¢asovy harmonogram.

Kolik to bude stat — stanoveni rozpoctu.

V ptipad¢ realizace dané akce nasleduje tieti faze, a to vyhodnoceni, které se zamétuje

pfedevsim na nasledujici tfi kroky:

1.3.1

Ugelnost — nakolik se podatilo dosahnout vytéenych ciliL.
Utinnost — jaka byla efektivita vynaloZzenych prostiedk.
Co a jak dal — integrovana marketingova komunikace jako nikdy nekoncici proces.

(Mefert, 2011, s. 238)

Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum lze chapat jako souhrn aktivit, které zkoumaji vSechny ¢asti marke-

tingové praxe. Jeho hlavnim cilem je poskytnou podnikovému marketingu podstatné a ob-

jektivni informace tykajici se trhu, konkurence, prostfedi a zejména zdkaznikt, véetné je-

jich reakce na jednotlivé Casti marketingového mixu. Pravé se znalosti vySe uvedenych

informaci by rozhodovani managementu mélo dosdhnout pozadovanou vyssi pravdépo-

dobnost uspéchu. (Foret, 1997, s. 106; Svétlik, 1992, s. 42)

Marketingovy vyzkum se skladé z péti zakladnich nasledujicich krokda.

definovani problému,
pléan vyzkumu,
sbér informaci,
analyza udaju,

zavery a doporuceni. (Svétlik, 1992, s. 43)
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Definovani problému

vvvvvv

problému, ktery ma byt prostiednictvim vyzkumu feSen. Bez jasného definovani problému

a pri¢in jeho vzniku se stava vyzkum vétSinou bezcennym. (Svétlik, 1992, s. 43)
Plan vyzkumu a sbér informaci

Dalsim krokem je sestaveni projektu vyzkumu, ktery obsahuje vSechna podstatna fakta
tykajici se vyzkumného ukolu. Zde je uréena metoda vyzkumu, zpiisob kontaktu s nositeli
informaci, velikost zkoumaného vzorku, zptsob zpracovani informaci a dalsi skutecnosti.

(Svétlik, 1992, s. 43)
Sbér informaci

Pti kazdém marketingovém priizkumu je mozné sbirat jak udaje sekundarni (externi ¢i in-
terni), které jiz byly zjiStény a zpracovany pro jiny ucel, tak udaje primarni, které jsou na-

ro¢n¢ ziskavany vyzkumem piimo v terénu dle specifickych potieb podniku.

Mezi zékladni metody vyzkumu patii pozorovani, prizkum a experiment. Pii pozorovani
vyzkumnik zaznamenava skutecné jedndni a chovani, a to bud’ pomoci techniky nebo
osobné. V piipadé¢ nejrozsitenéjsi metody, a to prizkumu, je vyzkumnik v ptimém kontak-
tu s nositelem informaci a snazi se ziskat informace o jeho motivech, nazorech a preferen-
cich. Prizkum se uskuteciiuje prostrednictvim dotazniki a vhodné zvoleného kontaktu
s dotazovanym (pohovor ¢i pisemny dotaznik). Pfi sestavovani dotazniku je nutné davat

pozor na jeho spravné formulovani a dodrzovat nasledujici pravidla:

¢ je nutné mit jasnou hlavni myslenku dotazniku,

e neni vhodné rozptylovat pamét’ dotazovanych,

e otazky musi byt jasn¢ formulovany a jednozna¢né vykladany,

e pii sestavovani otazek je vhodné zvazovat i psychologické faktory,

e dotazovany by mél mit moznost dostatecného poctu odpovédi,

¢ je vhodné do dotazniku zahrnout i kontrolni otdzky, jejichz cilem je proverovat spo-

lehlivost ziskanych udaji.

Experiment je metoda zaméfena na studium vztaht mezi dvéma nebo i1 vice proménnymi
za kontrolovanych podminek. Tato zajimava ale i naro¢na metoda se mlze uskuteciiovat

bud’ v laboratornich podminkach, nebo v terénu.
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Zjistovani informaci se muze uskutechiovat osobné, a to prostiednictvim individualniho
pohovoru ¢i pohovoru skupinového, postou nebo telefonicky, pficemz kazdy z téchto zpt-

sobil ma své vyhody i nevyhody.

Volba vzorku nositelit informaci nam odpovidé na otazku, kde budeme informace ziskavat.
RozliSujeme tfi zékladni postupy, a to ndhodny vybér, ktery je provadén v piipad€ nezna-
losti 0 zakladnim souboru, zdmérny vybér, ktery je uskute¢niovan v piipad¢ dostateCnych
informaci o zdkladnim souboru a typicky vybér, ktery je zalozen na skloubeni principu

nahodnosti a vyuzitim urcitych informaci o zakladnim souboru. (Svétlik, 1992, s. 43-50)
Analyza udaji

Po shromdzdéni udaji, které byly zjiStény marketingovym prizkumem, je nutné provést
jejich analyzu. U kvantitativnich vyzkuml (pozorovéni, Setieni, pisemné dotazovéani,
osobni dotazovani, telefonické dotazovani, experiment) se pouzivaji statistické analyzy,
naproti tomu u kvalitativnich vyzkumi (individudlni hloubkové rozhovory, skupinové roz-

hovory, projekéni techniky) posuzujeme piipad o ptipadu. (Kincl et al, 2004, s. 60)
Zavéry a doporuceni

Analyza zjisténych udaji by méla managementu podniku poskytnout odpovédi na fadu
praktickych otdzek, napftiklad, které faktory a v jaké mife ovliviiuji prodej firemnich vy-
robkl, uspésnost jeho znacky, efektivnost ptisobeni propagac¢niho mixu a dalsi, na zaklad¢
kterych by se méla firma rozhodnout pro nebo proti zavedeni opatfeni vyplyvajicich

z vyzkumu. (Svétlik, 1992, s. 51)

1.3.2 SWOT analyza

SWOT analyza se sklada z analyz SW (strenghts, weakneses) a OT (opportunities, treats),
které predstavuji informacéni zakladnu pro provedeni rozboru silnych a slabych stranek,
prilezitosti a hrozeb dané firmy plsobici na stavebnim trhu. Z analyzy SW vyplyva,
v jakych smérech se bude rozvijet dalsi ¢innost posuzované firmy s ohledem na udrzeni
a dal$i rozvoj jejich silnych stranek, které tvoii konkurencni vyhodu. Analyza OT ma uka-
zat, kde jsou slabiny posuzované firmy, které se bude firma snazit v budoucnu pravdépo-
dobné¢ odstranit ¢i zmenSit. Analyza OT spociva v rozboru piilezitosti a hrozeb trhu,

se kterymi bude firma v budoucnu konfrontovana a na které by se méla ptipravit.
Ve SWOT analyze je tfeba zejména zhodnotit:

e financ¢ni silu a zdravi firmy,
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e miru jeji diverzifikace ¢i naopak specializace,

e pozici v jednotlivych ¢astech trhu,

e stabilitu vlastnické struktury,

e miru flexibility,

e strukturu a stabilitu zadavateli zakdzek ¢i zdkazniki, miru zavislosti na vefejnych
zakazkach,

e schopnost pronikat do novych segmentt (trhit),

e slozitost a ucelnost organizacni struktury,

e technickou a technologickou troven,

e goodwil podniku. (Pleskac, Soukup, 2001, s. 85-86)

1.3.3 Cile marketingové komunikace

vvvvvv

nikace, které musi vychazet ze strategickych marketingovych cili a jasné sméfovat

k upeviiovani dobré firemni povésti. Mezi tradi¢ni cile patii:

e Poskytovani informaci
Znacna Cast aktivit je v soucasnosti sméfovana k poskytovani informaci o dostupnosti
urcitych vyrobkil nebo sluzeb nejen potenciondlnim zdkaznikiim ale také i potencial-

nim investorum.

e Vytvéfeni a stimulovani poptavky

Hlavnim cilem vétSiny aktivit je zvySeni poptavky po znacce vyrobku nebo sluzbé.

e Diferenciace produktu, firmy
Ptedpokladem dosaZeni daného cile je dlouhodoba a konzistentni komunikacni aktivita,

ktera uci zékazniky unikéatnim vlastnostem produktt ¢i firem samotnych.

e Diraz na uzitek a hodnotu vyrobku
Podstatou je ukazat vyhodu, kterou piinasi vlastnictvi produktu nebo ptijem sluzeb, coz

muze vést k ziskani prava vyrobkl nebo sluzeb na vyssi ceny na daném trhu.

e Stabilizace obratu

Jednim z cilli marketingové komunikace je vyrovnavani zmény prodejii, které mohou
byt zplisobeny sezénnosti zbozi, cykli¢nosti nebo jednoduse nepravidelnosti poptavky,
a stabilizovat tak v ¢ase vyrobni, skladovaci a dalsi néklady, které jsou s témito vykyvy

spojeny. (Nagyova, 1999, s. 26-27)
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1.3.4 Cilova skupina

Na konkrétni podobu komunikace ma nejvétsi vliv cilova skupina zakaznikt. Cilovou sku-
pinou se rozumi urcita skupina zékazniki, kterou chceme prostiednictvim jednotlivych
komunika¢nich médii oslovit. Vybér a zaméteni se na cilové skupiny zdkaznikii probiha
ve tfech zakladnich fazich: segmentace, targeting (zacileni) a positioning (umisténi), pfi-
¢emz segmentaci trhu se rozumi proces, kterym se zékaznici déli do homogennich skupin
se shodnymi potiebami, pfanimi a reakcemi. Pfi planovani marketingové komunikace je

proto definovani a vybér cilovych skupin velmi dilezitym krokem.

1.3.5 Obsah sdéleni

Reklamnim sd€lenim se rozumi zprava, kterou chce spolecnost prostiednictvim jednotli-
vych komunikacnich médii sdélit cilové skuping. Tato zprava musi o vyrobku sdélovat
néco zadouciho, zajimavého a musi byt davéryhodnéd nebo prokazatelna. Jednotlivi tviirci
reklamy se zaméfuji zejména na vhodny styl, ton, slova a forméat zpravy. (Ptikrylova, Ja-

hodova, 2010, s. 45-173)

1.3.6 Komunikaéni strategie

Komunikacni strategii 1ze chapat jako proces koordinace zprav urcenych pro konkrétni
cilovou skupinu. Jedna se o poskytovani vcasnych, pfesnych zprav, které jsou dilezité

z hlediska hodnoty pro jejich piijemce. (Fill, 2005, s. 353)

Komunikaéni strategie zahrnuje veskeré aktivity, kterymi je podnécovana uroven prodeje.

RozliSujeme dvé zakladni komunikacni strategie:

e strategie Pull (protlacit),

e strategie Push (protahnout).
Strategie Pull

Podstatou této strategie je snaha prodavajiciho stimulovat poptavku konecného spotiebite-
le, ktery pak vyvine tlak na distribu¢ni cestu. Stimulantem je tedy v tomto ptipad¢ poptava-
jici zakaznik.

Nejcastéji pouzivanymi prvky komunikace v pull strategii je reklama a publicita ve sdélo-

vacich prostiedcich. (Nagyova, 1999, s. 33)
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y

Obchodni

Vyrobce - Zakaznik
meziclanek

Obr. 2. Strategie Pull (Nagyova, 1999, s. 33)
Strategie Push

Strategie Push se zaméifuje na osobni prodej. Cilem je podporovat vyrobek na jeho cesté
ke konecnému spotiebiteli, tudiz komunikovat s jednotlivymi Cleny distribu¢niho kanalu.
Tato strategie stavi zejména na osobnim prodeji a na podpofe prodeje. (Nagyova, 1999,

5. 33)

Obchodni
Vyrobce > - Zakaznik
meziclanek

Obr. 3. Strategie Push (Nagyova, 1999, s. 34)
Kombinace strategie Push a Pull

Na nize uvedeném obrazku miizeme vidét znazornénou kombinaci strategie Push a Pull,

kterou pouzivaji n¢které tispé$né firmy pro rizné produkty a znacky.

Reklama

y

Obchodni

Zakaznik

Vyrobce Nabidka

mezi¢lanek IP optavka

Obr. 4. Kombinace strategie Push a Pull (Nagyova, 1999, s. 34)

1.3.7 Nastroje marketingové komunikace

Dal$im, a to velmi dulezitym krokem je volba komunika¢nich nastroji a jednotlivych mé-
dii, tedy komunika¢nich kanalii, prostfednictvim kterych se zprava pienasi od odesilatele

k ptijemci. Vybér jednotlivych médii se v primyslovém prostifedi znacné liSi od pouziti
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médii a nosicl na trhu spotfebnim. Mensi cilové trhy vylu€uji pouziti masovych médii,

vvvvvv

chodni publikace a direct mail.

1.3.8 Casovy harmonogram

Dalsi faktor, ktery hraje zasadni roli pfi pfipravé komunikaéni strategie je nacasovani. Pre-
vaha reklamy a prodejnich aktivit se méni béhem vyvoje prodejniho procesu a priabehu
zivotniho cyklu vyrobku, proto je velmi dilezité zvolit spravny casovy harmonogram

pro kazdé pouzité komunika¢ni médium. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 45-173)

1.3.9 Rozpocet

Primyslové firmy obvykle investuji vice prostiedkill z rozpoc¢ti do osobniho prodeje a pod-
statné mén¢ do reklamy, zatimco vyrobci spotiebniho zbozi posupuji opacné. Rozpocty

na komunikaci se tedy mohou li$it nejen ¢astkou, ale také i jejim rozdélenim.
Ke stanoveni komunika¢niho rozpo¢tu mizeme vyuzit jednu z néasledujicich metod:

e Firemni mozZnosti

e Procento z obratu/prodeje

Jedna se o nejznaméjsi zpusob urovani komunikacnich rozpocti, ktery vSak neni nej-
lepsi cestou k dosazeni zdkladnich komunikacnich cild. Pfesné stanovena c¢astka, ktera
vychazi z minulé nebo predpokladané vyse obratu, neumoziuje zadanou pruznost re-
akce. Pokud klesa obrat a je tieba zintenzivnit komunikaci, snizuje se objem dostup-

nych prostredkd.
e Pevna Castka na jednotku

Tato metoda pracuje s pfedem urcenou castkou na prodanou nebo vyrobenou jednotku.
Tuto metodu lze také zalozit na udajich z minulosti nebo na ocekavani. Tento ptistup je

obvykle preferovan vyrobcei drahého zbozi dlouhodobé spotieby.
e Sledovani konkurence

U této metody rozlisSujeme sledovani konkurence na bazi absolutni, kdy se vydaje fidi
vysi vydaji konkurentli, nebo na bazi relativni, kdy se firma orientuje dle obvyklého

procenta ze zisku, které se vydava na komunikaci v prisluSeném odvétvi.
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e Metoda dosazeni cilu

Metoda, ktera je slucitelnd s moderni marketingovou praci, je zaloZzena na stanoveni

rozpoctované Castky na komunikaci dle vytycenych cild.

Idedlni metoda stanoveni komunika¢niho rozpoctu je zvySovani rozpoctu potud, pokud
kazda dalsi koruna vloZena do komunikace pfinese vice nez jednu korunu zisku. (Nagyova,

1999, s. 36-37)

1.3.10 Meéreni efektivnosti

Mimotadné dilezitou vyzkumnou €innosti je méfeni efektivnosti komunikace. Vyhodno-
cenim navrhnuté komunikacni strategie by méla spolecnost zjistit, zda bylo pomoci zvole-
nych komunikacnich nastrojti a technik dosazeno prfedem stanovenych komunikacnich cilt
a zda byla oslovena spravna cilova skupina. VétSina obchodnik méti efektivnost marke-
tingové komunikace prostiednictvim ptirastku obratu ke komunika¢nim nékladim. Velmi
¢asto pouzivanymi metodami jsou taktéz dotazniky o prodeji a vyzkumné studie smétujici
k ureni zmén postojii zékazniki vici vyrobkiim nebo zmény v povédomi a znalosti znac-

ky. (Nagyova, s. 38)
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2 SPECIFIKA MARKETINGU VE STAVEBNICTVi

Ve stavebnictvi je mozné vytvaret dva rozdilné typy pojeti marketingu. Jejich odliSnost

nevylucuje, aby ve vyrobnim programu jedné firmy byly aplikovany oba typy soucasné.

e Komer¢ni marketing — jeho charakteru odpovida zésada, ze vyvoj a vyroba se usku-
tectiuji na primarnim odhadu odbytu. Z praktického hlediska konstatovat, ze vyroba
se orientuje ,,na sklad*. Jeji napliovani nebo naopak smrstovani jsou podminéna
prodejnosti a odbytem vyrobki.

e Zakazkovy marketing — v centru jeho pozornosti nestoji vyrobek, ale sim zakaznik,
ktery je nositelem piedstav a pozadavkl na vyrobek jesté pied jeho realizaci. Smys-
lem marketingového procesu je ziskat potencialniho zdkaznika a vytvofit z néj po-
moci akvizi¢nich a motiva¢nich nastrojii redlného smluvniho partnera. (Pleskac,

Soukup, 2001, s. 34)

Tab. 1. Schéma rozdili komer¢niho a zakazkového marketingu ve strategické, aplikacni

a realizaéni fazi

<1 eracni aplikace « -
Strategicka Op Aci1 ap Obchodné-odbytova
Typ c = R strategického marke- A
marketingova faze . a realizacni faze
tingu
- segmentace a uréeni *vyzkum a vyvoj vy- *obchodni propagace
cilovych trhil a poten- | robku *realizace odbytu
cidlnich zakaznika *inovacni obmény *7jisténi garancnich a
- progndzy a odhady * vyroba servisnich sluzeb
Komeréni | potieba pozadavki * skladovani
marketing | trznich spotiebitelt *kontakty s distribucni
* stanoveni trzniho po- siti a nabidkova fizeni
tencialu
* stanoveni strategie
obchodni politiky
* cilové segmenty po- - akvizice potencialnich | *ziskani zakazek
tencialni zdkaznik zakazek * podepisovani ob-
*uréeni jmenovitych urcovani zprostfedko- | chodnich smluv
. .| zékaznikl vatelskych ¢lankt *realizace stavebniho
Zakazkovy R . f
. * sjednavani konkrét- dila
marketing p y Y s .
nich obchodné- * predéni stavebniho
technickych podmi- dila kolaudace
nek pro ziskané za-
kazky

Zdroj: Pleskac, Soukup, 2001, s. 34

Pro vyvoj a vyrobu stavebnich hmot a komponentli zaméfenych na odbyt je tedy urCen

komer¢ni marketing, ktery je totozny s béznym a standardnim pojetim trzni produkce
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Vv ow

investort a jejich zakazek, jejich realizaci provadi stavebni firma podle projektové doku-

mentace a smluvnich podminek. (Pleskac, Soukup, 2001, s. 14)

2.1 Stavebni trh

Stavebni trh Ize chapat jako uceleny vymezeny prostor (mikroprostredi), ve kterém dochazi
k realizaci celé fady aktivit. V rdmci stavebniho trhu rozliSujeme nésledujici subtrhy:

e trh realizace stavebnich d¢l,

o trh stavebnich hmot a technologickych celkd,

e trh stavebniho servisu,

e trh nemovitosti.

Zakladem celého stavebniho trhu je trh realizace stavebnich dél. Na tomto trhu dochazi
ke vzniku vlastniho stavebniho dila a stietdva se zde poptavka investora s nabidkou zhoto-
vitele stavby (stavebni firmy). Sekundarnimi trhy podporujicimi primérni trh realizace sta-
vebnich dél je trh stavebnich hmot a technologickych celki a také trh stavebniho servisu.
Na trhu stavebnich hmot nabizeji vyrobci téchto hmot svoje vyrobky, pficemz plsobi
na vSechny subjekty stavebniho trhu, které rozhoduji o tom, zda se pravé jejich vyrobek
zabuduje do stavby ¢i nikoliv. Trh stavebniho servisu se skladé z trhu projek¢énich a pora-
denskych kancelafi a trhu stavebni strojii a zatizeni. Po vyhotoveni stavebniho dila jsou
uréeny podminky jeho uzivéani v rdmci kolauda¢niho fizeni a stavba se stdva soucasti trhu

nemovitosti. (Pleskac, Soukup, 2001, s. 56-57)

Trh

stavebnich hmot

A

Trh realizace , .
. Trh nemovitosti

stavebnich dél

A
Trh stavebniho

servisu

Obr. 5. Struktura stavebniho trhu (Pleskac, Soukup, 2001, s. 57)
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Jak jiz bylo vySe uvedeno, trh stavebnich hmot pfedstavuje vyrobu a prodej zakladnich
vyrobnich faktord vystavby stavebnich dél. Vyroba ma primyslovy charakter, tudiz se zde
vyuzivaji typické marketingové metody komercniho typu. Na trhu stavebnich hmot a tech-
nologickych celkll vystupuji na strané poptavky zejména investoti, developeii, domacnosti,
dodavatelé a subdodavatel¢ staveb. Vztahy mezi vyrobcem a odbératelem jsou z mensi
¢asti zaloZzeny na plné zakdzkovém planovaném objedndvkovém principu. Z velké ¢asti se
prodéavaji volné, prostfednictvim distribucni dealerské sit¢ vcetné maloobchodni prodej-

nich struktur. (Pleskac¢, Soukup, 2001, s. 65-66)

2.2 Marketingova komunikace ve stavebnictvi

Marketingova komunikace, kterd je nedilnou souc¢asti marketingového mixu ve stavebnic-
tvi, se zabyva vztahy mezi vyrobcem a zdkaznikem a analyzuje podstatu jejich postoji
a chovani na trhu. Marketingova komunikace ma za cil oslovit zadkaznika a ovliviiovat jeho
kupni rozhodovani ve prospéch firmy. Ve stavebnictvi je cilem kazdé firmy ziskat zakazku
(zakazkovy marketing) ¢i zajistit odbyt svym vyrobkiim (komeréni marketing). Hlavnimi
nastroji marketingové komunikace ve stavebnictvi se budu podrobnéji vénovat v pravé

v této kapitole. (Pleskac, Soukup, 2001, s. 168)

Hlavnimi néstroji marketingové komunikace ve stavebnictvi, které se zaméfuji bud’

na masovou, plosnou ¢i osobni komunikaci, jsou:

e reklama,

e podpora prodeje,
e public relations,
e piimy marketing,
e osobni prodej,

e expozic¢ni aktivity. (Pleskac, Soukup, 2001, s. 170)

Vyse uvedené nastroje marketingové komunikace se v praxi n¢kdy dé€li na dvé zakladni

kategorie:

e nadlinkové,

e podlinkové.
Rozdil mezi témito dvéma kategoriemi spoCiva ve vyuzivani a zejména ve vydajich
za obvyklé sdélovaci prostfedky. Nadlinkovym nastrojim, napft. reklamé v televizi, radiu

¢1 novinach, jsou Casto opravnéné vytykany vysoké finanéni ¢astky, naproti tomu podlin-
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kové nastroje (podpora prodeje, public relations) se bez tradi¢nich sdélovacich prostiedkt

bud’ obejdou, nebo za né neplati, ¢cimz Setii vydaje. (Foret, 2011, s. 46)

V nize uvedené tabulce mizeme vidét prehled vyhod a nevyhod nastrojti marketingové

komunikace, které odborna literatura fadi mezi zakladni.

