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ABSTRAKT

Bakalaiska prace se zabyvd ndvrhy zmén v marketingové komunikaci spolecnosti
Fabory CZ Holding s.r.o. Cilem prace je navrhnout takové zlepSeni, které podniku
ptfinesou piidanou hodnotu v oblasti marketingu, pfi¢emzZ tyto zmény bude mozné
realn¢ implementovat. Teoretickd ¢ast zacleniuje problematiku marketingového mixu do
teoretického ramce, kde je podrobnéji rozebrana marketingova komunikace. Analyticka
¢ast popisuje soucasny stav spoleCnosti. Navrhova ¢ast se zaméiuje na navrhy, které

zlepsuji soucasny stav marketingové komunikace.

ABSTRACT

The thesis is dealing with changes in marketing communication of Fabory CZ Holding
s.r.o. The goal is to propose improvements, which will bring to the company added
value in marketing, whereas these changes can be realistically implemented. The
theoretical part includes issue of marketing mix into the theoretical Framework and
analyses detaily marketing communications. Analytical part describes the current state
of company. The part of propose is focused on propose, which improves present

condition of marketing communication.

KLIiCOVA SLOVA

Komunikaéni mix, public relations, reklama, podpora prodeje, ptimy marketing, online

reklama.

KEY WORDS

Communication mix, public relations, advertising, sales promotion, direct marketing,

online advertising
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UvVOD

Marketingova komunikace je jednim z nejviditelnéjsich a nejdiskutovanéjsich nastrojii
marketingového mixu, pficemz jeho vyznam pro podniky neustale roste. Toto odvétvi
ma velké dopady na vztahy se zdkazniky a to ovlivituje do zna¢né miry objem prodeju.
Je to obor, ktery je vpohybu a trendy se meéni v relativné¢ kratkych c¢asovych
intervalech, a tak je pro udrzeni konkurenceschopnosti nutné neustéle jej monitorovat a
ucit se mu. Vznikaji nové komunikacni a distribu¢ni kanaly, pfibyva pocet konkurenta a

zékaznik vnima zmény velmi citlivé.

Podniky vyuzivaji rtizné nastroje pro podporu prodeje, avSak zadny z nich neni
dokonaly sdm o sob& pokud postrddda komplexnost. Integrace marketingové
komunikace zpisobuje, ze si jednotlivé nastroje komunikaéniho mixu nekonkuruji, ale
tvoti celek, ktery nese jasné informace. Konkuren¢ni boj o zdkazniky neustale roste a
intenzita komunikace smérem k zdkaznikovi nabyva na sile. Velké mnozstvi podnikii
vSak nevyuziva potencial pro zvySeni prodeju tak, jak by mohly, at uz z davodu
kapacity, nebo neznalosti. V soucasnosti jiz neplati pravidlo, Ze rozhoduje objekt
prodeje, ale to, jak se objekt prodava. Cilem kazdé spolecnosti by mél byt individualni

ptistup ke kterémukoliv zdkaznikovi. Ten se poté ¢asto odvdé&¢i provedenim nakupu.
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CILE A POSTUPY

Hlavnim cilem této bakaléaiské prace je zlepSit marketingovou komunikaci spole¢nosti
FABORY - CZ a pozitivné ovlivnit nakupni chovani zakaznikli. Prace je rozdélena na

tf1 hlavni ¢asti. Kazd4 z nich se snazi dosdhnout svého hlavniho cile.

Prvni ¢ast nas seznamuje s teoretickymi principy, vlastnostmi a popisem jednotlivych
komunika¢nich nastroji. Jejim cilem je rozSifovat znalosti pro spravné pochopeni

ostatnich c¢asti.

Dalsi ¢ast nejdiiv predstavuje spolecnost, poté popisuje jeji marketingovy mix. Hlavni
napln této kapitoly je pfedev§im zaméfena na analyzu komunikacnich nastroju, které
spole¢nost pouziva. Zavére¢na analyza zhodnocuje silné a slabé stranky, véetné hrozeb
a prilezitosti. Je provedena ve formé tabulky a tvofi ji poznatky, které tato kapitola

popisuje, pficemz se snazi kompletovat poznatky z této kapitoly.

V posledni ¢asti se prace zabyva jednotlivymi ndvrhy, které maji vylep$it soucasny stav.
Tyto postupy jsou tvoiené tak, aby je Fabory CZ mohlo realn¢ zavést do praxe a prace
tak tvofila co nejvétsi pridanou hodnotu. Veskeré navrhované procesy jsou dale shrnuty
do harmonogramu, ktery popisuje jejich ¢asovou navaznost. V zavéru poté zhodnocuje

vyvolané celkové naklady.

11



1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

1.1 Marketing

,,Marketing je proces plinovini a realizace koncepce cenové politiky, podpory a
distribuce ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvorit a sménovat hodnoty a uspokojovat cile
Jjednotliveii i organizact. “*Je to pomé&mné mlady obor, ktery vznikl v 18. Stoleti v USA.
Za pftic¢inu zrodu se povazuje Velkd hospodaiska krize, ktera zptsobila pteorientovani
firem ztzv. vyrobné orientovaného marketingu, ktery se zabyva problematikou

minimalizace nakladd, na marketing orientovany na prodej.

1.2 Marketingovy mix

., Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroju - vyrobkové, cenové,
distribucni a komunikacni politiky, které spolecnosti umoznuji upravit nabidku podle

L. o g “?2
prani zakaznikii na cilovém trhu.

Nejedna se vSak o hlavni téma marketingu. Diive
nez muze byt marketingovy mix pouzit, je nutné vytesit strategické problémy, jako jsou

segmentace a zacileni.

Rozsiteny model 4P zalozeny N. Bordenem reprezentuje strategickou pozici produktu

na trhu pomoci 4 parametrt:

e Vyrobek (Product)
e Cena (Price)
e Distribuce (Placement)

e Marketingova komunikace (Promotion)

1Schultz (1996), s. 139-46
“Kotler (2000), s. 105
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1.3 Nastroje marketingového mixu

1.3.1 Tabulka s nastroji jednotlivych parametra

Produkt Cena Distribuce Marketingovd
komunikace
Ptinos Deklarovana cena | Cesty Reklama
Vlastnosti Slevy Logistika Public relations
Varianty Uvérové podminky | Sklady Sponzorovani
Kvalita Platebni lhuty Doprava Podpora prodeje
Design Zvyhodnéni Sortiment Pfimy marketing
Znacka Umisténi Prodejni mista
Baleni Vystavy, veletrhy
Sluzby Osobni prodej
Zaruky Interaktivni
marketing

Tabulka ¢ 1 Ndstroje marketingového mixu >

1.3.2 Produkt
Produkt je zakladnim prvkem marketingového mixu, do n¢hoz byla vlozena lidska
prace a da se prodat nebo koupit. Déli na tfi vrstvy — jadro, hmotné prvky a rozsifeny

produkt.

Jadro je unikatni zékladni uZitek, ktery se prodava. Zodpovidd na otdzku, pro¢ dany

produkt zakaznik kupuje.

Do hmotnych prvkd fadime vlastnost produktu, tiroven jeho kvality, jeho varianty,
design a baleni. Jsou to dulezité nastroje, které délaji produkt hmotnym.

Rozsiteny produkt pfidava jadru na hodnoté a zajimavosti pro zdkaznika. Da se
definovat jako povrchovad servisni vrstva. Zahrnuje poprodejni sluzby, jako jsou

napiiklad instalace, promptni dodavky a postupy pro feSeni stiznosti nebo reklamaci.

% Pelsmacker (2003), s. 24
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1.3.3 Cena

Vsechny sluzby a vyrobky maji svoji cenu a ta udava, jakou maji hodnotu. Cena je
penézni ¢astka uctovana za koupi vyrobku ¢i vyuziti sluzby. Je jedinym marketingovym
nastrojem, ktery je zdrojem prosttedkii pro tvorbu marketingové aktivity a netvoii zadné
naklady. Cena se fadi mezi faktory, jenz ovliviiuji nakupni rozhodnuti. V rozvojovych
zemich a v minulosti se jednalo o faktor hlavni, v rozvinutych zemich v soucasnosti

predstavuje trend.*

1.3.4 Distribuce
Prosttednictvim distribuce podnik tidi proces pohybu vyrobku k zédkaznikovi. Zahrnuje
dopravu, udrzovani skladu, rozhodnuti o vhodném prostiedi pro umisténi vyrobku a o

vybér dodavatel.

1.3.5 Propagace

Propagace obnasi vSechny nastroje, jejichz prosttednictvim podnik komunikuje
s cilovymi skupinami, aby podpotila vyrobky nebo image spolenosti jako takové.’
Vzhledem k zaméfeni prace je tento nastroj popisovan podrobnéji v nasledujici kapitole

1.4 Marketingova komunikace.

* Kotler (2007), s. 749
® Pelsmacker (2003), s. 24

® pelsmacker (2003), s. 24
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1.4 Marketingova komunikace

Foret uvadi, Ze je v souCasnosti nemyslitelné, aby bez marketingové komunikace
dlouhodobé¢ prosperoval jakykoliv podnik. Cilem takové komunikace je piesvédcovat a
ovlivitovat chovani a ndzor zdkaznika na zakladé Sifeni poskytovanych informaci. Za
vysledek komunikace se nasledné povazuje odezva pfijemce na piijatou informaci, tedy
zpétna vazba. Tato ¢ast marketingového mixu ma za kol zvysit prodej podporovaného
produktu, nebo sluzby. Nejcastéji se spojuje s timto pojmem reklama. Je to zejména
proto, ze byva nejviditelnéj$im néstrojem komunika¢niho mixu. Existuje vSak cela fada

dalSich nastroju (napft. zaruky, slevy, platebni lhlty, prodejni mista a podobné).7

Sdéleni I | Prostredek Difjemce
Zpétna vazba I

Obrazek & 1: Klasicky komunika&ni model

Klasicky komunikacni model tvofi schéma struktury komunikace. Pro efektivni
komunikaci se predpoklada, ze zdroj poda sd€leni tak, aby se pies sdélovaci prostiedek
dostalo k pfijemci v jasné pochopitelné forme. Zpétna vazba je poté nezbytna pro

posouzeni, zpracovani vysledkl a vyhodnoceni sd¢leni.

»Proces marketingové komunikace miva obvykle tyto zakladni slozky: a) volbu cilového
publika (segmentu trhu); b) stanoveni pozadované odezvy, jiz miize byt napr. snaha o
upoutdni pozornosti, vzbuzeni zdjmu, vyvolani touhy anebo podniceni prijemcii k akci;
c) volba typu sdéleni (rozhodnuti o obsahu, strukture a formé sdéleni); d) volba
komunikacniho média; e) volba mluvciho a f) zpétna vazba, tj. vyhodnoceni ucinnosti

procesu komunikace.*

" Foret (2003), s. 153
® Horakova (1992), s. 271



Je také nezbytné nutné, aby si tviirce marketingové komunikace uvédomil, co piijemce
pozaduje a musi na takové pozadavky pruzné reagovat. Az poté miize ptijit druhy krok
— prodej. Autor pii sd€leni rozhoduje o obsahu, do néhoz lze zahrnout vybér pouzitych
argument tj. racionalni, emociondlni nebo moralni. Dale vybira typ struktury. Mize
sméfovat ke konkrétni vyzvé, doporuceni anebo necha rozhodnuti na piijemci
samotném. Muze taky volit riizné formy grafickych uprav, barevnosti a nalady.
V neposledni fadé¢ vSak musi zvolit spravnou volbu média, nebot’ piijemce vnima

rozdily mezi zdroji, které informace pienasi.

