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ABSTRACT

Das Ziel meiner Bachelorarbeit ist die Firma Fatra a.s. zu analysieren und das nicht nur aus
der Sicht der Marketingkommunikationsstrategien, sondern auch aus dem Blickwinkel der
Marktposition. Die Bemiihung meiner Arbeit war Schaffung von Empfehlungen fiir die

Verbesserung der Marketingkommunikation der Firma.

Theoretischer Teil meiner Arbeit beschiftigt sich mit der Erkldrung der Grundbegriffe aus
Marketing und mit der Charakteristik der einzelnen Marketingkommunikationsstrategien.
Weiter werden der Marketingkommunikationsprozess und die Situationsanalyse erklért.
Praktischer Teil widmet sich der Charakteristik von Fatra. Danach werden die Situations-
analyse und SWOT- Analyse durchgefiihrt, die mir helfen, die Empfehlungen fiir die Ver-

besserung der Marketingkommunikation der Firma zu entwerfen.

Schliisselworter: Marketing, Marketingkommunikation, SWOT-Analyse, Situationsanalyse

im Marketing

ABSTRACT

The aim of my Bachelor thesis is the analysis of the company Fatra a.s. The company is
analysed from the angle of marketing communication strategies and the company status on
the market. My efford is to create some better ways, how to improve the marketing com-
munication of the company.

The theoretical part of my Bachelor thesis clears up some of the basic marketing theoretical
concepts, the marketing communication strategies, the communication process and the
marketing situation analisis.

The analytical part of the Bachelor thesis offers the information about the company Fatra
a.s. Afterwards the marketing situation analysis and the SWOT analysis are compiled,

which can help to formulate some recommendations for better marketing communication.

Keywords: Marketing, marketing communication, SWOT analysis, marketing situation
analysis
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EINLEITUNG

Bei der Entscheidung iiber das Thema fiir meine Bachelorarbeit spielte groBe Rolle das
Praktikum, das ich bei der Firma Fatra absolviert habe. Ich wollte aber auch ein 6kono-
misch-orientiertes Thema auswahlen, denn diese Richtung interessiert mich. Bei Fatra ver-
brachte ich zwei Monate als Praktikantin, vor allem in der Verkaufsabteilung. Ich war also
direkt im Zentrum des Handels und der Marketingkommunikation. Dank dem Praktikum

lernte ich sehr viel iiber Marketingkommunikation auf B-to-B Markten.

Meine Bemiihung in der Bachelorarbeit ist den Lesern die Marketingkommunikation in
einem Wirtschaftunternehmen nédher zu bringen. Die Kommunikation auf B-to-B Markten
unterscheidet sich von der Kommunikation in einer Firma, die fiir die Endverbraucher her-

stellt.

Auch wenn wir heute das Wort Marketing iiberall horen, stellen sich die meisten Leute oft

nur die Werbung vor. Marketing ist aber mehr als nur Werbung.

In dem theoretischen Teil der Bachelorarbeit konfrontiere ich die Leser mit den Grundbe-
griffen aus dem Marketing, damit auch die Menschen, die sich in dieser Problematik nicht
auskennen, eine Vorstellung haben, wie der Markt und Marketing funktioniert. Weiter
werden die einzelnen Marketingkommunikationsinstrumente und der Kommunikationspro-

zess erklart.

In dem praktischen Teil der Arbeit wird die Firma Fatra vorgestellt. Es werden hier die
einzelnen Marketingkommunikationsinstrumente der Fatra beschrieben und analysiert. In
dem letzten Teil versuche ich im Anschluss an die gewonnenen Kenntnisse Vorschlédge fiir

bessere Marketingkommunikation zu schaffen.

Die Konkurrenz zwischen den Firmen auf den Mérkten ist grof3 und jede Firma sollte sich
bemiihen, die Wiinsche der Kunden zu erfiillen, gute Mitarbeiterbezichungen zu pflegen
und neue Produkte und Technologien zu entwickeln. Damit die Firma auf dem Markt be-
stehen kann, spielt die Marketingkommunikation neben anderen Mallnahmen eine sehr

wichtige Rolle.
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|. THEORETISCHER TEIL
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1 THEORETISCHE GRUNDBERGIFFE AUS MARKETING

Im Bereich Marketing und Marketingkommunikation benutzt man einige Begriffe, deren
Kenntnisse die Kommunikation zwischen einzelnen Subjekten erleichtert. Zu diesen Be-
griffen gehoren Markt, Marketing, Bediirfnisse, Wiinsche, Produkt und Nachfrage [Pavli et
al, S. Ad].

1.1 Markt

Markt bedeutet allgemein das Aufeinandertreffen von Wiinschen und Handlungsmaoglich-
keiten. Auf dem Markt kam es zu dem Austausch von Informationen, Handlungen und Sa-
chen. Hier treffen sich die Pldne und Handlungen von Konsumenten, beschaffenden, pro-
duzierenden, weiterverkaufenden oder vermittelnden Unternehmen und Organisationen. Es
gibt verschiedene Mirkte, von lokalen bis zur globalen Weltwirtschaft. Auf allen Mérkten
sind menschliche Aktivititen zu sehen und sind ein Teil des gesellschaftlichen Lebens
[Scheuch, 2007, S. 9].

Unternehmen werden auf Mérkten titig, vermitteln zwischen Angebot bzw. betrieblichen
Handlungsmdglichkeiten und Nachfrage. Sie beeinflussen Mérkte durch ihre Fertigung, die
Zusammenstellung von Angeboten etc. Jedes Unternehmen bemiiht sich die Bediirfnisse

der Kunden zu befriedigen und den Gewinn zu erzielen [Scheuch, 2007, S. 9].

Man unterscheidet Mirkte fiir materielle Giiter (gegenstidndliche Konsumgiiter wie Ten-
nisschldger, Automobile, Investitionsgiiter wie Maschinen, Industrieanlagen etc.), immate-
rielle Gliter wie Lizenzrechte, Vertretungsrechte, adjunktive Giiter wie z.B. besondere Ei-
genschaften eines Kiinstlers, Arztes, Markte fiir know how, Dienstleistungen, Arbeit, Teil-
markte fiir unterschiedliche materielle Gliter wie Roh-, Hilfs- und Betriebsstoffe, Méarkte
fiir abgeleitete Giiter wie Anrechte oder Schulden [Scheuch, 2007, S. 11].

Bediirfnis ist ein menschlicher Zustand, in dem ein Mangel empfunden wird. Der Mensch
hat verschiedene Bediirfnisse, wie z.B. physische Grundbediirfnisse wie Essen, Beklel-
dung, Sicherheit, weiter soziale Bediirfnisse wie ein Zugehorigkeitsgefiihl und Zuneigung
und schliellich individuelle Bediirfnisse wie Lernen, Wissenserwerb und Selbstverwirkli-

chung.

Wiinsche bedeuten die Form der menschlichen Bediirfnisse, die sich aus der vorherrschen-

den Kultur, der Erziehung usw. ergeben. Die Wiinsche beschreiben diejenigen Objekte, die
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geeignet sind, die Bediirfnisse zu befriedigen. Mit der Entwicklung einer Gesellschaft erre-
gen immer mehr Giiter und Dienstleistungen das Interesse der Menschen und immer mehr

Anbieter treten auf, die Wiinsche zu befriedigen.

Menschen befriedigen ihre Bediirfnisse und Wiinsche mit Produkten. Als Produkt be-

zeichnet man alles, was auf einem Markt angeboten wird.

Nachfrage ist ein Teil der Bediirfnisse, die auf dem Markt realisiert wird, wenn der Ver-

braucher die Ware kaufen will und bestimmte Kaufkraft disponiert.

Angebot ist alles, was Unternechmen auf Markten anbieten [Kotler, 2007a, S. 26].

1.2 Marketing

Marketing beschiftigt sich im Wesentlichen mit der effizienten und bediirfnisgerechten
Gestaltung von Austauschprozessen. Die Entstehung des Begriffs Marketing ldsst sich erst
zum Beginn des 20. Jahrhunderts im angloamerikanischen Sprachraum ausmachen [Mef-
fert, 2008, S. 32].

Im Zeitverlauf entwickelten sich einige Definitionen von Marketing.
Definition der American Marketing Assotiation (AMA) 1948 [Meffert, 2008, S. 33]:

,,Marketing ist die Erfiillung derjenigen Unternehmensfunktionen, die den Fluss von Gii-

tern und Dienstleistungen vom Produzenten zum Verbraucher bzw. Verwender lenken.,,

Meffert (1974) definiert Marketing wie folgt [Meffert, 2008, S. 34]:

,,Marketing bedeutet dementsprechend Planung, Koordination und Kontrolle aller auf die
aktuellen und potentiellen Mdrkten ausgerichteten Unternehmensaktivititen. Durch eine
dauerhafte Befriedigung der Kundenbediirfnisse sollen die Unternehmensziele im gesamt-

wirtschaftlichen Giiterversorgungsprozess verwirklicht werden.*

Definition des Marketing nach Kotler (2006) [Meffert, 2008, S. 34]:
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,Marketing ist ein Prozess im Wirtschafts- und Sozialgefiige, durch den Einzelpersonen
und Gruppen ihre Bediirfnisse und Wiinsche befriedigen, indem sie Produkte und andere

Dinge von Wert erstellen, anbieten und miteinander austauschen. *

1.3 Marketing-Mix

Marketing wird durch den Marketing-Mix bestimmt. Als Marketing-Mix bezeichnet man

die Gesamtheit der MarketingmafBnahmen.

Nach Kaotler ist der Marketing-Mix die Kombination der Marketinginstrumente, die ein
Unternehmen zur Erreichung seiner Marketingziele auf dem Zielmarkt einsetzt. Marketing-
Mix umfasst 4 Instrumente: Price (Preis), Product (Produkt), Place (Distribution) und Pro-

motion (Kommunikation) — sogennante 4P’s [Kotler, 2007b, S. 70].