Tab. 2. Vyhody a nevyhody nastrojii marketingové komunikace

Druh komunikace

Naklady

Vyhody

Nevyhody

Osobni prodej

Vysoké naklady na
jeden kontakt

Umoziiuje pruznou
prezentaci a ziskani
okamzité reakce

Néklady na kontakt
podstatné vy$s$i nez
u ostatnich forem,
nesnadné ziskat i
vychovat kvalifiko-
vané obchodniky

Reklama

Relativné levna na
kontakt

Vhodna pro masové
pusobeni, dovoluje
vyraznost a kontrolu
nad sdélenim

Zna¢n¢  neosobni,
nelze predvést vyro-
bek, nelze piimo
ovlivnit nakup, ne-
snadné¢ meéteni ucin-
ku

Podpora prodeje

Muze byt ndkladna

Upouta pozornost a
dosédhne okamzitého
ucinku, dava podnét
k ndkupu

Snadno  napodobi-
telnd  konkurenci,
pusobi kratkodobé

Ptimy marketing

Nizké nédklady na

Efektivnéjsi zacileni

Zavisly na kvalit-

jeden kontakt na spotiebitele, | nich databazich,
moznost utajeni pfed | nutnd jejich pravi-
konkurenci delna aktualizace

Public relations Relativné levné, | Vysoky stupeit da- | Publicitu nelze fidit

hlavné  publicita+ | véryhodnosti, indi- | tak snadno jako

jiné PR akce na- | vidualizace pulsobe- | ostatni formy komu-

kladné, ale jejich | ni nikace

frekvence  nebyva

tak Casta

Zdroj: Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 44

2.2.1 Reklama

Pro fadu firem je reklama rozhodujicim néstrojem komunika¢niho

mixu. Néklady na re-

klamu ptedstavuji silnou rozpoctovou zatéz u naprosté vétsSiny klientd. Reklamu miizeme

definovat napftiklad jako jakoukoliv placenou formu neosobni komunikace zadavatele viici

specifické cilové skupiné prostfednictvim riznych médii.

s. 67)

(Karlicek, Zamazalova et al.,
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Mezi zakladni cile reklamy patfi:

e Informativni, kdy je reklamou informovana veiejnost o novém produktu, o jeho
vlastnostech. Ugelem dané reklamy je vyvolani zajmu a poptavky (pull-strategie).

e Piesvédcovaci reklama by méla zapusobit na zakaznika tak, aby si zakoupil pravé
nas produkt (push-strategie). Tato reklama nékdy ptechazi do reklamy srovnéavaci,
porovnavajici piimo nas produkt s jinym nebo dokonce s jinymi.

e Pfipominaci reklama ma udrzet nas produkt i nasi znacku v povédomi zakaznikda.

(Foret, 2006, s. 237)

Hlavnim pfedpokladem uspéSnosti komunikace se zakaznikem je volba reklamnich médii,
ktera zavisi zejména na charakteru vyrobku a zptsobu jeho spotteby, eventualné ndkupu,

a Casto na zvyklostech. (Pleskac, Soukup, 2001, s. 176)

Reklama byva Sifena prostfednictvim vSech dostupnych médii komunikace, zejména tele-
vizi, rozhlasem, Casopisy, dennim tiskem, plakatovymi plochami, osobnimi poStovnimi

zasilkami a jingym médii. (Kozak, 2009, s. 39)
Tisk

Tisk, jenz predstavuje noviny a Casopisy, se vyznacuje Sirokym pusobenim na vefejnost
a jeho intenzitou diky vyuziti nazornosti, ilustrace a textového vyjadieni. Noviny maji vét-
$inou narodni, regionalni & pfimo lokalni charakter. Casopisy miizeme rozdélit do i za-
kladnich kategorii: spotiebitelské, zabavné a odborné. Schopnost zasahnout pfesn¢ zvole-
nou cilovou skupinu potencialnich zdkaznika je pravé primarni vyhodou pouziti Casopist

pro reklamni ucely.
Televize

K nejkomunikativnéj$im medialnim prosttedkim patii televize, jejiz vyhodou je propojeni
audiovizudlnich forem sdéleni. Rychlé ptizptsobivost vytvofila z televize nejdrazsi komu-
nikacni prostiedek. Pfednosti je rychld odezva v podobé okamzité reakce na trhu poptavky.
Z hlediska ptenosovych moznosti 1ze televizni reklamu rozdélit do nésledujicich kategorii:

mezinarodni sit’, narodni TV, lokalni a kabelova.
Rozhlas

Z diavodt pouhého zvukového projevu, ktery neumoziuje zajistit nazornost a plisobivost

reklamy, je z masovych médii rozhlas nejméné vhodnym prostiedkem pro Sifeni reklam.
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Venkovni reklama

Venkovni reklama ptredstavuje Sirokou skupinu mzikovych, signalnich a naborovych pro-
sttedkil, mezi které patii zejména reklamni tabule, billboardy, megaboardy, plakaty, vy-
vesni Stity, reklamy na a v dopravnich prostiedcich, reklamni skiinky, neonové animované

a jiné znaky, laserové projekce, teplovzdusné balony a dalsi.

Vyse uvedené typy reklamy vyuzivaji predev§im vyrobci stavebnich hmot a vyrobkl pro
stavbu a vyrobci stroju, zatizeni a drobné stavebni mechanizace (komeréni marketing).
Tento zptsob reklamy vSak neni piili§ vhodny pro stavebni firmy (zakazkovy marketing).

(Pleskac, Soukup, 2001, s. 176-177)

2.2.2 Podpora prodeje

Nagyova (1999, s. 59) definuje podporu prodeje jako: ,,Soubor marketingovych aktivit,
které primo podporuji kupni chovani spotrebitele a zvysuji efektivnost obchodnich mezi-

o (¢

clanki.
Stimuly podporujici prodej 1ze rozdélit do n¢kolika kategorii:

e hmotné pfedméty (darky, vzorky, prémiové predméty),
e ckonomické vyhody (kupony, certifikaty, Seky),
e cenove zvyhodnény na nakup vyrobku (slevy, diskontni prodej),

e soutéze (kuponové loterie). (Pleskac, Soukup, 2001, s. 171)

Expozi¢ni ¢innost je specifickou soucasti podpory prodeje, jejimz cilem je vetfejna prezen-
tace firem a vyrobkl laické i odborné vetejnosti na veletrzich a vystavach. Jedna se
o komplexni akci, ktera spojuje osobni i neosobni formy komunikace. Uéastniky staveb-
nich veletrhli jsou zejména stavebni firmy, vyrobci a prodejci stavebnich strojii a mecha-

nismil. (Pleskac, Soukup, 2001, s. 179)

2.2.3 Public relations

,,Public Relations je funkce managementu, kterd predurcuje postoje a ndzory firemni ve-
Fejnosti, prizpusobuje svou politiku zajmiim verejnosti, formuluje a realizuje program, kte-
rym ziskava porozuméni a dobrou povést. “ (Stanley, 1982, s. 240)

Vztahy s vefejnosti se projevuji souborem aktivit a identifikacnich znakt firmy, mezi které
patfi:

e Firemni identita, kterd pfedstavuje zosobnéni pronikajici do povédomi zakaznikd.
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e Firemni styl.

e Image firmy, kterd je vytvafena fadou €innosti (vydavani firemniho ¢asopisu, spon-
zoring kulturnich, sportovnich a dalSich akci, tiskové konference, rozhovory
pro tisk a tiskova prohlaSeni, vyro¢ni zpravy a firemni profil, provozovani WWW
stranek), které ovliviluji kvalitu a Grovenn vnimani firmy jejim okolim, ale i jejimi
zaméstnanci.

e Spolecenské kontakty a obchodni jednani. (Pleskac, Soukup, 2001, s. 181)

V komunikac¢ni praxi se k zakladnim konkrétnim nastrojim public relations pocita Siroka

Skala vzajemné se kombinujicich a dopliujicich aktivit:

e aktivni publicita,

e ¢vents,

¢ lobbying,

e reklama organizace. (Foret, 2001, s. 309-310)

2.2.4 Primy marketing

Za primy marketing Ize oznacit vSechny trzni aktivity, které slouzi k pfimému, adresnému
¢1 neadresnému kontaktu s cilovou skupinou. Hlavni vyhodou tohoto nastroje je moznost
efektivnéjsiho zacileni na pozadovany segment trhu, coz se d¢je zejména prostiednictvim
datab4azového marketingu, jehoz zakladem je komplexni databaze informaci o zékaznicich,
naptiklad jejich osobnich udaj, zdznamt piedchozich nakupt, reakci na zaslané nabidky

apod. (Foret, 2011, s. 347)
Vyrobcei pouzivaji Sirokou paletu prostredkil ptimého marketingu:

e katalogy,

e volné objednavky,

e telemarketing (aktivni, pasivni),
e TV shopping,

e tisk a rozhlas,

e vystavni marketing,

e internet shopping (e-mail shopping). (Pleskac, Soukup, 2001, s. 179)
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2.2.5 Osobni prodej

Osobni prodej lze definovat jako prezentaci vyrobku nebo sluzby pfi osobni komunikaci
mezi prodavajicim a kupujicim. K pfednostem osobniho styku patii pravé mnohem efek-
tivn¢j$i komunikace mezi partnery. Prodavajici se mize 1épe a bezprostfednéji seznamit
s reakcemi (potfebami, ndzory, ale také zdbranami) zédkaznikii a velice operativné a ¢inné
na né reagovat. Pro dal§i ¢innost firmy by mohlo byt rovnéz dilezité a uzitecné védét,
jak by se dal vyrobek vylepsit, aby vice odpovidal pozadavkiim a ptfedstavam zakaznikd,

aby jim mohl Iépe slouzit. (Foret, 2011, s. 301)

Pro stavebnictvi méa osobni prodej pouze omezeny vyznam v oblasti prodeje, poskytovani
referenci a informaci o stavebnich hmotach a vyrobcich pro stavbu. (Pleskac, Soukup,

2001, s. 170)

Jednotlivé nastroje marketingové komunikace by se mély s ohledem na stanovené cile
a na konkrétni cilovy segment trhu peclivé vybirat, vzijemné kombinovat a také nalezité

provazat s celym marketingovym mixem. (Foret, 2011, s. 229)
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3 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Prvni polovina mé teoretické ¢asti seznamuje Ctenaie s teoretickymi zaklady marketingové
komunikace, za kterou byva bézn¢ pokladéano to, co v marketingovém mixu zahrnuje pro-
pagace, respektive komunika¢ni mix. Nechybi zde popis marketingového komunika¢niho
procesu, prostiednictvim n¢hoz je zajistovana veskera marketingova komunikace, a defini-
ce integrované¢ marketingové komunikace. Dalsi ¢ast pojedndva o postupu strategického
planovéani marketingové komunikace. Zde jsou popsany metody marketingového vyzkumu,

analyza SWOT a definovany cile a strategie marketingové komunikace.

Stavebni marketing jako odborna disciplina se u nas rozviji teprve nékolik let. Za zasadni
dilo, které jsem vyuzivala v druhé kapitole teoretické casti, jenz velmi dobte ukazuje hlav-
ni rysy marketingu ve stavebnictvi a definuje specifika stavebniho trhu, povazuji publikaci
,Marketing ve stavebnictvi®, ktera byla v roce 2001 vydana v Ceské republice nakladatel-
stvim Grada a jejimiz autory jsou Jiii Pleska¢ a Leo§ Soukup. Posledni ¢ast se vénuje roz-
boru nastroji komunikaéniho mixu ve stavebnictvi, jejich zékladnich forem, osobni

a neosobni, nadlinkové a podlinkové.

Véiim, Ze text, ktery je rozdélen do dvou zakladnich kapitol, pfinasi teoreticka vychodiska
relevantni pro strategické pldnovani marketingové komunikace pro firmu plisobici

na stavebnim trhu.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI FATRA, A.S.

Spole¢nost Fatra, a.s. patfi mezi neodmyslitelné spoleénosti v pramyslu v Ceské republice

a ve stiedni Evrop¢.

4.1 Profil spoleCnosti

Fatra, a.s. dnes pfedstavuje vyrobné-obchodni spole¢nost, ktera patii dlouhodobé mezi
nejvyznamnéjsi zpracovatele plasti v Ceské republice. Tato akciova spole¢nost je sou¢asti
skupiny AGROFERT HOLDING, ktera sdruzuje siln¢ subjekty s vazbou na potravinafstvi,
chemii, zemédélstvi a pozemni techniku. AGROFERT, a.s. je dnes nejvétsi obratovou sku-

pinou v ¢eském zeméd¢lstvi a druhou nejvétsi v Ceské chemii. (Fatra, ©2001-2013a)

4.1.1 Zakladni udaje

Obchodni jméno: Fatra, a.s.

Sidlo: Napajedla, tfida Tomase Bati 154, PSC: 763 61

ICO: 274 650 21

Pravni forma podnikéni: akciova spolecnost

Zakladni kapital: 1.027.000.000,- K¢

Pocet akcii: 1 027 kusit kmenovych akcii v listinné podobé znéji-

cich na jméno
Zapis v obchodnim rejstiiku: Krajsky soud v Brné, oddil B, vlozka 4598
Vznik spole¢nosti: 16. listopadu 2004
Priméry pocet zam. v roce 2012: 1000 zaméstnanci

Vyrobni zavody: Napajedla, Chropyné¢ (interni zdroje spolecnosti)

a

Obr. 6. Logo spolecnosti (interni zdroje spolecnosti)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

4.1.2 Historie spole¢nosti

Historie spolecnosti Fatra sahd az do roku 1935, kdy byla zalozena koncernem Bata
na ptimy popud Ministerstva obrany. Na pocatku své Cinnosti Fatra vyrabéla ochranné
odévy, pryzové hracky a technickou pryz a od roku 1940 se zacala postupné orientovat na
zpracovani plastickych hmot. Lze tedy konstatovat, Ze je Fatra z historického hlediska prv-
nim zpracovatelem plastii v Ceské republice. Soudasti zdvodu je provozovna v Chropyni,
ktera vznikla v roce 1949 a do roku 2002 byla znama pod jménem Technoplast. Akciova
spolecnost Fatra, a.s. byla zalozena bez vyzvy k upisovani akcii jednorazové obchodni
spole¢nosti ALIACHEM a.s., jako jedinym zakladatelem na zéklad¢ zakladatelské listiny
ze dne 6. fijna 2004 ve formé notatrského zapisu. (Fatra, ©2001-2013b)

Obr. 7. Historické plakaty Fatry (interni zdroje spole¢nosti)

4.1.3 Predmét podnikani
Dle zapisu v obchodnim rejstiiku je pfedmétem podnikani akciové spolec¢nosti Fatra:

e vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského zdkona,

e vyroba nebezpecnych chemickych latek a nebezpecnych chemickych piipravka
a prodej chemickych latek a chemickych ptipravki klasifikovanych jako vysoce to-
xické a toxické,

e izolatérstvi,

e truhléfstvi, podlaharstvi,

e obrabécstvi,

e opravy ostatnich dopravnich prostiedkti a pracovnich stroju,

¢ vodoinstalatérstvi, topenarstvi,
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4.1.4

vyroba, instalace, opravy elektrickych strojii a pfistroju, elektronickych a teleko-
munikacnich zafizeni,

projektova ¢innost ve vystavbe,

zédmecnictvi, nastrojarstvi,

¢innost tcetnich poradcil, vedeni Ucetnictvi, vedeni daiiové evidence,

montaz, opravy, revize a zkousky elektrickych zatizeni,

silniéni motorova doprava — nékladni provozovana vozidly nebo jizdnimi soupra-
vami o nejveétsi povolené hmotnosti presahujici 3,5 tuny, jsou-li ureny k preprave
zvitat nebo véci, - nakladni provozovana vozidly nebo jizdnimi soupravami o nej-
vetsi povolené hmotnosti neptesahujici 3,5 tuny, jsou-li uréeny k prepravé zvirat
nebo véci,

poskytovani telekomunikacnich sluzeb,

technicko-organizac¢ni ¢innost v oblasti pozarni ochrany,

poskytovani sluzeb v oblasti bezpecnosti a ochrany zdravi pii praci. (Obchodni

rejstiik a sbirka listin, ©2012a)

Trzni segmenty a vyrobkové portfolio spole¢nosti

V soucasnosti se vyroba spolecnosti Fatra, a.s. specializuje pfedevs§im na:

vinylové podlahové krytiny,
hydroizolace FATRAFOL,
paropropustné folie,
plastové profily,

BOPET fo6lie a laminaty,
PVC granulat,

technické folie,

svafované vyrobky

tvarované a dalsi specialni vyrobky.

Mezi nejvyznamngjsi trzni segmenty Fatry, a.s. tedy patii stavebnictvi, potravinarstvi,

obuvnictvi, galanterie, odvétvi hygieny, zdravotnictvi, automobilovy a spotfebni primysl.

(Fatra, ©2001-2013c)
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4.1.5 Organy a organiza¢ni struktura spole¢nosti

Na nize uvedeném obrazku miizeme vidét grafické znazornéni organizacni struktury spo-

le¢nosti.

Generalni
reditel

Technicky rozvoj|_|
a investice

Marketing

Zkusebnictvi a
vyvojové =

laboratore
1 | 1 1
Reditel SBU PVC|  |Reditel SBU POL| | Finanéni feditel Pevrso.nalnl Redltel ek
reditel sluzeb
frode) ¥ Specialni Finance a Personalni L
B Siauehy " |vyrobky - prodej| | | controllin B rozvoj —misgiEtia
segment y y-p ) g ]
Prodej - ’
= spotrebni = Prodej PPFaL |f== Ucetnictvi = Mzdy = Sprava majetku
segment
, . Operativni
- Vyroba == Prodej BOPET | ‘== ICT ,
nakup
= TPV = Vyroba = HZSP
— Nakup a sklady | = TPV — Kvalita a ZP
== Ekonomika == Nakup a sklady — BOZP
Zakaznické L Ekonomika
centtrum

Obr. 8. Organizacni struktura spolecnosti (interni zdroje spole¢nosti)

Valna hromada, piedstavenstvo a dozor¢i rada jsou organy akciové spolecnosti Fatra. Pu-
sobnost valné hromady vykonava jediny akcionéf. Nejvyssim organem spole¢nosti je valna
hromada, kterou svolava ptfedstavenstvo prostiednictvim pisemnych pozvanek adresova-

nych vSem akcionaiim. Statutdrnim organem spolecnosti je piedstavenstvo, jenz fidi ¢in-

nost spolecnosti, jednd jejim jménem a zabezpecCuje obchodni vedeni spolecnosti véetné
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fadného vedeni ucetnictvi. Kontrolnim organem spolecnosti Fatra, a.s. je dozor¢i rada, kte-
ra dohlizi na vykon pisobnosti pfedstavenstva a uskute¢iiovani podnikatelské ¢innosti spo-
le¢nosti. Ve spolecnosti je zfizena funkce generdlniho feditele, ktery je ve vztahu ke spo-
le¢nosti v zaméstnaneckém pomeéru a je za svoji ¢innost odpovédny piedstavenstvu. (inter-

ni zdroje spolecnosti)

4.2 Segment podlahovych krytin

Fatra, a.s. je tradi¢nim Ceskym vyrobcem vinylovych podlahovych krytin, které jsou spo-

le¢né s izolacnimi a technickymi foliemi soucasti segmentu stavebnictvi.