Postoj chapeme jako celkové osobni hodnoceni produktu, ¢i organizace. Formovani
postoje se vénuje stdle vice pozornosti, protoze ¢im je postoj pozitivn¢jsi (znacka je
oblibengjsi), tim roste pravdépodobnost ristu prodeje. Jednd se o relativné stabilni jev,
nicméné existuje moznost ho ménit, a tak tvoifi zména postoje ke znac¢ce podniku jednu
z nejvétsich vyzev pro marketingovou komunikaci. Podle Pelsmackera se postoj sklada
ze tfi soucasti. ,,Poznavaci komponent zZvazuje znalosti, presvédceni a hodnoceni
tykajici se predmétu. Smyslovy, pocitovy a emociondalni komponent odrdzi pocity
vyvolané danym predmeétem a komponent tykajici se chovani reflektuje pripravenost

néco udelat ve vztahu k predmeétu. “

AIDA je model marketingové komunikace, ktery sleduje, c¢eho ma byt jeho aplikaci
docileno. Obsahuje ¢tyfi polozky vyjadiujici zpiisob jednani zékazniki: '

A — Attention (upoutani)

| — Interest (zaujeti)

D — Desire (touzeni)

A — Action (nékup)

% Pelsmacker (2003) s. 92-93
19 Foret (2003), s. 153-155
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1.5 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix je identifikovdn jako podslozka marketingového mixu, jehoz
smyslem je optimalizovat své marketingové cile prostifednictvim jednotlivych nastroju,
kterymi se budu v této kapitole zabyvat. Mezi né v soucasnosti patii: reklama, podpora

prodeje, public relations (prace s vetrejnosti), osobni prodej a pfimy marketing.

15.1 Reklama

Reklama je nastroj, ktery vyuzivda média tj. televize, rozhlas, noviny, casopisy,
billboardy apod. a je cileny na Sirokou vefejnost. Jednd se o neosobni masovou
komunikaci, jehoz obsah tvofi zadavatel, ktery reklamu plati. Vyznacuje se intenzivni
schopnosti ovliviiovat nakupni chovani a rozhodovani velkého poctu lidi ve velmi
kratkém casovém useku a Siroké geografické oblasti. Takova odezva muize zpusobovat,
ze si spotiebitel utvoii sviij nazor na produkt, pfipadné zméni jeho postoj. Reakce muze
byt behaviordlni: spotiebitel si naptiklad koupi produkt, nebo zvysi mnozstvi, které

kupuje.

Vétsina typt reklamy patii mezi drazsi nastroje, kdy je potieba vétsi kapital, a proto si ji
nemizou dovolit vSechny subjekty. Pokud se vSak vezme v potaz pocet oslovenych
zakaznikl, cena na jednoho osloveného zakaznika rapidné klesd. To, Ze je reklama
hojné vyuzivana, vypovidaji tidaje z roku 2003, kdy byly vyméfeny vSechny vydaje na
reklamu v Evropé na 78,7 miliard americkych dolarti, v USA 154,5 miliard americkych

dolart a globalng se dostala suma na 500 miliard americkych dolarg.™

V CR se reklama #idi etickym kodexem, ktery definuje jeji zakladni pozadavky. Etické
podminky dopliiuje Rada pro reklamu. Cilem tohoto nestatniho orgénu je samoregulace
reklamniho primyslu tak, aby nedochdzelo k mordlnim a etickym poSkozenim

spolecnosti. M¢la by tak zajiStovat estnou, legalni, pravdivou a decentni reklamu. 12

1 Kotler (2007), s. 855-857
Z Webové stranky Rpr.cz Rada pro reklamu. [online] 2015. [cit. 2014-11-25]. Dostupné na:
http://www.rpr.cz/cz/index.php
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Reklama se déli na tfi zakladni formy:
e zavadéci
e piesvédcovaci

e piipominajici

Zavadéci typ reklamy ma za hlavni cil pfedstavit zakaznikiim novy produkt a vzbuzovat
zvédavost. Casto se jedna o produkt, ktery jesté neni na trhu a byvaji prezentovany jeho

prednosti a zakladni pozitek.

U presvédcovaci formy je hlavnim cilem to, aby zakaznik preferoval nakup
propagované¢ho produktu pied konkurenénim. Ten se casto srovnava a byvaji
zminovany jeho vyhody. Piikladem miZze byt zvolena strategie automobilky Hyundai,
kdy piimo utoéi na konkurenéni spole¢nost SKODA AUTO sloganem ,,Hyundai jde

S vami proti Skodam."

Snahou ptipominajici reklamy je pfipominat zakaznikim, Ze produkt je stale pfitomen
na trhu. Mimo jiné je piesvédcuje také o jeho stabilité na trhu. To je pro zékaznika
dalezité napiiklad pokud poc€itda stim, Ze v budoucnu bude potiecbovat produkt

servisovat.®®

13 Kotler (2007), s. 857-862
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Dalsi déleni reklamy se mliZe rozliSovat na zakladé téchto Ctyt kritérii:

Vysilatel Sdéleni
=  Vyrobce » Informativni
= Skupina » Transformacni
* Obchodnik * Institucionalni
=  Druzstvo = Selektivni nebo obecné pouzitelné
= Ngpad = Tematické nebo zaméiené na
aktivity
Prijemce Média
» Zakaznik *  Audiovizudlni
»  Mezipodnikové prostiedi (B-to-B) = Tisk
» Nakupni mista
* Pfima

Tabulka ¢ 2: Druhy reklamy ™

1.5.2 Online reklama

Jak je jiz patrné z ptedchazejicich kapitol, internet ma vyrazny vliv na marketing.
Kromé osobniho prodeje méni podobu celého komunika¢niho mixu. Jeho
prostfednictvim lze zavadét nové produktové kategorie, tvofit a posilovat image, povést
a zvySovat povédomi o produktech ¢i komunikovat se zakazniky. Z nasledujiciho
pruzkumu je ziejmé, ze jiz vV roce 2012 mélo zkusenost s internetovym ndkupem kolem
90% ceskych obcant ve véku 16-44 let.”® Tento pocet pfitom stile prudce roste, coz

demonstruji nasledujici statistikou.

4 pelsmacker (2003) s. 204

1> Webové stranky Cz.gemius.com Studie E-commerce 2012: 90% ceskych internetovych uZivatelii jiz
nakupuje online [online]. 2014 [cit. 2014-11-26]. Dostupné na: https://cz.gemius.com/cz/novinky/2012-
10-04/01
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Obrazek & 2: Pouzivani internetu v CR*

Vertikalni osa popisuje pocet obfanii pouzivajicich internet v procentech, horizontalni

veékové rozmezi jednotlivych skupin ob¢and.

Vyhody, které pfinasi internetova komunikace, jsou pro organizace mnohdy zasadni.
Patii mezi né zejména moznost presného zacileni, personalizace, interaktivita,

. e g : o, 17
jednoducha a pfesna méfitelnost ucinnosti a relativné nizka cena.

1521 Webové stranky

V dne$ni dob€ jsou nezbytnou soucdsti komunika¢niho mixu spole¢nosti webové
stranky. Ty by sami o sob& nebyly u€inné, proto predstavuji platformu, na kterou byvaji
odkazovany ostatni komunika¢ni nastroje. Mély by tedy mit reprezentativni charakter,
je proto nezbytné, aby pfi jejich tvorbé byly stanoveny hlavni funkce. Webové stranky
byvaji primarné¢ nastrojem piimého prodeje, ¢i ziskdvani novych kontakti na
potencialni zékazniky. Jinym ucelem muize byt posilovani image znacky, nebo

komunikace s klicovymi skupinami organizace.

16 Webové stranky Mamaloca.cz Mezindrodni konference o E-inkluzi 50+ : M'AM’ALOCA | Obcanské
sdruzeni. [online]. 2014 [cit. 2014-12-20]. Dostupné na: http://www.mamaloca.cz/mezinarodni-

konference-o-e-inkluzi/
Y Kralicek (2011), s. 171-189
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15.2.2 Socialni sité

Socialni sité slouzi naopak k tomu, aby spole¢nost komunikovala bezprostiedné se
svymi zakazniky a tim posilovala vzajemny vztah. Mezi nejpouzivanéjsi socialni sité se
v CR ftadi Facebook, Twitter, YouTube, Instagram a LinkedIn. Kazda sit ma své
specifika a urcitym zptsobem spole¢nostem pomaha. Na nejpopularnéj$im Facebooku

je dnes zaregistrovana jiZz vice neZ polovina ob&ant Ceské republiky.

V nasledujicich vétach se budu snazit pospat moznosti, jak mohou socidlni sité
napomoci spole¢nostem. Presné zacileni skupiny a osloveni velkého poctu uzivateld
muze zpusobit pfimé zvySeni trzeb. Pfimy kontakt se svymi fanousky zvySuje Sanci, ze
vznikne piibytek opakovanych zdkaznikli. Vznika tak i moznost ovéfeni nového
produktu, nebo sluzby fanousky. Také podpora, kdy byva poskytnuta pomoc, je ze
strany zakaznika vitand. Pfitomnost na socidlnich sitich zvySuje dosah znacky. Déle

wr I3 , ’ v . 18
mohou naptiklad napomdhat v ndboru novych zaméstnanci.

Obrovskou silou zejména pro subjekty s mensim rozpoctem jsou naklady. Zpoplatnéné
jsou totiz pouze uréité kroky podporujici dosah piispévki a znacky. Je tedy moznost
fungovat na socidlnich sitich zcela zdarma a konkurovat dominujicim konkurentim na

trhu.

V soucasnosti roste obliba reklam na socialnich sitich. Kazdym dnem roste jejich sila
diky zvySujicimu se poctu uzivatelli po celém svété. Vyhodou takové reklamy je tedy
moznost zasdhnout obrovské mnozstvi uzivatel, ktefi by mohli byt potencialnimi
zajemci, €1 zékazniky. Navic propagace reklamy je zatim velice levna. Nejvétsi
vyhodou je v8ak zacileni reklamy. UZivatelé o sobé poskytuji nespocet informaci jako
napiiklad pohlavi, vek, bydlisté, konicky a podobné. Takové informace umoziuji tvofit
specifické cilové skupiny. Dalsi vyhodou je pfesna analyza statistickych udaji. Lze tak

zcela objektivné hodnotit své kampang a nasledné je optimalizovat.™

18 yysekalova (2007), s. 58-61
19 Webové stranky Marketing.krea.sk Reklama na Facebooku a socidlnych sietach | Krea Marketing.
[online]. 2014 [cit. 2014-11-26]. Dostupné na: http://marketing.krea.sk/clanky/reklama-na-facebooku/
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1.5.2.3  Viralni marketing

Je to typ marketingu, ktery §ifi sdéleni prostiednictvim socidlnich médii. Muze se
dal. Takovy princip umoziuje oslovit obrovsky pocet zdkazniki za nizké ceny. Je vSak
kladen velky dlraz na kvalitu obsahu, ten musi byt kreativni a ptsobivy natolik, ze si

lidi o ném budou chtit vykladat a predavat ho dal.