Marketing-Mix

Qualitat
Ausstattungselemente
Extras

Styling

Markenname

Verpackung
PackungsgrdBen
Kundendienst
Garantieleistung
Racknahmegarantie

Produkt
{product)

(price)
Preis

Distributionskanéle
Distributionsgrad
Lage der Bezugsorte
Lagerhaltung
Warenlogistik

Listenpreis

Rabatte

Nachldsse

Zahlungsfristen
Finanzierungskonditionen

Distribution
(place)

(promotion)
Kommunikation

Werbung
persdnlicher Verkauf
Verkaufsférderung
Public Relations
(Offentlichkeitsarbeit)

Abb. 1. Marketing-Mix

Quelle: http://www.teialehrbuch.de/Kostenlose-Kurse/
Marketing/pics/mo70.html

Der Preis

Ein Preis ist die Summe, die die Kunden fiir ein Produkt bezahlen [Kotler, 2007b, S. 71].

Das Produkt
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Ein Produkt ist jedes Objekt, das auf einem Markt zum Kauf, zum Verbrauch oder zur Be-

nutzung oder Verzehr angeboten wird und geeignet ist, Wiinsche oder Bediirfnisse zu be-

friedigen [Kotler, 2007b, S. 71].
Die Distribution

Distribution umfasst alle Tétigkeiten der Firmen, die ein Produkt oder eine Dienstleistung

den Kunden zugéngig machen [Kotler, 2007b, S. 71].
Die Kommunikation

Kommunikation stellt alle Aktivititen dar, die die Vorteile eines Produktes mitteilen. Die
Kommunikation bemiiht sich mit allen Mitteln die Kunden zum Kauf zu {iberzeugen

[Kotler, 2007b, S. 71].

In dem néchsten Teil dieser Arbeit ist ein Kapitel, das sich ausfiihrlich mit der Marketing-

kommunikation beschaftigt.
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2 MARKETINGKOMMUNIKATION

Marketing verlangt mehr als nur ein gutes Produkt zu einem attraktiven Pries zu entwi-
ckeln und es fiir die Zielgruppe verfiigbar zu machen. Unternehmen miissen mit Kunden
kommunizieren. Die meisten Unternehmen stellen sich die Frage, wie viel die Kommuni-

kation kosten darf und welche Instrumente genutzt werden sollen.

Die Kommunikation umfasst das gesamte menschliche Verhalten. Man kann nicht nur mit
Worten kommunizieren, ein wichtiger Teil der Kommunikation ist auch die nonverbale
Kommunikation. Kommunikation ist der Prozess des Informationsaustausches zwischen
zwei oder mehrere Parteien. Es werden durch die Kommunikation auch Beziehungen ge-
staltet [11].

Marketingkommunikation ist ein Grundinstrument des Marketing. Die Kommunikation
ermOglicht Bediirfnisse der Kunden zu erkennen. Dank der Kommunikation innerhalb der
Firma konnen diese Bediirfnisse befriedigt werden und in Produkte umgebildet werden.

Die Marketingkommunikation entsteht schon bei der Firmenentstehung.

Die meisten Marketingaktivititen und Marketingkommunikation werden vorwiegend zwi-
schen Unternehmen realisiert. Die Kommunikation und Handelsbeziehungen zwischen
mindestens zwei Unternehmen bezeichnet man als Business-to-Business Kommunikation
(abgekiirzt B2B oder BtB). Business-to-Consumer Kommunikation (abgekiirzt B2C oder
BtC) steht fir Kommunikations- und Handelsbeziehungen zwischen Unternehmen und

Privatpersonen [Pelsmacker et al., S. 521].

B2B Kommunikation ist typisch flir Wirtschaftsunternehmen, zu denen auch die Firma
Fatra gehort. Zwischen Verbrauchermarkt und Wirtschaftsmarkt gibt es einige Unterschie-
de:

e Fiir den Wirtschaftsmarkt ist charakteristisch, dass hier weniger Kaufer als

auf dem Verbrauchermarkt auftreten. Die Kéufer sind aber viel grofer.

e B2B Mirkte sind mehr geographisch konzentriert.
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e Die Nachfrage der Firmen ist die abgeleitete Nachfrage — sie ist von der

Nachfrage auf Verbrauchermirkten abhéngig.

¢ Die Einkaufsentscheidungen der Firmen ist komplizierter als bei den Ver-
brauchern [Kotler, 2007b, S. 368].

2.1 Marketingkommunikation auf B2B Mirkten

Manche Unternehmen orientieren sich in ihrer Marketingkommunikation vor allem nur auf
eine Werbung. Fatra als Herstellungsfirma der Verarbeitungsindustrie benutzt die Werbung

nur als ein Teil der Marketingkommunikation.

Auf B2B Markten, auf denen auch die Firma Fatra wirkt, sind die bedeutendsten Kommu-
nikationsinstrumente der personliche Verkauf, Direktmarketing, Messen und Ausstellungen
und Printmedien. Die Kunden auf B2B Mirkten haben spezifische Wiinsche, die die Fir-
men erfiillen miissen. Bei der Kommunikation zwischen Unternehmen wird einen grof3en

Wert auf die gezielte und rationelle Kommunikation gelegt [Pelsmacker, S. 523].

2.1.1 Werbung

Als Werbung bezeichnet man alle Varianten der von einem Auftraggeber bezahlten (nicht

personlichen) Prasentationen und Darstellungen von Ideen, Produkten und Dienstleistun-

gen [Meffert at al., 2008, S. 842].

Die Werbung tritt in sehr vielen Formen und Umsetzungen auf. Zum Beispiel gehdren zur
Werbung die Printwerbung, Werbung in Fernsehen und Rundfunk, die Plakatwerbung und
sonstige Werbung in der Offentlichkeit [Meffert at al., 2008, S. 867].

Werbung hat zahlreiche Vorteile wie zum Beispiel:

e Werbung erreicht mit einem relativ geringen Preis breite Bevolkerungs-

schichten.

e Mit Werbung sagt man etwas positive liber die Bekanntheit des Verkéufers,

seine Grofle und seinen Erfolg.
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e Werbung ermoglicht dem Verkéufer, eine Botschaft zu wiederholen, und
gibt damit dem Kéufer die Chance, die Botschaft von mehreren konkurrie-

renden Unternehmen zu vergleichen.

e Werbung ist auch sehr ausdruckstark und erlaubt dem Unternehmen, das
Produkt durch eine Kombination aus Bild, Farbe, Ton und Druck zu drama-
tisieren [Meffert at al., 2008, S. 867].

Neben den Vorteilen hat die Werbung auch Grenze und Einschrinkungen:

e  Werbung bleibt unpersonlich, obwohl die Werbung sehr schnell viele Men-

schen erreichen kann.

e Werbung ist nur zu einer Einbahn-Kommunikation fahig und niemand fiihlt
sich verpflichtet, auf die Werbung zu achten, auf sie einzugehen oder sich
zu irgendeiner Reaktion zu bekennen [Meffert at al., 2008, S. 867].

Die Werbung gilt auf den Wirtschaftsmérkten eher als Mittel der Verkaufsférderung. Die
Werbung spielt bei Fatra eine nicht so grole Rolle im Gegensatz zu dem Personlichen
Verkauf. Fatra investiert nicht in die Fernsehnwerbung, Rundfunkwerbung oder grof3e
Billboards. Fatra produziert und beliefert vor allem ausldndische Distributionsfirmen, da-

rum wire diese Form der Marketingkommunikation nicht effektiv.

2.1.2 Personlicher Verkauf

Mit personlichem Verkauf verstehen wir die miindlich vorgetragene Prisentation gegen-
iiber einem oder mehreren Kaufinteressenten, oder das personliche Verkaufsgesprich, mit
dem Ziel, das vorgestellte Produkt oder die priasentierte Dienstleistung zu verkaufen. Der
personliche Verkauf umfasst Verkaufsvorfiihrungen und Verkaufsgespriache [Meffert at al.,

2008, S. 867].
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Der personliche Verkauf hat folgende Merkmale:

Im personlichen Verkauf sind immer mindestens zwei Parteien im direkten
Miteinander beteiligt. Jede Partei kann das Gegeniiber beobachten und so-

fort reagieren.

Beim Verkaufsgespriach entsteht eine personliche Beziehung und bietet
weitergehende Entwicklungsmoglichkeiten. Ein geeigneter Auflendienst-
mitarbeiter setzt sich so weit wie mdglich fiir die Interessen seiner Kunden
ein, um eine auf lange Sicht angelegte vertrauensvolle Beziehung aufzu-

bauen.

Der Besuch eines Verkaufsmitarbeiters spricht den potenziellen Kunden

personlich an. Er muss sich ldnger mit dem Produkt beschiftigen.

Das personliche Gesprich ist fiir das Unternehmen sehr kostspielig [Mef-

fert at al., 2008, S. 867].

Personlicher Verkauf gehort zu den wichtigsten Kommunikationsinstrumenten auf B2B

Marketen und naturlicht auch bei Fatra. Bei dem Personlichen Verkauf ist der individuelle

Zugang zu den Kunden sehr wichtig. Der Personliche Verkauf spielt vor allem bei dem

Kundengewinnen eine sehr wichtige Rolle. Der Verkdufer muss den Kunden iiberzeugen,

damit er sich mit dem Angebot der Firma beschéftigt. Es muss das Produkte der Firma gut

kennen und gute Kommunikationsfahigkeiten haben.

2.1.3 Verkaufsforderung

Bei Verkaufsforderung handelt es sich um kurzfristige Anreize fiir Kdufer, die den Verkauf

eines Produkts oder einer Dienstleistung unterstiitzen sollen.

Zu der Verkaufsforderung gehdren zahlreiche Instrumente wie Preisausschreiben, Gut-

scheinaktionen, Preisnachldsse und Zugaben, Teilnahme an Messe und Ausstellungen.
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Verkaufsforderung ist durch die folgenden drei Merkmale gekennzeichnet:

e Die Sonderaktionen erregen die Aufmerksamkeit der Kaufinteressenten

und liefern Informationen, die geeignet sind, einem Kauf auszuldsen.

e Verkaufsforderung bietet starke Anreize zum Kauf, indem sie zusétzlichen

Nutzen im Rahmen der Sonderaktion in Aussicht stellen.

e Die Effekte der Sonderaktion sind oft kurzlebig und bauen meistens nicht
langfristige Produkttreue aus[Meffert at al., 2008, S. 868].