4.2.1 Produktové znacky

V soucasné dob¢ firma na trhu nabizi nize uvedené 4 produktové znacky vinylovych pod-

lahovych krytin:

e LINO Fatra,
e Thermofix (vinylové podlaha v dilcich),
e FatraClick (plovouci vinylova podlaha),

e Sporting T.

Vsechny vyse zminéné znacky zarucuji kvalitni materidly a jsou urceny pro bytovou vy-

stavbu, komercni ucely (Skoly, nemocnice, sportovni centra) i lehky primysl.

Nejznamé&jsim a také nejprodavangjsim vyrobkem, jenz méa v Ceské republice tradici vice
jak 60 let, je LINO Fatra. Tato vinylovd podlahovéa krytina je vyrdbéna v Siroké Skale
vzorkll a také v homogennim (Elektrostatik, Dynamik, Praktik) a heterogennim (Domo,

Novoflor standard, Novoflor extra, Dual) provedeni.

Dalsi specialni heterogenni vinylovou podlahovinou je znacka Thermofix, ktera je spolec-
nosti Fatra, a.s. vyrdbéné od roku 2003. Vinylové dilce jsou dostupné jak v imitacich dre-
va, tak kamene. S touto podlahovinou se mizeme setkat ve vstupnich haléch, v prostorach
hotell a restauraci, v kancelatich urada ¢i dalSich instituci a také v komercnich prostorach
prodejnich center. JelikoZ material dané podlahoviny reaguje na prohfivani rychleji nez
vétSina ostatnich podlahovych krytin, je mozné dany typ aplikovat do mistnosti

s podlahovym vytapénim.

Od dubna roku 2011 se firma Fatra, a.s. mize pySnit novym produktem FATRACLICK,

ktery mé tadu vynikajicich vlastnosti a muze smeéle konkurovat zavedenym znackam
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na evropském trhu podlahovych krytin. FATRACLICK je vyroben ze tfi vrstev, a to z pfi-
rodni korkové vrstvy, HDF desky se zvySenou odolnosti proti vlhkosti a z vinylové podla-
hoviny s polyurethanovou povrchovou tpravou. Z ptivodnich desiti vzort, se kterymi byla
podlahovina v roce 2011 uvedena na trh, se nabidka v roce 2012 rozsitila o dalSich 9 no-

vych vzort.

Posledni produktovou znac¢kou nabizenou spolecnosti Fatra, a.s. v sekci podlahovych kry-
tin je SPORTING T, sportovni vinylovy dezénovany povrch s kompaktni a u¢innou tlumici
vrstvou, ktery se pouziva v krytych sportovnich halach jako findlni hraci plocha tenisového

kurtu a jeho pfislusného okoli. (Fatrafloor, ©2001-2013)

4.2.2 Prehled trZeb spolecnosti Fatra, a.s.

V nize uvedené tabulce mizeme vidét, ze celkové trzby Fatry, a.s. jsou tvoieny nejen

z trzeb za vlastni vyrobky, ale také za sluzby a zbozi.

Tab. 3. Vyvoj celkovych trzeb (v tis. K<)

Ukazatel 2009 2010 2011 2012
Trzby za prodej vl. vyrobki a sluzeb | 2 084 390 | 2341428 | 2520596 | 2719 278
Trzby za prodej zbozi 58 337 100 558 129 185 | 124 644
Trzby celkem 2142727 | 2441986 | 2649 781 | 2 843 922

Zdroj: interni zdroje spolecnosti

Nabidka sluzeb spolecnosti Fatra, a.s. zahrnuje zejména technickou podporu, poradenstvi
a konzultace pro aplikacni firmy, projektanty, stavebni firmy a investory, Skoleni, dohled
nad aplikaci hydroizola¢nich materialt, zkusebni metodiky svarti, zajistovani kotevnich
plant, dohled nad izolatérskymi firmami ¢i zpracovani cenovych nabidek a posudkd.

V piipadé zbozi se pievazné jedna o dopliky k podlahovinam, lepidla, zakoncovaci a pie-
chodové listy, zafizeni pro svafovani f6lii a hydroizola¢ni dopliikky (pfedevsim pro stieSni
izolace).

V roce 2012 celkové trzby spolecnosti dosahly 2 843 miliond korun ¢eskych, coz predsta-
vuje mezirocni rast o 7,3 %. V nésledujicim grafu mizeme vidét vyvoj trzeb za prodej

vlastnich vyrobku a sluzeb v letech 2009-2012.
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Trzby za prodej vlastnich vyrobk a sluzeb
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Graf. 1. Trzby za prodej vlastnich vyrobku (vlastni zpracovani)

V nize uvedené tabulce jsou uvedeny v procentudlnim vyjadreni podily trzeb podlahovych

krytin na celkovych trzbach za prodané vlastni vyrobky a sluzby v letech 2009-2012.

Tab. 4. Podil trzeb podlahovych krytin na celkovych trzbach za prodané vlastni vyrobky

a sluzby (v %)
Ukazatel 2009 2010 2011 2012
Podlahové krytiny 17,7 16,3 16,1 16,4

Zdroj: interni zdroje spolecnosti

Z vyse uvedenych vyvoju trzeb lze konstatovat, Ze trzby za prodej vlastnich vyrobkl

a sluzeb rok od roku rostly, ale podil trzeb podlahovych krytin bohuzel klesal. Tato stagnu-

jici situace se vSak v roce 2012 zmeénila a prodeje se za 1. pololeti roku 2012 meziro¢né

navysily o 27 % ve srovndni s rokem 2011. Navzdory stagnaci poptavky po klasickych

podlahovinach v rolich se podatilo rist zabezpecit uspeésSnym prodejem podlahové krytiny

Thermofix zejména na ¢eském trhu a rovnéz diky stavajicim a novym odbératelim podla-

hovych pftifezii pouzivanych na vyrobu laminatovych vinylovych podlah v Némecku, Ra-

kousku a Svycarsku.
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5 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Jelikoz vice jak polovina produkce Fatry, a.s. sméfuje na zahrani¢ni trhy, zakladem pro
vytvareni jeji trvalé pozice v narodnim a mezindrodnim ekonomickém prostoru je pravée

komunikace.

5.1 Nastroje marketingové komunikace

K uskute¢néni cili marketingové komunikace spolecnost vyuziva fadu forem reklamy,

podpory prodeje, publicity nebo osobniho prodeje.

5.1.1 On-line komunikace

Marketingové odd¢leni spolecnosti Fatra, a.s. si uvédomuje, ze vyuziti internetu
k nejriiznéj$im uceltim predstavuje pro firmu jistou konkurencni vyhodu. Jelikoz v soucas-
né dob¢ ma internet v ramci marketingového mixu na komunikaci snad nejviditelnéjsi vliv,

vénuje mu spolecnost Fatra, a.s. znaénou pozornost.
Internetové stranky

Jiz né€kolik let spole¢nost Fatra vyuziva web, nejrozsifenéjsi sluzbu internetu, k firemni
prezentaci firmy a jejich vyrobki. Na internetovych strankach spolecnosti www.fatra.cz si
muze kazdy navstévnik najit stru¢nou charakteristiku a historii firmy, seznam certifikatd,
jejichz firma je drzitelem, popis jednotlivych produktii, obchodni podminky, nejnové;si
aktuality, informace o projektech dané spole¢nosti, kontakty na jednotlivé distributory vy-
robkl Fatry a v neposledni fad€ i seznam nabizenych pracovnich mist. Navstévnici webo-
vych stranek zde najdou také odkazy na dalsi internetové stanky specializujici se na kon-

krétni vyrobkovy sortiment:

o www.fatrafloor.cz (podlahové krytiny),

e www.fatrafol.cz (hydroizola¢ni folie),

e www.folie-pvc.cz (folie z mekéeného PVC),
e www.nafukovaci-hracka.cz,

e www.plastova-madla.cz (plastova madla),

e www.tenisove-lajny.cz.
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Jelikoz spolecnost Fatra, a.s. plisobi nejen na domdacim trhu, vySe uvedené stranky jsou
zpracovany v nékolika jazykovych mutacich, mezi nimiz nechybi anglitina, némcina

a rustina.
Virtualni studio

Od ledna roku 2013 je na internetovych strankach podlahovych krytin spusténo nové virtu-
alni studio podlah, ve kterém ma kazdy zékaznik moznost vzdjemné kombinovat
az 64 vzort vinylovych podlah FatraClick a Thermofix s fadou riizn¢ barevnych moznosti
stén 1 nabytku. Z osmnécti nabizenych virtudlnich interiért si kazdy muze zvolit ten, ktery
dokéze nejlépe vytvoftit redlnou predstavu o rekonstruované mistnosti. Kromé vyse uvede-
nych funkci virtudlni studio dale nabizi moznost vytisku, ulozeni ¢i sdileni vytvotené vizu-
alizace na socialnich siti, a také moznost kalkulace ceny a spotfeby materialt, vcetné vy-

hledani nejblizsiho distributora podlahovin z Fatry v urcitém kraji.

VIRTUALNI PRUVODCE VINYLOVYMI PODLAHAMI

Zvolte
interiér V,I_l,e;‘_l,e Ve

Zvolte typ f | FC\,'h’Q. S"\OWI’OOM'.L
podlahy £

= , = Vyberte si fyp
Q  Zvetsit/ zménsit i E Voseho interiéru

#%  Smérpokladky

il- Porovnat podlahy

0 Celédobrazovka i o +‘fP Pﬂdh}\\!
a Napoveéda

Upravte si pwme’rrkf.
@ Najdete svého prodejce ) porovnejte padiakhy...

g alkulace podiahy
www.fatrafloor.cz

Capyright © 2012 Fatra a s - Viechna prava whrazena Realizace: studio .spoj.se a Business Logic s 1.0

Obr. 9. Virtualni studio vinylovych podlah (Fatrafloor, ©2012b)
Katalogové vyhledavace

Pro zviditelnéni firmy, k ziskani novych zdkaznika ¢i prezentaci svych produktii spolec-
nost vyuzila také moznost registrace na n¢kolika internetovych serverech, jako je naptiklad

Seznam.cz, Centrum.cz, Aaapoptavka.cz, Abc.cz, Firmynamorave.cz, Istavinfo.cz a dal-
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Sich, které zverejnuji zdkladni udaje o spolecnosti, tedy nazev, predmét podnikani, sidlo,

odkaz na internetové stranky a dalsi kontaktni tidaje.
Socialni sit’
Akciova spolecnost Fatra ma vytvorené také facebookovou stranku ,,Luxusni vinylové

podlahy z Fatry*, kterd méla ke dni 13.3.2013 celkem 1616 fanouskd.

Luxusni vinylové podlahy z Fatry [ v Tosemiibi | [ zprava | % ~ |
S o FATRASUICK
o1 0w it 7ot o F— Tatra 1atra -
= stafite se fanouskem produkty

Qmné - Navrhrout Gpravu Fotky FatraClick Stafite se fanouskem!  Produkty

Obr. 10. Facebookova stranka spolecnosti (Facebook, ©2013)

Na této internetové strance, kterou ma na starosti spolecné s marketingovym oddélenim
Fatry, a.s. také spolecnost PRIA SYSTEM, jsou dvakrat tydné publikovany ptispévky ty-
kajici se podlahovych krytin a zodpovidany dotazy jednotlivych uzivateli. Ti se zde mo-
hou taktéz informovat o novinkach tykajicich se podlahovych krytin, zvetejiiovat piipadné
piipominky, sdilet své zkuSenosti s podlahami ¢i shlizet netradi¢ni fotky podlahovych kry-
tin od ostatnich fanouskl. V dubnu, kvétnu a ¢ervnu roku 2012 méla spolecnost Fatra, a.s.
na svych facebookovych strankach spusténé celkem 4 kola soutéze Pexeso, ve které ten
nejrychlejsi hrac ziskal tablet a dalsi finalisté byli odménéni nafukovaci hrackou. V obdobi
této soutéze vzrostl pocet fanouSkl facebookové stranky ,,Luxusni vinylové podlahy

z Fatry* o 1408.

Vyvoj poctu fanousku facebookovych stranek

2000 1478 1549
668 /‘
1000 68 90 128 139 141
0

Listopad Prosinec Leden  Unor Bizen Duben Kvéten Cerven
2011 2011 2012 2012 2012 2012 2012 2012

Graf 2. Vyvoj poctu fanouska (vlastni zpracovani)
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Clanky na internetu

Pokud se tyka tisku, firma se snazi inzerovat v odbornych oborovych periodikach jak
v klasické tisténé podobé, tak i v moderni elektronické. V Cervnu roku 2012 spolecnost
Fatra uvefejnila na zpravodajském serveru Novinky.cz ¢lanek s titulkem: ,,Inspirujte se

leto$nimi trendy — vyberte si elegantni vinylovou podlahu®.

Novinky.cz

Hlavni stranka » Komeréni Elanky

Inspirujte se letosnimi trendy — vyberte si
elegantni vinylovou podlahu

Premyslite o rekonstrukei bytu? Zvazujete vyménu podlahy? Anebo cheete sviij byt
¢i diim pouze ziitulnit? Kromé barevného ladéni, hraje svou vyznamnou roli v
interiéru podlaha, ktera je zakladem celého bytu. Jeji vhodny typ a spravny vybér
hraje dileZitou roli a to nejen z estetického, ale zejména praktického hlediska.

Obr. 11. Clanek (Novinky.cz, ©2003-2013)

Navstévnici internetového magazinu Prozeny.cz si mély moznost precist ¢lanky ,,Idedlni

"G

podlaha pro moderni zenu* a ,Jak spravné vybrat vzor podlahy? In je Seda!”. VsSechny
Clanky, jejichz obsah a vzhled vytvarela pani Katefina Samkova, PR konzultantka
z marketingového oddéleni Fatry, a.s., byly velice ¢tivé. Jejich primérnd Ctenost a prokli-

kovost byla 0 20% vyssi nez v téchto sekcich byva standardem.

Taktéz ctenafi nize uvedenych internetovych magazini byly v roce 2012 prostiednic-

tvim PR ¢lankli informovani o nabizeném sortimentu spolecnosti Fatra.
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Tab. 5. Piehled publikovanych ¢lanki v roce 2012

Internetova adresa

Nazev ¢lanku

Utulnydum.cz

Sedé podlaha je elegantni a nad¢asova

Bydleni.cz

Staiite se navrhafem vlastniho bytu na fatrafloor.cz

Vinylova plovouci podlaha FatraClick pfichdzi s novymi atrak-
tivnimi vzory

Jak vybirat vhodny dekor podlahy?

Podlaha pro rychlou a bezstarostnou tdrzbu

Odoln4, pfijemnd a elegantni podlaha do modernich interiéra

Living.cz

Idealni podlaha pro moderni Zenu
Nechte se inspirovat elegantni vinylovou podlahou

Hyperbydleni.cz

Jakou zvolit podlahu do malého prostoru?

Stopy Casu ve vinylovych podlahach

Mezi letoSnimi trendy jednoznacné vedou plovouci vinylové
podlahy

LetoSnim trendem jsou Sedé vinylové podlahy

Ideélni podlaha pro moderni Zenu

Realizacebydleni.cz

Kvalitni podlahy Lino za velmi pfiznivé ceny

Zv¢étSete opticky svou malou mistnost

Nova podlaha se starym vzhledem

Vinylové podlahy — idealni pro Vas i Vase domaci mazlicky
Jak vybrat spravny design podlahy? Rozhodné se nebojte expe-
rimentovat®

Idealni podlaha pro kazdou moderni Zenu

I barva podlahy ovlivni vzhled a atmosféru interiéru

Lino Fatra idedlni volba pro komer¢ni prostory a kancelare
Luxusni vinylové podlahy pro domacnosti

Bydleniprokazdeho.cz

Vintage podlahy jsou trendem i u vinylovych podlah

Vinylova plovouci podlaha FatraClick pfichdzi s novymi atrak-
tivnimi vzory

Spravny vybér podlahy je zdklad bydleni

LetoSnim trendem jsou Sedé podlahy

Vinylova podlaha pro moderni bydleni

Zdroj: vlastni zpracovani

Elektronicky Direct Mail

Elektronicka posta, nebo-li e-mail slouzi ve firm¢ Fatra, a.s. nejen jako prostfedek komu-

nikace se zamé&stnanci ¢i zdkazniky, ale také jako reklamni médium, prostfednictvim kte-

rého jsou stali zakaznici dvakrat roéné informovani o novinkach ¢i konkrétni nabidce pro-

duktt.




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

5.1.2 Reklama

Prostfednictvim obchodni propagace, reklamy, se snazi spolecnost stimulovat poptavku

a ovliviiovat kupni rozhodovani zékaznika.
Billboardy a plachty

Tento zpusob reklamy Fatra, a.s. pfili§ Casto nevyuziva. Plachty slogem spolecnosti

¢i billboardy mohou byt vSak k vidéni v misté sidle dané spole¢nosti, viz. ptiloha P VL.

5.1.3 Podpora prodeje

Velmi oblibenym néstrojem spolecnosti Fatra, a.s. je taktéz podpora prodeje, a to zejména

ptedevsim pro svij rychly efekt, ktery miize pfinést v podob¢ zvyseného prodeje.
Katalogy, vzorniky

V soucasné dobé ma spolecnost Fatra k dispozici tfi samostatné katalogy podlahovych kry-
tin, pficemz jeden je zpracovan pro produktovou znacku LINO, druhy pro Thermofix
a tfeti katalog zahrnuje vizudlni a textovy ptehled produktové znacky FatraClick. Jejich
soucasnd vizudlni podoba je zndzornéna v ptiloze PVII. Spolecnost Fatra disponuje taktéz
s velkou Skalou vzornik jednotlivych produktovych znacek, které dodava svym distributo-
ram.

POS materialy, darkové a reklamni pfedméty

Ke zviditelnéni produktu a znacky v okamziku zdkaznikova rozhodovani o koupi vyuziva

spole¢nost Fatra POS materidly, které jsou umistény v prodejnach distributorti.

Soucasna podoba darkovych a reklamnich pfedméth uréenych pro zdkazniky spolecnosti

Fatra jsou uvedeny v piiloze P VIIIL.
Veletrhy a vystavy

Firma se aktivné i1 pasivné ucastni domécich a mezinarodnich veletrhl a vystav, které dle
niho zékaznika na trhu organizaci. Tyto aktivity ji napomahaji k vytvareni lepSich vztaht
v distribuénich cestach, k zlepSeni pozice vyrobku nebo firmy v ocich odborné ¢i laické
vefejnosti, k vytvofeni predstavy o urovni zdkaznikli a konkurence v daném odvétvi
a v neposledni fad¢ k zorientovani se na novych trzich v zahrani¢i. Z vyse uvedenych di-
vodl proto spole¢nost Fatra, a.s. povazuje ucast na veletrzich a vystavach za adekvatné

vynaloZené prostiedky.
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V listopadu roku 2012 se v Istanbulu konal jiz sedmy ro¢nik veletrhu podlahovych krytin
Domotex Middle East, na kterém Fatra a.s. nemohla chybét. Spolecnost zde predstavila
kompletni sortiment podlah a ziskala zde spoustu kontaktii na spole¢nosti nejen z Turecka,
ale 1 z dalSich zemi Blizkého vychodu. Fatra, a.s. se také v tinoru 2012 ztcastnila veletrhu
podlahovych krytin DOMOTEX, ktery se kazdoro¢né kona v némeckém Hannoveru. Tento
veletrh navstivilo témét 50 000 navstévniki, mezi které patfili pfedevsim zastupci distri-
bucnich a obchodnich firem. Fatra, a.s. zde ptredstavila kolekci Thermofix, LINO a podla-

hové dlazdice Terrasol.

5.1.4 Public relations

Spole¢nost Fatra, a.s. vénuje taktéz velkou pozornost dal§Simu z nastrojii komunika¢niho
mixu, a to public relations. Prostfednictvim nize uvedenych nastrojii publicity se firma
snazi vytvaret a upeviiovat divéru, porozuméni a dobré vztahy s kliCovymi, dalezitymi
skupinami vefejnosti, mezi které patii zejména sdélovaci prostiedky, zakaznici, mistni

obyvatelstvo, komunita, mistni pfedstavitelé, zastupitelské organy a ufady, vlastni zamést-

vvvvv

Den otevirenych dveri

Na jafe roku 2012 spolecnost Fatra poradala den otevienych dvefi, kterého se zucastnilo
necelych 1 000 navstévnikd. Pozvanka na tento den otevienych dveifi byla zvefejnéna
nejen na internetovych strankach dané spole¢nosti, ale také v Napajedelskych novinach
a v Tydeniku 5+2 dny. Na tuto akci se taktéz dostavila starostka mésta Napajedel pani Ire-
na Brabcova s rodinou a generalni feditel spole¢nosti Precheza pan Ivo Hanéacek. VSichni
ptichozi, zaméstnanci a jejich rodinni pfislusnici, obyvatelé mésta Napajedel a jeho okoli,
meli moznost prohlédnout si nékteré vyrobni provozy, shlédnout proces lisovani podlaho-
viny, seznamit se s chodem granula¢ni linky, valcovanim a pfevijenim folii, shlédnout vy-
stavku diive vyrabénych nafukovacich hracek, seznamit se s aktuadlnimi produkty dané

spolecnosti a zakoupit si nafukovaci hracky.