1524 PPC reklama
Zkratka PPC pochazi z anglického pojmu ,,pay per click.” Jedna se o nastroj, ktery

napomahd ke zvySeni navstévnosti podporovanych internetovych stranek. Tento typ
reklamy vynikd v planovatelnosti a piesné méfitelnosti. Jeho princip spociva v
typu inzerce, kdy se plati za kliknuti na reklamu, ne za pouhé zobrazeni. Uzivatel je po
tomto kliknuti odkazan na patiicné webové stranky. V soucasnosti patii mezi nasSe

nejznaméjsi systémy poskytujici PPC reklamu AdWords, Facebook a Sklik 20

1.5.3 Public relations

Public relations, neboli prace s vefejnosti, je nastroj zabyvajici se vztahy se zakazniky.
Je to typ komunikace, jehoz hlavnim cilem je budovani dobrych vazeb s riznymi
cilovymi skupinami pomoci piiznivé publicity. Tvoii dobrou ,,image podniku“ a
odvraci, ¢i vyvraci famy, informace a udalosti, které stavi spole¢nost do neptiznivého

svéta. Publicitu podporuji pfedevsim tiskové konference, diskuze v mediich.

V soucasnosti je tento obor uzce spjaty se socialnimi sitémi. Internet piinesl
komunikaci se zakazniky zcela nové rozméry. Dfive se jednalo pouze o jednosmérnou
komunikaci, kdy byl pfijemce pasivni. Nyni spole¢nosti mohou vyuzZivat dvousmérné
komunikace, kde nalezne neomezené mnozstvi hract na trhu. Nevyhodou vsak miize

byt to, Ze spolecnost neovlada piijemcovu aktivitu.

% Webové stranky Cs.wikipedia.org Platha za kliknuti. [onling]. 2015 [cit. 2015-05-11]. Dostupné na:
http://cs.wikipedia.org/wiki/Platba_za kliknut%C3%AD
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,,Soubor zakladnich nastrojiu ¢innosti public relations je tvoren souborem vystupii, které

JSOU zkracené nazvany podle akronymu PENCILS *“:

P — Publications (publikace — vyro¢ni zpravy o hospodaieni, podnikové ¢asopisy)

E — Events (vetejné akce — vystavy, sponzorovani sportovnim akci)

N — News (novinaiské zpravy — kladné zpravy o podniku a vyrobcich)

C — Community Involvement Activities (podpora mistnich aktivit)

| — Identity Media (projevy podnikové identity — papiry s hlavickou podniku)

L — Lobbying Activity (lobbovaci aktivity — zadrZeni negativnich zprav o spolec¢nosti)

S — Social Responsibility Activities (aktivity socialni odpovédnosti — budovéani dobrého

., Py 21
jména v podnikové socialni oblasti)

1.5.4 Podpora prodeje

Zakladnim rysem podpory prodeje je ¢asové omezeny program. Sestava z kratkodobych
podnétd, které maji podpofit zakladni pfinosy nabizené vyrobkem ¢i sluzbou, povzbudit
nakup ¢i prodej vyrobku nebo sluzby. Cilem je zvysit trzby z prodeje, zvysit zisk a
rozsifit trzni podil. Tento ndstroj se snazi motivovat zakaznika k okamzitému nakupu,
nebo néjaké jiné Cinnosti s rysem nakupniho chovani. Tvoii divody, pro¢ si koupit

vyrobek pravé ted’.

Mize se jednat napfiklad o sniZeni cen, poskytovani rtiznych kuponili, odmény pro
loajalni zdkazniky, soutéZe, nebo poskytované vzorky zdarma.

Podporu prodeje pouziva mnoho organizaci — vyrobci, distributofi, maloobchody,
obchodni sdruzeni i neziskové instituce, které mohou oObecné byt zaméfeny na

zprostiedkovatele, spotiebitele a pro maloobchodni ¢innost. 22

Do podpory vici zprosttedkovatelim fadime napt. obchodni dohody, ¢i spole¢nou
reklamni ¢innost. Pro podporu vici spotiebitelim se pouzivaji néstroje jako kupony,

slevy, cenové balicky, rizné odmény, loterie, nebo zkuSebni vzorky. Podpora prodeje

2! Foret (2003), s. 161
?2 Kotler (2007), s. 810-857
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vV maloobchodni ¢innosti zahrnuje napf. vystavky zbozi, které zviditeliiuji dané zbozi

. L Y ik ; 23
oproti konkuren¢nimu, nebo predvadéni vlastnosti produktu.

1.5.5 Primy marketing

Mezi typické formy piimého marketingu fadime osobni kontakt se zakazniky, pfimy
prodej, direct mailing a telemarketing. Podniky chtéji budovat stale silngjsi a osobné&jsi
vztahy se svymi zékazniky, proto vyuziti pfimého marketingu neustéale sili. Jedna se
totiz o typ marketingu, kdy prodejci komunikuji pfimo se zakazniky pfi individualnich a
interaktivnich jednanich. Takovou komunikaci je mozné ziskavat okamzitou odezvu a
budovat dlouhodobé vztahy s kupujicimi. Ti byvaji pied oslovenim z databaze vybirani
na zaklad¢ cilového segmentu, nebo dokonce podle individualnich pozadavki. On-line
sféra pfinasi pro nakupujici vyhody zejména V interaktivnosti, okamzitosti a v pfistupu

v ) r1ow vr 24
k Sirokému vybéru zbozi.

1551  Primy prodej

Na rozdil od ostatnich komunika¢nich nastroji vyzaduje piimy prodej interakci se
zakaznikem. Jednd se prevdzné o komunikaci tvaii v tvar, zahrnuje se do n&j ale také
napiiklad telefonovani. Jeho obsahem je informovani, predvadéni a budovani vztahd a
je zacilen na kvalifikované potencialni zdkazniky, ne na vefejnost jako napiiklad

reklama a podpora prodeje.

Jednim z cilti takového prodeje je nalézt zajemce, informovat je, predvést jim funk¢nost
vyrobku a presvédCit je ke koupi produktu, poptipadé¢ jim posléze poskytovat
poprodejni sluzby. Hlavnim cilem vSak zlstava poznani potteby zakaznika, navrhnuti
feSeni a poté jeho spokojenost, nikoliv nutné prodani zbozi. Shromazdéné vyhody a

nevyhody osobniho prodeje budou shrnuty v nasledujici tabulce.

%% Foret (2003), s. 156-158
% Kotler (2007), s. 928-933
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Vyhody Nevyhody
= Vliv »  Vysoké naklady
» Zacilené sdéleni » Dosah a frekvence
» Interaktivita = Kontrola
= Vztahy = Konzistentnost

Tabulka ¢. 3: Vyhody a nevyhody osobniho prodeje

Vliv osobniho prodeje roste v piipadech, kdy ostatni nastroje komunika¢niho mixu
selhavaji — reklamy, letdky, spoty a zasilky tvoii znacné mensi dojem, jak osobni ucast
prodejce. Pokud dobry prodejce ziska pozornost, pfizpusobi své sd€leni a piimo jej
zacili na potiebu zdkaznika. Nésledna interaktivita umoziluje ziskat vice informaci a
potitebnou vazbu. Takovéa komunikace dale buduje vztah. Mezi nevyhody patii fakt, ze
pfimy prodej je pomérné¢ drahy a dosah sdélenych informaci je maly. Spolec¢nosti
zaroven nemaji pln¢ pod kontrolou ¢innost svych obchodnich zéastupct, kteti mohou
jednat odlisn€ od ptfedstavy svych nadfizenych, ¢imz se muze naruSit konzistence

firemni strategie.”

1.5.6 Event marketing

Je to typ aktivity, kdy spolecnost zprosttedkuje emocionalni zazitky spojené s jeji
znaCkou. Jednd se o konference, slavnostni otevieni pobocek, firemni prezentace,
firemni vecirky a podobné. Cilem je vzbudit pozitivni pocity diky aktivnim participacim
cilové skupiny (napt. kreativni, sportovni a jiné udalosti), ktera vyvola u ucastnikt
pozitivni emoce. Tyto emoce se odrazi na hodnoceni udalosti a nasledné 1 v pozitivnhim
hodnoceni znacky. Tento typ marketingu poskytuje pfileZitost k neformalnimu
osobnimu setkani, kdy je mozné ptedavat informace o produktu i zabavnou formou,
¢imz se nabizi také moznost zvysit povédomi o znaCce a loajalitu jiz stavajicich

zakaznik.2

2 pelsmacker (2003), s. 463-467
2 Kralicek (2011), s. 137-141
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1.5.7 Sponzoring

Tento nastroj je cileny na komeréni komunikaci, kdy sponzor poskytuje financni
prostiedky sponzorované stran€, ktera za tuto Uplatu nabizi moznost zprostfedkovani
komunikace a dalsi obchodni vykony vyplivajici z jeji profesionalni Cinnosti. Daéle
byvaji sponzorované také jednotlivé sportovni tymy, neziskové a humanitarni projekty,
vyzkum, véda, vzd&lani, kultura, & napiiklad televizni pofady?’. Sponzofi nejdast&ji
komunikuji prostiednictvim reklamnich ploch na udalostech, jako jsou sportovni utkani,
koncerty, divadelni hry apod. Sponzoring ma za cil spojovat znacku s hodnotou
sponzorovaného subjektu, ¢imz se sponzor zviditelni. Tento nastroj se tak radikalné 1isi
napiiklad od podpory prodeje, ktera ma vyvolat akci (call-to-action), tedy zménit

chovani potencialniho zédkaznika.

2" Chlebovsky (2010), s. 50
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2 SOUCASNA ANALYZA

Tato kapitola se vénuje analyze soucasného stavu spolec¢nosti Fabory CZ Holding s.r.o.
Obsahuje zakladni informace 0 podniku, analyzu marketingového mixu a podrobnéji se

zabyva analyzou komunika¢niho mixu.

2.1 Zakladni udaje o spolecnosti

Obchodni firma: Fabory CZ Holding s.r.o.

Sidlo: Slapanice, K Letisti 1825/1a
Datum zépisu: 4.10. 1996
Predmét podnikani: - vyroba, obchod asluzby neuvedené v pfilohach 1 az 3

zivnostenského zakona
- ¢innost ucetnich poradctli, vedeni ucetnictvi, vedeni daiové
evidence %

Fabory Group je spole¢nost puisobici V odvétvi spojovacich materialii a prostiedka s tim
spojené. Byla zalozena v Nizozemi, ptfi¢emz V dnesni dobé je v zemich Beneluxu
hlavnim dodavatelem tohoto zbozi. Hlavni ¢innost spociva v distribuci, nikoliv ve
vyrobé zbozi. Jedna se prevazné o produkty jako Srouby, matice, podlozky, svorniky a
ostatni spojovaci materidly. Spolecnost distribuuje také chemické produkty (napft.

lepidla, maziva, tésnici hmoty) a v neposledni fad¢ také znackové naradi.

Fabory Group ma piiblizng 20 tisic zaméstnancti a pobocky sidli v Evropg, Ciné i
Americe. Generalnim feditelem je od roku 2008 Oswald van den Belt a spole¢nost sidli
v Nizozemském Tilburgu. Fabory CZ Holding je dcefina spole¢nost situovana v Ceské
republice. Na trh zde vstoupila v roce 1996 zalozenim hlavni pobocky v Brné, ktera
dodnes funguje jako centralni sklad a obsluhuje vsech dalsich 15 pobocek rozmisténych

po celé CR. Kromé skladu je v Brné umisténa také prodejna, ktera prodava produkty

% Webové stranky Rejstrik-firem.kurzy.cz Fabory CZ Holding s.r.o., Slapanice ICO 25357425 -
Obchodni  rejstitk  firem. [online]. 2014 [cit. 2014-20-11]. Dostupné na: http:/rejstrik-
firem.kurzy.cz/25357425/fabory-cz-holding-sro/
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koncovym zakazniktim. Od roku 2011 je vlastnikem Fabory Group americka spolecnost

Grainger Company.