Fiir Fatra als Wirtschaftsfirma sind verschiedene Formen der Verkaufsférderung sehr wich-
tig. Am wichtigsten sind die Teilnahmen an Messen und Ausstellungen und verschiedene
Geschenke fiir die Kunden der Firma. Grof3e Bedeutung haben auch die Preisnachlésse fiir

langfristige Kunden oder flir Kunden, die gleich fiir die Ware bezahlen.

2.1.4  Offentlichkeitsarbeit (Public Relations)

Offentlichkeitsarbeit konzentriert sich darauf, gute Beziehungen zu den Verschiedenen

Umfeldern des Unternehmens und ein positives Bild des Unternehmens aufzubauen.

Man versteht unter Offentlichkeitsarbeit alle Aktivititen, bei denen das Unternechmen mit

der Zielgruppe kommuniziert [Meffert at al., 2008, S. 869].

Eine geschickt gestaltete Offentlichkeitsarbeit hat die folgenden Merkmale:

e Offentlichkeitsarbeit erreicht auch eine Zielgruppe, die Werbung und Au-

Bendienstmitarbeitern gezielt aus dem Weg gehen.

e Offentlichkeitsarbeit kann #hnlich wie Werbung ein Produkt theatralisch

iiberbetonen.

e Zusammen mit anderen Elementen aus dem Kommunikations-Mix kann
Offentlichkeitsarbeit sehr wirksam erweisen und viel Geld sparen [Meffert
at al., 2008, S. 869].



UTB in Zlin, Fakultiit fiir humanwissenschaftliche Studien 21

Die Bedeutung von Public Relations steigt in den letzten Jahren immer mehr. Deshalb spie-
len Public Relations bei Fatra immer grofere Rolle. Fatra bemiiht sich gute Beziehungen
mit den Mitarbeitern und mit den Kunden zu pflegen, denn es ist sehr wichtig fiir die

néchste zukiinftige Zusammenarbeit.

2.1.5 Direkt-Marketing

Diese Form der Marketingkommunikation beschreibt direkte Beziehung des Unternehmens
zu sorgfiltig ausgesuchten Kunden, um Reaktion aus dem Markt schnell zu ermitteln und
langfristig Kunden zu binden. Direkt-Marketing hat viele Auspragungen wie zum Beispiel
der Werbebrief, das Telefonmarketing, das Online-Marketing oder das E-Marketing [Mef-
fert at al., 2008, S. 869].

Direkt-Marketing zeichnet sich durch folgende Eigenschaften aus:
e Direkt-Marketing ist reaktionsschnell und zeitlich unmittelbar.

e Direkt-Marketing ist nicht 6ffentlich, weil die Werbebotschaft nur vom

Empfanger eingesehen wird.

e Direkt-Marketing ldsst sich direkt auf die Zielgruppe oder Zielpersonen

ausrichten.

e Direkt-Marketing ist interaktiv. Zwischen dem Anbieter und dem Verbrau-
cher findet ein Dialog statt, die Kommunikation kann in jedem Moment
gedndert und auf den Kunden hin angepasst werden [Meffert at al., 2008, S.
869].

Direkt-Marketing ist ein wichtiges Kommunikationsmittel auf B2B Maérkten. Eine der
beliebtesten Methoden des Direkt-Marketing ist Direkt-Mail. Obwohl diese Form der
Kommunikation bei uns und im Ausland nicht mehr erlaubt ist, benutzen viele Firmen Di-

rekt-Mail sehr haufig.
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2.2 Grundmodell des Kommunikationsprozesses

Die wichtigsten Faktoren eines Grundmodells von Kommunikationsprozessen sind in fol-

genden Fragen zusammengefasst:
Wer sagt

Was

Auf welchem Wege

Zu wem

Mit welcher Wirkung [Foret, S. 8]

Die Abbildung 2 zeigt das Schema des Kommunikationsprozesses. Zu Kommunikation
gehoren neun Elemente. Die Hauptteilnehmer des Kommunikationsprozesses sind Sender
und Empféanger. Der Sender ist ein Auftraggeber, der eine Botschaft versenden mdchte. Der
Empfénger ist das Individuum oder die Gruppe, die die Botschaft empfangt. Zwei weitere
Elemente sind die Botschaft und die benutzten Medien. Botschaft bedeutet die Zusammen-
stellung aus Worten, Bildern und Symbolen, die tatsdchlich veroffentlich wird. Die Medien
stellen die Kommunikationswege vom Sender zum Empfanger dar, es sind zum Beispiel
Printmedien oder Anzeigen in Zeitschrift. Zu den vier restlichen Elementen gehdren die
Funktionen im Kommunikationsprozess, es sind Verschliisseln, Entschliisseln, Reagieren
und Feedback. Die Botschaft wird als Symbol verschliisselt, mit zum Beispiel Musik, Il-
lustrationen und Worte. Der Empfinger der Botschaft muss diese Symbole entschliisseln.
Der Empfinger sieht die Werbung und interpretiert die Worte und lllustrationen, die er
wahrnimmt. Nachdem die Botschaft beim Empfianger angekommen ist, zeigt sie eine Wir-
kung. Der Teil der Wirkung, der an den Sender zuriickiibermittelt wird, nennt man Feed-
back. Im Kommunikationsprozess wirken verschiedene Stérungen, die dazu fiihren, dass
der Empfanger eine andere Botschaft aufnimmt, als der Sender abgesetzt hat. Zum Beispiel
kann der Kunde wihrend des Fernsehens abgelenkt werden durch Aktionen anderer Fami-

lienmitglieder, die Tiirklingel, das Telefon etc. [Meffert et al., 2008, S. 850]
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Abb. 2. Kommunikationsprozess
Quelle: http://www.teialehrbuch.de/Kostenlose-Kurse/Marketing/pics

/mol110small.gif

2.3 Prozess der Kommunikationsplanung

Fir alle Unternehmen und natiirlich auch fiir Fatra ist es wichtig, die effektive Kommuni-

kation zu planen.

Im Folgenden sind die einzelnen Schritte detailliert beschrieben, die notwendig sind, um

ein effizientes, integriertes Kommunikationskonzept zu entwerfen.

Prozess der Kommunikationsplanung umfasst folgende Schritte:
e Identifizierung der Zielgruppe
e Bestimmung der Kommunikationsziele
e Entwurf der Botschaft
e Auswahl der Medien
e Bestimmung von Budget und Kommunikations-Mix
e Realisation der Kommunikation

e Ergebniskontrolle [Meffert et al., 2008, S. 850]


http://www.teialehrbuch.de/Kostenlose-Kurse/Marketing/pics
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Die Identifizierung der Zielgruppe

Jeder, der Marketingkommunikation betreib, muss eine klare Vorstellung haben, an wem
man sich wenden mochte. Das konnen Kaufinteressenten oder Stammbkunden sein, es kon-
nen diejenigen sein, welche die Kaufentscheidungen treffen oder sie beeinflussen. Die
Zielgruppe der Marketingkommunikationen konnen spezielle Gruppen, die allgemeine Of-

fentlichkeit oder Einzelpersonen sein [Meffert et al., 2008, S. 850].

Die Bestimmung der Kommunikationsziele

Nachdem die Zielgruppe definiert wird, werden die Ziele der Kommunikationspolitischen

MalBnahme festgelegt. Ziele konnen sich auf die folgenden Kriterien beziehen:
e Bekanntheit des Produktes.
e Detailwissen iiber das Produkt.
e Positive Einstellung der Zielgruppe zum Produkt.
e Priferenz fiir das Produkt.

e Uberzeugung vom Produkt.

e Kauf des Produktes [Meffert et al., 2008, S. 850]

Entwurf der Botschaft

Der Entwurf der Botschaft baut als néchstes ebenfalls auf den vorher getroffenen Entschei-
dungen auf. Zur Gestaltung der Botschaft gehort auch die Wahl eines Kommunikators, der
zum Beispiel in TV-Werbung auftritt [Meffert et al., 2008, S. 851].

Auswahl der Medien

Nach dem Entwurf der Botschaft folgt die Auswahl der Kommunikationswege. Es werden
die Media-Instrumente des personlichen und nicht personlichen Verkaufs bestimmt [Mef-

fert et al., 2008, S. 851].
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Bestimmung von Budget und Kommunikations-Mix

SchlieBlich werden die unterschiedlichen Methoden zur Budgetbestimmung diskutiert. Das
Budget muss den finanziellen Mdoglichkeiten des Unternehmens entsprechen. Manche Un-
ternehmen orientieren sich am Budget ihrer Konkurrenten. Optimal kann aber nur solche
Entscheidungen sein, die sich sachlich an den Aufgaben und Ziele der Kommunikation
orientieren und versuchen, die Bediirfnisse kostengiinstig zu erfiillen. Danach muss das
Budget fiir die Kommunikation zwischen den einzelnen Instrumenten aufgeteilt werden. ,

was in einem konkreten Kommunikations-Mix resultiert [Meffert et al., 2008, S. 851].

Realisation der Kommunikation und Ergebniskontrolle

Nachdem die Marketingkommunikation realisiert wurde, folgt die Phase eines Kontroll-
schrittes. Es wird iiberpriift, ob die Kommunikationsziele ereicht wurden. In dieser Phase
wird zum Beispiel festgestellt, um wie viel sich die Bekanntheit eines Produktes erhoht hat,

ob es Veranderungen im Unternehmensimage gegeben hat und wie viele Produkte verkauft

wurden [Meffert et al., 2008, S. 852].



UTB in Zlin, Fakultit fiir humanwissenschaftliche Studien 26

3 SITUATIONSANALYSE IM MARKETING

Die Situationsanalyse im Marketing ist ein Bestandteil der Marketingplanung. Jedes Unter-
nehmen um erfolgreich zu werden, muss perspektiv denken und einen Marketingplan zu

schaffen.