Fatra, a.s. se snazi také podporovat mistni fotbalovy klub FS Napajedla, lokalni kulturu
a dalsi aktivity mésta Napajedel, o cemz svéd¢i 1 skutecnost, ze se v roce 2012 podilela

na realizaci nového détského hiisté v Matetské Skole v Napajedlich.
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Sponzoring

V roce 2012 spolecnost Fatra sponzorovala televizni pofad o bydleni ,,Jak se stavi sen®.
V péti kvétnovych a ¢ervnovych dilech vybirali bytovi designéti kvalitni podlahy do pie-

stavovanych interiért z luxusnich kolekei vinylovych podlah FatraClick a Thermofix.
Magazin Fatra

Spolecnost Fatra, a.s. vydava kazdé dva mésice v nakladu 600 ks firemni magazin Fatra.
Tento magazin, ktery obsahuje celkem ctyfi strany, povazuji zameéstnanci Fatra, a.s.
za velmi piinosny, jelikoz se zde mohou informovat o dosazenych vysledcich, novych
zménach ve spolecnosti, planovanych projektech a dalSich zajimavych aktualitach tykaji-

cich se firemniho déni.

5.1.5 Osobni prodej

Osobni kontakt se zékazniky hraje ve firm¢ také dilezitou roli. Zacatkem dubna roku 2012
absolvovali zastupci segmentu PVC cestu do nejvétsiho ¢inského mésta Sanghai a poté na
TaiWan. Cilem byla fada GspéSnych jednani zamétenych na spolupraci v oblasti prodeje
podlahovych krytin a hydroizola¢nich folii. Druhou ¢ast navstévy tvofila kontrola stavu
vyroby nového vysekavaciho stroje na vyrobu LVT.

Spolecnost Fatra, a.s. se snazi byt v neustadlém kontaktu se svymi obchodnimi partnery
a potencialnimi zékazniky, pro které pofdda seminaie a Skoleni, kde poskytuje Siroké in-

formace o novych vyrobcich a jejich rozsdhlém vyuZiti.
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

Ke zjisténi podstatnych a objektivnich informaci o situaci na trhu podlahovych krytin jsem
se rozhodla vyuzit marketingovy priazkum, ktery bude realizovéan prostiednictvim dotazni-
ku, jehoz vysledky mi umozni navrhnout opatieni pro zefektivnéni marketingové komuni-

kace spolecnosti Fatra, a.s.

6.1 Dotaznik pro koncové spotiebitele

Cilem daného dotaznikového Setfeni bylo zjistit povédomi potencionalnich zdkaznikl
o vyrobcich, zejména o podlahovych krytinach, a o komunikacnich aktivitdch spole¢nosti
Fatra, a.s. Pro dotazovani koncovych spotiebiteli byla na internetovém portale Vyplnto.cz
pouzita metoda on-line dotaznikového Setfeni, které probihalo v obdobi od 15.2.2013
do 22.2.2013. Nékteré dotazniky byly naopak rozeslany e-mailem ¢i rozdany osobné. Do-
taznik pro koncové spotiebitele, jenz je uveden v ptiloze P I, je sestaven z 16-ti uzavie-
nych, polouzavienych ¢i otevienych otazek. Cilovou skupinou dan¢ho marketingového
Setfeni byly lidé v produktivnim vé&ku, ktefi maji finan¢ni prostiedky na nakup vyrobk
dané spolecnosti. V ramci dotaznikového Setfeni bylo prostfednictvim socialnich siti,
e-mailu ¢i osobniho kontaktu osloveno celkem 400 respondentti, pfi¢emz dotaznik spravné
vyplnilo a dokonc¢ilo 291 respondentti. 75% respondentti bylo osloveno osobné, tudiz byla

zajiSténa pomérné vysoka navratnost vyplnénych dotaznikd, a to 72,75 %.
Na zékladé stanoveného cile priizkumu byly stanoveny nize uvedené hypotézy:

e Vice jak polovina dotazovanych nezné podlahové krytiny spolec¢nosti Fatra, a.s.

e V pfipad€ z4jmu o koupi podlahovych krytin by vice jak 1/3 respondentt vyhleda-
vala informace tykajicich se podlahovych krytin na internetu.

e V pfipad¢ potfeby nakupu podlahovych krytin bude vice jak polovina potencional-
nich kone¢nych spotiebiteli preferovat specializovanou prodejnu podlah a podla-

hovych krytin.
6.1.1 Vyhodnoceni dotazniku

Otazka €. 1: ,, Znate podlahové krytiny spolecnosti Fatra, a.s.?

Na prvni uzavienou rozdélujici otazku odpoveédélo negativné 152 a pozitivné 139 respon-
dentl. V ptipadé, Ze respondent neznal podlahové krytiny spole¢nosti Fatra, a.s., pokraco-

val otazkou ¢. 6.
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Povédomi o podlahovych krytinach spolecnosti
Fatra, a.s.

H Ano

M Ne

Graf 3. Povédomi o podlahovych krytinach (vlastni zpracovani)
V nize uvedené tabulce jsou vyjadieny absolutni a relativni ¢etnosti odpovedi.

Tab. 6. Absolutni a relativni ¢etnosti

do 18 -27 28-37 38-47 48 - 57 58 a vice

p Zena Muz Zena Muz Zena Muz Zena Muz Zena Muz

O | AC [ RC | AC | RC | AC | RC | AC | RC | AC | RC | AC | RC | AC | RC | AC | RC | AC | RC | AC | RC
2 31 0,39 11 0,39 24 0,39 17 0,4 15 0,71 7 0,64 16 0,8 12 0,75 2 0,33 4 0,67
II:jI 49 0,61 17 0,61 37 0,61 25 0,6 6 0,29 4 0,36 4 0,2 4 0,25 4 0,67 2 0,33
x| 80 1 28 1 61 1 42 1 21 1 11 1 20 1 16 1 6 1 6 1

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 2: ,,Z jakého zdroje jste se o vyse uvedenych vyrobcich spolecnosti Fatra dozve-
deli?

V piipadé kladné odpovédi na prvni otdzku néasledovala otdzka, z jakého zdroje se dotazo-

vani o vyrobcich spole¢nosti Fatra, a.s. dozvédéli.

Zdroj povédomi o podlahovych krytinach firmy Fatry, a.s.

B Doporuceni od znamych

5% 6%

7% C o
H Internetové stranky
‘ spole¢nosti
I Z mista bydlisté
l Inzerce v tisku, letaky

' Tradi¢ni vyrobce

M Byvaly Ci soucasny
zameéstnanec

Graf 4. Zdroj znalosti informaci o podlahovych krytinach (vlastni zpracovéni)
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Vétsina dotazovanych, a to konkrétné 59, odpovédéla, ze se o podlahovych krytinach spo-
le¢nosti Fatra, a.s. dozvéd€la od znamych. 31 dotazovanych se o téchto vyrobcich dozvé-
de€li z internetovych stranek spolecnosti a ve 12-ti ptipadech je povédomi o vyrobcich dané
spolecnosti diisledkem mista bydlisté¢ dotazovanych. 13 dotazovanych znad vyrobky Fat-
ra, a.s. z letdkii ¢i inzerce v tisku, dalSich 9 zna Fatru, a.s. jako tradi¢niho vyrobce. 7 re-

spondentt ve Fatfe pracuje ¢i diive pracovalo.

Otéazka €. 3: , Setkali jste se v posledni dobé s néjakou reklamou na podlahové krytiny dané

spolecnosti?

Povédomi o reklamach na podlahové krytiny
spolecnosti Fatra, a.s.

H Ano

H Ne

Graf 5. Povédomi o reklamé (vlastni zpracovani)

Na tuto uzavienou otazku odpoveédélo 100 respondentd zdporn€ a 39 kladné. V ptipadé, ze

dotazovany odpovédél kladnég, byl dotazovan na to, jakou reklamu zna.

Vétsina respondentt uvedla billboardy Fatry, a.s. ¢1 letaky. Nékteti naopak uvedli interne-
tové stranky spolecnosti a nékteti byli informovani o vyrobcich dané spolecnosti od feme-
slnikii zabyvajicich se pokladkou podlahovych krytin. Jeden respondent uvedl, ze shlédl
podlahové krytiny dané spolecnosti v potadu ,,Jak se stavi sen®, ostatni respondenti si bo-

huzel nevzpomnéli na zadnou reklamu.

Otazka ¢. 4: ,, Znate nékteré distributory, prodejny, které nabizeji vyse uvedené vyrobky
Fatry?“

98 dotazovanych zna nékteré distributory, prodejny, které nabizi podlahové krytiny spo-
le¢nosti Fatra, a.s, a to napiiklad Colormat s.r.o., Koberce Breno, OBI Ceska republika,
s.r.0., Podlahafstvi Stejskal, Podlahaistvi Tomas Frystak, Podlahafstvi Zdenék Knotek,
Obchodni dim Domus ¢i IKEA Brno. Nejvice respondentti (68) zné vSak prodejnu Fatran

v Napajedlich ¢i v Uherském Hradisti.
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Povédomi o distributorech nabizejicich vyroby
Fatry, a.s.

H Ano

H Ne

Graf 6. Povédomi o distributorech (vlastni zpracovani)

Otazka €. 5: ,, Zakoupili jste si jiz nekdy podlahovou krytinu spolecnosti Fatra, a.s.? *

Ndakup podlahovych krytin spolecnosti
Fatra,a.s.

H Ano

H Ne

Graf 7. Nakup podlahovych krytin (vlastni zpracovani)

Dlivody neuskutecnéni nakupu podlahovych
krytin Fatry, a.s.

B Nemam pottebu ¢i davod

W Preferuji jiny typ podlahy ¢i
jiného vyrobce

I Nevim

m Ostatni

Graf 8. Piehled diivodii neuskute¢néného nakupu (vlastni zpracovani)

Vice nez jedna polovina (72) respondentt si jiz zakoupili podlahovou krytinu dané spolec-

nosti. Ti respondenti, ktefi na danou otdzku odpovédéli zaporné, méli odiivodnit, z jakych
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davodu si jesté vyrobek nezakoupili. Z vySe uvedeného grafu mizeme vidét, ze vice jak
% oslovenych, kterd zné podlahové krytiny spolecnosti Fatra, a.s., jest¢ neméla divod
¢i potfebu kupovat vyrobky dané spoleCnosti. 11 respondentti preferuje jiny material,

vzhled ¢i vyrobce.

Otazka €. 6: ,,Jakou podlahovou krytinu predevsim preferujete?

Preferované podlahové krytiny

4% 2%

17% B Drevéné podlahy

B PVC a vinylové podlahy
E Linoleum

m Koberec ¢i dlazba

™ Ostatni

Graf 9. Preferované podlahovych krytiny (vlastni zpracovani)

Az 42% respondentii (122) preferuje dievéné podlahy, 103 respondenti PVC a vinylové
podlahy, 48 respondentii Linoleum, 4% respondentl (11) preferuje koberec ¢i dlazbu a 2 %

jinou podlahovou krytinu (marmoleum, korkové podlahy).
Otazka €. 7: ,, Kde byste ziskavali informace v pripadé zajmu o koupi podlahove krytiny? *

V ptipad¢ potieby koupi podlahové krytiny by pfiblizné 2 respondentti (142) ziskavala
informace na internetu. 33% respondenti (96) by se informovalo ve specializovanych pro-
dejnach a 14% respondentli (42) by ziskdvalo informace od znamych, ktefi maji

s podlahovymi krytinami zkuSenosti.

Preferované zdroje informaci
3% 1%

(0]

M Internet

B Specializovand prodejna
™ Doporuceni od znamych
® Odborné casopisy

™ Ostatni

Graf 10. Pfehled preferovanych zdroju informaci (vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 8: ,,Jakou diilezitost maji na Vase rozhodovani o nakupu podlahovych krytin

Jednotlivé komunikacni nastroje?

Jednotlivé komunikacni nastroje (PR ¢lanky na internetu, reklama v televizi, reklama
v radiu, letaky, slevy, akce, inzerce v tisku, inzerce v odbornych publikacich, bilboardy)
méli respondenti sefadit podle dulezitosti od ¢isla 1, pfi¢emz ¢islo 1 odpovidalo nejdulezi-
t&jSimu médiu.

Tab. 7. Cetnost znamek potadi u jednotlivych komunikaénich nastrojt

Komunikaéni nastroj Poradi
1|2 |3 (4 ,5)|6 |7/ 8
PR 97 |36 |44 |23 |22 |25|20 | 24
Reklama v televizi 14 |35 |33 |47 | 52|49 | 44 | 17
Reklama v radiu 2 |15(34 36|48 |62 |59 |35
Letaky 15| 57|47 |65 |44 | 30 | 15 | 18
Slevy, akce 69 |54 |52 |29|38 |19 | 17| 13
Inzerce v tisku 12 {42 |40 | 54 | 46 | 54 | 32 | 11
Inzerce v odbornych publikacich 72 | 45 | 27 | 27 | 20| 25 | 51 | 24
Billboardy 11| 7 |14 |10 | 21| 27 | 52 149

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zakladé zpracovanych udaji jsem stanovila primérné poiradi kazdého komunika¢niho
nastroje (u kazdého komunika¢niho nastroje jsem provedla soucet jedineénych potadi
a vyde¢lila poctem respondentil), na zéklad¢é kterého jsem urcila nésledujici finalni potadi

danych komunikacnich nastroju dle jejich dulezitosti.

Tab. 8. Potadi komunikaénich nastrojti dle priméru znamek, stfedni hodnoty

Poradi Komunika¢ni nastroj Ar;:ﬁrgz:gky Modus Median
1. Slevy, akce 3,354 1 3
2. PR ¢lanky na internetu 3,385 1 3
3. Inzerce v odbornych publikacich 3,948 1 4
4. Letaky 4,052 4 4
5. Inzerce v tisku 4,46 5 4
6. Reklama v televizi 4,704 5 5
7. Reklama v radiu 5,44 6 6
8. Billboardy 6,632 8 8

Zdroj: vlastni zpracovani
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V ptiloze P II mizeme vidét rozloZzeni znamek potadi u jednotlivych komunika¢nich na-

stroji.

Otéazka ¢. 9: ,,Jaky typ obchodu byste preferovali v pripade potreby nakupu podlahovych

krytin?

Preferované prodejny
1%

B Specializovana prodejna
podlah a podlahovych
krytin

W Hobby market

™ Internetovy obchod

Graf 11. Pfehled preferovanych prodejen (vlastni zpracovani)

Z vyse uvedeného grafu vyplyva, ze drtiva vétSina respondentti (252) by preferovala nakup

podlahové krytiny ve specializované prodejné podlah a podlahovych krytin. Stejny pocet

respondentl (5-7%) by preferovalo ndkup v hobby marketu ¢i internetovém obchodé.

Otazka €. 10: ,,Jak by Vas jednotlivé nize uvedené faktory ovliviiovaly pri koupi podlaho-

vych krytin?

Kazdy z faktorti (kvalita znacka, cena, design, zdruka, materidl, vzdalenost prodejny

od bydliste, udrzba), méli respondenti ohodnotit stupnici 1-5, pficemz ¢islo 1 odpovidalo

nejvysSimu vlivu. Na zaklad¢ zjisténych udaji jsem ke kazdému vyse uvedenému faktoru

vypocitala aritmeticky pramér a urcila nasledujici potfadi dle jejich dilezitosti.

Tab. 9. Ptehled Cetnosti zndmek u jednotlivych faktort a findlni potfadi

- Znamka PP

Poradi Faktor Aritmeticky prumér
1 2 3 4 5

1. Kvalita 246 30 3 4 8 1,2785

2. Design 134 75 44 16 22 2,027

3. Cena 110 105 45 18 13 2,034

4. Material 116 95 47 18 15 2,041

5. | Udrzba 92 | 95 | 56 | 21 | 27 2,299

6. Zaruka 70 101 67 26 27 2,447

7. Znacka 18 59 86 52 76 3,375

8. Vzdalenost 11 31 79 58 112 3,787

Zdroj: vlastni zpracovani
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Dalsi nize uvedené dotazy byly zaméfeny na zjisténi socioekonomickych a sociodemogra-

fickych charakteristik vzorku respondenti.

Otéazka ¢. 11: ,,Jaké je Vase pohlavi?“

Pohlavi

B Zena

B Muz

Graf 12. Pohlavi (vlastni zpracovani)
Jak ilustruje vySe uvedeny graf, ziskany vzorek tvotilo 65% zen a 35% muzt.

Otazka €. 12: ,, Do jaké vekoveé kategorie patrite? *

Vékova kategorie

m18-27let
m28-37let
F48-57 let
m38-47 let

™ 58 - vice

Graf 13. Pfehled v€kovych kategorii (vlastni zpracovani)

Pokud se tyké véku dotazovanych, nejvice byly zastoupené kategorie 18-27 let a 28-37 let,
které tvotily dohromady, pfiblizné€ se stejnym podilem, 72% respondentt.
Otazka €. 13: ,,Jaké je Vase nejvyssi dosazene vzdelani? *

Z hlediska dosazeného vzdélani tvorili nejpocetnéjsi skupinu respondenti s vysokoskol-
skym vzdélanim (43%), dale se stfedoskolskym (41%) a stfedoSkolskym bez maturity

(15%). Nejméné zastoupenou skupinu tvofili respondenti se zakladnim vzdélanim (1%).
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V' ré

Vzdélani

1%

B Vysokoskolské
W Stredoskolské
™ Vyucen

m Zakladni

Graf 14. Pfehled dosazeného vzdé€lani (vlastni zpracovani)
Otazka €. 14: ,,Jaké je Vase aktuadlni socialni postaveni? *

Vétsina oslovenych pracuje na plny uvazek (77%).

Socialni postaveni

4% 3% 3%
H PIny Uvazek

5%_\

8% B Student

1V domdacnosti

m Caste¢ny Gvazek
. Nezaméstnany

m V dlichodu

Graf 15. Socialni postaveni (vlastni zpracovani)

Otazka €. 15: ,,Jaky je Vas aktualni typ bydleni?
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Graf 16. Typ bydleni (vlastni zpracovani)
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Vice nez 2 dotazovanych bydli v byté ¢i domé v osobnim vlastnictvi (55%), 24% oslove-
nych bydli u rodi¢i ¢i znamych, mensi ¢ast bydli v prondjmu (17%), v druzstevnim bydle-
ni (3%) €1 jinak.

.....

1% Kraj

M Zlinsky

B Jihomoravsky

= Olomoucky

M Praha

" Moravskoslezsky
B Pardubicky

= Ostatni

Graf 17. Kraj (vlastni zpracovani)
Nejvetsi ¢ast respondentl tvotili 1idé zijici ve Zlinském kraji (72%). Pomérné mensi za-
stoupeni méli obyvatelé¢ Jihomoravského kraje (12%), dale obyvatelé kraje Olomouckého
(7%), Prahy, Moravskoslezského a Pardubického.

6.1.2 Verifikace hypotéz

Prvni hypotéza, kterou jsem zvolila je, ze vice jak polovina dotazovanych nezna podlahové
krytiny spole¢nosti Fatra, a.s. Tato hypotéza se danym dotaznikovym Setfenim potvrdila,

protoze celkem 152 dotazovanych, tedy 52%, podlahové krytiny dané spolecnosti nezna.

Druhou hypotézu jsem stanovila tak, ze v ptipadé zdjmu o koupi podlahovych krytin by
vice jak 1/3 respondentli vyhledavala informace tykajicich se podlahovych krytin na inter-
netu. Prave internet jako zdroj informaci se mezi odpovéd'mi dotazovanych objevoval nej-

Castéji, celkem 142 krat, tudiz byla tato hypotéza danym prizkumem prokazana.

Posledni, a to tfeti hypotéza by méla potvrdit ¢i vyvratit, ze v ptipad¢ potfeby nakupu pod-
lahovych krytin bude vice jak polovina potencionalnich konecnych spotiebitelti preferovat
specializovanou prodejnu podlah a podlahovych krytin. Tato hypotéza byla dotaznikovym
Setfenim potvrzena, jelikoZ naprostd vétSina dotazovanych, v procentualnim vyjadieni
87%, v absolutnim vyjadreni 252, by nakupovala podlahové krytiny pravé ve specializova-

né prodejné.
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6.1.3 Shrnuti dotaznikového Setieni

Z vyse uvedenych vysledkii dotaznikového Setieni vyplyva, ze povédomi potenciondlnich
kone¢nych spotiebitelti o podlahovych krytinach spolecnosti Fatra, a.s. je pomérné nizké.
Ptesto, ze vétSina respondentl byla ze Zlinského kraje, vice jak polovina dotazovanych
vibec neznd podlahové krytiny spolecnosti Fatra, a.s., ¢imz se potvrdila prvni hypotéza

tykajici se povédomi dotazovanych o vyrobcich dané firmy.

Necela Y4 respondentd by v ptipad€ zajmu o koupi podlahovych krytin vyhleddvala infor-
mace na internetu, celosvétovém informacnim zdroji. Tento vysledek mi dovoluje potvrdit

druhou hypotézu, ktera byla stanovena pied uskute¢nénim daného dotaznikového Setieni.