2.1.1 Organizaéni struktura

Struktura vedeni ve Fabory CZ se po zkuSenostech zménila z liniové na funkcionalni.
Nyni feditelé jednotlivych oddéleni spadaji pod feditele daného oddéleni matCiny
spole¢nosti v Holandsku (Fabory Group). Pro mnohé zaméstnance tak vznikla nutnost
komunikace v angli¢tin€ a Casté odesilani reporti. Diive byl pro ¢eské pobocky jeden

generalni feditel, pod kterého dale spadalo vedeni jednotlivych pobocek.

2.1.2 Informacni systém
Software, ktery spolecnost pouzivd pro ERP (Enterprise resources planning), neboli
fizeni podniku, je SAP. Fabory Group ho vyuziva jiz tfinact let, a proto jsou pracovnici

jiz dostate¢né znali orientace v tomto prostiedi.

Centralni zavedeni jednotného systému pro vSechny pobocky zplsobuje nesporné
zvyhodnéni v komunikaci. Spolecnost ma piehled o zasobach zbozi v jednotlivych
pobockach diky on-line zpfistupnéni dat. To mimo jiné pomdha s organizovanim
objednavky — spolecnost dokaze ihned pruzné zareagovat pii vybéru pobocky, ktera

zakaznikovi poskytne zboZi.

Spolecnost si dale uschovava informace o zékaznicich. CRM, neboli customer
relationship management tvoii a udrZzuje tuto databazi. Umoznuje tak spolecnosti
podpofit prodej napiiklad patficnym zvyhodnénim pii opakovaném ndakupu zbozi

jednim zakaznikem.
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2.2 Marketingovy mix

V této kapitole analyzuji 4 zadkladni marketingové nastroje, které spolenost pouziva
k tomu, aby usilovala o dosazeni svych cili. Detailné se dale vénuji komunikacni

politice respektive propagaci.

2.2.1 Produkt

Vétsina produktil, které Fabory CZ distribuuje, pochazi z Ciny. Siroka konkurence
uspokojujici bézné pozadavky zakaznikli v ramci spojovaciho materidlu piinutila
spolecnost soustfedit se na distribuci specidlnich typa spojovaciho materialu, ktery neni

tolik dostupny.

Spolecnost si zaklada na vysoké kvalit¢ svého zbozi, proto pfi vybéru dodavatele musi
kandidat vzdy projit mnoha testy. Po obdrzeni dodavky byva provadénd namatkova
kontrola objednanych Sroubli a matic akreditovanou laboratofi. V ptipad€ nevyhovujici
jakosti materidlu, byva zbozi reklamovano. Vyrobky jsou baleny do kvalitnich

kartonovych krabic, na nichz je vytisténo logo spolecnosti.

Fabory vlastni znacky, pod kterymi prodava zbozi, jehoz je vyhradnim dodavatelem.
Konkrétné se jedna o znacku Maxxfast, ktera je zastoupend spojovacim materidlem,
nastroji a primyslovymi vyrobky. Tyto produkty jsou vyrobené z téch nejkvalitnéjSich
materialt a Fabory CZ se o tom snazi zdkazniky piesvédCovat kvalitnim obalem zboZi,
a také zminkou na oficialnich webovych strankach produktu, ze se jedna o profesionalni

zbozi.

Dalsi znacka vystupuje pod nazvem Condor a pusobi ve sféfe pracovniho obleceni.
Nema vytvorené vlastni webové stranky a je znat, ze Fabory nedava tak velky diraz na

budovani uspésné znacky, jako v piipadé¢ Maxxfast.
Spole¢nost si od svého Sirokého portfolia sortimentu slibuje osloveni velkého mnozstvi

zakaznikd. Ty lze nalézt pfedev§im ve strojnim, stavebnim, elektrotechnickém a

zpracovatelském primyslu, oslovuji vSak také jiné podnikatelské sektory vykonavajici
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napiiklad opravy, Udrzby a vyroby jedine¢ného produktu. Diky mozZnosti prodeje

jakéhokoliv poctu kust slouzi spole¢nost rovnéz pro domacnosti a kutily.

2.2.2 Cena

Fabory CZ se tadi do nadstandartniho segmentu a tomu odpovida také cena.
Objednavaci ndklady byvaji diky velkym objednavkam na dobré urovni, avSak zbozi
poté cestuje pies cely svét a vétsSinou je nutné ho také patiicnou dobu skladovat. Cena

vyrobkl pro spottebitele je proto vyssi.

Kvili pfichazejici levné konkurenci, ktera se soustiedi na lokalni prodeje, se musely
ceny zbozi snizit a bylo nutné orientovat se na to, co na trhu neni nabizeno v tak hojné
mite. Fabory se zaméfilo na prodej specialnich typ spojovaciho materialu. Neni po
ném tak vysokd poptavka, jako po béznych produktech, nicméné cena je diky tomu
vy$$i. Spole€nost vyuziva svych vyhod zpohledu vysoké skladovaci a kapitdlové
kapacity, diky ¢emu si miize dovolit nabizet velky pocet druhii zbozi i pfi menSim
obratu. Vyse konec¢nych cen jsou fizené Ceskou pobockou a jsou tvoiené takovym

zpusobem, aby pro vetejnost byly pfijatelné.

Z dtivodu prilis citlivych dat se mi od spole¢nosti bohuzel nepodafilo zjistit primérnou

vys$i mezi cenou pofizovaci a prodejni.

2.2.3 Distribuce

V distribuci se od konkurence Fabory CZ lisi svou rozsahlou siti sedmi prodejen, které
jsou rozmisténé po celém uzemi Ceské republiky. V minulosti byl tento pocet jesté
vEtsi, strategie se ale postupem cCasu rapidné zmeénila. Po 4 letech analyzovani vyslo
najevo, ze prodej prodejen klesal, zatimco na internetovém obchodu rostl. Spole¢nost
tak postupné ustupuje z prodeje z kamenného obchodu a zaméfuje se na prodej
Z internetového obchodu. Do toho se v ramci Fabory Group v roce 2014 investoval 1
milion Euro a budoucnost spole¢nost vidi pravé v tomto typu prodeje, planuje proto
Vv téchto investicich pokracovat. To v§ak znamena Skrty na jinych mistech, jenz se tykaji

predevsim kamennych obchodi. Kviili nespliiovani pozadovanych rentabilit se v Polsku
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zrusilo vSech 18 prodejen a sidli tam jiz pouze sklad. V planu je vybudovat call centra,
které budou spolecné s obchodnimi zastupci komunikovat piedev§im se spolecnostmi a

velkymi zédkazniky.

Pokud je v soucasnosti objednavané zbozi skladem, spole¢nost jej dokaze dodat
koncovému zakaznikovi jiz do 24 hodin od vykonani objednavky. Provést objednavku
lze pies internetovy obchod, telefonicky, nebo osobné na pobocéce. Fabory CZ je
schopno poslat jakékoliv objednavané mnozstvi. Pies internetovy obchod vSak nabizi
prodej vyhradné pravnickym osobam, které se jesté pied samotnou realizaci objednavky
ovéeii nutnou registraci. Ostatni zptisoby provedeni objednavek jsou mozné i pro Sirokou

vetejnost.

2.2.4 Propagace

Tuto ¢ast marketingového mixu dale podrobnéji rozebirdm na jednotlivé komunikaéni
nastroje V nasledujici kapitole 2.3 Soucasny komunikaéni mix. Tato kapitola obsahuje
shrnujici data o popularité¢ spole¢nosti na internetu. Vlastnikem dat je spolecnost
Google Inc. a jedna se o sumarizaci objemu vyhledavani slova ,,Fabory.* Vysledky vsak
nejsou zcela relevantni, existuji totiz i1 jiné internetové vyhleddvace, které uzivatelé
Vv jednotlivych zemich pouzivaji. Také objem poctu uzivateli vyuzivajicich tento
konkrétni vyhledavaci nastroj se v kazdé zemi liSi, nicméné tento faktor by mél byt

eliminovan algoritmem, ktery vlastni Google.
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Zajem podle lokality

Oblast| Mésto

Nizozemsko 100 SE—

Belgie 89 N
S Ceska republika 85 E—

Slovensko 47 wmm

Madarsko 45 mmm

Portugalsko 34

Rumunsko 8

Obrizek ¢&. 3: Zajem o spole¢nost podle lokality v celém svéts 22

Uvedena analyza zndzorfiuje objem vyhledavani podle lokality. Z vysledku je jasné, ze

nejvice zajimajicich se uzivatelti pochézi ze zapadni a stiedni Evropy.

Za'Jem Vv prabéhu éasu v Titulky zprav Predpovéd

Obrazek &. 4: Zajem o spole€nost v pribéhu ¢asu v celém svété

Znézornény graf ukazuje postupny vyvoj zajmu uzivateld Googlu v zéavislosti na Case.
Lze z néj vycist, ze celkova popularita je relativné stabilni a Fabory Group neprovadi
zadné UspéSné masivni marketingové kampané, které by mély dlouhodoby efekt.
Zobrazené pismena v grafu popisuji udalost, ktera mohla stat za zvySenim ¢i snizenim
objemu vyhleddvani. VétSina se vSak tyka zprav o pfichdzejicich investorech, nezli

marketingového usili.

2 Webové stranky Google.com Google Trends - Web Search interest - Worldwide, 2004 - present.
[online]. 2015 [cit. 2015-05-01]. Dostupné na:
http://www.google.com/trends/explore#q=fabory&cmpt=g&tz
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Zajem podle lokality

Podoblast| Mésto
Celosvétové > Ceska republika
Jihomoravsky kraj 100 m—
Moravskoslezsky kraj 69 =
Hlavni mésto Praha 62 mm—m

Obrazek & 5: Zajem o spole¢nost podle lokality v Ceské republice 2°
V Ceské republice se nejvice vyhledava v Jihomoravském kraji. Lze se domnivat, Ze je
to dusledek sidla centralniho skladu a v minulosti také nejvétsiho poctu prodejen na

obyvatele.

ZaJem v prflbéhu éasu Titulky zprav Predpovéd

Obrazek & 6: Zajem o spoleénost v pritb&hu &asu v Ceské republice %

V poslednim grafu je zobrazen vyvoj zajmu o Fabory CZ v priibéhu ¢asu v ramci Ceské
republiky. KrouZzek vroce 2010 zobrazuje bod, kdy portal idnes.cz vydal ¢lanek o
spoleCnosti, ktery nasledné¢ zplsobil kratkodobé zvySeni. Tento clanek bude dale

analyzovan v kapitole 2.3.3.