Prozess der Planung beginnt mit der Durchfiihrung der Marketingsituationsanalyse. Die
Situationsanalyse im Marketing ist eine kritische, systematische und griindliche Untersu-
chung der innerlichen Unternehmenssituation und der Marktposition. Es ist wichtig zu er-
kennen, welche Faktoren innerhalb des Unternechmens und in der ndheren und weiteren
Umgebung auf die Entwicklung von Marketingstrategien Einfluss haben kénnen. Die Ana-

lyse kann in eine Makro- und Mikroanalyse unterteil werden [Horakova, S. 38].

Die Situationsanalyse im Marketing umfasst:

e Analyse der Umweltfaktoren — 6konomische, demografische, soziale und kultu-

relle, technische und technologische, politische und legislative etc.

e Konkurrenz-Analyse — wer ist unsere Konkurrenz, ihre Produkte, ihre starke und

schwache Seiten etc.

e Marktanalyse — nach der einzelnen Marktsegmenten (Struktur, Entwicklungstrends

etc.)

o Verkaufsanalyse — Distributionswege, Entwicklung von Erlésen und Gewinnen
etc. [Horakova, S. 38]

3.1 SWOT-Analyse

SWOT-Analyse ist ein Instrument zur Situationsanalyse im Marketing. Nach Analyse aller
relevanten Einflussfaktoren (Faktoren des Makro- und Mikroumfeldes) eines Unterneh-
mens sollten diese Faktoren in der sogennanten SWOT-Analyse zusammengefiihrt werden.
SWOT steht fiir Strenths, Weakness, Opportunities und Threaths, also Stirken, Schwai-
chen, Chancen und Risiken. Die ersten beiden Begriffe stehen fiir innere Faktoren eines

Unternehmens, die letzten beiden fiir Umweltfaktoren [Nieschlag et al., 2002, S. 103].
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Strength Opportunities
(Starken) (Méglichkeiten)
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Abb. 3. SWOT - Analyse

Quelle: http://upload.wikimedia.org/wikibooks/de/e/e9/Swot.PNG

Analyse S-W (Strenths and Weakness Analysis)

Stiarken und Schwichen beziehen sich auf das Unternehmen selbst. Sie umfassen aber nicht
alle Charakteristiken eines Unternehmens, aber nur die, die eine Beziehung zu den Kriti-
schen Faktoren des Erfolgs haben. Stiarken sind positive Faktoren des Unternehmens, die
zum Erfolg der Firma nachhelfen. Dagegen stehen Schwichen als negative Faktoren des
Unternehmens, die bestimmte Einschrankungen darstellen und hindern den effektiven Leis-
tungen. Schwichen und Stirken sind relativ. Es ist schon in etwas gut zu sein, wenn die

Konkurrenz aber besser ist, ist das immer unsere schwache Seite [Kotler, 2007b, S. 98].

Stirken sind zum Beispiel:
e  hochwertige Produkte
e niedrige Produktionskosten
e gute Finanzsituation eines Unternehmens
e qualifizierte Mitarbeiter
e gute Infrastruktur
e  hohe Marketingkommunikationsebene

e  hohe Forschungsebene [Horakova, S. 43]


http://upload.wikimedia.org/wikibooks/de/e/e9/Swot.PNG
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Schwiachen konnen sein:

e niedrige Produktqualitit

geringerer Zugang zu Innovationsprozessen
e alte Technologien und Maschinen

e niedriger Verkaufsumsatz

e  grofe Entfernung von dem Markt

e  schlechter Unternehmensruf [Hordkova, S. 43]

Analyse O-T (Opportunities und Threaths Analysis)

Chancen und Risiken kommen von Aussen, und ergeben sich aus Verdnderungen im
Markt, in der technologischen, sozialen oder 6kologischen Umwelt. Die Unternehmensfiih-
rung muss die bedeutendsten Chancen und Risiken zu erkennen. Das Ziel dieser Analyse

ist neue Trends vorzuahnen, die Einfluss auf eine Firma haben konnen [Kotler, 2007b, S.

97].

Chancen konnen sein:
e einfacher Zugang auf neue Mirkte

e Expansionsmoglichkeiten auf internationalen Mérkten etc. [Hordkova, S. 44]

Risiken sind zum Beispiel:
e grofler Konkurrenzkampf auf den Mérkten
e ungiinstige legislative Normen

e freier Zugang der ausldndischen Konkurrenz auf Heimatmaérkte etc. [Hordkova, S.

45]
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Il. PRAKTISCHER TEIL
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4 GRUNDINFORMATIONEN UBER FATRAA.S.

4.1 Profil der Gesellschaft

Fatra a.s. ist ein Bestandteil der Gruppe AGROFFERT HOLDING, die starke Subjekte mit
Verbindung auf Landwirtschaft, Lebensmittelindustrie und Chemieindustrie vereinigt. Die
Gruppe AGROFFERT erreicht dank der Funktionssynergie der Tochtergesellschaften
auPerordentliche Ergebnisse. Seit Mitte des neunzigen Jahres nimmt AGROFFERT, was

den Gewinn und Umsatz betrifft, eine der ersten Stellen in der Tschechischen Republik.

Fatra a. s. wurde im Jahre 1935 gegriindet. Heute gehort Fatra zu den bedeutendsten
Kunststoffverarbeitern (PVC, PE, PP a PET) in der Tschechischen Republik und in Mittel-
europa. Die Firma bietet Spitzenprodukte und spezialisierte Kundenlosungen, die nicht nur

die Produktion, sondern auch Entwicklungsaktivititen und Kundendienst umfasst.

Der Umsatz fiir Produkte und Dienstleistungen erreicht der Héhe von 110 Mio. Euro. In
den letzten fiinf Jahren wurden mehr als 36 Mio. Euro in neue Technologien und Pro-

gramme der Arbeitoptimierung investiert.

Fatra a.s. hat heute zwei Werke, in Napajedla und in Chropyné¢, wo die Firma 1100 Mitar-
beiter beschéftigt.

Hochqualitit von Verkauf und Produktion wurde durch CSN ISO 9001 und CSN ISO
14001 unterstiitzt [14].

Abb. 4. Betrieb in Napajedla

Quelle: Archiv der Fatra a.s.
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4.2 Firmengeschichte

Fatra wurde auf die Veranlassung des Verteidigungsministeriums durch Konzern Bata im
Jahre 1935 gegriindet. Dadurch wurde sie der erste Kunststoffverarbeiter in der Tschechi-
schen Republik. Zu den ersten Produkten gehorten die Gasmasken und Schutzkleidung,

technischer Gummi und Gummispielzeuge.

1940 begann sich Fatra auf die Kunststoffverarbeitung zu orientieren, die Gummiprodukti-
on wurde in andere Werke {ibertragen. Einige von diesen wurden von Fatra verwaltet
(Optimit Odry, Gumarny Zubii), einige wurden mit Hilfe von Fatra aufgebaut (Gumotex

Breclav).

Fatra hat ihre Erfahrungen an weitere Betriebe libergeben (Technoplast Chropyné, Plastika
Nitra) und dadurch hatte Fatra einen auferordentlichen Einfluss auf die Entwicklung des

Kunststoff- und Gummifachgebietes in der Tschechischen Republik.

Heute gehort Fatra zu den bedeutendsten Kunststoffverarbeitern in der Tschechischen Re-
publik, nicht nur aus der Sicht der Héhe der Produktion, sondern auch dank den Fach-
kenntnissen von verwendeter Materialien, Technologien und Qualitdt. Auch im Gegenwart
hélt Fatra unter einheimischen Herstellern Status des Alleinproduzenten von z.B. PVC-
Transportbandern, BO PET Folien und Laminaten, Pressfulbodenbeldgen, Abdichtungs-
systemen, festen FuBbodenbeldgen, Textilklimamembranen, dampfdurchldssigen Folien

u.a.

Fatra ist auch Mitveranstalter einziger internationaler Konferenz der Kunststoffproduzen-

ten in der Tschechischen Republik, die einmal in zwei Jahren unter Plastko stattfindet.

Im Jahre 2000 gehorte Fatra zu einigen ersten Firmen, deren Umweltschutzsorge mit den
Normen ISO 14 001 in Ubereinstimmung ist. Beide Zertifikate wurden der Fatra von der

Firma Lloyd’s Register Quality Assurance erteilt.

Zu der Fatra Napajedla gehort auch der Betrieb in Chropyné, der 1949 gegriindet wurde
und bis 2002 unter Technoplast bekannt war. In sechziger Jahren vorigen Jahrhundert ist
der Betrieb durch einen umfangreichen Investitionsaufbau durchgegangen. Moderne Tech-
nologien haben dem Betrieb eine auPerordentliche Stellung unter den tschechischen Her-
stellern gesichert. Technoplast gehort zu den bedeutendsten Exporteuren und Kunststoff-

herstellern in der Tschechischen Republik. Die bekanntesten Produkten sind Poromer-
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Rohleder, Kunstleder, Pressverpackung und in den letzten Jahren auch die Folien BO PET

[15].
Tab. 1. Die wichtigsten Daten von Fatra a.s.

Quelle: http://www.fatra.cz/index.php?typ=FAD&showid=6
1935 | Griindung der Fatra a.s.
1940 |Er6ffnung der industriellen Kunststoffverarbeitung in der Tschechischen Republik
1949 | Entstehung des Kunststoffwerkes in Chropyné (Technoplast)
1956 | Aufnahme von PE ins Produktionsprogramm
1975 | Aufnahme von PP ins Produktionsprogramm
1992 | Beginn der Verarbeitung von BO PET
1994 | Zertifizierung von LRQA nach ISO 9001
1998 | Fatra wurde Bestandteil der ALICHEM a.s.
2000 | Zertifizierung von LRQA nach ISO 14001
2002 |Eingliederung des Technoplast in die Organisationsstruktur FATRA
2006 |Ausgliederung FATRA aus Alichem, a.s. und Entstehung von Fatra, a.s.