Zjisténé vysledky také potvrdily tfeti hypotézu, a to tu, Ze vice jak polovina dotazovanych
by v pfipadé potieby ndkupu podlahovych krytin preferovala specializovanou prodejnu

podlah ¢i podlahovych krytin.

Dotaznikové Setfeni také ukdzalo, Ze podstatn&j$im faktorem ovlivitujicim kupni rozhodo-
vani spottebitele je spiSe kvalita a design nez li cena. Nejhtife hodnocenym faktorem byla
vzdalenost prodejny od bydlisté. 52% dotazovanych preferuje linoleum, PVC ¢i vinylové
podlahy. Pokud je vypovidaci schopnost dotaznikového Setfeni realna, pak by méla spo-

lecnost Fatra, a.s. k dispozici velkou skupinu potenciondlnich kone¢nych spotiebitelt.

Vsechny vyse uvedené skutecnosti a dalsi vysledky dotaznikového prizkumu se budu sna-
zit zohlednit pfi samotném navrhu komunikacni strategie pro spole¢nost Fatra, a.s. se za-

méfenim na stavebnictvi — podlahové krytiny.
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7 ANALYZA VIRTUALNICH STUDII{

Z vyse uvedeného zhodnoceni dotaznikového Setfeni vyplyva, ze vétSina potenciondlnich
zékaznikl by vyhledéavala informace tykajicich se podlahovych krytin na internetu. Jelikoz
firma Fatra, a.s. spustila v lednu roku 2013 na svych internetovych strankach nové virtualni
studio podlah, které shledavam jako velmi zajimavy napad, rozhodla jsem se provést ana-
lyzu internetovych stranek (virtudlnich studii) nejvétsSich konkurentti spolecnosti Fatra, a.s.

na internetu.

vvvvvv

ho vyhledavani na internetovych vyhledavacich www.google.cz a www.seznam.cz, kde
jsem pomoci klicovych slov podlahy, podlahové krytiny, virtualni studio podlah vyhledala
ve spolupraci s vedoucim marketingového oddé€leni, panem Petrem Jandou, tii hlavni kon-

kurenty provozujici virtudlni studia, u nichz nasledné provedu funkéni analyzu.
Pro funkéni analyzu jsem zvolila virtudlni studia nasledujicich spole€nosti:

e Podlahy — MEISTER s.r.0.
e Qerflor

e Forbo Flooring Systems

7.1 Podlahy — MEISTER s.r.o.

Némecky vyrobce podlahovych krytin, panelii a ptislusenstvi znacky MEISTER je znam
po celé Evropé a ma své zastoupeni také v Ceské republice. Produkty dané spole¢nosti si
muze kazdy zédkaznik zakoupit u vice nez 170 autorizovanych prodejct, které jsou k nale-
zeni ve viech regionech Ceské republiky. Na internetovych strankach dané spole¢nosti,
ktera je k dispozici v Sesti jazykovych mutacich, se kazdy navstévnik dozvi veskeré infor-
mace o nabizenych produktech, o zaru¢nich podminkach, nechybi zde ani ceniky, katalogy

a kontaktni udaje. (Meister, ©2012a)

Odkaz na virtualni studio dané spole¢nosti je uveden v sekci ,,pro zakazniky*. Dané virtu-
alni studio nabizi taktéz 6 jazykovych mutaci, a to ¢eStinu, némcinu, angli¢tinu, francouz-
Stinu, holandstinu, rustinu a Spanélstinu. Zakaznik si zde miize vybirat z mnoha typt interi-
éru, meénit barvy stén, urCovat typy podlahovin, jejich barvu a vzor, a v neposledni fade

zadavat pokladaci vzor a uhel. (Meister, ©2012b)

Pokud se tykéd umisténi nabidky tohoto virtudlniho studia ve vyhledavacich, pii zadani kli-

¢ového slova ,,virtualni studio podlah® se vzdy umistila mezi prvnich 10 vysledkt. Pii za-
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dani dalsich klicovych slov jako ,,podlahové krytiny* ¢i ,,podlahy* byla SEO optimalizace

zcela nedostate¢na.
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Obr. 12. Virtualni studio firmy MEISTER s.r.0. (Meister, ©2012b)

7.2 Gerflor

Francouzska spole¢nost Gerflor ma Siroké mezinarodni zastoupeni nejen v roviné produkce
a distribuce doplnkd, ale také v roviné obchodu a prodeje. Na internetovych strankach
www.gerflor-pvc.cz, které jsou dostupné i v anglické verzi, je uvedena nabidka produkt
dané spoleCnosti, vcéetné technickych informaci a cen. Velmi kladné hodnotim i odkaz
»mapa prodejci, prostfednictvim kterého se kazdy navstévnik mize ihned informovat

o prodejcich danych vyrobkil v ur¢itém kraji. (Gerflor, ©2012a)

Virtudlni studio dané spolecnosti je zpracované v péti jazykovych mutacich. Zakaznik ma
zde moznost, stejné jako u predchoziho virtudlniho studia, ménit produktové znacky, jejich
dekory, typy dezénti, barvy, thly ¢i vzory pokladky. Je zde velky vybér riiznych provedeni
nékolika typl interiér, zejména obyvacich pokojl, jidelen, kuchyni, koupelen, loznic,
détskych pokojti, kancelafi, hal ¢i prodejen. Chybi zde vSak moznost ménit jednotlivé bar-
vy interiérového vybaveni. (Gerflor, ©2012b)

Pti zadéni klicového slova ,,virtualni studio podlah®, ,,podlahové krytiny* ¢i ,,podlahy* se

internetové stranky spolec¢nosti neobjevily ani mezi prvnich 100 vysledkd ve vyhledavaci

Seznam.
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Obr. 13. Virtualni studio firmy Gerflor (Gerflor, ©2012b)

7.3 Forbo Flooring Systems

Spolec¢nost Forbo Flooring System, kterd je soucasti Svycarské skupiny Forbo Group, je
celosvétové zndmy vyrobce vinylovych podlah a piirodniho linolea. Spolecnost vlastni
po celém svété 14 vyrobnich zavodl a mé své pobocky ve 32 zemich. Spolecnost vyrabi
Linoleum, vinylové dilce a vpichované koberce. Na internetovych strankdch dané spolec-
nosti jsou kromé informaci tykajicich se vyrabénych vyrobku také k dispozici Forbo digi-
talni magaziny, magazin Archidea, ktery pfinasi informace o praci svétoznamych architek-
ti a novych trendech v architektute, dale zde mizeme najit realizované projekty dané spo-
le¢nosti a v neposledni fad¢ taktéz odkaz na Forbo planova¢ podlah (virtualni studio).

(Forbo, ©2012a)

Dané virtualni studio je k dispozici az ve tficeti svétovych jazycich. Navstévnik ma zde
moznost vybirat z nékolika druhti bytovych ¢i komer¢nich prostor, ménit typy dekora, je-
jich odstiny, urcovat smér pokladky a ménit barvy zdi. Dané virtualni studio je velmi jed-
noduché, desingnové nezajimavé a nenabizi tolik funkci jako predchozi dvé hodnocena

studia. (Forbo, ©2012b)

Internetové stranky dané spole¢nosti byly ve vyhledavacich té¢zko dohledatelné. Pti zadani
klic¢ovych slov jako v ptedchazejicich ptipadech se nabidka této spolenosti neumistila ani

mezi prvnich 200 vysledkti ve vyhledavacich.
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Obr. 14. Forbo planovac podlah (Forbo Business, ©2012)

V nasledujici tabulce miizeme vidét piehled funkci virtudlnich studii jednotlivych spolec-

nosti.

Tab. 10. Pfehled funkci virtualnich studii jednotlivych spole¢nosti

Virtualni studia

Funkce
Meister Gerflor Forbo
Pocet jazykovych mutaci 6 5 30
obyvaci pokoj Sélif(ﬁiy
L . jidelna SO
obyvaci pokoj tuchvii univerzity
loZnice Kou e}llna domov diichodcti
. . kuchyné P sanatoria
Nabidka interiéri loZnice .
koupelna J&tskY poko nemocnice
détsky pokoj kanc}:leli)éfe ) ordinace
pracovna hala kancelare
rodeina obchody
prode] vstupni haly
Moznost ménit uhel pokladky ANO ANO ANO
Moznost ménit vzor pokladky ANO ANO NE
Moznost ménit barvu stény ANO NE ANO
Moznost ménit barvu stropu ANO NE NE
Full Screen ANO ANO NE
MozZnost tisku ANO ANO NE

Zdroj: vlastni zpracovani
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8 SWOTANALYZA

Pted samotnym projektem komunikac¢ni strategie spole¢nosti Fatra, a.s. jsem se rozhodla
provést SWOT analyzu, jednoho ze zakladnich strategickych nastroji aplikovanych

pfi analyze firemniho prostiedi.

Na zéklad¢ zpracovanych vysledki a z dalSich dil¢ich informaci studii vyzkumu trhu jsem
provedla identifikaci silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb, ktera je mimotadné
dalezitym krokem pii kazdém strategickém marketingovém pldnovani.

8.1 Vnitini prostredi

V nize uvedené tabulce je prehledné zpracovan seznam SW, ktery shrnuje hlavni prednosti

a slabiny podniku.

Tab. 11. Silné a slabé stranky spolecnosti

Silné stranky Slabé stranky

- spolec¢nost je soucasti skupiny AGRO-
FERt HOLDING, a.s., druhé nejvétsi
obratové skupiny v ¢eské chemii

- malé povédomi konecnych spotiebitelti
o podlahovych krytinach spole¢nosti

- silné postaveni na trhu (vyznamny svéto-

, R - spole¢nost nema vlastni distribu¢ni sité
vy zpracovatel plastl)

- ekologicky odpovédna spolec¢nost (ochra- |- nedostate¢na propagace prodejci podla-
na zivotniho prostiedi) hovych krytin na strankach spolecnosti

- nutnost schvaleni vSech kroka skupinou

- Siroka nabidka vyrobkt AGROFERT HOLDING, a.s.

- geograficka poloha uprostied Evropy - spole¢nost nema vlastni sit” distributorti

- snaha vyhovét ptanim zakazniki, moz- - investice do vyvoje a vyzkumu novych
nost pfizpusobit vyrobky dle pozadavka vyrobkll pro segment podlahovych krytin
zékaznika (rozsifeni vzort a barev)

Zdroj: vlastni zpracovani

8.2 Vnéjsi prostredi

Nize uvedena tabulka popisuje sily pisobici ve vnéjsim prosttedi podniku, tedy nejveétsi

ptilezitosti a hrozby.
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Tab. 12. Prilezitosti a hrozby spole¢nosti

Prilezitosti Hrozby

- podlaha jako souc¢ast moderniho zivotni-

ho stylu (médni zalezitost) - ekologické tlaky (averze proti PVC)

- preference jinych material ze strany za-

- rlist poptévky po vyrobcich z plasti kaznikl (dfevéné ¢i laminatové podlahy)

- uptednostiiovani ¢eskych vyrobkl - rust cen vstupnich surovin

- rostouci pocet uzivatelll internetu - vladni restrikce — stop vystavby

- zvySujici se pocet zakaznikli ochotnych

piiplatit si za kvalitni vjrobky - propad produkce v segmentu stavebnictvi

Zdroj: vlastni zpracovani

8.3 Zhodnoceni SWOT analyzy

Ze SWOT analyzy, ktera byla vytvoiena na zakladé provedenych analyz a prizkum, vy-
plyva, Ze spolecnost Fatra, a.s. ma tadu silnych stranek, které posiluji jeji stabilitu a pozici
na trhu podlahovych krytin. Jelikoz je Fatra, a.s. prvnim zpracovatelem plastii v Ceské
republice, své historicky dané prvenstvi se stalo jednozna¢nou vyhodou a upevnilo ji
do pozice vyznamného zpracovatele plastl z pohledu znalosti pouzivanych materialt
a technologii, kvality a objemu veSkeré produkce. Dlouhodobé vénuje spolecnost Fatra,
a.s. také odpovidajici pozornost ochrané Zivotniho prosttedi o ¢emz svéd¢i i fakt, ze je da-
na spolecnost opravnéna do zari roku 2013 uzivat logo Responsible Care. Spolec-
nost Fatra, a.s. je taktéz drzitelem certifikdtu systému environmentadlniho managementu
dle normy CSN EN ISO 14001:2005, a systému fizeni kvality dle normy CSN EN ISO
9001:2009, ktery je zarukou kvality a konkurenceschopnosti vyrobkti na narodni i mezina-

rodni Grovni.

Dle mého nézoru je nejslabsi strdnkou spoleCnosti Fatra, a.s. nedostatek komunikacnich
aktivit zaméfenych na koncové spotiebitele, z ¢ehoz taktéz vyplyva nizké povédomi ko-
necnych spotiebitelti o produktech, podlahovych krytindch, dané spolecnosti.

Nejvetsi prilezitost firmy shleddvam ve zvysujici se poptavee po luxusnich PVC podlaho-

vych krytindch. Firma by proto méla vice propagovat své kvalitni Ceské vyrobky.
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Naopak na druhé strané za nejvetsi hrozbu povazuji trvajici recesi v odvétvi stavebnictvi,

ktera trva jiz od roku 2008 a dle odbornikii by se méla i v ptistich letech prohlubovat.

Firma by m¢la také neustale sledovat aktivity své konkurence, zejména pouZzivané techno-
logie, nabizené vyrobky a jejich inovace ¢i pouzivané komunikacni nastroje a také pravi-
deln¢ aktualizovat piehled silnych stranek dané firmy, které, pokud je dokaze identifikovat

a vhodné vyuzit, vytvaieji Sance pro upevnéni ¢i ziskani lepsiho postaveni na trhu.
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9 PROJEKT KOMUNIKACNI STRATEGIE SPOLECNOSTI

Cilem mé diplomové prace je zpracovat projekt komunikacni strategie spolecnos-
ti Fatra, a.s. zaméfeny na segment stavebnictvi — podlahové krytiny. Vychodiskem
pro zpracovani dané¢ho projektu je analyza soucasné marketingové komunikace spole¢nosti
Fatra, a.s., SWOT analyza, analyza virtualnich studii konkuren¢nich firem a v neposledni
fad¢ dotaznikovy prizkum, jehoz cilem bylo zjistit povédomi potencionalnich zakazni-
kti o vyrobcich, zejména podlahovych krytinach, a o komunikacénich aktivitach spole¢nosti

Fatra, a.s.

9.1 Poslani a vize spole¢nosti

Prvotnim krokem pfi kazdém strategickém planovani je stanoveni cilli, které lze chapat
také jako poslani organizace. Sou¢asnym poslanim spolecnosti Fatra, a.s. je budovat dlou-
hodobé¢, vzajemné vyhodné vztahy se zakazniky a hledat optimalni feSeni pro uspokojeni
jejich potieb.

Hlavni vizi spolecnosti Fatra, a.s. je obstat proti zostfujici se doméci a zahrani¢i konkuren-
ci, kterd ptisobi v oboru zpracovani plastii. Tuto vizi se spole¢nost snazi naplnit vytvafenim
dlouhodobych vztaht se zékazniky, dosazenim a udrzenim vysoké urovné kvality vyrobkt

a sluzeb a také ochranou zivotniho prostiedi, zdravi a bezpecnosti svych zaméstnanct

a vetejnosti. (Fatra, 2012)

9.2 Cile marketingové komunikace

Dalsim, velmi dilezitym krokem pii ndvrhu komunikacni strategie, je stanoveni cilii mar-
ketingové komunikace, které musi vychazet z celkové strategie firmy, z jejich marketingo-
vych cilii, z marketingové strategie a z marketingového planu. Nize uvedené komunikaéni
Komunikacni cile pro rok 2014:
e zvySeni povédomi potencialnich konec¢nych spotiebiteli o podlahovych krytinach
spolecnosti Fatra, a.s.,
e zvySeni navstévnosti stranek Fatrafool.cz,
e zvySeni povédomi potencidlnich kone¢nych spotiebitelti o prodejcich podlahovych
krytin dané spolecnosti,

e udrZeni stavajicich vztaht s klicovymi zakazniky, distributory,
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e zvySeni poptavky konecnych spotiebitelti po podlahovych krytinach, tudiz zvyseni

trzeb v segmentu podlahovych krytin o 5 % v porovnani s rokem 2013.

9.3 Cilova skupina a komunikacni strategie

Spolecnost Fatra, a.s. plisobi z vétsi ¢asti na trhu B2B. Jejimi nejvétsimi zdkazniky jsou
tedy distributofi, prostiednici stojici mezi vyrobci a spotiebiteli, ktefi zbozi nakupuji a pak
je prodavaji dal. Mezi hlavnimi distributory podlahovych krytin spole¢nosti Fatra, a.s. pat-

4

11

e RIVA, sr.0.

e V-PODLAHY, s.r.o.

e ANVITRADE, s.r.o.

e METEOR, s.r.0.

e FRANTISEK STRNAD

e Profistep s.r.o.

e JOSEF MEDILEK

e SP stavebni sdruzeni s.r.o.

e D Finance a.s.

Spolec¢nost Fatra, a.s. v souasné¢ dobé pouziva z vétsi Casti strategii push, kterd sméiuje
k marketingovému uspéchu firemniho produktu motivaci zastupcti obchodnich mezic¢lan-
k. Mensi pozornost vSak vénuje strategii pull, kterd je zaloZena na tsili stimulovat po-
ptavku kone¢ného spotiebitele. Piesto, ze firma plisobi spiSe na trhu B2B, dle mého nazoru
je nutné ve vysoce konkurencnim prostiedi informovat o svych vyrobcich také Sirokou
vetejnost, a to zejména potenciondlni konecné spotiebitele ve vékové skupiné 25-50 let,
bydlici v bytech ¢i rodinnych domech, aktivni lidi, ktefi planuji koupi ¢i rekonstrukci do-
mu piipadné bytu, sezdané pary, rodiny s détmi i svobodné jedince. V nasledujicim projek-

tu se proto zamé&fim na vyuziti riiznych kombinaci obou vySe uvedenych strategii.

9.4 Navrh nastroji marketingové komunikace

Na zékladé stanovenych cili marketingové komunikace, které vychdzeji ze strategickych
marketingovych cili firmy, a charakteru cilové skupiny, na niz se dand marketingova ko-
munikace bude zamétovat, zpracuji souhrnny komunikaéni plan pro firmu Fatra, a.s., ktery

bude tvofen kombinaci zvolenych komunikac¢nich néstroji.
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9.4.1 On-line komunikace

Vysledky dotaznikového Setfeni zaméfen¢ho na konecné spotiebitele ukazaly, ze vétSina
dotazovanych by v pfipadé¢ zdymu o koupi podlahové krytiny vyhledavala informace
na internetu. Z tohoto divodu se ve svém navrhu vhodnych komunikacnich prostiedkt

zaméfim na internet a moznosti jeho vyuziti.
Internetové stranky spole¢nosti

Jak uz bylo zminéno ve ¢tvrté kapitole této diplomové prace, firma vyuziva jiz fadu let
web, nejrozsifengjsi sluzbu internetu k firemni prezentaci firmy a jejich vyrobku. Interne-
tové stranky dané spolecnosti jsou velmi piehledné, avSak obsahuji nékteré nedostatky.
Jelikoz spole¢nost Fatra, a.s. plisobi na trhu B2B, bylo by vhodné informovat nav§tévniky
internetovych stranek o distributorech nabizejicich podlahové krytiny dané firmy, a to for-
mou odkazu ,,mapa prodejcti, ktery by byl uveden nejen na tivodni strance internetovych
stranek spolecnosti www.fatra.cz, ale také na internetovych strankach podlahovych krytin
www. fatrafloor.cz. Prostiednictvim tohoto odkazu by se potencionalni kone¢ny spotiebitel

ihned informoval o tom, kde je mozné si viibec vyrobky spolecnosti Fatra, a.s. zakoupit.

Tab. 13. Ak¢ni plan aktualizace internetovych stranek

Aktualizace internetovych stranek

Aktivity - zfizeni odkazu ,,mapa prodejct*

- pravidelna aktualizace v§ech informaci (v priitbéhu roku 2014)

- odkaz na virtualni studio na avodni strance www.fatra.cz

- zvetejnéni vyro¢nich zprav

Odpovédnost pracovnik marketingového odd¢leni
Casové naro&nost 3 tydny

Termin realizace leden 2014

Celkové naklady 0,- K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Taktéz bych doporucovala umistit odkaz na facebookové stranky spole¢nosti na uvodni

stranku webové prezentace Fatry, a.s.
Virtualni privodce vinylovymi podlahami

Odkaz na nové spusténé virtudlni studio podlah je zvefejnén na uvodni strance interneto-
vych strankach podlahovych krytin spole¢nosti Fatra, a.s. pod odkazem ,,Showroom®. Ten-
to odkaz bych doporucovala piejmenovat na virtualni studio a zvyraznit tak, aby nesplyval

se zékladni nabidkou danych stranek, a zaujal tak pozornost kazdého navstévnika.
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Obr. 15. Internetové stranky podlahovych krytin spolecnosti Fatra (Fatrafloor, 2012)

Jelikoz je virtualni priivodce dostupny pouze v ceském jazyce, doporucovala bych ho zpra-
covat i v jinych jazykovych mutacich, a to zeyména v némeckém jazyce, anglickém jazyce
a ruStiné. Navrhuji zde také rozsifit nabidku jednotlivych typiti komercnich ¢i bytovych
prostort a doplnit nabidku typti podlahovin o kolekci LINO Fatra. Navstévnici by zde za-
jisté také uvitali dalsi funkce, naptiklad filtr podlahovin dle barev (svétld, tmava, barevna)

a moznost zadavani uhlu a vzoru pokladky.