%0 Webové stranky Google.com Google Trends - Web Search interest - Worldwide, 2004 - present.
[online]. 2015 [cit. 2015-05-01]. Dostupné na:
http://www.google.com/trends/explore#g=fabory&geo=CZ&cmpt=q&tz
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2.3 Soucasny komunikaéni mix

V této kapitole analyzuji soucasny stav komunikacniho mixu spolecnosti.
Marketingovou komunikaci do zna¢né miry omezuje centralni nafizeni matciny
spolecnosti Grainger Company V podobé financ¢nich limitti. Nejvétsi omezeni spociva
vtom, ze celkova hodnota bonusu, kterym miize spolecnost obdarovat zdkaznika
v podobé produktu ¢i sluzby, nesmi pievySovat 100 €/rok. Tato suma je neménna a tedy
nezavisla na podilu obratu. Rozpocet, kterym muze ¢eska pobocka v oblasti marketingu
disponovat je dany centralné opét vlastnikem matéiny spole¢nosti. Castka se oproti
minulosti snizila, a tak spoleCnost musela provést restrikce a nékteré z nastrojii omezit

nebo uplné zrusit.

Marketingovy priazkum byva provadén pouze jednou za 4 roky. Internetovy obchod
vsak byva vyhodnocovan intenzivnéji vedenim Fabory Group v Holandsku. Spole¢nost
funguje jako velkoobchod 1 maloobchod, pti¢emz vEtsi miru obratu tvoii velkoobchodni

¢innost.

2.3.1 Reklama

Spole¢nost v minulosti vyuzivala moznost vystoupit v radiovych spotech, které byly
cilené pro posluchace v Brné. Jednalo se zejména o propagaci vyznamnych pfileZitosti,
jako napfiiklad otevirani nové prodejny. Takovy typ reklamy se kvuli t€Zké méfitelnosti

a zacileni Fabory CZ neosvédcila a nadale jej jiz nevyuziva.

Fabory CZ vlastni 25 automobilt, které jsou poskytovany svym zaméstnanciim a jsou
polepené logy s ndpisy spolecnosti. Pouzivaji je piredevSim obchodni zastupci, ktefi

b&zné cestuji po uzemi celé Ceské republiky.

V ramci intenzivniho obchodniho partnerstvi se spolecnosti InTime se maji nachazet
napisy odkazujici na Fabory CZ také na jejich dodavkach. V soucasnosti je ale tato
moznost reklamy teprve ve fazi piipravy. Zajem ze strany Fabory CZ je o nevsedni
napis, jako napfiiklad ,,jezdim pro Fabory* nebo ,,Fabory vozim s nami.“ Spole€nost si

od toho slibuje vétsi efekt, nez v ptipadé zvetejnéni pouhého nazvu.
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InTime dale podporuje Fabory CZ formou umisténi loga na posStomatech, jehoz jsou
vlastnikem. ,, Postomaty jsou "automaty" s mnoha uzamykatelnymi prihradkami.
Rozmistény jsou na mnoha mistech v Ceské republice. Slouzi k vyzveddavini zbozi z e-
shopit a vyuzivané jsou predevsim zakazniky, kteri jsou tézko zastiZitelni prepravni
sluzbou, nebo si zkratka chtéji vyzvednout zbozi podle toho, kdy se jim to bude hodit. V
soucasnosti funguje na tizemi CR p#iblizné 100 postomatii, o kterych je mozné si nechat

poslat zasilku. «3l

postomaty.cz

Obrazek &. 7: Logo Fabory CZ na poStomatech

2.3.2  Online reklama

Mezi socidlni sité, které Fabory CZ pouziva, patii portdl YouTube. Tam spole¢nost
predvadi video, které je dostupné ve dvanacti jazycich. Samoziejmosti je anglictina,
nechybi ale ani ¢estina a slovenstina. Ve videu se apeluje predev§im na jakost vyrobki a
nadstandartnich sluzeb, kterymi spolecnost disponuje. Je zde zdlraznéno, Ze vyrobky
jsou pravidelné kontrolovany a jejich dodavatelé peclivé vybirani. Prezentovana je také
sluzba ,,optical bin*“. Ta nabizi neptetrzitou kontrolu z4sob u zdkaznika v redlném case.

rM o w

Zakaznik tak nemusi fesit, kdy méa objednat nové zasoby. Video je zpracované kvalitng,

31 Webové stranky InPost postomat. [online]. 2014 [cit. 2015-04-28]. Dostupné na: http://www.obalove-
materialy.cz/inpost-postomat/t-29
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avsak neni na n¢j kladen velky daraz. O tom vypovida i sledovanost — od roku 2012,
kdy bylo na portal video vlozeno, jej v ¢estiné shlédlo pouze necelych 500 uzivatelq.
Uzivatelé tohoto kanalu mohou hodnotit videa zanechanim zpétné vazby v podobé¢ ,,libi
se mi“ nebo ,,nelibi se mi.“ Toto video hodnotili 3 uzivatelé a vSichni hodnotili video
volbou ,,nelibi se mi.” Pfi takovém malém poctu hlasti vS§ak muize byt tento vysledek

irelevantni.

(1 Tube i Q

Fabory Spojovaci material 2012 CZ

0 Fabory Fasteners

16 484 zhlédnuti
+ Pridat do < Sdilet ees Dalsi |‘ 0 ,l 3

Obrazek & 8: Video o Fabory CZ *

Fabory CZ nepouziva nejrozsitenégjsi socialni sit’ Facebook. Zaméstnanci k ni dokonce
ani nemaji na pracovisti pfistup, aby se zamezilo potencidlnimu riziku snizeni

efektivnosti prace.

Na siti Linked-In existuje stranka Fabory — a Grainger company, kde je spole¢nost v
angli¢tiné predstavena V nckolika vétach. Chybi vSak jakakoliv aktivita, kterd by se

Sifila mezi ostatni uZivatele a motivovala je k pfidani se mezi sledovatele. Téch je tam i

%2 Webova stranka YouTube Fabory Spojovaci material 2012 CZ. [online] 2015 [cit. 2015-05-12].
Dostupné na: https://www.youtube.com/watch?v=x_AjbvIQGkc
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pfesto pies tfi tisice. Da se vSak predpokladat, ze tuto skupinu tvoii ve velké mife
zameéstnanci pochazejici z celého svéta, protoze je to jedina existujici stranka pro celou

skupinu Fabory Group.

Letos byly spustény nové internetové stranky vcetné internetového obchodu. Oproti
star§Simu provedeni se graficky drzi dnesnich trendt a celkoveé ptisobi dojmem kvality a
velkého zdzemi. Orientace na nich je snadnd a intuitivni. V pravém hornim rohu je
umistén nadkupni kosik, ktery zobrazuje piehled kupovanych produktii. Stranky se tak
funkéné pfiblizuji  klasickym internetovym obchodiim, coz zakaznikovi pomdha
k rychlejsimu provedeni objednavky. Text je optimalizovany tak, aby pii vyhledavani

odkazovali vyhledavace na tyto stranky co nej¢astéji.

2.3.3 Public relations
V souasnosti se usiluje pfedev§im o dostani do povédomi zéakazniki existence
internetového obchodu. K tomu jsou vyuzivany c¢lanky popisujici spole¢nost jako

takovou a zaroven byva zminén internetovy obchod.

Mimo ptilezitostni inzerci ve vybranych novinach a Casopisech se snazi pusobit v
¢lancich na internetu. Jeden takovy je k nalezeni napiiklad na portalu idnes.cz, ktery se
fadi mezi nejétendjsi informacni portaly u nas. Clanek se nejdiive zaméfuje na
pfedstaveni portfolia zbozi a ujisténi o jeho vysoké kvalité, na konci je ctenafr
informovan o internetovém obchodu. V poslednim odstavci je tato posledni véta:
,Navstivte Fabory hned ted” na www.fabory.cz.“ U ¢tenafe ma vyvolat motivaci ke
kliknuti na odkaz, kdy bude pfesmérovadn na tyto internetové stranky a potaZzmo
internetového obchodu. Tato véta je zvefejnéna aZ nakonec z prostého ditvodu — ctenar
nemusi pferusovat ¢teni ¢lanku a jiz nic mu tak nebrani v pfesmérovani se na webové

stranky, kde nalezne zminénou moznost nakupu zboZzi na internetu.
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Samoziejmosti je nakup od jednoho kusu. Pokud si zboZi
radéji chcete nechat poslat, bude vam doruéeno béhem
24 hodin kdekaliv v CR.

Radi si zbozi vybirate na internetu?

Pak je pro vas uréeny Fabory internetovy obchod, kde miZete jednak
nakupovat, ale maZete jej také pouzit jako katalog pro vyhledavani
technickych informaci o jednotlivych druzich spojovaciho materialu.

Navstivte Fabory hned ted na www fabory cz

K FABORY

MASTERS IN FASTENERS

Obrazek & 9: Uryvek z &lanku iDnes.cz *

Fabory bedlivé sleduje vyvoj budovani své znacky na vefejnosti a uvédomuje si jeho
dulezitost. Vedeni zvolilo strategii, kdy image znacky zlepSuji humanitarni projekty.
Jedna se napiiklad o finanéni podporu Cerveného kiize. Je to neziskova mezinarodni
organizace, ktera se zabyva poskytovanim humanitarni pomoci a Iékaiské péce

Vv oblastech, kde je toho potieba.

Déle probihd spoluprace s Mezinarodni policejni asociaci, ktera pravidelné vydava
v ramci projektu ,,Bezpe¢né na silnici!“ knizecku ,,Pét’a potiebuje pomoc.“ Ta je cilena
pro Skolkafe ¢i mladé Skoldky a je plna pouc¢nych situaci. Pocitd se s tim, Ze knizku
predcitaji détem rodice, vznika tak prostor pro informovani o spolupraci s Fabory CZ a

ostatnimi podporovateli.

Udrzovat kontakt se zdkazniky se spolecnost snazi pomoci emailovych kampani, které
informuji o dualezitych novinkdch, jako napiiklad otevieni nového internetového

obchodu spolu s nabidkou specialnich startovacich akci. V soucasnosti nejsou emailové

3 Webové stranky iDNES.cz Fabory - specialista na spojovaci material - iDNES.cz. [online] 2015 [cit.
2015-04-20]. Dostupné na: http://sdeleni.idnes.cz/fabory-specialista-na-spojovaci-material-fpy-/eko-
sdeleni.aspx?c=A100507_ 103324 zpr_sdeleni_ahr
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zpravy personifikované a tato posta se neptizptisobuje pro cilenou skupinu zékazniku.

Posila se tak pouze jeden typ e-mailu pro vSechny pfijemce.

Po zakoupeni vyrobku se Fabory CZ snazi uspokojit pozadavky zakaznika. Kartonové
krabice chranici zbozi obsahuji logo s modrym barevnym podkladem. Mimo kladného
dojmu zakaznika navic informuje, Ze produkt k nému miii pravé od Fabory CZ.
Spolecnost se také snazi poskytovat poprodejni servis, ktery ma kazdy zakaznik jako
bonus. Jedna se naptiklad o hladké vyfizovani reklamaci, ¢i kvalifikovanou podporu

zakaznika Vv ptipadech, kdy se dostane do tizivé situace.

2.3.4 Podpora prodeje

Nezanedbatelnou ¢ast podpory prodeje zahrnuji pravidelné vanoéni akce, kdy zakaznik
dostava za splnéni dané trovné obratu bonusovou kartu na tankovani paliva u
spole¢nosti OMV. Tato karta je nabita ¢astkou 500 K¢, nebo 1300 K¢&. Pokud castku
vlastnik vyCerpd, muze si dobit kredit a tim ziska dal$i zvyhodnéni oproti béznému
tankovani. Tato akce se mimofadné nepocita do limitu 100 €/rok, ktery mize Fabory

CZ svym klientim poskytnout ve form¢ produktu, nebo sluzby.