4.3 Mitarbeiterstruktur

Fatra ist ein groPfes Unternechmen und ein wichtiger Arbeitgeber in der Zlin-Region.
1.3.2010 hatte Fatra insgesamt 958 Mitarbeiter.
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Altrsaufbau - 28.2.2010
Durchschnittsalter 45 Jare

018-20

W 21-25 % 19 )
16% 2% 1% 4% 6%

0 26-30
031-35
W 36-40
O 41-45
W 46-50
0O51-55
B 56-60
W 61-63

20% 14%

12% 15%

Abb. 5. Altersaufbau der Mitarbeiter
Quelle: Archiv der Fatra a.s.

Das Diagramm oben zeigt die Altersstruktur der Mitarbeiter. Der Durchschnittsalter in der
Firma ist 45 Jahre. Die Altersstruktur in der Firma ist relativ gut. Die Firma beschéftigt
viele junge Leute und das vor allem im Bereich des Verkaufes mit mindestens mittelschuli-

scher Ausbildung.

Die Mitarbeiterstruktur nach der Bildung zeigt das Diagramm unten. Hier konnen wir se-

hen, dass die meisten Mitarbeiter eine Berufsausbildung haben.

Mitarbeiterstruktur nach der Bildung - 28.2.2010

O Hochschule oder
Universitat

0,
| Mittelschule + 11% 10%

Fachoberschule

0,
0O Gymnasium 17%

0O Mittelschule mit Abitur

B Fachschule ohne Abitu 3%

O Ausbildungsberuf

1%

B Grundschule

Abb. 6. Mitarbeiterstruktur nach der Bildung

Quelle: Archiv der Fatra a.s.
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4.4 Herstellungsprogramm

Die Organisationsstruktur der Fatra teilt die Produktion und den Verkauf auf zwei Haupt-
gruppen je nach den Grundverarbeitungsrohstoffen, das sind die Gruppe PVC und die
Gruppe POLYMERE.

Die PVC-Herstellung bildet 57% der Produktion (Abb. 7.) und umfasst Abdichtungsfolien,
Bodenbeldge und technische Folien. Die Polymere-Produktion orientiert sich auf PPF und
L, BO PET und Spezialprodukte. Die Abbildung Nr. 8 stellt den Exportanteil der Produkte

dar.

ANTEIL DER SEGMENTE AN DEN ERLOSEN

BO PET

FURBODEN-
BELAGE

PPFund L

ABDICHTUNGS-

SPEZIAL- FOLIE

PRODUKTE

HE
FOLIEN

| =PVC [ POLYMERE

Abb. 7. Anteil der Segmente an den Erlosen

Quelle: Archiv der Fatra a.s.

FATRA EXPORTANTEIL

37%

63%

Abb. 8. Exportanteil

Quelle: Archiv der Fatra a.s.
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Zu den wichtigsten Marktsegmenten, fiir die die Produkte geliefert werden, gehoren:

Lebensmittelindustrie — Folien, Becher, BO PET Folie und Laminate
Verbrauchsgiiterindustrie — Folien und Platten, Spritzprodukte

Automobilindustrie — Spritzprodukte, Granulat PVVC, Profile und Kunst-

leder
Bauwesen — technische Folien, Isolierfolien, FuBbodenbelidge, Platten

Galanterie — Kunstleder, Platten, weichgemachte und nichtweichgemachte
PVC Folien

Schuhindustrie — Kunstleder, Granulat PVVC
Gesundheitswesen - Spezial-PVC-Folien, Schlauche

Bereich Hygiene — Betteinlagen, dampfdurchlédssige Folien und Laminate
[17]

Abb. 9. Produkte

Quelle: Archiv der Fatra a.s.
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5 MARKETINGSITUATIONSANALYSE DER FATRAA.S.

5.1 Analyse der Kunststoffverarbeitungsindustrie

Fatra a.s. ist ein Industricunternehmen und gehort zu den Industrie-Verarbeitenden Betrie-
ben. In der Tschechischen Republik ist die Verarbeitungsindustrie eine der bedeutendsten
Quellen fiir die Schaffung des Bruttoinlandsproduktes. Fatra gehort zu OKEC 25
(Klassinfikation der Wirtschaftszweige) — Gummi- und Kunststoffindustrie. Gummi- und
Kunststoffindustrie nimmt mit etwa 7% (2008) eine wichtige Stellung in der Verarbei-
tungsindustrie ein und beliegt den sechsten Platz (aus 14 Pldtzen) aus allen Verarbeitungs-

bereichen.

In CZECH TOP 100 nimmt die AGROFERT Holding Gesellschaft einen vierten Platz was
den Umsatz betrifft und der Erlés (2008) betrug 101,4 Mrd. Tschechischer Kronen.
AGROFERT gehort auch zu den bedeutendsten Exporteuren der Kunststoffindustrie mit
etwa 27,8 Mrd. Kronen

Unter den Firmen der Verarbeitungsindustrie nahm AGROFERT im Jahre 2008 den zwei-
ten Platz als Arbeitgeber mit 24 003 Mitarbeitern.

Das Jahr 2008 brachte, hinsichtlich die Finanzkrise, die Verzégerung der Erlése in den

meisten Zweigen der Verarbeitungsindustrie.

Im Bereich Herstellung von Kunststoffwaren wiesen die hochsten Erlose die Firmen Can-
dace Innovation, a.s., Fatra, a.s., Borges CS und andere aus. Aus regionaler Hinsicht hat der

Bereich grofe Vertretungen in der Zlin-Region (Barum Continental, Fatra).

In der Tschechischen Republik begann sich diese Branche vor allem in der zweiten Hilfte
des 90. Jahres zu entwickeln und gehorte lange Jahre zu den dynamisch entwickelten Be-

reichen der Verarbeitungsindustrie.

Zu den wichtigsten Handelspartnern von Fatra steht auf der ersten Stelle Deutschland

(40%), folgt von der Slowakei, Polen, Italien, Frankreich, Osterreich und Gropbritannien.

Heute ist es notig, dass sich die Unternehmen auf neue Produkte orientieren, ihre Kosten
verringen und dass die Produktion vereinfacht wird, damit sie gegen eine grofe Konkur-

renz bestehen konnen [18].
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5.2 Analyse der Faktore des Marktumfeldes

Politische und legislative Umgebung

Jedes Unternehmen hilt sich an giiltige Gesetze der Tschechischen Republik, vor allem an
das Handelsgesetzbuch. Diese Gesetze und politischen Entscheidungen beeinflussen Fir-
men direkt und indirekt. Jede Firma interessiert sich dafiir, welche Handelsbedingungen es
in einem Land gibt. Fiir jeden Betrieb ist es wichtig zu wissen, welche Infrastruktur vor-
herrscht, wie kompliziert es ist, in einem Land mit bestimmten Tatigkeiten zu beginnen,
wie hoch die Steuern sind, welche sonstige Kosten es gibt und natiirlich auch, ob gentigend
Fachleute zur Verfiigung stehen. Wenn in einem Staat kein stabiles Unternehmungsumfeld

gibt, ist das auch oft ein Grund ins Ausland zu gehen.

Okonomisches Umfeld

Fatra a.s. ist ein Unternehmen, das sich bemiiht die Gewinne zu erzielen. Fatra ist ein Be-
standteil der Gruppe AGROFERT Holding, die heute zu den erfolgreichsten Firmen, was
den Umsatz betrifft, in der Tschechischen Republik gehort. Fatra orientiert sich auf die
Kunststoffverarbeitung und Herstellung von Kunststoffwaren fiir verschiedene Segmente
der Wirtschaft. In den letzten Jahren kam es zu einer groBen Aufschwung auf dem Feld der
Kunststoffverarbeitung und Fatra nimmt in diesem Bereich eine wichtige und feste Stel-
lung nicht nur auf dem tschechischen Markt, sonder in ganz Europa. Fatra exportiert in die
ganze Welt. Die Konzentration von Unternehmen, die sich auf die Kunststoffverarbeitung
orientieren, sind traditionell in der Zlin-Region. Die Firmen wie Barum Continental und
Fatra gehoren in diesem Gebiet zu den wichtigsten Arbeitgebern. Fatra erwirtschaftete im
Jahre 2008 etwa 81 Millionen Euro, wobei etwa eine Hélfte der Produktion auf die auslin-
dische Mirkte bestimmt war. Mit Anfang der Wirtschaftskrise am Ende des Jahres 2008
verschlechterte sich die Situation vor allem auf dem Bereich der Automobilindustrie, die
sehr eng mit der Bereich der Kunststoftverarbeitung héngt. Diese Situation verursachte den
Verfall des Umsatzes. Heutzutage ist die Situation auf dem Markt schon stabil. Fatra hat
ihre feste Position auf dem Markt und ist ein der besten Unternehmen in dieser Branche

und wichtiger Arbeitgeber in der Zlin-Region.



UTB in Zlin, Fakultit fiir humanwissenschaftliche Studien 38

Soziales Umfeld

Heutzutage entwickelt sich die Gesellschaft sehr schnell. Mit der Entwicklung héngt eng
zusammen immer steigender Bedarf. Die Produkte der Kunststoffindustrie sind immer be-
liebter. Der Bedarf an Kunststoffprodukten steigt immer und wir sehen diese Produkte
iiberall. Es wichst aber auch die Konkurrenz, die diese Produkte herstellt. Die Firma muss
die Bediirfnisse der Kunden befriedigen und neue Produkte entwickeln, damit sie die auf
dem Markt {iberleben kann. Wichtig ist natiirlich gute Marketingkommunikation, die ver-

kauft.

Technologisches Umfeld

Die Produktherstellung von Fatra hat einen groflen Anspruch an Technologien, was eng mit
Kostenaufwand zusammenhéngt. Fatra investiert grope Summe in Technologien, Entwick-
lung und Einkauf von neuen modernen Maschinen um das Unternehmen immer konkur-
renzfahig war. Fatra benutzt umweltfreundliche Technologien, orientiert sich auf neue Ma-

terialien und sucht nach neuen Arten der Kunststoffausnutzung.