Tab. 14. Ak¢ni plan aktualizace virtudlniho studia

Aktualizace virtualniho studia

Aktivity - zadani pozadavku reklamni agentute

- uprava odkazu virtudlniho studia na www.fatrafloor.cz

- tvorba podkladt pro jazykové mutace

Odpovédnost pracovnik marketingového odd¢leni
Casova naro¢nost 5 tydnti
Termin realizace leden 2014

Celkové néaklady 80 000,- K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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Propagace internetovych stranek

K tomu, aby se webova prezentace €i stranky virtualniho studia spole¢nosti zobrazovaly
na ptrednich pozicich ve vyhledavacich, je nutné, aby spolecnost pravideln¢ aktualizovala
techniku SEO neboli optimalizaci pro vyhledavace. Na zaklad¢ znalosti oboru, ve kterém
firma Fatra, a.s. podnika a na zékladé¢ monitoringu podrobnych statistik hledanosti klico-
vych slov jsem vytvofila seznam klicovych slov, které¢ by mély byt zdkladem pro optimali-
zacl internetovych stranek ve vyhledavacich. Pomoci slov podlahy, lino, ¢i slovnich spoje-
ni vinylové podlahy, PVC podlahy a podlahové krytiny by mély byt internetové stranky
pro potenciondalni zadkazniky snadno a rychle dohledatelné. K propagaci internetovych stra-
nek bych navrhovala spolec¢nosti nadale vyuzivat reklamni PPC systém Sklik, ktery je pro-
vozovany spolec¢nosti Seznam.cz a Google AdWords. Prostfednictvim téchto systémil se
budou internetové stranky Fatrafloor zobrazovat na vyhledavaci Google.cz a Seznam.cz
a dalSich vyhledavacich danych siti. Prostiednictvim této PPC reklamé spolecnost Fatra,

a.s. oslovi kvalitni uzivatele, kteti aktivné vyhledavaji konkrétni informace o podlahovych

krytinach.
Tab. 15. Vy¢cisleni ndklada na reklamni PPC systémy
Garantovana Pocet " Pocet .
relrfl)s; I:n cena za klik kliknuti nl:gsciitﬁ kliknuti %ikllé‘é(;y
y (v K¢) za mésic celkem
Sklik 5 500 12 6 000 30 000
AdWords 5 600 12 7 200 36 000
Celkem - - - 66 000

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 16. Ak¢ni plan propagace internetovych stranek

Propagace internetovych stranek

Aktivity - definovani klicovych slov

- registrace do sluzby Seznam Sklik a Google AdWords

- otevieni uctu

Odpovédnost pracovnik marketingového oddéleni
Casové naro&nost 3 tydny

Termin realizace leden — prosinec 2014

Celkové néklady 66 000,- K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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PR ¢lanky na internetu

Spolecnost by neméla taktéz opomenout zveiejiiovani PR ¢lankii na internetu. Pro tento
marketingovy nastroj bych doporucila spole¢nosti Fatra, a.s. inzerci v internetovém maga-
zinu ProZeny.cz, ktery je plny inspirace a informaci nejen z oblasti médy, kosmetiky,
zdravi a moderni vyzivy, spoleCenského zivota, ale také bydleni. Zvetejnénim PR ¢lanku
na daném nejnavstévovanéj$im zenském portdle na ceském trhu by spolecnost oslovila
zejména aktivné zijici zeny, déale pak zeny v domécnosti, zeny s détmi a zeny, které vyhle-
davaji nové a inspirativni trendy. Déle bych navrhovala zvetejinovani PR ¢lankt na nejna-
v§tévovandjsim zpravodajském serveru v Ceské republice, a to na Novinky.cz, v rubrice

o bydleni. Dal$i navrhované internetové portaly jsou uvedeny v nize uvedené tabulce.

Tab. 17. Vy¢isleni ndklad PR ¢lanki na internetu

Internetovy portal Pocet ¢lanku za rok D(I:-Iell’l ?be(zé)
Prozeny.cz 2 x PR clanek 120 000
Novinky.cz 3 x PR ¢lanek 180 000
Topravebydleni.cz | 6 x PR ¢lanek 6 000
Bydleni.cz 2x PR (::lz:mek na Vstupn’i strané (}'%nor, cervenec) 32 000
3 x PR ¢lanek v odborné kategorii 21000
Chatar-chalupar.cz | 3 x PR ¢lanek ' . 30 000
(7 dnit homepage, 30 dnii rubrika, 1 rok archiv)
Ceskykutil.cz ?pﬁlili}(cc)izrllﬁi 2 odkazy + archiv 1 rok) 44000
Ceskestavby.cz 4 x PR c¢lanek (véetné zhotoveni) 32 000
Celkem - 465 000

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 18. Ak¢ni plan PR ¢lankt na internetu

PR ¢lanky na internetu

Aktivity - tvorba PR ¢lanku
- osloveni jednotlivych médii
Odpovédnost pracovnik marketingového odd¢leni

Casova naroc¢nost

4 tydny

Termin realizace

Kazdy mésice v roce 2014

Celkové naklady

465.000,- K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tab. 19. Casovy plan PR ¢lankt

Internetovy portal

2014

L 1L TII. Iv. V. VI. VIIL. VIIL

IX.

XI.

XII.

Prozeny.cz

Novinky.cz

Topravebydleni.cz

Bydleni.cz

Charat-Chalupar.cz

Ceskykutil.cz

Ceskestavby.cz

Zdroj: vlastni zpracovani

Direct e-mail

V prumyslovém prostiedi se obchodni komunikace ve stale vétsi mife provadi elektronicky

prostfednictvim komunikacnich a internetovych technologii. Aby bylo dosazeno vysoké

ucinnosti kampani postavenych na pfimém marketingu, je dilezité, aby spolecnost Fatra,

a.s. spravn¢ identifikovala zdkazniky a vybrala cilovou skupinu zékazniki, ktera ma byt

kampani oslovena. S pomoci firemni zédkaznické databidze by méla spolecnost Fatra, a.s.

prostiednictvim e-mailu pravidelné zasilat svym zakaznikim, distributoriim, pozvanky

na ur¢ité akce, informace o ak¢nich nabidkach ¢i slevach, poptipad¢ vyuzit tento nastroj

komunikace pro dotaznikové Setieni. O obsah a vzhled jednotlivych e-maili ¢i newslettert

se stara marketingové odd¢leni spolecnosti. Cena za distribuci pomoci specidlniho softwa-

ru se pohybuje kolem 0,1 K¢ za jeden direct-mail.

Tab. 20. Ak¢ni plan direct e-mailu

Direct e-mail

Aktivity - aktualizace elektronické databaze
- vybér a roztiidéni adresati
- tvorba e-mailu, ¢i newsletteru, preklad
- rozesilani e-maila

Odpovédnost pracovnik marketingového odd¢leni

Casova naro¢nost

2 tydny

Termin realizace

leden, duben, Cervenec, fijen, prosinec 2014

Celkové néklady

6.000,- K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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9.4.2 Reklama

K informovéni potenciondlnich zékaznikii a konecnych spotiebiteld o podlahovych kryti-

nach spolecnosti Fatra, a.s. byly navrhnuty nize uvedené média.
Inzerce v tisku

Pro osloveni kone¢nych spotiebitelli, zejména zen, které jsou ve vétsiné piipadu inicidtor-
kami k ndkupu podlahovych krytin, bych navrhovala inzerci v nejprodavanéj§im casopisu
o bydleni na svété, a to ¢asopisu ELLE DECORATION. Tento Casopis, ktery proda
2,3 mil. vytiskli rocné, je uren zejména pro zeny, které jsou svobodné, vzdélané, ambici-
6zni, finan¢né zajisténé a bydleni povazuji za soucést svého Zivotniho stylu. Tento Casopis,

ktery udava styl v bydleni po celém svété, ma mesicné€ 8,7 mil. ¢tenat.

Inzerci v Casopisu Podlahy a interiér mtze spolecnost Fatra, a.s. zaujmout a presveédcit
o koupi nejen konecné spotiebitele, ale také distributory. Tento dvoumeési¢nik uréeny jak
pro laiky, tak i odborniky, je tematicky zaméfeny na problematiku podlah a vseho,
co s nimi souvisi, at’ jiz jde o kazdodenni pouzivani, adrzbu, drobné vylepsSeni, rekonstruk-
ci ¢i stavbu. Dale bych se zaméfila také na inzerci v nejctenéjSim casopisu o bydleni
na ¢eském trhu, a to v mésicniku Dimé&zahrada, ktery slouzi jako zdroj cennych informaci
a praktickych rad pro vSechny, kdo uvazuji o bydleni v rodinném domé¢ nebo v ném jiz
bydli ¢i o bydleni ve vlastnim sni. Obsah a grafiku jednotlivych ¢lanki bude mit na starosti

marketingové oddéleni spolecnosti.

Tab. 21. Vy¢isleni nédkladl na inzerci v tisku

Publikace Typ inzerce Mésic Naklady (v K¢)
ELLE Clanek o zna&ce Fatraclick, 5 160 000
DECORATION | piedstaveni virtudlni studia ' (1 strana A4)
Clének o virtudlnim studiu, 3 68 000
Podlahy ¢lanek o znacce Thermofix (2. s. obalky, 1. s. Casopisu)
a interiér .
Cléanek o znacce Fatraclick 11. 68 000

(2. s. obalky, 1. s. Casopisu)

89 000
(1 strana A4)

Dumé&zahrada Clanek o znatce Thermofix 8.

Celkem - - 385 000

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tab. 22. Akéni plan inzerce v tisku

Inzerce v tisku

Aktivity - kontaktovani redakce Casopisu

- dohoda smluvnich podminek

- stanoveni pozadavkt inzerce (velikost, obsah, umisténi)

- sepsani smlouvy

Odpovédnost pracovnik marketingového oddéleni
Casova naro¢nost 6 tydnti

Termin realizace biezen, kvéten, srpen, listopad 2014
Celkové naklady 317 000,- K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

9.4.3 Podpora prodeje

Pro potieby podpory prodeje jsou na priimyslovém trhu nezbytné katalogy, vzorniky a tak-
téz POS materidly a darkové predméty. Spole¢nost by méla taktéz v prib&hu celého roku
poradat prodejni soutéze pro distributory podlahovych krytin Fatry, a.s., které ji napomo-

hou ke zvySeni objemt prodeje, a tim 1 trzeb.
POS materialy a darkové predméty

Firma by méla vénovat pozornost dilezitému nastroji podpory prodeje, a to POS materia-

[im, které patii mezi vyznamné podlinkové aktivity marketingové komunikace.

Tab. 23. Vy¢isleni ndkladl na darkové predméty, bannery, stojany

Polozka Naklady (v K¢)
Darkové predméty 136 000
Bannery, stojany 94 000
Celkem 230 000

Zdroj: vlastni zpracovani
Katalogy a vzorniky

Jelikoz bylo dotaznikovym Setfenim zjisténo, ze vétSina potenciondlnich spotfebitelt by
v ptipad¢ potieby nakupu podlahové krytiny preferovala specializovanou prodejnu, svym
distributortim, prodejciim podlahovych krytin, by méla spole¢nost Fatra, a.s. také pravidel-
n¢ dodavat vzorniky vyrobkovych znacek podlahovych krytin spolecnosti Fatra, a.s., vCet-
né stojantl a také katalogy, které predstavuji vizualni a textovy ptehled nabizenych produk-
th. Pro rok 2014 — 2015 bych také doporucovala navrhnout novou vizuélni podobu stavaji-

cich katalogt.
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Tab. 24. Ak¢ni plan nové vizualni podoby katalogl
Novy vizualni styl katalogt
Aktivity - osloveni reklamni agentury
- sjednéni pozadavkl
- pfiprava materidlli pro katalogy
- vybér konecné verze vizualni podoby
Odpovédnost pracovnik marketingového odd¢leni
Casové naro&nost 5 tydnii
Termin realizace prosinec 2013
Celkové néklady 28 000,- K¢
Zdroj: vlastni zpracovani
Tab. 25. Vycisleni nékladii na katalogy a vzorniky
Vyrobko- Cenaza | Naklady
va Typ Velikost Obdobi | Pocet ks ks celkem
znacka (v K¢) (v k¢)
Vzorniky A4 2/2014 200 238 47 600
LN catalogy 3 212014 160 120 19200
A4 6/2014 160 120 19 200
Vzorniky A4 2/2014 250 249 62 250
Thermofix A4 2/2014 180 155 27 900
Katalogy
A4 6/2014 180 155 27 900
Vzorniky A4 2/2014 250 314 78 500
Fatraclick A4 2/2014 170 162 27 540
Katalogy
A4 6/2014 170 162 27 540
Celkem - - - - 337 630

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 26. Ak¢ni plan nastrojit podpory prodeje

Nastroje podpory prodeje

Aktivity - osloveni firmy
- sjednani podminek
- pozadavek na vyrobu nastrojti podpory prodeje
- distribuce POS materialt a katalogii
Odpovédnost Pracovnik marketingového oddéleni
Casova naro¢nost 6 tydnti
Termin realizace leden, ¢erven, listopad 2014
Celkové néklady 595 630,- K&

Zdroj: vlastni zpracovani
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Veletrhy

Je velmi dilezité, aby spolecnost Fatra, a.s. nadale navstévovala mezinarodni veletrhy za-
méiené na klicova cilova odvétvi, tedy stavebnictvi, na kterych by se mohla seznamit
s potencionalnimi zékazniky (distributory) a vytvofit si rychle a efektivné dobrou predsta-
vu o urovni konkurence v daném odvétvi. V daném ptipadé bych doporucila ucast na své-
tovém veletrhu podlahovych krytin DOMOTEX v Hannoveru a na nejvétSim stavebnim
veletrhu BATIMAT v Pafizi. Taktéz navrhuji spole¢nosti Fatra, a.s. zicCastnit se 20. veletr-
hu pro bydleni For Habitat, které¢ho se z velké Casti tiCastni firmy z oborii pevnych interié-

rovych prvkil a stavebnich komponenti.

Tab. 27. Ak¢ni plan veletrha

Veletrhy

Aktivity - zaslani ptihlasky na veletrh véetné objednavky plochy

- uréeni vystavniho tymu

- zajisténi stanku

- zajisténi vystavovaného zbozi

- tvorba a rozeslani pozvanek

- zajisténi kancelarskych potieb

- zaji$téni propagacnich materiald

- zajisténi cesty, obCerstveni a ubytovani

- likvidace stanku a uklid

Odpovédnost pracovnik marketingového odd¢€leni, vystavni tym

Casova naro¢nost 8 tydnt

Termin realizace leden, listopad, bfezen 2014

Celkové naklady 1 020 000,- K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 28. Vy¢isleni nédkladl na veletrhy

Veletrh Misto konani Datum konani Naklady (v K¢)
DOMOTEX Hannover Leden 2014 375 000
BATIMAT Patiz Listopad 2014 395 000
FOR HABITAT Praha Biezen 2014 250 000
Celkem - - 1020 000

Zdroj: vlastni zpracovani
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9.4.4 Public relations

V zdjmu spolecnosti Fatra, a.s. je budovani pozitivnich vztahli se zaméstnanci, stalymi

¢1 potencionalnimi zakazniky a Sirokou vetejnosti.
Den otevirenych dveri

Pro soucasné ¢i potencionalni zadkazniky, zaméstnance a jejich rodinné pfislusniky, ob-
chodni partnery, popt. média, by méla spole¢nost Fatra, a.s. na jaro roku 2014 uspotadat
den otevienych dvefi, ktery je jednou z forem podnikové propagace konanych v radmci pub-
lic relations. Cilem této akce bude seznamit navstévniky s Cinnosti subjektu, jeho provoz-
nim zazemim a personalem, dat moznost nahlédnout do firemniho zékulisi a vytvéfet tak
prostor pro bliz§i poznani a nasledné porozuméni. Tato akce by méla byt ziva a pro na-
vStévniky zajimava, proto by zde nemély chybét riizné atrakce a soutéze pro déti, projekto-
va prezentace o virtudlnim studiu a o vyrobcich spole¢nosti Fatra, a.s., prohlidky jednotli-
vych provozil, obcerstveni, darkové predméty (tuzky, kalendéie, nafukovaci hracky, Cepi-

ce) a ziva hudba.

Tab. 29. Ak¢ni plan dnu otevienych dveti

Den otevirenych dveri

Aktivity - tvorba programu

- kontaktovani médii (Napajedelské noviny, Tydenik 5+2)

- zvetejnéni informaci na internetovych strankach Fatry, a.s.

- osloveni firmy zajist'ujici oberstveni

- osloveni hudebni a tanecni skupiny

- zajisténi darkovych a drobnych upominkovych predmétt

- zajisténi propagacnich materiall - katalogii

Odpovédnost pracovnik marketingového oddéleni
Casova naro¢nost 5 tydnti

Termin realizace Cerven 2014

Celkové néklady 81 000,- K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tab. 30. Vy¢isleni ndkladti na den otevienych dvefi

Polozka Niaklady (v K¢)
Obcerstveni 12 000
Déarkové a upominkové piedméty 23 000
Propagacni materialy 28 000
Hudebni a tane¢ni skupina 7000
Trampolina pro déti 4 000
Celkem 81 000

Zdroj: vlastni zpracovani
Sponzoring

Velmi zajimavou moznosti, jak efektivné oslovit cilovou skupinu zakazniki, informovat je
o podlahovych krytindch spolecnosti Fatra, a.s., je umistit sponzorsky vzkaz pied vysila-
nim zvoleného potadu ¢i v jeho prabéhu. V tomto ptipadé bych navrhla sponzoring tele-
vizniho potadu o bydleni Jak se stavi sen, ktery jiz firma v prubéhu roku 2012 sponzorova-
la. V daném piipad¢ by spolecnost Fatra, a.s. oslovila cilovou skupinu zdkaznikd, tedy
koncové spotiebitele, kteti maji v planu rekonstruovat byt ¢i dim, ¢imz by také uSetiila

nemalé mnozstvi financ¢nich prostiedkd, jelikoz by nemusela vytvaret zadny nakladny tele-

vizni spot.
Tab. 31. Ak¢ni plan sponzoringu
Sponzoring v poradu Jak se stavi sen
Aktivity - osloveni komer¢niho koproducenta televizniho potadu
- uzavieni smlouvy
- ptiprava na nataceni potradu
Odpovédnost pracovnik marketingového oddéleni
Casova naroénost 8 tydnt
Termin realizace bfezen 2014 (4 dily)
Celkové néklady 65.000,- K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
Magazin Fatra

Spolecnost Fatra, a.s. nadéle planuje i v dalSich letech vydavat kazdé dva mésice firemni

magazin, prostfednictvim né¢hoz informuje celou vetejnost o déni v dané spole¢nosti.
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Tab. 32. Akéni plan Magazinu Fatra

Magazin Fatra

Aktivity - priprava ¢lanki, graficka uprava
- zadani poctu vytiska (600 ks/Cislo) a nasledny tisk
Odpovédnost pracovnik marketingového odd¢leni
Casova naro¢nost 4 tydny
Termin realizace unor, duben, ¢erven, srpen, fijen, prosinec

Celkové naklady 56.400,- K¢ (9.400,- K¢ x 6 ¢isel)

Zdroj: vlastni zpracovani
Ples

Pro vybrané cilové skupiny, zdkazniky, zaméstnance a jejich rodinné ptislusniky, obchodni
partnery, bych doporucila spole¢nosti Fatra, a.s. usporadat spolecenskou akci, firemni ples,
ktery by mél podpofit image firmy a jeji produkty, s cilem dlouhodob¢ udrzet vztahy mezi

firmou a jejimi cilovymi skupinami, tedy distributory.

Celym vecerem bude doprovazet znamy a televizni moderator Jiti Svoboda, ktery ma
s moderovanim jiz patnactiletou zkuSenost. K tanci a poslechu bude hrat kapela Showband,
jejichz zakladatelem je byvaly ¢len skupiny Argema, a to Pavel Biezina. Pro svou hudebni
a péveckou univerzalnost bude kapela schopna nabidnout celoveCerni program obohaceny
o imitaci hvézd svétové i Ceské pop-music ve stylovych kostymech. V pribéhu celého ve-
&era se mohou t&astnici plesu t&sit na nékolik taneénich vystoupeni vitézi Mistrovstvi CR

ve standardnich tancich a také na barmanskou show.

Pozvanky na firemni ples budou zpracovéany spole¢nosti BossCan Reprostudio.