Jina forma podpory prodeje piedstavuje pravidelny vybér 25 az 30 produktd v cyklu
dvou mésici, které jsou ve spolupraci s dodavateli nabizeny za specidlni cenu. Akce je
propagovana letaky, které jsou Sifeny k zdkazniklim ptes obchodni zastupce. Letaky
jsou zéroven prikladany do odchozich zasilek s produkty. Zakaznik je tak ihned po
koupi motivovan k dal§imu, nyni jiz akénimu nakupu. Diky dobrému zacileni vznika
vysoka efektivita. Varianta rozesilani letaki postou byla vyzkouSena, jevila se vSak

jako nerentabilni a nadale jiz neni pouZivana.

Dalsi podpora prodeje se planuje ve formé zasilani informacnich emaill, kde se ve
spolupraci s oddélenim kvality a obchodu zmini technické udaje o zbozi (kvalita
materialu, povrch apod.) a zéroven se nabidne jeden produkt v akéni cen€. Cilem takové
¢innosti je zaujat a vzbudit u zakaznika obavy, ze v budoucnu bude kupovat zbozi za
vyS$$i cenu. Fabory CZ se chce distancovat od Castého zasilani e-mailt, které obsahuji

pouze akéni nabidky.
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2.3.5 Primy marketing

Pouzivané nastroje pfimého marketingu jsou osobni a telefonické osloveni klientd.
Zaméstnanci maji CRM podklady, které je informuji naptiklad o tom, jak velké
objednavky u daného odbératele probihaly a co nejCastéji nakupovali. Doptedu tak vi,
co v konkrétnim ptipadé nabizet a o co bude nejvetsi zajem. Fabory CZ ma pro zminéné
ucely zakoupenou databazi od spolecnosti BisNode, ktera ma v oboru 21 let zkusenosti
a vlastni tak unikatni data o ¢eském trhu. Ty mohou napomoct v analyzovani a zacileni

zékaznika, ¢imz se naptiklad optimalizuje volba vhodné komunikace.

2.3.6 Event marketing

Fabory CZ se zGcastni Mezinarodniho strojirenského veletrhu 2015 v Brné. Diky
pravidelné GiCastni ma spolecnost s timto veletrhem zkusSenosti, nicméné posledni ro¢nik
vynechala kvuli nedostatku financi. Je to skvéla piilezitost pro navazani kontaktu
S potencialnimi zamé&stnanci a partnery. Pro spolecnost je nutné, aby na takové udalosti
zanechavala emocialni podnéty, které zvysi image znacky a prozitek recipienta.
Personal na misté individudlné teSi s navstévniky, pfipadné také se zucastnénymi
podniky moznou spolupraci. ,,Mezindrodni strojirensky veletrh je nejvyznamnéjsi
primyslovy veletrh ve stiredni Evropé, s kazdorocni ucasti vice nez 1 500 vystavovatelii
Navstévnost je vysoce odborna, pres sedmdesat procent nadvstévnikii ovliviiuje
rozhodovani o investicich, tretina patii k vrcholovému managementu. “34 \/ minulosti
byla spole¢nost soucasti veletrhu FOR INDUSTRY, postupem ¢asu vsak usoudila, Ze

pro ni neni dostate¢n¢ zajimavy z diivodu absence tcastnikll z Brna a okoli.

Vsech sedm projeden v Ceské republice se kazdy rok propaguje poiadanim dne
otevienych dvefi. Pfi této pfileZitosti se na misto zvou zékaznici a dodavatelé. U
prodejen jsou k nalezeni stanky s produkty a novinkami. Naskytuje se tak ptedstaveni
vlastnich produkti ptimo pfed ofima zikazniki a je moZnost prokonzultovat jejich
vlastni problémy ¢i pozadavky. To jsou faktory, které pro zdkaznika tvoii velkou

ptfidanou hodnotu, a jeho pohled na znacku se zlepsuje. Zaroven se nabizi moznost

% Webova stranka Bvv.cz MSV - Veletrhy Brno. [online] 2015 [cit. 2015-04-25]. Dostupné na:
http://www.bvv.cz/msv/
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obohaceni ucastnikii o darky za nakup nad urcitou sumu, nebo darovani produktu
v tombole. Cela udalost se nese v pratelském duchu tak, aby z ni zdkaznik odchazel

spokojeny.

Pro letosni rok je také naplanovana udalost, kdy se deseti az patnacti nejveétSim
zakaznikim predstavi nové skladové feSeni. Ukdzou se také funkce vybaveni (napf.
CteCky a skenery) a zpusob umisténi regali. K informacim ohledné spolecnosti,
napiiklad z pohledu cenové hladiny, se ptida také piedstaveni nového internetového

obchodu.

2.3.7 Sponzoring

Sponzoring patii u Fabory CZ mezi pomémné silné vyuzivanou marketingovou
komunikaci. Je to typ nastroje, ktery spoluvytvaii obraz spole¢nosti podle toho, do jaké
oblasti spolecenského zivota se investuji prostiedky. Proto Fabory CZ finanéné
podporuje Jedlickav ustav a Skoly, kdy piispiva na provoz bezbariérovych automobilti.
Jedna se o nejstarsi ceské zarizeni pro déti a mladez s télesnym postizenim, které se
dodnes venuje vzdelavani, rehabilitaci, socialnim sluzbam, komplexnimu rozvoji
dovednosti, vyuziti tvircéiho potencidlu a zlepseni kvality Zivota lidi s handicapem. “*
Takova spoluprace generuje lepsi vnimani znacky v Siroké vefejnosti. Jedlickav ustav

zvetejiiuje partnerstvi polepy na svych vozech.

% Webové stranky Cs.wikipedia.org Jedlickiiv uistav. [online] 2015 [cit. 2015-04-25]. Dostupné na:
http://cs.wikipedia.org/wiki/Jedli%C4%8Dk%C5%AFv_%C3%BAstav
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Obrazek ¢&. 10: Polep bezbariérového automobilu vlastnici Jedli¢kav astav a Skoly

Dalsi podpora probihd na projekt Studentskd Formule. Jednd se o soupefeni
univerzitnich tymu, kdy je cilem postavit jednomistné zdvodni auto a poté s nim
soutézit. Fabory CZ se obecné snazi co nejvice podporovat formou poskytovani
uritétho mnozstvi svého zbozi. Na takovém principu funguje i spoluprace se
Studentskou Formuli. Protihodnotu tvofi propagace na postavenych formulich a
zminéni na oficialnich webovych strankach projektu. Dalsi pfidana hodnota pro Fabory
CZ vznika v pfimém kontaktu s nastavajicimi inzenyry, kteti mohou v budoucnu pro

spolecnost tvofit kvalifikovanou pracovni silu.

Diky sponzorstvi klubu HC Sparta Praha se Fabory CZ prezentuje také hokejovym
nadSencim, a to hned z nékolika divoda. Hokej u nas patii mezi nejsledovangjsi sporty
kvalitativné ptfedvidatelné 1 meéfitelné a apeluje na vSechny typy socidlnich skupin
divakd. Nejedna se vSak o klasicky typ sponzoringu, kdy klub dostava finan¢ni
podporu. V tomto ptipadé Fabory CZ poskytuje své zbozi klubu v hodnoté 100 000 K¢.
Ten se odvdéci propagaci a pravidelnou nabidkou nékolika listku zdarma pro

zameéstnance.
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2.4 Souhrn analyz

Souhrn analyzy je proveden pomoci piistupu SWOT analyzy. Do prace jsem zahrnul

¢ast této analyzy z divodu obohaceni o silné a slabé stranky spolecnosti. Povazuji za

nezbytné tyto informace zminit pfed samotnou navrhovou ¢asti, ktera ma soucasny stav

zlepsit.

DOPADY

POZITIVNI

NEGATIVNI

Silné stranky

- Siroké portfolio sortimentu
- vysoky kapital

- velké mnozstvi prodejen

- kvalitni distribuc¢ni systém

Slabé stranky

- vysoka cena zbozi

- vysoké naklady

- z davod( zahranic¢nich dodavateld
nutnost dlouhodobé predikce

VNITRNI | - novy internetovy obchod - centralné omezujici narizeni

- zadkaznickd databaze - nevyuzivani socidlnich siti a PPC
- kvalitni material reklamy

- - stabilni vyvoj - klesajici rozpocet na marketing

§ - image mezinarodni spole¢nosti - slabé zacileni e-mailovych kampani

- malo ¢asty marketingovy prizkum
PrileZitosti Hrozby
- levna pracovni sila z vychodu - levnéjsi a zdokonalujici se konkurence
- pracovni staZe pro studenty - statni regulace
. .. |- kladny vyvoj ekonomiky - klesajici hodnota CZK
VNEJSI

- rostouci tlak zdkaznika na kvalitu
- Cesky zakaznik slysi na akéni
nabidky

- klesajici vyvoj cen zboZi na trhu

Tabulka ¢ 4: Analyza dopadii a viivii *°

% Vlastni zpracovani
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3 NAVRHY NA ZLEPSENI SOUCASNEHO STAVU A
JEJICH APLIKACE

Dle mého usudku je velmi ucinnd forma marketingové komunikace takova, kdy je
zékaznik obohacen véci, ¢innosti nebo informaci, kterou doptfedu neocekaval a piipadné
se spodobnou aktivitou jesté nesetkal. Zakaznikovi v takovém piipadé nakonec
primarné nejde o hodnotu, kterou ziskal, ale o originalitu, kterd je v dnes$ni dob¢ stale
marketingové komunikuje V pfijatelné ¢i dokonce zadané formé, vede to k znacné
zlepSujicimu se vnimani znacky &ehoz dusledkem je navySeni prodeju. Aby
marketingovy tym dosahl takového stavu efektivnim zplsobem, musi byt tvofen
kvalitnimi a hlavné kreativnimi zaméstnanci. Pro spole¢nost to vétSinou znamena

rapidni rist ndkladid na personal. To vSak neni zcela nevyhnutelné.

Navrhuji, aby Fabory CZ vyuzilo potencial studentd, ktefi tvoii pfiblizné 65% z ob¢ant
CR ve véku 18-23 let. JelikoZ je tento podet vysoky, vznika velky konkurenéni boj, kdy
se mnozi studenti snazi pfed ostatnimi ziskat vyhody, aby to byli pravé oni, kdo na
zaklad¢é zkuSenosti ziska po studiich vysnénou praci. V soucasnosti je proto jejich
poptéavka po praxi obrovska. Je to pro né prilezitost pfiucit se od spolecnosti ¢i moznost
je dokonce obohatit vlastnim napadem. Pro spole¢nost mohou tvofit nebyvale levnou
pracovni silu, kdy mohou Eerpat z Cerstvych teoretickych poznatkti i kreace a doplni

tym za nizké ndklady. Zaméstnavani studentl stat podporuje danovymi tlevami, coZ pro

Mrwe

Doporucuji, aby si spole¢nost vzala piiklad z velkych korporaci, jako je napiiklad
SKODA AUTO a.s. a pfevzala jejich model poskytujici staZe. Tato spolegnost si uz
takovy potencial uvédomila a pravidelné zaméstnava desitky stazistt ro¢né. Fabory CZ
by se mélo snazit vyuzivat lidskych zdrojii co nejefektivnéji a neptichazet o vhodné

piileZitosti, které se nabizi.
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Spole¢nost by se méla zaméfit na ziskani takovych zaméstnanct, kteti budou mit
dostatek Casu na tvofeni kreativnich marketingovych kampani. Mélo by byt vykonano
vybérové fizeni pro nadané stipendisty, kteii se zabyvaji novymi navrhy na projekty
v oblasti marketingu. Tym stazistt povede staly zamé&stnanec Fabory CZ. Navrhuji, aby
stazistim byla nabidnuta prace na polovi¢ni ivazek, kdy budou odménovani na zakladé
odpracovanych hodin. V takovém piipadé doporucuji, aby se mzdové naklady na
jednotlivce pohybovaly na vysi 80 K¢ na hodinu prace. Budu uvazovat, ze stazisté
pouziji své vlastni pocitace a odpadnou tim dodate¢né naklady pro spole¢nost. Fabory
CZ by tém nejlepsim z nich mélo zajistit kariérni rist, at’ uz v Ceské republice, nebo v

kterékoliv jiné pobocce, ¢imz docili zvyseni jejich tviréi motivace.