5.3 Analyse der Marketingkommunikationsstrategien der Fatra

Fatra hat ihre Marketing-Abteilung, die 6 Mitarbeiter beschéftigt. Jedes Jahr stellt die Ab-
teilung einen Plan der Verkaufsforderung mit Budget. Jedes Produktsegment hat seinen
eigenen Plan mit bestimmtem Geld fiir die Verkaufsforderung. Die Marketingkommunika-
tion orientiert sich auf die Anspriiche der Kunden wie Architekten, Projektanten, Baufir-
men und Vertriebsfirmen. Diese Gruppen verlangen eine gro3e Menge von Informationen,
Materialien und Veranstaltungen, denn die Konkurrenz ist auf dem tschechischen und slo-

wakischen Markt sehr grof3.

Mehrere Informationen iiber Budget und Pldane der Verkaufsforderung fiir das Jahr 2009

sind in der Anlage zu sehen.
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5.3.1 Werbung

Die Werbung bei Fatra umfasst im Wesentlichen 4 Teile:
e Prisentation, Mitgliedschaft in Assoziationen
e Anzeige
e Markennamen

e Externe Studien, Informationseinkauf, Markforschung

Prisentation, Mitgliedschaft in Assoziationen

Fatra ist ein Mitglied einiger Assoziationen. Zu diesen Assoziationen gehoren zum Beispiel
Cech podlahaiti (Zunft der FuBBbodenbelidger) oder EDANA (Europiische Assoziation der
Produzenten der ungewebten Textilien). Es werden Seminare, Konferenzen und Vorlesun-
gen stattgefunden, an denen Fatra jedes Jahr teilgenommen ist. Die Firma kann sich welt-
weit prasentieren und neue Kontakte ankniipfen. Fatra investiert jedes Jahr eine Summe in
diese Mitgliedschaft. Zu den Investitionen gehdren auch zum Beispiel Investitionen in

Ubersetzungen der Priisentationen (mehr in Anlage zu sehen).

Anzeige

Fatra inseriert vor allem im Internet und in Fachzeitschriften. Von den Fachzeitschriften

nennen wir zum Beispiel Automotive, Domov, Interiéry vefejnych staveb und andere.

Beispiel fiir eine Anzeige der Fatra mit dem Motto ,,Weil im Leben der feste Boden

unter den Fiissen am wichtigsten ist.“ sehen wir auf dem Bild unten.
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pevna puda pod nohama.

@Thermofix

www . fatrafloor.cz

Abb. 10. Anzeige von Thermofix
Quelle: Archiv der Fatra a.s
Markennamen

Fatra investiert eine grole Summe in Registrierung ihrer Marken. Als Beispiel fiir diese

Marken nennen wir FATRAFOL und THERMOFIX .

&, -
ozgf.'a'hermohx

Abb. 11. Markenname
Quelle: http:// www.fatra.cz/index.php?typ=FAD&

showid=5
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Externe Studien, Informationseinkauf, Markforschung

Jedes Jahr gibt Fatra eine hohe Summe flir Externe Studien, Informationen und Markfor-
schung aus. Zu den Firmen, von denen Fatra die Informationen einkauft, gehdren Spur,

Kompass, Credit Info und andere.

Werbung im Internet

Fiir Fatra spielt die Werbung im Internet eine sehr wichtige Rolle. Zu der Werbung im In-

ternet gehoren vor allem verschiedene Banners und WWW-Seiten der Firma.

Banner ist eine Form der Werbung im Internet, die sich auf WWW-Seiten einer Firma be-

findet. Sie hat Form eines rechteckigen Bildes oder einer Animation [20].

Fatra hat ihre eigenen Internet-Seiten, wo die Besucher alle Informationen suchen konnen.
Die Seiten sind in typischen blauen Farben und sind iibersichtlich aufgebaut. Man findet

hier alle Informationen {iber Fatra in vier Sprachen.

Auf dem Bild unten sehen sie die WWW-Seite von Fatra. Auf der linken Seite sind die
Banners von FATRAFOL und THERMOFIX abgebildet.
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{2 Profil der Gesellschaft | Fatra a.s. - Windows Internet Explorer

@'C/ ~ [ 2] hetpejjwwan fatra.cafindex phprtyp=F ADBshonid=5 > [#2][x] | |[2]-
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@ & suche: & Fatra Produkte Zum Downladen  Referenzen  Kontakte

Anleitung > Fatra > Profil der Gesellschaft

-- Produkte nach der verw | Profil der Gesellschaft

PROFIL

S Fatra ist dteil der Gruppe AGROFERT HOLDING , die starks Objekte mit
e Zweckbindung an Landwirtschaft, Lebensmittelindustrie und Chemie vereinigt. AGROFERT,

Historie der Gesellschaft a.5. ist heute starkste Umsatzgruppe in tschechischer Landwirtschaft und zweitgrafte in
Werklaitung tschechischer Chemie.

s Fatra, a.5. gehért unter Kunststoffverarbeiter (PVC, PO, PP und PET). Fatra ist unteilbarer
Marktsegmente

Bestandteil der Kunststoffindustrie in Tschechischer Republik und in Mitteleuropa. Im Jahre
e 2009 hat sie fiir Produkte und Dienstlzistungen fast 81 Millionen EUR eingenommen und

Halfte der Produktion auf auslandische Markte fihrte.
Neuheiten

PRESSE Fatra betreibt mederne Technelogie fir Kunststoffverarbeitung in zwei Produktionswerken
in Napajedia und Chropyné, wo 1000 Mitarbeiter beschaftigt ist.

GEGENSTAND DER TATIGKEIT
Produktion und Handel
Grundproduktgruppen bildet Gruppe PVC und PO:

# FuBbodenbelage unter Marke LINO FATRA, THERMOFIX und SPORTING

# Dach-, Boden-, Schwimmbecken- und Spezialabdichtungsbahnen

# Technische Folien

# Spritzprofile

# PVC Granulat

#80 PET - Biaxial orientierte Polyesterfolien und Laminate b |
# PPF und L - Dampfdurchldssige Folien und Laminate unter Marke SONTEK F, SONTEK L

# Spezialprodukte - Folisn und Platten, Spritzgussprodukts

MARKTSEGMENTE

Bedeutendste Segmente sind:

# Bauwesen - Abdichtungsbahnen, technische Folien, FuBbodenbelage, Platten
# Lebensmittelindustrie - Folien, Flastikbecher, BO PET Folien und Laminate

# Galanterie — Platten, weichgemachte Folien

# Schuhindustrie - Spritzprofile und Granulat PVC

# Bereich Hygiene - Dampfdurchlassige Folien und Laminate, Betteinlagen

# Gesundheitswesen - Spezial-PVC-Folien, Schlduche

# verbrauchsguterindustrie - Folien und Flatten, Spritzprofile, Bedruckte Folien
# Automobilindustrie - Spritzprofile, Granulat PVC, Folien

ZERTIFIZIERUNG

Abb. 12. Internetseite von Fatra

Quelle: http:/twww.fatra.cz/index.php?typ=FAD&showid=5

5.3.2 Public Relations
Kunden- und Lieferantenbeziehungen

Fatra bemiiht sich in allen Fillen gute Beziehungen mit Kunden und Lieferanten zu pfle-

gen. Die Bemiihung der Firma ist es immer Kompromiss zu erreichen, also Zufriedenheit

auf beiden Seiten zu erzielen.

Wihrend meines Praktikums bei dieser Firma war ich nie Zeuge eines unanstindigen Be-
nehmens oder einer schlechter Kommunikation. Alle Mitarbeiter, mit denen ich mitgear-
beitet habe, wirkten professionell und freundlich. Fiir alle Mitarbeiter ist es wichtig guten

Namen der Firma zu reprasentieren und gute Beziehungen zu pflegen.
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Wihrend des Jahres besuchen die Verkdufer der einzelnen Segmente ihre Kunden in der
Tschechischen Republik und im Ausland. Die Verkdufer bemiihen sich durch diese Besu-
che gute Beziehungen zu erhalten und alle Wiinsche zu erfiillen. Sie bringen den Kunden
Neuigkeiten und Produkten niher. Auf anderer Seite besuchen die Kunden und Lieferanten

die Firma Fatra. Diese Treffen haben Charakter einer freundlichen Sitzung.

Als Beweis guter Kunden- und Lieferantenbeziehungen ist die langjéhrige Zusammenarbeit

mit meisten Kunden und Lieferanten.

Mitarbeiterbeziehungen

Wie in anderen Firmen in der Tschechischen Republik hat auch Fatra Interesse daran, gute

Mitarbeiterbeziehungen zu pflegen. Fatra benutzt zu diesem Zweck viele Mittel.

Fatra hat fiir ihre Mitarbeiter ein Sozialprogramm geschaffen, das im Rahmen des Kollek-
tivvertrags verwirklicht ist. Das Sozialprogramm der Firma ist ziemlich umfangreich, es
wurde aber mit Beginn der Wirtschaftskrise begrenzt, denn die Firma wollte Kosten spa-
ren. Das Sozialprogramm umfasst die Kosten auf Ausbildung, Mitarbeiterbetreung und

Sozialfonds.

Fatra liegt einen grofen Wert auf Ausbildung der Mitarbeiter und investiert viel Geld in
Ausbildung. Im Jahr 2009 betrugen die Kosten auf Ausbildung 664 074 tschechischer Kro-

nen.

Was die Mitarbeiterbetreuung betrifft, gibt Fatra eine grope Summe als Beitrag auf Ernah-

rung und Zusatzrentenversicherung. 2009 lieg diese Summe bei 7 018 0891 Kronen.

Die Firma schafft aus dem Gewinn des Unternehmens einen Sozialfonds. Der Sozialfonds
umfasste im Jahre 2009 ein zinsenfreies Darlehen und soziale Aushilfe fiir die Mitarbeiter,

die in schlechter Finanzsituation sind.

Weiter werden in der Firma die Arbeitsjubildums gefeiert, mit denen auch kleine Geschen-

ke verbunden sind.

Die Mitarbeiter von Fatra haben die Mdglichkeit der Erholung in Ferienobjekten, die zu
AGROFERT gehoren. Diese Objekte konnen den Mitarbeitern fiir giinstige Preise vermie-

tet werden.
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Es werden regelmifig Besprechungen mit den Mitarbeitern stattgefunden, wo verschiedene
Probleme behandelt werden. Oft nehmen die Arbeiter an Schulungen teil und die Firma

liegt einen groPfen Wert auf die Mitarbeitersicherheit.