Tab. 33. Pfehled nékladl na pozvanky

Polozka Cena bez DPH (v K¢)
Zpracovani obrazkt 215
Sazba textu, zpracovani textu a obrazku 124
Cena tisku 100 ks pozvanek (format 210x99 mm) 620
Celkem 959

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tab. 34. Vy¢isleni ndkladii na ples pro 100 uc¢astniki

Polozka Naklady (v K¢)
Navrh a tisk pozvanek 959
Pronajem salu v zamku Napajedla, véetné obcerstveni (1.800 K¢/os.) 180 000
Zajisténi programu plesu:
- ziva hudba (vCetné dopravy) 18 500
- tane¢ni vystoupeni (véetné dopravy) 32400
- moderator Jifi Svoboda (v¢etné€ dopravy) 9900
- barmanské show 2600
Ubytovani v hotelu Batov v Otrokovicich (700 K¢/osoba) 70 000
Celkové naklady 311 759

Zdroj: vlastni zpracovani

vvvvvv

vou analyzu této akce jsem piehledné zpracovala v kapitole 9.7.1.
Firemni den

K upevnéni a posileni vztahit mezi spolecnosti Fatra, a.s. a jeji cilovou skupinou zékazniki

jsem navrhla firemni den.

Spolecnost by méla poiradat firemni dny pro své zakazniky, tedy distributory podlahovych
krytin. Cilem téchto akci by bylo upevnit a zlepSit vztahy se stadvajicimi zakazniky dané
spolecnosti, a tim v dlouhodobém horizontu zlepsit i obchodni vysledky spole¢nosti Fat-

ra, a.s.

Firemni den pro distributory podlahovych krytin by se mél konat v kvétnu roku 2014.
V dopolednich hodinach tohoto dne budou hosté ptivitani v sidle spole¢nosti Fatra, a.s.
v Napajedlich, kde po malém obcerstveni prob¢hne prezentace a prohlidka vyrobnich pro-
stori dané firmy. Po obédu ve spoleCenském sale v Zadmku Napajedla bude piipraven od-
poledni program, a to golfovy turnaj. Navecer se vSichni pozvani ztc¢astni prohlidky Zam-
ku Napajedla. Poté bude piipravena vecefe a nasledné vecerni program s poslechem hudby

a vyhlaSenim vitéze golfového turnaje.

Na druhy den, po snidani, jsem naplanovala odjezd hostl, ktefi pfed odjezdem obdrzi
upominkové pfedméty, mezi kterymi bude i golfovy micek s logem Fatry, a.s. a se jménem

ucastnika a firmy, kterou zastupuje.
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Tab. 35. Ak¢éni plan firemniho dne

Firemni den

Aktivity Stanoveni data firemniho dne
Vybér ucastniki
Zadani tvorby pozvanek a jejich rozeslani
Osloveni Zamku Napajedla (obcerstveni, ubytovani, turnaj aj.)
Zajisténi darkd pro vyherce
Zajisténi upominkovych predmétt
Tvorba prezentace
Odpovédnost pracovnik marketingového odd¢leni
Casové naro&nost 6 tydnii
Termin realizace kvéten 2014
Celkové néaklady 136 400,- K&

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 36. Vycisleni ndkladti na firemni den pro 30 ucastnikt

Polozka Naklady (v K¢)
Navrh a tisk pozvanek spole¢nosti BossCan Reprostudio 700
Obcerstveni ve spolecnosti Fatra, a.s. 2 700
Sluzby Zamku Napajedla (obcerstveni, ubyt., golf, prohlidka, hudba) 120 000
Upominkové predméty 13 000
Celkem 136 400

Zdroj: vlastni zpracovani

9.4.5 Osobni prodej

Osobni prodej je sice zatazen dle obvyklého potadi na poslednim misté, ale na B2B trzich

ma dualezity vyznam.

Skolici a informacni seminare, workshopy

V pribéhu celého roku bych navrhovala potadat Skolici a informacni semindie v prosto-

rach spolecnosti Fatra, a.s., a to nejen pro stavajici distributory podlahovych krytin,

ale také pro oslovené femeslniky, podlahate, ktefi by se mohli stat novymi zakazniky spo-

le¢nosti Fatra, a.s.
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Tab. 37. Akéni plan skolicich a informacnich seminéit, workshopi

Skolici a informacni seminare, workshopy

Aktivity - stanoveni konkrétnich dnti jednotlivych pfednasek

- informovani stalych a potencionalnich zédkazniki

- zajisténi prednasejiciho

- zajisténi podkladd, tiskovin, pro prednasky

- zajisténi prostort

- zajisténi techniky

- zajisténi reklamnich pfedméta

- zajisténi obcCerstveni

Odpovédnost pracovnik marketingového odd¢leni
Casova naroénost 3 tydny

Termin realizace btfezen, zafi, prosinec 2014

Celkové néaklady 129 750,- K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 38. Vycisleni ndkladii na skolici a informacéni seminéft, workshop pro 25 lidi

Polozka Naklady (v K¢)
Obcerstveni 12 500
Tiskoviny 5000
Reklamni pfedméty 25750
Celkem 43 250

Zdroj: vlastni zpracovani

9.5 Rozpocet na marketingovou komunikaci pro rok 2014

Ve vétsing pripadl je alokace finan¢nich prostfedkti na marketingovou komunikaci dtlezi-
t&j$1 nez samotnd strategie obsahu sdéleni. Rada primyslovych podnikii ma problémy
se stanovovanim rozpoctu na komunikaci, jelikoZ si vétSina z nich mysli, ze na komunikaci

sta¢i vynalozit pouze tolik finan¢nich prostiedku, které jim zbudou.

Spole¢nosti Fatra, a.s. byl rozpofet na marketingové komunikaéni aktivity zaméfené
na segment stavebnictvi — podlahové krytiny pro rok 2014 ptedbézné stanoven na castku

4 mil. korun Ceskych.
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9.6 Nakladova analyza projektu

V nize uvedené tabulce jsou pro jednotlivé komunikac¢ni nastroje vycisleny celkové nékla-

dy, které budou do projektu v celém jeho pritbéhu investovany.

Tab. 39. Pfehled naklada jednotlivych komunikacnich néstroja

Komunika¢ni nastroj Naklady (v K¢)
Aktualizace internetovych stranek 0
Implementace nastroju virtualniho studia 80 000
Propagace internetovych stranek 66 000
PR ¢lanky 465 000
Direct mail 6 000
On-line komunikace celkem 617 000
Inzerce v tisku 385 000
Reklama celkem 385 000
Katalogy, vzorniky 337 630
POS materialy pro prodejny (stojany, bannery), darkové predméty 230 000
Novy vizudlni styl katalogt 28 000
Podpora prodeje celkem 595 630
Veletrhy 1 020 000
Den otevienych dveti 81 000
Magazin Fatra 56 400
Ples 311759
Firemni den 136 400
Sponzoring potadu Jak se stavi sen 65 000
PR celkem 1 800 309
Workshopy, seminare, Skoleni 129 750
Osobni prodej 129 750
Naklady celkem 3397 939

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkové naklady na planovanou marketingovou komunikaci v roce

3 398 000 K¢, které splituji stanovenou hranici rozpoctu.

2014 ¢ini necelé
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Tab. 40. Naklady na komunikaci v jednotlivych mésicich roku 2014

Mésic Nz’lklafly Kumulativni naklady
v K¢ v K¢
Leden 615 700 615 700
Unor 616 649 1232349
Biezen 492 750 1725 099
Duben 34 100 1759199
Kvéten 362 900 2122 099
Cerven 188 540 2310639
Cervenec 23700 2334339
Srpen 173 900 2 508 239
Zati 68 750 2576 989
Rijen 31100 2 608 089
Listopad 655 500 3263 589
Prosinec 134 350 3397939
Niklady celkem 3397939 X

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyse uvedend tabulka ndm zobrazuje néklady na marketingovou komunikaci v jednotli-

vych v mésicich roku 2014. Na nize uvedeném grafu naopak mizeme vidét vyvoj kumula-

tivnich mésicnich nakladi na marketingovou komunikaci pro rok 2014.

Kumulativni mési¢ni naklady na komunikaci
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Graf 18. Kumulativni mési¢ni naklady na komunikaci (vlastni zpracovani)
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9.7 Casova analyza projektu

vvvvvv

uvedené tabulce jsou pichledné zobrazeny terminy realizaci jednotlivych komunikacnich

nastroju, které by se mély peclivé dodrzovat.

Tab. 41. Casovy harmonogram jednotlivych komunikaénich nastrojt

Komunikaéni 2014

nastroj 1. | 2. | 3. |4 |5 |6.|7. |8 |9. |10.]|11.|12.

Aktualizace web. stranek

ZlepSenti virt. studia

Reklama Sklik

Reklama AdWords

PR ¢lanky na internetu

Direct e-mail

Sponzoring

Inzerce v tisku

Katalogy

Vzorniky

Stojany, bannery, dark. p.

Veletrh DOMOTEX

Veletrh BATIMAT

Veletrh For Habitat

Den otevienych dveti

Firemni Casopis

Seminare, Skoleni

Ples

Event akce - ples

Zdroj: vlastni zpracovani

9.7.1 Casova analyza plesu spole¢nosti Fatra, a.s.

vvvvvv

koz u této akce nemiize dojit ke zpozdéni, a to kviili pevnému stanovenému datu kondni
(22.2.2014), rozhodla jsem se proto pomoci metody CPM urcit ¢innosti, které se nesmi
zpozdit (kritickéd cesta). Podrobny popis vypoctu asové analyzy, casovych rezerv, vcetné

grafického znazornéni je uveden v priloze.
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Tab. 42. Casovy sled a doba trvani jednotlivych ¢innosti

Symbol . e . Doba trvani | Predchize-
¢innosti Popis Cinnosti (dny) jici ¢innosti

A Odsouhlaseni rozpoc¢tu vedenim 1 -

B Stanoveni casového harmonogramu ptiprav 5 A

C Vybér odpovédnych pracovnikli 1 B

D Stanoveni data a mista konéni plesu 3 C

E Vybeér tcastniki, kteti budou pozvani 3 C

F Névrh programu plesu 4 D

G Rezervace Zamku Napajedla 2 D

H Zajisténi hudby, moderatora 2 D

I Zajisténi vystoupeni 2 D

J Ptiprava pozvanek 4 F,G,H, 1
K Zaslani pozvéanek 2 J

L Z?racovéni seznamu hostu, kteti potvrdili 71 K

ucast

M Zajisteéni jidla a ubytovani 5 L

N Zajisténi darkovych predméth 3 L

(@) Schiize vedeni 1 L, M, N
P Kontrola mista konani 1 O

Q Konani plesu 2 P

Zdroj: vlastni zpracovani

Na kritické cesté lezi ¢innosti A, B, C, D, F, J, K, L, M, O, P, Q, u nichz je celkova rezerva
rovna nule. Tyto Cinnosti se nazyvaji kritickymi ¢innostmi, protoze jejich prodlouzeni
0 k ¢asovou jednotku, dojde k prodlouzeni celého projektu o k Casovou jednotku.

U cinnosti E, G, H, I, N madme volnou ¢asovou rezervu, coZ znamena, ze je mozné zpozdit

ukonceni realizace ¢innosti, aniz by se tim zabranilo bezprostiedné nasledujicim ¢innostem

zacit realizaci v nejdiive mozném terminu. Na niZze uvedeném grafu mizeme vidét pribeh



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 87

celého procesu a kritické cesty, coz je nejdel$i mozna cesta mezi vstupem a vystupem da-
né¢ho projektu a zaroven urcuje nejkratS$i moznou dobu realizace projektu. V piipadé,
ze budou dodrzeny Casy jednotlivych ¢innosti, které tvoii kritickou cestu, cely projekt pfi-

pravy plesu bude schopna firma stihnout za 50 dni.
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Obr. 16. Vygenerované grafické fesSeni sitové analyzy programem WinQSB (vlastni zpra-
covani)

9.8 Rizikova analyza projektu

Kazdy projekt je spojen s prilezitosti, kterd vyzaduje jeho riziko. Proto se v této v nésledu-
jici kapitole budu zabyvat rizikovou analyzou, kterd bude dulezitym podkladem pro proces
eliminace rizik.

9.8.1 Definovani rizik

V této ¢asti se budu snazit identifikovat rizika, ktera mohou nejvice ovlivnit ¢i uplné zne-

moznit realizaci navrhované marketingové komunikacni strategie.

Tab. 43. Rizikovéa analyza projektu

Stupeii dopadu Pravdép. vzniku rizika
Riziko Nizky | Stredni | Vysoky | Nicki | Stfeni | Vysoka | Hoo-

0,3 0,6 0,9 0,2 0,4 0,6
Nechvaleni rozpoctu X X 0,36
Nedostatek financi X X 0,24
Pokles poptavky X X 0,24
Zvyseni cen materialu X X 0,36
Nevhodné kom. néstroje X 0,12
Nevhodné nacasovani X 0,12
Nepfipravenost zaméstn. X X 0,36

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ve vyse uvedené tabulce mizeme vidét jednotliva rizika, pfi¢emz u kazdého z nich jsou

vymezeny pravdépodobnosti vzniku a pravdépodobnosti dopadu jednotlivych rizik.

Dle jednotlivych pravdépodobnosti a stupné dopadu byla jednotliva rizika sefazena do na-

sledujicich skupin:

skupina A (interval 0,06 — 0,12): nizké riziko,
skupina B (interval 0,18 — 0,24): stfedni riziko,

skupina C (interval 0,36 — 0,54): vysoké riziko.

Z vyse uvedeného vyplyva, ze s danym projektem je spojena n€kolik nizkych, stfednich

¢1 vysokych rizik, které by se méla spolecnost Fatra, a.s. snazit nize uvedenymi zpiisoby

eliminovat.

9.8.2

Eliminace rizik

NiZe jsou podrobnéji popsana jednotliva rizika projektu a navrzena doporuceni, ktera by

méla eliminovat jejich vznik.

Vysoké riziko

Do nejvyssiho intervalu byly zatazeny vysoka rizika, a to neschvaleni rozpoctu, zvySeni

cen materidlu a nepfipravenost zaméstnanct. Ke kazdému riziku jsou uvedeny alternativni

napravna opatieni.

Nechvaleni rozpoctu

V ptipadé neschvaleni rozpoctu je nutné, aby si marketingovy tym piipravil vhodné
argumenty pro schvaleni rozpoc¢tu. Bylo by taktéz vhodné pfipravit si pro vedeni
spolecnosti efektni prezentaci o daném projektu a jeho hlavnich ptinosech ¢i novy
mén¢ financné narocny plan.

ZvySeni cen materialu

V ptipadé zvySeni cen materidlu doporucuji provést vybérové fizeni jednotlivych
dodavatelll materidlii. Firma by se méla také snazit omezit zbyte¢né vydaje, inves-
tovat do novych technologii, které umozni snizit vyrobni naklady vyrobkd, ¢i mirné
zvysit cenu jednotlivych vyrobkovych znacek podlahovych krytin.

Nepfipravenost zaméstnancti

Kazdy zaméstnanec by mél byt obezndmen s planovanymi aktivitami marketingové

komunikace. Je dulezité neustale monitorovat pribéh celého projektu, zjisStovat
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odchylky skutecného vyvoje v oblasti jednotlivych marketingovych aktivit

od predpokladanych efektii a informovat o tom své zaméstnance.

Stiedni riziko

Ve stfednim intervale se objevily dvé rizika, a to nizka uc¢innost kampané a pokles poptav-
ky po podlahovych krytinach dané spole¢nosti. Stejné tak jako v pfedchozim piipad¢ jsem

ke kazdému riziku navrhla urcitd opatteni.

e Nedostatek financi
V ptipadé nedostatku financnich prostfedki je dilezité mit zpracovany nahradni
plan s nizsi finan¢ni naro¢nosti, s mén¢ ndkladnymi komunika¢nimi nastroji.

e Pokles poptavky
V ptipadé, Ze dojde ke snizeni poptavky po podlahovych krytinach, bylo by nutné

rozsifit marketingové aktivity dané spolecnosti.

Nizké riziko
Z vysledkl soucinu jednotlivych hodnot dopadu a pravdépodobnosti vyplyva, ze nejnizsi

hodnota je u rizika nevhodnych komunikacnich nastrojii a ¢asového zpozdéni projek-

tu. [ u téchto rizik byly navrhnuty doporuceni k jejich eliminaci.

e Nevhodné komunikacéni néstroje
Efektivnost nékterych komunikac¢nich nastrojti se projevi az po urcité dobé, proto je
nutné informovat vedeni spole¢nosti 0 nezbytnosti casového odstupu pro hodnoceni
jednotlivych komunikac¢nich nastroj. V piipadé potvrzeni neefektivnosti komuni-
kac¢nich néstrojii je nezbytné nutné mit ptipravené nadhradni feSeni.

e Casové zpozdéni projektu
Pted realizaci kazdého strategického projektu je nutné sestavit casovy plan ¢innosti,
vcetné stanoveni odpovédnych osob. Kazdy pracovnik by m¢l byt obeznamen s kri-
tickou cestou projektu. V ptipadé zpozdéni projektu je nutné neustale monitorovat

dodrZeni terminti jednotlivych ¢innosti.
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9.9 Méreni efektivnosti projektu

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 1.3.10, mimoradné diilezitou vyzkumnou ¢innosti je méte-
ni efektivnosti komunikace. Velmi dilezitym piedpokladem pro efektivni vyhodnoceni
kampané je definice cilti hodnoceni, které by mély byt soucéasti marketingové a také komu-

nikacni strategie.

Cilem marketingové komunikace je zvysit povédomi potencialni konecnych spotiebiteli
o podlahovych krytinach spole¢nosti Fatra, a.s. a o jejich prodejcich, zvysSeni navstévnosti
internetovych stranek Fatrafool.cz, udrzeni stavajicich vztaht s klicovymi zékazniky, dis-
tributory a zvyseni objemu prodeje podlahovych krytin. V niZe uvedené ¢asti jsem navrhla
urCité kontrolni nastroje, pomoci nichz by bylo mozné provést vyhodnoceni efektivity

mnou navrhnuté marketingové komunikace.

9.9.1 Meéreni spokojenosti zakazniki

V tomto piipadé je také velmi dilezité, aby spolecnost provadéla prazkum distribucnich
kanala a zjistila tak slabiny marketingové komunikace v misté prodeje jednotlivych distri-
butorti. K zjisténi nedostatkii marketingové komunikace zaméfené na distributory jsem
ptipravila spole¢nosti Fatra, a.s. dotaznik, ktery je sestaven z nize uvedenych deviti otevie-
nych a uzavienych otdzek. Kompletni dotaznik, ktery je uveden v ptiloze P III této diplo-
mov¢ prace, by méla spolecnost Fatra, a.s. rozeslat prostfednictvim e-mailu vSem stévaji-
cim zakazniktim. Tuto formu dotazovani by bylo vhodné také doplnit o osobni rozhovor,
ato pii piilezitosti osobniho kontaktu obchodniho zastupce se zakaznikem. Na zakladé¢
zjisténych vysledk z daného dotaznikového Setfeni bude schopna spole¢nost Fatra, a.s.
zefektivnit marketingovou komunikaci spole¢nosti, ktera napomuize ke zvySeni prodeje

podlahovych krytin dané spolec¢nosti.
Otazky navrhnutého dotazniku pro distributory spole¢nosti Fatra, a. s.

e Které z nize uvedenych typi podlahovych krytin nabizite?

e Jakou znacku podlahovych krytin preferujete, a proc?

e Jak hodnotite urovenn komunikace mezi Vami a spolecnosti Fatra, a.s., kterd Vam
dodava podlahové krytiny?

e Jaky prostfedek komunikace je pro Vas nejpfijatelnéjsi pro predavani informaci ty-
kajicich se produktt?

e Jaka frekvence rozesilani informacnich e-mailti Vam nejvice vyhovuje?
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e Jak hodnotite zptsob jednani naSeho obchodniho zastupce, jeho dostupnost, troven
komunikace a odbornou uroven?

e Jak hodnotite trovenn nize uvedenych komunika¢nich néstrojii spole¢nosti Fat-
ra, a.s.?

e Ktery komunikacni nastroj Vas nejvice zaujal u konkurence?

e Jak hodnotite podporu prodeje podlahovych krytin spole¢nosti Fatra, a.s. ve srov-

nani s konkurenci.

9.9.2 Analyza ekonomickych ukazatelii

O tom, jak efektivni bude dand kampan, mize firm& napoveédét jakakoliv zména v prode-
jich pted a po realizaci komunika¢ni kampané. Z ekonomického hlediska navrhuji béhem
celé zivotnosti projektu sledovat v intervalech nejen vyvoj trzeb, zisku a nakladii podlaho-
vych krytin, ale také vyvoj ukazateli rentability (ROI, ROA, ROE) a ukazatele ekonomic-
ké ptidané hodnoty EVA.

9.9.3 Prizkum potencionalnich konecnych spotiebitelu

Mimo sledovéni prodejnich udaji o podlahovych krytindch spolecnosti Fatra, a.s. bude
nutné taktéz sledovat spotiebitelska data a idaje. Doporucovala bych, aby spole¢nost Fat-
ra, a.s. realizovala prizkum spotiebitelll, ktery firm¢ napomize pochopit souvislosti a na-
hlédnout do rtiznych demografickych a behavioralnich segmentti, ukdze chovani béznych,
obcCasnych uzivatell i téch, ktefi nebyli danou navrhnutou komunikaci zasazeni. Ziskané
informace, napfiklad o tom, jaké procento potencionédlnich kone¢nych spotiebitelti vnima
znacku dané firmy, ¢i zda je zvySeni prodeje vysledkem nové skupiny uzivatelii nebo téch

stalych, budou mit velky vyznam pro rozvoj budoucich komunikacnich strategii firmy.