3.1.1 Reklama

Doporucuji, aby se Fabory CZ pokusilo ziskat studenty na zprostfedkované staze
prostfednictvim reklamy, nebot’ pro zaméstndni opravdu nadanych jedincl je nutné
vybirat z vétsiho pocétu zajemct. Toho docili Sifenim letakt, které studenty budou
vybizet k uchéazeni se o pozice. Je vhodné letaky umistit do prostort fakult vysokych
Skol, které jsou zamétfeny na oblast ekonomie. Fakulty maji bézné vyclenéné prostory
pro obdobnou inzerci zcela zdarma a studenti jsou zvykli si téchto mist v§imat. Dalsi
prostor pro inzerci je mozny na akcich studentskych spolkil, které organizuji veiejné
prednasky uspésnych lidi a rizné konference. O takové udalosti je v soucasnosti velky
zajem a béZné se jich Gcastni 1 stovky studentll. Je to vhodna pfileZitost pro rozdavani
letakt s vysokym efektem, jelikoz se jich ucastni pfedevsim takovi studenti, ktefi jsou
ochotni obohacovat se nad ramec Skoly. Studentské spolky takovou spolupraci uvitaji

zcela zdarma a letaky na pfednaskach rozdaji vlastnimi silami.

Pfi hromadném oboustranném vytisku 2 000 ks letaku ve formatu A5 vychazi naklad na
1,90 K&/ks.*’ Doplikové prace na vytvoreni grafického rozhrani stoji 800 K¢&, celkové

naklady na letdky tak neptesahnou sumu 4 600 K¢.

3" Webové stranky Chciletaky.cz Cenik tisku letdkii A5. [online] 2015 [cit. 2015-05-12]. Dostupné na:
http://www.chciletaky.cz/cenik-tisku-a5
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3.1.2 Online reklama

Spolecnost by méla byt na internetu mnohem aktivnéjsi, nez tomu bylo doposud. Docili
tim zvysSeni popularity, navstévnosti internetovych stranek 1 povédomi znacky. Navic se
jedna o Cinnost, kterd nemusi byt nijak zvlast' nakladna, ba dokonce je mozné ji

realizovat zna¢n¢ Setrné¢ vzhledem K poctu oslovenych zakaznikd.

Velmi intuitivni zpusob ziskani fanousku je nataceni kratkych videi, které budou cilené
pro kutily a poslouzi jako navody na opravu zafizeni ¢i vybaveni domacnosti. V tomto
videu se pouziji spojovaci materidly, které prodava Fabory CZ, aby se tak Sifilo dobré
jméno znacek. Video spolecnost ulozi na socidlni sit’ YouTube a v pfipad¢ dobie
zvoleného nazvu se bude $ifit mezi zvidavé uzivatele samo. Velkou ¢ast z nich budou
tvofit potencialni kupci zbozi, protoze pravdépodobné tesi problém, se kterym Fabory

CZ muze pomoci. Video tak bude nadmiru dobfe zacileno na své zakazniky.

Néklady bude ptedstavovat nutny persondl, konkrétné¢ zru¢ny technik ptedvadéjici
jednotlivé tkony a kameraman, ktery nasledné také video zpracuje. Pokud si spole¢nost
musi potfebné zafizeni pronajat, vznikne dalsi naklad ve vysi 2 500 K¢&. Najem bude
platit na tfi hodiny a vramci této doby je mozné natoCit sérii videi. Za nasledné
zpracovani natoGeného videa spole¢nost zaplati kameramanovi 1000 K¢. Mezi
zaméstnanci je mnoho techniki, ktefi mohou ve videich zastoupit roli herce a pro
spolecnost tak nevytvoii zaddné dodatecné néklady. Dohromady se tak celkova ¢astka za

sérii videi vy$plha na 3 500 K&.*

Zalozeni profilu na socialni siti Facebook pfilaka pro Fabory CZ mnoho zakazniku a
zaroven posili vztah s témi, ktefi jiz byli ziskani. V ptipadé spravné zvolené strategie
spole¢nost dosahne velkého okruhu fanouski, které je mozné vytrvale zasobovat
vlastnim sd€lenim. Spolecnosti se tak na nejvétSi sociadlni siti nabidne propagace

novinek, akci a vyrobki, které poskytuje. Spravna strategie spoc¢iva v tom, Ze fanousci

rrrrr

4

Bude se u nich udrzovat dojem, Ze je né¢im obohacuje a neméla by se pouzivat pouze

forma textu, doplnovat by ho mél pravidelné vytvoieny obrazek, jehoz smysl koreluje

%8 Webové stranky Hp-video.cz KOMERCNI NATACENI. [online] 2015 [cit. 2015-05-12]. Dostupné na:
http://www.hp-video.cz/cenik-archivace-videa/
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s ¢innosti spoleCnosti. Vzbudi se tak vEtsi zajem a je méné pravdépodobné, ze uzivatel

ptispévek piehlédne.

Ptikladam vlastni navrh piispévku, ktery je vhodny pro zveifejnéni 8. kvétna na Den
matek. V piispévku nesmi chybét text, ktery vSe objasni. Ten mize znit takto: ,,/ my
slavime Den matek.” Takovy ptispévek pravdépodobné ziskd velky pocet interakei,

které automaticky pomiizou §ifit stranku a jeji obsah mezi dalsi uzivatele.

K FABORY

MASTERS IN FASTENERS

Obrizek &. 11: Graficky navrh piispévku na Facebook *

Stranka na Facebooku zac¢ne byt obchodné zajimava az ve fazi, kdy ptekro¢i hranici
pfiblizné jednoho tisice fanouskd. Az v takové fazi zacne vznikat pravidelna interakce
suzivateli a stranka nabyva smysl pro spolecnost. Dosdhnout této sumy je mozné
placenou inzerci, nebo naptiklad soutézi, kdy uzivatelé sdili obsah stranky mezi sebou.

Rozhodné se nejedna o praci na nékolik dnt, nybrZ minimalné na jeden kvartal.

Obdobna aktivita by se méla vyvijet na socidlni siti Linked-In, kde doporucuji sdilet
formalnéjsi obsah, jelikoz se jedné o sit’, ktera slouzi piedev$im pro hledani nového
zaméstnani. Konkrétné se muze jednat napiiklad o informovani, Ze spolenost do

prodeje zavedla nové zbozi, ze hledaji uchazece o volné pracovni misto a dalsi novinky.

% Vlastni zpracovani

47



Pomérné problematicky se predikuje celkovy Cas straveny obsluhovanim sociélnich siti,
protoze po vytvoieni piispévku je nutné se dale vénovat piipadnym interakcim
Vv podobé dotazii, zprav apod. a vySe Casu je tak zavisla od jejich mnozstvi. Spravu a
strategii obsahu bude mit na starosti staZista, jenz touto Cinnosti stravi pramérné 40
hodin pracovni doby mési¢né. V pripadé mzdy 80 K¢é/hodinu tato ¢innost tvoii mésicni

naklad ve vysi 3 200 K¢.

Spolecnosti také doporucuji potidit dalSiho stazistu, ktery bude mit na starost tvorbu
grafiky. Spole¢né s prvnim stazistou bude vymyslet jednotlivé piispévky, a poté na né
realizuje pohledné obrazky. Primérné vytvoti osm obrazkt mési¢né a bude se vénovat
této ¢innosti 32 hodin. Spole¢nost ho oceni ¢astkou 2 560 K¢. Dalsi naklad tvoii mozna
placend propagace, kterd vSak neni povinna a stranka muze fungovat i bez ni. Celkové
naklady nutné pro fungovani stranky na socialnich sitich se tak vysplhaji na castku
5760 K¢&. Pokud se pro lepsi fungovani investuje do propagace, vySplhaji se k ¢astce
ptiblizné 8 000 K¢.

Pro zvySeni navstévnosti webovych stranek se doporucuji zamétit na PPC reklamy a
nespoléhat se pouze na jejich dobré otextovani, které také mulize prispivat ke zvySeni
poctu navstévnikl. Fabory CZ investovalo pomérné velkou sumu penéz do inovace
webovych stranek a potazmo internetového obchodu, nicméné stranky v online sféfe
nijak nepodporuje. Pii vlozeni kombinace slov , spojovaci material Brno“ do
vyhledavage Google se stranky Fabory CZ objevuji az na 19 polozce.® A to je ve
vyhledavani zvolen ndzev mésta s nejintenzivngjSim pusobenim. Je tedy vysoce
pravdépodobné, ze novy zakaznik vyhledavajici touto kombinaci slov nezavita na
stranky spolecnosti, ale ziskaji ho konkurenti, ktefi si reklamu plati, nebo jsou

uptednostnéni algoritmy Googlu.

Aby PPC reklama fungovala efektivné, je nutné dobie rozumét jeji problematice a

v pribéhu fungovani pruzné reagovat na zmény. Doporucuji proto, aby Fabory CZ

40 Webové stranky Google.cz spojovaci materidl - Hledat Googlem. [online] 2015 [cit. 2015-05-14].
Dostupné na:
https://www.google.cz/search?g=spojovac%C3%AD+materi%C3%All&oq=spojovac%C3%AD+materi
%C3%A1l&ags=chrome.0.69i5912j69i6112.2043j0j1&sourceid=chrome&es sm=122&ie=UTF-
8#g=spojovac%C3%AD+materi%C3%All+brno&start=10
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alespoii pro start kampané¢ zahajilo spolupraci s externi spolecnosti, kterd bude reklamy
realizovat, spravovat a konzultovat. Zde je cenovy navrh za spravu od podniku
PPCreklamy.cz. Zvolen by m¢l byt tarif B, ktery je vhodny pro internetové obchody
nevyzadujici Casté aktualizace. M¢ési¢né se ndklad na spravu u externi spolec¢nosti

dostane na sumu 4 990 K¢.

Tarif Cena/meésic Pocet hodin Cena za hodinu
A 3 790 K¢ 4 hodiny/mésic 950 K¢
B 4 990 K¢ 6 hodin/meésic 830 K¢
C 6 490 K¢ 8 hodin/mésic 810 K¢
D 8 790 K¢ 11 hodin/mésic 800 K¢
Individual od 8 790 K¢ Individual Individual

Tabulka ¢. 5: Cenik za spravu PPC reklamy41

Kvili mnohym nezndmym, jako napiiklad mési¢ni pocet kliknuti na inzerovany odkaz,
je nemozné presné predpoveédeét, na jakou cenu se vySplhaji ostatni ndklady. Ty taktéz
zavisi na vysi investic, kterou v této oblasti investuje pfima konkurence. Pokud chce byt
totiz Fabory CZ zobrazovano mezi prvnimi inzerenty, musi svou sumou prebit ostatni
konkurenty. Spole¢nosti doporucuji problematiku detailné prokonzultovat s odbornou

spole¢nosti PPCreklamy.cz

Statistika z roku 2012 fika, ze za jedno kliknuti na reklamu spole¢nosti v tomto obdobi
zaplatily praimémé 49,5 K&.* P mési¢nim rozpo&tu 5 010 K& pro reklamu a dosaZeni
identickych parametri ziskd spole¢nost PPC reklamou 101 novych navstévnikdi na
internetovych strankach. Celkové naklady se tak vysSplhaji na 10 000 K¢ a pii
primérném rozdilu mezi cenou potizovaci a prodejni 35% musi tato reklama vyvolat

prodej ve vysi prevysujici 28 570 K¢, aby se vyplacela.