Bei Fatra werden von der Personal-Abteilung jede zwei Monate die Firmenzeitungen Fatra
herausgegeben. Es sind Zeitungen fiir Mitarbeiter, wo die wichtigsten Informationen iiber

Fatra veroffentlich sind.

Jedes Jahr feiert Fatra das Geschéftsjahr, wohin alle Mitarbeiter eingeladen sind. Daneben

werden auch Geburtstage gefeiert.
Seit 2009 werden die Mitarbeiter jeden Monat durch Pramien nach der Leistung entlohnt.

Was die Beziehungen zwischen der Firmenfiihrung und den Mitarbeitern betrifft, herrscht
in Fatra eine freundliche Stimmung. Die Bemiihung der Firma ist immer Kompromiss zu

finden und gute Mitarbeiterbeziehungen zu pflegen.

Medienbeziehungen

Medienbeziehungen sind als Form der Marketingkommunikation nicht viel benutzt. Es
werden verschiedene PR-Artikel und Befragungen geschrieben. In Fatra werden die Fir-

menzeitungen herausgegeben.

Beziehungen zu anderen Zielgruppen

Fatra pflegt Kontakte mit Bankinstitutionen und 6ffentlichen Stellen. Die Firma liegt einen

grofBen Wert auf Umweltschutz und investiert eine grole Summe in die Zlin-Region.

5.3.3 Verkaufsforderung

Fatra nimmt an verschiedensten Messen und Ausstellungen teil. Diese Form der Verkaufs-

forderung ist zwar sehr kostenaufwendig, trotzdem spielt sie fiir Fatra immer sehr grofe

Rolle.
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Als Beispiel fiir die Messen, an denen Fatra im Jahre 2009 teilgenommen war, konnen wir

nennen.
e Bau und Domotex — internationale Messen fiir Baumaterialien in Deutschland
e Mosbuild - internationale Fachmesse fiir Bauindustrie in Russland —-Moskau

e Embaxprint — internationale Fachmesse fiir Verpackungs-, Papier- und Druckin-

dustrie in Brno

e Batimat — gropte Baumesse der Welt

IMAT
> > Now. 2009

ue

Abb. 13. Messe Batimat

Quelle: Archiv der Fatra a.s.

Fatra vertreibt ihre Produkte in der Verkaufsstelle Fatra in Napajedla. Das Geschift wurde
2008 der Firma Fatran verkauft. Die Firma Fatran ist ein Verkdufer von Produkten der

Fatra a.s. und bietet ein breites Sortiment von Kunststoffprodukten.

Abb. 14. Verkaufsstelle Fatra

Quelle: http://www.fatran.cz/prodejna/
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Eine weitere Form der Verkaufsforderung sind kleine Geschenke fiir Geschaftspartner und

fiir die Besucher der Firma wie zum Beispiel Kugelschreiber, T-Shirts, Flash-Disks usw.

Den Distributionsfirmen werden verschiedene Musterwaren, Katalogen und Informations-

blétter gewihrt.

5.3.4 Personlicher Verkauf

Grof3e Rolle in Personlichem Verkauf spielen die einzelnen Verkdufer und Mitarbeiter der

Verkaufsabteilung, die fiir einzelne Produktsegmente zustdndig sind.

Die Verkdufer haben fiir die Firma eine sehr grole Bedeutung. Sie sind verantwortlich fiir
langfristige Kunden, aber auch fiir die potenziellen. Sie haben einen grolen Einfluss auf
den Umsatz des Unternehmens. Weil die Firma ihre Produkte vor allem exportiert, spre-
chen die Verkdufer der Firma, die fiir den Export zustdndig sind, mindestens zwei Fremd-
sprachen. Die einzelnen Verkdufer kiimmern sich um langfristige Kunden, besuchen sie
personlich und fithren verschiedene Geschiftsverhandlungen. Ein weiteres Ziel der Ver-
kdufer ist neue Kunden zu gewinnen. Sie suchen potenzielle Kunden meistens aus dem
Internet. Man ruft sie an, stellt die Firma kurz vor und versucht einen Kontakt zu verant-
wortlichen Personen zu bekommen. Wenn die angesprochene Firma Interesse zeigt, wird
ein personlicher Besprechungstermin verabredet. Danach folg der Besuch. Diese Form der

Kommunikation ist zwar sehr effektiv aber auch sehr zeitaufwendig und kostspielig.

Wichtige Rolle in Personlichem Verkauf spielen auch die Mitarbeiter der Verkaufsabtei-
lung. Sie erledigen einzelne Auftrige. Gute Kommunikationsfahigkeit, Zuvorkommen,
Bildung und Sprachkenntnisse sind wichtige Féhigkeiten. Die Mitarbeiter der Verkaufsab-
teilung gehoren zu den wichtigsten Personen der Firma. Sie nehmen an verschiedenen
Schulungen um fahig zu sein, alle Fragen der Kunden zu beantworten. Viele von ihnen

besuchen auch Sprachkurse, um ihre Sprachkenntnisse zu verbessern.

5.3.5 Sponsoring

Fatra investiert jedes Jahr eine hohe Summe in Sponsoring. Im Jahre 2009 war diese Sum-
me in Hohe von 2,5 Millionen Tschechischer Kronen. Sponsoring dient zur Propagierung

der Firma. Unter Sponsoring versteht man nicht ein Geschenk, es wird ein positiver Beitrag
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erwartet. Die Ziele des Sponsorings sind die Markenbekanntheit zu unterstiitzen und ein

positives Image der Firma zu bauen.

% aller Kosten werden in Sport gelenkt. Etwa 15% der Kosten kommen in die
Gewerkschaftenunterstiitzung. Nur ein geringer Beitrag wird in Kultur und Schulwesen
investiert. Die meisten Geschenke werden in die Zlin-Region gezielt — in die Stidte

Napajedla und Chropyné.
Tab. 2. Sponsoring 2008, 2009

Quelle: Archiv der Fatra a.s.

2008 2009 Insgesamt Unterschied

der Summen

Sport 67% 72% 1 800 -300
Kultur

Ausbildung 3% 4% 100 000 2 000
Kinder

Selbstverwaltung 15% 4% 100 000 -370

Gewerkschaften 15% 20% 500 000 25 000

Insgesamt 100% 100% 2 500 -643

5.3.6 Direkt-Marketing

Fatra hat eine Datenbank der langfristigen Kunden. Die Datenbank ist fiir Direkt-Marketing

sehr wichtig.

Eine Form des Direkt-Marketing, mit der die Firma arbeitet, ist Direkt-Mail. Die Firma
sendet den Kunden die Informationen iiber Neuigkeiten. Weiter informieren die Mitarbeiter
der Verkaufs-Abteilung per E-Mail die Kunden {iber ihre Bestellungen. Fatra benutzt auch
die Form des Telefonmarketing. Die Kunden sind von den Verkdufern kontaktiert und es

werden ihnen die Dienstleistungen der Firma angeboten.
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Nach der Expedition der Ware zu den Kunden kontaktieren die Mitarbeiter der Verkaufs-
Abteilung die Kunden entweder telefonisch oder per E-Mail und informieren die Kunden,

dass die Ware expediert wurde.

5.4 Kundenanalyse

Fatra ist vor allem eine Exportfirma. Etwa 60% aller Produktion wird ins Ausland expor-
tiert. Die Produktion der Firma ist sehr vielfiltig. Fatra stellt die Produkte wie FuBBboden-
beldge, Isolierfolien, Laminate, Profilen, PVC Granulat und andere her. Die Kunden der
Firma sind in verschiedensten Branchen tdtig, wie zum Beispiel im Gesundheitswesen, in
der Lebensmittelindustrie, Automobilindustrie und im Bauwesen. Es handelt sich um

GroBhéndler, Einzelhandel, Automobilproduzenten, Baufirmen usw.

Aus den Fragebogen, die die Mitarbeiter der Verkaufsabteilung ausfiillten, gewann ich

wichtige Informationen liber Kunden.

Fatra exportiert in den ganzen EU-Raum, aber auch nach Russland, in die Tirkei, in die
Ukraine, nach Egypt und in andere Lander der Welt. Zu den wichtigsten Geschéftspartnern
gehoren die Lander wie Deutschland, Frankreich, GroB3britanien, Polen, Spanien und die

Slowakei.

Die Untersuchungen ergaben, dass in der Firma die langfristigen Geschiftsbeziehungen
dominieren. Die meisten Geschiftsbeziehungen dauern mehr als 3 Jahre und die Kunden

nutzen die Dienstleistungen der Fatra mehr als fiinfmal im Jahr aus.
Fatra hat insgesamt mehr als 200 langfristige Kunden aus der ganzen Welt.

Die Informationen iiber bedeutendsten Kunden sind Betriebsgeheimnis. Sie konnen in der

Bachelorarbeit nicht veroffentlich werden.

5.5 Konkurrenz — Analyse

Fatra ist eine bedeutende Kunststoff verarbeitende Firma in Mitteleuropa mit iiber 70-

jahrige Tradition in der Kunststoffverarbeitung.
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Fatra hat viele Vorteile gegeniiber der Konkurrenz. Den Erfolg der Firma zeigen nicht nur
die Zahlen, was den Umsatz und Erl6s betrifft, aber auch zum Beispiel die Kunden- und

Mitarbeiterzufriedenheit.

Einer der vielen Vorteilen fiir die erfolgreiche Geschifte ist giinstige geographische Lage
der Firma. Fatra hat seinen Standort in Napajedla in der Tschechischen Republik. Die Fir-
ma liegt in Mitteleuropa. Dank dieser geographischen Lage und der Mitgliedschaft in der
Européischen Union sind die Wege nach ganz Europa weit offen. Fatra exportiert nicht nur

nach Europa, sondern auch nach Asien, Afrika und Amerika.