9.9.4 Navstévnost internetovych stranek

Pomoci sluzby Google Analytics bude spolecnost Fatra, a.s. pravideln¢ informovéana nejen
o tom, kolik lidi navstivilo internetové stranky Fatrafloor.cz, jak navStévnici vyuzivaji
webové stranky, jak se na n¢ dostali, jaka byla primérna doba stravena na internetovych
strankach, jaka je mira okamzitého opusténi stranek, ale také o tom, jaka je ucinnost PPC
reklamy AdWords, ¢i Sklik (v daném piipadé€ je nutné pro rozliSeni uzivateld ze zdroje

SKlik oznackovat cilové URL adresy vSech inzerati).

Pomoci vyse uvedenych aktivit je mozné ziskat zpétnou vazbu a odstranit piipadné nedo-

statky daného projektu.
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10 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Z analyzy marketingové komunikace spolecnosti vyplynulo, Zze spolecnost Fatra vyuziva
k marketingovym uceltim velkou mnozinu komunika¢nich nastroji. Dovoluji si konstato-
vat, ze marketingovd komunikace dané spolecnosti se za posledni rok velmi zlepsila. Spo-
lecnost zacala efektivnéji vyuZzivat internet a integrovala ho do svych marketingovych stra-
tegii. I pfesto bylo dotaznikovym Setfenim zjiSténo, ze povédomi potencionalnich konec-
nych spotiebitelti o vyrobcich, zejména o podlahovych krytinach, je velmi nizké. K objek-
tivnimu posouzeni soucasné situace Fatry, a.s. byla pouzita SWOT analyza, kterd odhalila
ptilezitosti (zvySujici se pocet zakaznikli ochotnych pfiplatit si za kvalitni ¢eské vyrobky
a zvySujici se pocet uzivatelli internetu), jichz by méla spolenost v nasledujicich letech
vyuzit, a hrozby (napftiklad preference jinych materialti podlahovych krytin ze strany po-
tenciondlni spotiebitelll), jejichz néasledky by mohla dobrou ptipravou a predvidavosti
zmirnit. Projektova ¢ast, ktera stavi na zjiSténych tidajich v analytické ¢asti, se vénuje kon-
krétnimu navrhu marketingové komunikacni strategie spoleCnosti Fatra, a.s. zaméfené na
segment stavebnictvi — podlahové krytiny. Pro spolec¢nost Fatra, a.s. jsem ve své diplomo-
vé praci navrhla jak strategii push, tak i na strategii pull. Je velmi dilezité, aby dana spo-
lecnost usilovala jak o vyvolani spotiebitelské poptavky, tak o odpovidajici podporu
ze strany distribu¢nich meziclankt. Jelikoz bylo dotaznikovym Setfenim zjiSténo, ze by
vétsina potencionalnich spotiebitelli v pripadé zajmu o koupi podlahovych krytin vyhleda-
vala informace na internetu, zameéfila jsem se proto ve své praci na zlepSeni on-line komu-
nikace dané spolec¢nosti. Nechybi zde také navrh reklamy v odborném tisku, navrh katalo-
gl, akéni plan veletrhii, navrhy nastroj public relations (firemni magazin, den otevienych
dvefi, ples, firemni den, sponzoring), které patii mezi nejcastéji vyuzivané aktivity na pru-
myslovych trzich.

Pomoci kombinace vSech navrhnutych komunikacnich nastrojii, které byly sestaveny

s ohledem na rozpoc¢tové omezeni dané firmy, by méla firma dosahnout stanovenych ko-

munikacnich cilu.
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ZAVER
Cilem mé diplomov¢é prace bylo navrhnout komunikac¢ni strategii pro spolecnost Fatra, a.s.
se zaméefenim na segment stavebnictvi — podlahové krytiny, kterd by méla vyznamné pfi-

spét ke zlepSeni prodejnosti celého sortimentu podlahovych krytin, a také k ziskani lepSiho

postaveni spole¢nosti na stavebnim trhu.

Pro splnéni tohoto cile bylo nutné nastudovat odbornou literaturu tykajici se marketingové
komunikace, marketingové komunikacni strategie a marketingového mixu ve stavebnictvi,

ktera je ptehledné zpracovana v prvni ¢asti mé diplomové prace.

Poznatky ziskané v teoretické ¢asti jsem vyuzila v analytické ¢asti, kde jsem v uvodu pied-
stavila spole¢nost Fatra, a.s. a nasledn¢ zmapovala jeji soucasné komunikacéni nastroje,
pricemz jsem dospéla k zaveru, ze spolecnost vyuziva velkou fadu marketingovych komu-
nikacnich néstroji. Poté jsem provedla vyhodnoceni dotaznikové Setteni, z kterého vyply-
nulo, Ze povédomi potenciondlnich kone¢nych spottebitelii o podlahovych krytindch dané
spolecnosti je velmi nizké. DalsSim krokem byla analyza virtualnich studii, pomoci niz jsem
zjistila, Zze virtudlni studia tfi vybranych konkurencnich firem jsou co do vizualni stranky
velmi odli$né. Orientace ve vSech virtudlnich studiich byla pomérné snadna a rychld, ale ne
vSak vSechny poskytovaly stejné funkce. Na zaklad¢ zpracovanych vysledki a z dalSich
dil¢ich informaci studii vyzkumu trhu jsem spolec¢nost Fatra, a.s. podrobila SWOT analy-
ze, na zaklad¢ které jsem rozebrala silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby, které maji

pro firmu z hlediska zlepSeni stavajici komunikac¢ni strategie velky vyznam.

V posledni kapitole mé diplomové prace jsem vypracovala projekt komunikacni strategie
spolecnosti Fatra, a.s. se zaméfenim na stavebnictvi — podlahové krytiny. Zde jsem identi-
fikovala cilovou skupinu marketingové komunikace, ur¢ila marketingové komunikacni
cile, komunikacni strategii a navrhla jednotlivé komunikacni néstroje, které by mély
v ramci dostupného rozpoctu piinést maximalni efekt z hlediska stanovenych komunikac-

nich cilt. Cely projekt jsem nésledné podrobila nakladové, Casové a rizikové analyze.

Analytickou ¢ast jsem ukoncila ndvrhy na méfeni efektivnosti mnou navrhnuté marketin-
gové komunikace, v nichz jsem firm¢ doporucila provést prizkum spokojenosti distributo-
rt, pravidelnou analyzu ekonomickych ukazatel a v neposledni fadé vyuzivani sluzby
Google Analytics, pomoci niz spole¢nost ziska informace o uspéSnosti svych on-line re-

klamnich kampani.
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Véfim, Zze mnou vypracovany projekt komunikacni strategie bude pro firmu uzite¢nym

podkladem pfi planovani nové marketingové komunikace ve firmé.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

VO

MO

IMC

HSV

ROI

ROA

EOE

EVA

B2B

Velkoobchod.

Maloobchod.

Integrated marketing communication.
Vyrobky ur¢ené pro hrubou stavbu.
Névratnost investic.

Rentabilita aktiv.

Rentabilita vlastniho kapitalu

Ukazatel ekonomické ptidané hodnoty.

Bussiness-to-business, prumyslovy trh.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK PRO KONECNE SPOTREBITELE

Dobry den,

jsem studentkou Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zling,
oboru Management a marketing. Touto cestou bych Véas chtéla poprosit o vyplnéni nasle-
dujiciho anonymniho dotazniku, jehoz cilem je zjistit povédomi potencionalnich zakaznikl
o vyrobcich, zejména o podlahovych krytinach, a o komunika¢nich aktivitach spole¢nosti

Fatra, a.s.

1. Znate podlahové krytiny spole¢nosti Fatra, a.s.?
O ano
[0 ne (v pfipadé, Ze je Vase odpovéd’ NE, pokracujte prosim otdzkou €. 6)

2. Z jakého zdroje jste se o vySe uvedenych vyrobcich spolecnosti Fatra dozvédéli?
doporuceni od znamych

internetové stranky spolecnosti

inzerce v tisku

letaky

facebook

jiné (uved'te jaky zdroj)

ooogoono

3. Setkali jste se v posledni dobé¢ s néjakou reklamou na podlahové krytiny dané spo-
lecnosti?
[0 ano (uved’te jakou)

Ll ne

4. Znate n¢které distributory, prodejny, které nabizeji vySe uvedené vyrobky Fatry?
O ano (uved’te jaké)

O ne

5. Zakoupili jste si jiz nékdy podlahovou krytinu spole¢nosti Fatra, a.s.?
0 ano
O ne (uved'te divod)



6. Jakou podlahovou krytinu pfedevsim preferujete?
PVC a vinylové podlahy

dfevéné podlahy

Linoleum

jiné (uved'te jakou)

oood

7. Kde byste ziskavali informace v piipad¢ zajmu o koupi podlahové krytiny?
internet

odborné Casopisy

specializovand prodejna

doporuceni od znamych

jiné (uved'te jaky zdroj informaci)

Oo00Ooono

8. Jakou dulezitost maji na Vase rozhodovani o nakupu podlahovych krytin jednotlivé
komunikac¢ni nastroje? Nize uvedené nastroje setfad’te podle dilezitosti od ¢isla 1,
PR ¢lanky na internetu = ...
reklama v televizi ...
reklamavradiu L
letaky
slevy,akce
inzerce vtiskn .
inzerce v odbornych publikacich .............
billboardy

oooooood

9. Jaky typ obchodu byste preferovali v pfipadé€ potieby ndkupu podlahovych krytin:
specializovana prodejna podlah a podlahovych krytin

internetovy obchod

Hobby market

jiné (uved'te jaky typ obchodu)

OoOoo

10. Jak by Vas jednotlivé nize uvedené faktory ovliviiovaly pfi koupi podlahovych kry-
tin? Kazdy faktor ohodnotte stupnici 1-5, 1 - nejvétsi vliv, 5 - zadny vliv)
kvalita
znacka L
cena e
design L
zaruka L
materidl L
vzdalenost prodejny od bydlist¢  .............
udrzba

Oooooooong



11. Pohlavi

O
4

muz
zena

12. Do jaké veékové kategorie pattite?

oooOoogao

18 -27 let
28 - 37 let
38 -47 let
48 - 571et
58 - vice

13. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

O

O
4
O

zakladni
vyucen
stfedoskolské
vysokoskolské

14. Jaké je Vase aktualni socialni postaveni?

OooOodood

student
¢astecny uvazek
plny uvazek
nezameéstnany

v domécnosti

v dichodu

15. Jaky je Vas aktuélni typ bydleni:

OooOoOdono

byt ¢i diim v osobnim vlastnictvi
u rodict, zndmych

V prongjmu

druzstevni bydleni

jiné



.....

Jihomoravsky
Liberecky
Zlinsky
Moravskoslezsky
Olomoucky
Pardubicky
Vysoc¢ina
StiedoCesky
Kralovéhradecky
Ustecky
Jihocesky
Plzensky
Karlovarsky
Praha

jiné (uved'te kraj)

Oooooooooooodgoan

Deékuji za Vas cas straveny vyplilovanim daného dotazniku.

Bc. Adéla Reptova



PRILOHA P II: ROZLOZENI ZNAMEK PORADI U JEDNOTLIVYCH
KOMUNIKACNICH NASTROJU

PR ¢lanky na Reklama v televizi Reklama v radiu ,,,
8% internetu

7%

5% 12% 12% 1% 5% 12%
11%

6%

9%

8% ‘
8%

12%

Slevy, akce Letaky Inzerce v tisku

6% _ 6% 4% 5% 6% 5% 11% 4% 4%
10%

- |

- 15%

\

-

N

14%

Inzerce v odbornych Billboardy ml
publikacich m2
8% 4% "3
7% w4
9% 5
mé6
m7
"3

4% 2%




PRILOHA P III: KODOVANY DOTAZNIK

a POCET
OTAZKA ODPOVEDI

1. Znate podlahové krytiny spole¢nosti Fatra, a.s.?

ano 139
ne 152
2. Z jakého zdroje jste se o vySe uvedenych vyrobcich spole¢nosti Fatra dozvédéli?
doporuceni od znamych 59
internetové stranky spole¢nosti 31
inzerce v tisku, letaky 13

z mista bydlisté 12
byvaly ¢i sou¢asny zaméstnanec 7
tradi¢ni vyrobce 7
jiné 8

3. Setkali jste se v posledni dobé s néjakou reklamou na podlahové krytiny dané
spolecnosti?

ano 39

ne 100
4. Znate nékteré distributory, prodejny, které nabizeji vySe uvedené vyrobky Fat-
ry?

ano 98
ne 41

5. Zakoupili jste si jiZ nékdy podlahovou krytinu spole¢nosti Fatra, a.s.?

ano 72
ne 67

6. Jakou podlahovou krytinu predevs§im preferujete?

PVC a vinylové podlahy 103
drevéné podlahy 122
Linoleum 48
Koberec ¢i dlazba 11
Jiné 7

7. Kde byste ziskavali informace v pripadé zajmu o koupi podlahové krytiny?

jiné

internetové stranky spole¢nosti 142
odborné casopisy 8
specializovana prodejna 96
doporuceni od zndmych 42
3

livé
komunikaéni nastroje?

8. Jakou diilezitost maji na Vase rozhodovani o nakupu podlahovych krytin jednot-

PR ¢lanky na internetu 3,385
reklama v televizi 4,704
reklama v radiu 5,44
letaky 4,052




slevy, akce 3,354
inzerce v tisku 4,46
inzerce v odbornych publikacich 3,948
billboardy 6,632
9. Jaky typ obchodu byste preferovali v pripadé potieby nakupu podlahovych kry-
tin:
specializovana prodejna podlah a podlahovych krytin 252
internetovy obchod 20
Hobby market 15
jiné (uved'te jaky typ obchodu) 4
10. Jak by Vas jednotlivé niZe uvedené faktory ovliviiovaly p¥i koupi podlahovych
krytin?
kvalita 1,275
znacka 3,375
cena 2,034
design 2,027
zaruka 2,447
material 2,041
vzdalenost prodejny od bydlisté 3,787
udrzba 2,299
11. Pohlavi
muz 188
zena 103
12. Do jaké vékové kategorie patrite?
18 -27 let 108
28 - 37 let 103
38 -47 let 36
48 - 57 let 36
58 - vice 12
13. Jaké je VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?
zakladni 3
vyucen 45
sttedoSkolské 119
vysokoskolské 124
14. Jaké je VaSe aktualni socialni postaveni?
student 22
CasteCny tvazek 13
plny Gvazek 225
nezameéstnany 9
v domécnosti 14
v diichodu 8
15. Jaky je Vas aktualni typ bydleni?
byt ¢i diim v osobnim vlastnictvi 160




u rodicl, znamych 69
v pronagjmu 50
druzstveni bydleni 9
jiné 3
16. V jakém Kraji Zijete?

Jihomoravsky 36
Liberecky 0
Zlinsky 209
Moravskoslezsky 5
Olomoucky 20
Pardubicky 4
Vysoc¢ina 1
Stiedocesky 1
Kralovéhradecky 0
Ustecky 1
Jihocesky 0
Plzensky 0
Karlovarsky 0
Praha 9
jiné (uved'te kraj) 5

Zdroj: vlastni zpracovani




PRILOHA P1V: DOTAZNIK PRO DISTRIBUTORY

1. Které z nize uvedenych typt podlahovych krytin nabizite?
O LINO

O Thermofix

O FatraClick

[0 Sporting-T

O jiné (uved'te jaky typ podlahovych krytin)

3. Jak hodnotite Grovenn komunikace mezi Vami a spoleCnosti Fatra, a.s., kterd Vam
dodava podlahové krytiny?

vyborné

dobre

dostatecné

nedostatecné

nelze hodnotit

oooOoogao

4. Jaky prostfedek komunikace je pro Vas nejpfijatelnéjsi pro predavani informact ty-
kajicich se produktti?

osobni kontakt

e-mail

telefon

webove stranky

katalogy

jiné (uved'te jaky prostfedek komunikace)

ooogono

5. Jaka frekvence rozesilani informacnich e-mailti Vam nejvice vyhovuje?
O 1xtydné
O 1xza dva tydny
O 1xmé&si¢né
O jinak

6. Jak hodnotite zptsob jednani naSeho obchodniho zastupce, jeho dostupnost, Groven
komunikace a odbornou uroven?

vyborné

dobte

dostate¢né

nedostatecné

nelze hodnotit

oooOoogao



7. Jak hodnotite troven nize uvedenych komunikacnich néstroji spole¢nosti Fatra,
a.s.? (kazdy nastroj ohodnotte stupnici 1-5, pficemz cislo 1 odpovidd nejlepsi
urovni)

katalogy a prospekty L

reklamni ptedméty

dostupnost produktovych informaci ...

webové stranky spole¢nosti .l

komunikace s cilovymi zakazniky (PR ¢lanky) ...

propagacni stojany a tabule na distribu¢nich mistech  ...............

seminate .

direct e-maitt

veletthy a vystavy

OooOooooood

8. Ktery komunikaéni nastroj Vas nejvice zaujal u konkurence?

9. Jak hodnotite podporu prodeje podlahovych krytin spole¢nosti Fatra, a.s. ve srov-
nani s konkurenci?

vyborné

dobte

dostate¢né

nedostatecné

nelze hodnotit

OoO00dono

Dékujem za Vs Cas straveny vypliiovanim daného dotazniku.



PRILOHA P V: CASOVA ANALYZA PRIPRAVY PLESU

Activity
Humber

Acthivity
Hame

Immediate Predecessor [list
number/name, separated by *.°]

Mormal
Time

BT I r A= T @mma M

o
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e e R T T R

P
-

Pl med wd L0 M

Obr. 1. Zadavaci tabulka v progamu WinQSB

03-17-2013| Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
17:20:45 Mame Path Time Start | Finizh | Start | Finish | [L5-E5]
1 A Yes 1 1] 1 1] 1 ]
2 B Yes h 1 [ 1 [ ]
] C Yes 1 [ ¥ [ ¥ 1]
4 D Yes 3 7 10 7 10 ]
h E no 3 7 10 47 50 40
[ F Yes 4 10 14 10 14 ]
¥ G no 2 10 12 12 14 2
g H no 2 10 12 12 14 2
i | no 2 10 12 12 14 2
10 J Yes 4 14 18 14 18 1]
11 K Yes 2 18 20 18 20 ]
12 L Yes 21 20 11 20 11 ]
13 M Yes h 11 46 11 46 ]
14 H no 3 1 44 43 46 2
15 0 Yes 1 46 47 46 47 ]
16 P Yes 1 47 48 47 48 ]
17 0 Yes 2 418 50 48 50 ]
Project Completion Time = h0 days
Mumber of Cntical | Path(s] = 2

Obr. 2. Vygenerovan¢ feseni sitové analyzy programem WinQSB




PRILOHA P VI: AKTUALNI LOGA FATRY A PRODUKTOVYCH
ZNACEK

it C, FATRAFOL

- ‘C FATRAROOF
SOLAR
‘ n w angggr

alademie

Fatrapar I kiakhiner+"4

4EKOPLAN CFATRASOL
FATRASLICK

sontek &
FOLAT SPORTING

TENOLAN &Thermofix
CLIMSTAR
FATRANYL ‘e FATRADREN

— [ e =




PRILOHA P VII: FOTOGRAFIE

www.fatra.cz

. 4 H




PRILOHA P VIII: VIZALNI PODOBA SOUCASNYCH KATALOGU

|
; LINOj

4 (4

Thermofix

RUSTIKAL

ELEGANCE
STONE

Luxusni vinylové dilce | Liswry vinyl files
Katalog 2012 | 2014 Catalogus




FATRASLICK |

PLOVOUCI
VINYLOVA
PODLAHA

s ] Im - NAVRZENO SIRCDOU
AR TOOHPIALERO TECHNDLOGT



RILOHA PIX: DARKOVE A REKLAMNI PREDMETY FATRY

C LSS

Vino 0,75 | - jednobaleni

Vino 0,75 | - dvojbaleni (bi-
Ié+éervené)

Batoh

P

Cepice

Darkové bgleni — hruskovice
Zufanek

. Sada salamu v krabi¢ce .
Sekt Soaré - A.Mucha KMOTR Softshellova bunda

( PRAGIA
‘ b BT B
Wit - .
LT ol =

Uzena kyta Kostelecké uzeni-
ny

Ruénik

Bali¢ek - ¢aje OXALIS Bublifuk Psaci souprava




Mikina fleece Deka
i
Diar A5 - denni DiarF kapesni - tydenni Kalendaf nasténny

. ’ , P

Balicek - 2 kavové salky+

1R

Zaviraci ntiz Kozena penézenka panska

kava
h‘
# .
Balic¢ek - koupelnova sada HandsFree Destnik

> ® I

Nerezovy mlynek na pepr
- Tescoma

&%

Nanopodlozka Termohrnek

& w

Nafukovaci hra¢ky Fatra

Nafukovaci mi¢ Fatra- vhodné PolsStarek na zidli (rehabi-
do sady s osuskou lita€ni)

UsB Rezaci nuz Svinovaci metr




»# T T

Ksiltovka

/“\;3

Sidrka na krk

(CI )
Egm“‘

Kridy

Tri€ko Fatra
—_—
Propiska obycejna

Frisbee

Tricko Fatrafol
JO-JO

~g®

Micky