* Webové stranky Ppcreklamy.cz Cenik PPC reklamy. [online] 2015 [cit. 2015-05-14]. Dostupné na:
http://www.ppcreklamy.cz/cenik.html

*2 Webové stranky Searchengineland.com New PPC Report: Bing Ads Vs. Google AdWords In 6 US
Verticals [online] 2015 [cit. 2015-05-29]. Dostupné na: http://searchengineland.com/new-ppc-report-
bing-ads-vs-adwords-in-6-us-verticals-152229
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3.1.3 Public relations

Fabory CZ doporucuji budovat dobré vazby se zdkaznikem tvorbou dobré ,,image
podniku“ a nabudit u n&j dojem kvality zaméfenim se na jeho prvni vtefiny kontaktu se
zbozim, které povazuji za klicové. Velkou roli v takovém piipad¢ hraje obal. Je to viak
polozka, ktera je z pohledu ndkladi zna¢né variabilni, a pokud ma byt obal vyroben
z kvalitniho materialu, projevi se to na zvysené cené, nebo snizeném zisku. V kapitole
analyzujici soucasny stav uvadim, ze Fabory CZ své produkty prodava v krabicich
potisténych vlastnim logem. Myslim si, ze tento stav je vyhovujici, pfichazim ale s

vlastnim navrhem, ktery by jej jest¢ mohl zlepsit.

Jedna se o dodate¢ny napis, ktery bude umistén na opacné strané krabice, nez je logo.

V napise je formulace slov takova, aby zakaznikovi generovala pocit exkluzivniho
zboZzi.

Jedna se o napis:

,, Instructions:

Take with pride,

Install with love,

Keep with care.*

Pieklad do ¢eStiny potom zni:
,.Instrukce:

Ptevezmi s pychou,
Namontuj s laskou,

Opatruj s péci.
Text v anglickém jazyce volim z divodu univerzalnosti a zarovenn kvili pouzitému

napisu ,,MASTERS IN FASTENERS* pod logem Fabory.
Graficky navrh by mohl vypadat takto:
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INSTRUCTIONS:

Take with pride,
Install with love,

Keep with care.
S FABORY

MASTERS IN FASTENERS

Obrizek & 12: Graficky navrh napisu na krabice varianta 1 **

Po ptecteni si zdkaznik potvrdi dojem kvalitniho zbozi a napis soucasné oceni
vytvorenim si patficného vztahu ke koupenému zbozi, ¢imz se zvysuje pravdépodobnost

preference této znacky a opétovného nakupu.

NavySeni nakladii zavisi na domluvé s externi spolecnosti, ktera krabice vyrabi. Ceny za
krabice nejsou na standartni vysi, jelikoz je Fabory CZ velkym odbératelem, cena je tak
obchodnim tajemstvim. V pfipadé navySeni nakladd kvili dodatecnému potisku na
nepiipustnou vysi doporucuji nahrazeni pitvodniho potisku druhym grafickym navrhem.
Fabory CZ v takovém ptipadé nepiijde o efekt, kdy v prvnim kontaktu se zbozim
zakaznik narazi na logo spolecnosti. Tato zména nevyvola rozdil od soucasnych

nakladl na potizeni.

K FABORY

MASTERS IN FASTENERS

INSTRUCTIONS:

Take with pride,
Install with love,
Keep with care.

Obrizek & 13: Graficky navrh napisu na krabice varianta 2 *

4; ’ ror
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Spole¢nosti také doporucuji zaméfit se na tvorbu dalSich internetovych ¢lankt. Dle
obrazku &. 5: Zdjem v pribéhu casu v Ceské republice v kapitole 2.3.3 je zfejmé, Ze
internetovy ¢lanek portalu iDnes.cz kratkodobé zvysila popularitu znacky. Tento ¢lanek
je vsak stary jiz 5 let a zadny novéjsi na internetu neni. Zaméieni Fabory CZ na zajisténi
novych clanka pfispéje ke zvySeni navstévnikid internetovych strdnek a potazmo
internetového obchodu a soucasné tim pomize v budovani své znacky. Této ¢innosti Se
mize opét vénovat staZista. Casova naroénost tvorby dvou ¢lankd mésiéné bude 10

hodin, coz znamena naklad ve vysi 800 K¢.

3.1.4 Podpora prodeje

Spolecnosti doporucuji aktivnéji tvofit akce, které pfinesou zakaznikovi vyhody, aby
tak vytvofila podnét k uskute¢néni ndkupu. Toho miiZze docilit slevou, kdy pti ndkupu
fyzické osoby nad 2 000 K¢ ndkupci ziska slevu 150 K¢ na jakykoliv dalsi produkt. Pro
spole¢nost to znamena naklad v podob¢ snizené trzby pravé o tuto sumu a tim snizeny
zisk. Z divodu mé neznalosti primérné vysi mezi pofizovaci a prodejni cenou,
zhodnotim naklad fiktivnimi ¢isly, ktera plynou z moji vlastni tivahy. Tento obnos budu
nadale uvazovat ve vysi 35%, primérma prodejni cena prvniho zbozi je 2 500 K¢ a
nasledné druhé¢ho 600 K¢ i se slevou. Z prodeje zlevnéného zbozi vznika zisk 157 K¢,
coz se témét rovna nakladu se slevou. Da se tedy vyvodit, ze tato ¢ast prodeje
nevykazuje témét zadny zisk, avsak vyvola zajem o nakup prvniho zbozi nad hodnotu
2 000 K¢. Otazkou vsak zistava, kolik ze zékaznikl koupi obé zbozi i bez slevy a kolik
z nich sleva ptimo ovlivni. Doporucuji proto udélat tuto slevovou akci kratkodobou a ze

statistiky prodejii vypozorovat, zda se dlouhodobé¢ vyplati ¢i nikoliv.

3.1.5 Primy marketing

V pléanované podpote prodeje pomoci e-mailovych zprav povazuji za velmi potencidlni
problém rozesilani hromadné posty. Fabory CZ takovou po$tu rozesila uz pii
informovani o vlastnich udalostech, o ¢emz pisi v kapitole 2.3.3. Problémem hromadné

rozesilané poSty je jeji pfiliSnd neutrdlnost. E-maild podobného znéni chodi

44 , ,
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V soucasnosti obrovské mnozstvi a vetejnost si je zvykla ignorovat. Mnohem vétsi
pozornost spolecnost ziskd odesilanim personifikované e-mailové zpravy pro urcity
sektor zakaznikli a jeji obsah se pfizpusobi pravdépodobnym potiebam zakaznika
z konkrétni oblasti podnikani. Fabory CZ tak vyuzije data, které byly zakoupeny
v balicku databaze kontaktl, ¢i ziskdny ndkupem spolecné s e-mailovou adresou. Miize
se jednat naptiklad o jméno a pfijmeni, pohlavi, obor. Sou¢asné¢ muize sbirat data o

velikosti a typu jiz prob&hlych objednavek.

Vysledkem takové zmény bude vyssi divéryhodnost a zaujeti, lepsi zacileni svého

zbozi a zvysi se tak hodnota posty pro zdkaznika i spolecnost.

3.1.6 Event marketing
Jelikoz se Fabory CZ ucastni nejvyznamnéjsiho primyslového veletrhu a organizuje pro
své nejvetsi klienty 1 vetejnost vlastni udalosti, usuzuji, Ze fyzicky kontakt se zdkazniky

je dostacuyjici.
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3.2 Harmonogram navrhované kampané

V této kapitole znazoriuji ¢asovou ndvaznost na jednotlivé procesy navrhované
kampané. Horizontalni osa popisuje poradi mesicti od zahajeni kampané. Pro piehled

jsem zvolil délku ¢tyf mésict, poté se stav ustali a nadale se jiz nebude ménit.

1. mésic . mési . mési 4. mésic

Reklama na staze

ZaloZeni a sprava uctu na Facebooku

Vytvoreni scénare videi na Natdceni a stfihani | Nahrani na
YouTube série videi YouTube

Tvorba finalni grafické podoby
potisku na krabice a Vyroba krabic s novym potiskem
komunikace s dodavatelem

Tvorba internetovych ¢lanka

Konzultace PPC reklamy s

, Y , Realizace PPC reklamy
externi spole¢nosti

Realizace slevy pro podporu Ukonceni a analyza | Pfipadné opétovné
prodeje vysledk zahdjeni

Nastaveni systému pro

personifikaci e-mailové Zasilani personifikované e-mailové posty

posty

Tabulka ¢. 6: Casovy harmonogram procesii kampané ™

4 , ,
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4 ZHODNOCENI NAVRHU

Marketingova ¢innost spolecnosti Fabory CZ je do znacné miry omezovéna centralné

zavedenym rozpocet, jehoz vySi stanovuje hlavni pobocka sidlici v Holandsku.

Zpracované navrhy byly proto tvoreny tak, aby takové omezeni tolerovaly a byly

provedeny co nejsetrnéj$im zptusobem.

Zde uvadim tabulku celkovych nakladu na navrhovanou kampan:

Potizeni letakid 4 600 4 600
Vznik série videi 3500 3500
Realizace PPC reklamy 10 000 120 000
Tvorba novych internetovych ¢lankt 800 9600
Spréva socidlnich siti 8 000 96 000
Celkem 18 900 233700

Tabulka ¢. 7: Celkové ndklady na kampan™

Ma-li byt komplex navrhii povazovan za Uspé$ny, musi za rok od zavedeni zpusobit

zisk ptesahujici sumu 233 700 K¢, coz pii podmince rozdilu mezi cenou pofizovaci a

prodejni ve vysi 35% znamena prodej za 667 714 K¢&.

4 , ,
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5 ZAVER

Hlavnim cilem této bakalarské prace bylo navrhnout takové zmény, které pomuzou
spole¢nosti Fabory CZ Holding s.r.o. v marketingové komunikaci. V prvni ¢asti nas s

touto oblasti seznamuje teoreticka ¢ast, ktera Cerpa ve zna¢né mite z odborné literatury.

Analytickd c¢éast popisuje spolecnost, vénuje se marketingovému mixu a nasledné
ilustruje nastroje, kterymi spole¢nost komunikuje se zakazniky. Poté jsou shrnuty silné

a slabé stranky spole¢n¢ s piilezitostmi a hrozbami, které spole¢nosti hrozi.

Na zaklad¢ téchto poznatktl jsou nasledné zpracovany vlastni navrhy, které se soustiedi
na zplisob komunikace s vetfejnosti. U kazdého z navrhl je zminéna vySe zplsobeného
nakladu, pfi¢emz Vv zavére¢ném zhodnoceni je shrnuta celkova vyse nakladd, Kterou

navrhovana kampai vyvolava.
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