Die Kunststoffverarbeitung hat in der Zlin-Region eine langjéhrige Tradition. Die Region
hat ein starkes Humanpotenzial im Bereich der Kunststoffverarbeitung. In der Region gibt
es einige Ausbildungseinrichtungen, die sich auf Kunststoffverarbeitung konzentrieren.
Das Humanpotenzial spielt eine wichtige Rolle in der Konkurrenzfahigkeit.

Zu den weiteren Konkurrenzvorteilen gehdren integrierte Verarbeitung von PVC ein-
schlieBlich von Sekundirrohstoffen, starkes Vertriebsnetz in ganz Europa und LRQA-
Zertifizierung nach 1ISO 9001 und 14001.

Fatra gehort zu den grof3ten Unternehmen im Bereich der Kunststoffverarbeitung nicht nur
in der Tschechischen Republik sondern in ganz Europa. Sie benutzt moderne Technologien

und Einrichtungen.

Zu den grofiten Konkurrenten in Europa gehoren z.B.:
¢ Renolit (die BRD)
e Alkor Draka (die Niederlande)

e Plasticos Industriales (Spanien)

Renolit A.G.

Die RENOLIT AG gehort zu den international fiihrenden Herstellern hochwertiger Kunst-
stoff-Folie und —Produkte. Renolit ist das unabhéngige Familienunternehmen mit iiber 60-
jéhrigen Tradition und beschiftigt heute rund 4.000 Mitarbeiter.

Die Firma benutzt die modernsten Technologien und sorgt fiir die Zuverlassigkeit ihrer
Produkte. Renolit ist eine deutsche Firma und wurde1946 in Worms gegriindet. Renolit hat

heute viele Tochtergesellschaften in dem ganzen Welt. Renolit produziert vielfdltige Pro-

dukte.
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Mit Renolit Kunststoff-Folien lassen sich Oberflichen von Mdobeln, HiFi-Produkten und
Bauelementen veredeln, Baukorper, Deponien und Dachkonstruktionen abdichten oder
Swimmingpools auskleiden. Folien und Schlduche fiir medizinale Anwendungen, wie zum
Beispiel Blutbeutel, stellt Renolit ebenso her wie wiederverwertbare Platten als Verbund-
produkte mit Naturfasern fiir die Bau- und Automobilindustrie. Dariiber hinaus entstehen
aus Renolit-Folien Produkte zur Biiroorganisation, Innenausstattungen von Kraftfahrzeu-

gen sowie Selbstklebeprodukte und technische Erzeugnisse.

Renolit AG ist ein starkes Unternchmen und eine bedeutende Konkurrenz fiir Fatra.
Renolit hat ihre Tochtergesellschaften in der ganzen Welt (in Europa, Asien, Afrika, Ame-

rika) und ist den Kunden immer sehr nah [23].

Plasticos Industriales
Plasticos industriales ist ein Unternehmen, das sich auf die Herstellung von kalandrierter
PVC-Folien spezialisiert [24].

Alkor Draka
Alkor Draka, Mitglied der Vulcan Gruppe, ist eine Firma, die sich mit der Produktion von
Kunststoffmaterielien beschiftigt. Alkor Draka hat zwei Betriebe In Europa, in den Nieder-

lande und in Frankreich und ein Betrieb in Brasilien [25].
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6 SWOT-ANALYSE

Tab. 3. SWOT-Analyse

S — Stéirken (Strenths)

W — Schwichen (Weaknesses)

S1 — langjdhrige Tradition und Erfahrun-

gen in der Kunststoffverarbeitung
S2 — starke Firma in Kapital und Umsatz

S3 — gute geographische Lage — im Zent-

rum Europas

S4 — hoher Exportanteil

S5 — Lieferant in verschiedene Branchen
S6 — vielfaltige Produkte

S7 — hochwertige Produkte, die im Trend

liegen

S8 - stiandige Weiterbildung der Mitarbei-

ter
S9 - individueller Zugang zu den Kunden
S10 — langfristige Kunden

S11 — moderne Technologien in der

Kunststoffverarbeitung

W1 — eigener Fuhrpark fehlt

W?2- nicht geniigende Présentation der
Firma bei den Kunden in der Tschechi-

schen Republik

W3 — niedriger Bekanntheitsgrad der
Firma in der Tschechischer Republik

O — Chancem (Opportunities)

T - Risiken (Threats)

O1 - Investitionen in moderne Technolo-

gien und Weiterbildung

02 — Gewinn von neuen Kunden auf den

europdischen und asiatischen Markten

O3 — Produktionserweiterung, neue Pro-
dukte

T1 — wachsende Konkurrenz
T2 — schwankende Wéhrung
T3 —wachsender Kostenaufwand

T4 — Fluktuation von Fachmitarbeitern
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7 ERSTELLUNG VON EMPFEHLUNGEN HINSICHTLICH DER
MARKETINGKOMMUNIKATION DER FATRA

Bei der Erstellung von Empfehlungen fiir die Verbesserung der Marketingkommunikation
der Fatra muss beriicksichtigt werden, dass auf den Wirtschaftsmirkten der Personliche
Verkauf die wichtigste Rolle spielt. Andere Kommunikationsstrategien dienen als Forde-

rung des Verkaufes.

In diesem Teil meiner Arbeit versuche ich Empfehlungen fiir bessere Marketingkommuni-

kation zu erstellen.

7.1 Kommunikations-Mix

Die Erweiterung der bisherigen Kommunikationsmittel um neue Strategien hilf der Firma

thres Image zu erh6hen und neue Kunden zu gewinnen.

7.1.1 Werbung
Billboard und Werbetafel

Fatra ist ein groBes Unternechmen und ein wichtiger Arbeitgeber in der Zlin-Region. Die
Bekanntheit dieser Firma ist bei den Menschen in dieser Region sehr niedrig. Die Men-
schen wissen nicht, was dir Firma herstellt, welche Produkte die Firma anbietet. Viele
Kunden und potenzielle Kunden wissen nicht, dass sie die Produkte der Fatra in der Ver-

kaufsstelle der Fatra in Napajedla preisgiinstig kaufen konnen.

Fatra sollte die Bekanntheit der Firma unter den Menschen erhéhen und so den Verkauf
und das Image der Firma unterstiitzen. Ein gutes Mittel fiir die Erhoéhung des
Bakanntheitsgrades sind die Billboards und Werbetafel. Mit der Schaffung dieser Form der

Werbung sollte eine Werbeagentur beauftragt werden.

Die Billboards und Werbetafel sollten vor der Firma und bei der Strafle platziert werden.
Sie sollten die Grundinformationen iiber Firma erteilen. Wichtig sind auch zum Beispiel

die Tafel, die iiber Entfernung der Firma informieren.
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Internetwerbung

Die meisten Kunden, Arbeitnehmer und andere Menschen erfahren iiber Fatra dank der
Internetseiten der Firma. Die Internetseiten sind logisch und tibersichtlich gegliedert. Die
Seiten sollten trotzdem modernisiert werden. Es fehlt hier z.B. die Mdoglichkeit fiir die

Kunden die Ware per Bestellungsformular zu bestellen.

Die Firma sollte die bezahlten Links im Internet ausnutzen. Die Internet-Seiten miissen so

gebildet werden, dass die Firma bei der Suche nach Produkten auf den ersten Stellen steht.

Werbung auf dem Fuhrpark

Fiir die Beforderung der Ware nutzt Fatra vor allem die Dienstleistungen anderer Trans-
portfirmen aus. Fatra hat nur einige Lieferwagen fiir kleinere und nidhere Transportierung
der Ware. Fatra sollte diese Form der Marketingkommunikation ausnutzen, denn diese
Form der Werbung koénnen die Kunden iiberall sehen. Hier sollten das Logo der Firma,

Kontakte und Grundinformationen stehen.

7.1.2 Public Relations

Fatra bemiiht sich gute Beziehungen mit den Kunden und mit den Mitarbeitern zu pflegen.

Bei der Firma tiberwiegen die langjdhrigen Beziehungen.

Fatra konnte engere Beziehung mit Medien ankniipfen. Vor allem bei der Einfiihrung von
neuen Produkten oder wenn die Firma eine Jubildum feiert, sollte Fatra mit PR- Agenturen

mitarbeiten. Mit PR-Artikeln kann das Image der Firma erh6ht werden.

7.1.3 Verkaufsforderung
Ausstellung von Produkten in der Firma

Fatra hat eine Verkaufsstelle in Napajedla, wo die Kunden die Produkte kaufen kénnen. In
der Firma selbst sind aber keine Produkte und Infobroschiiren zu sehen. Die Firma sollte in
der Eingangshalle die Muster von Produkten ausstellen. Sie sollte auch die Infobroschiiren
iber Neuigkeiten in der Eingangshalle haben, damit die Kunden, wenn sie zu Besuch in die

Firma kommen, die Produkte sehen kénnen. Meiner Meinung nach ist diese Form der Pra-
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sentation auch sehr wichtig. Es wirkt nicht gut, wenn in einer Firma keine Produkte zu se-

hen sind.
Verkaufsstelle Fatra

Fatra hat eine Verkaufsstelle in Napajedla. Eine Moglichkeit fiir die Erh6hung des Absat-
zes ist weitere Verkaufsstellen in der Tschechischen Republik zu griinden. Diese Verkaufs-

stellen kOnnen entweder andere Firmen oder die Firma selbst vertreiben.

7.1.4 Personlicher Verkauf

Der Personliche Verkauf funktioniert bei Fatra sehr gut. Es handelt sich um die wichtigste
Form der Marketingkommunikation bei Fatra. Diese Form der Kommunikation ist sehr
zeitaufwendig und darum sollte Fatra zum Beispiel die Studenten beauftragen, neue Kun-
den zu suchen. Diese Form der Zusammenarbeit kann entweder in der Form des Prakti-

kums oder in der Form der Studentenarbeit verwirklicht werden.

Meiner Meinung nach bring diese Moglichkeit der Zusammenarbeit viele Vorteile nicht
nur flir die Firma, aber auch fiir die Studenten. Die Studenten kdénnen viele Erfahrungen in
einer Exportfirma gewinnen, die Firma kann viele neue Kontakte auf potenzielle Kunden
ankniipfen. Ein grofler Beitrag sehe ich darin, dass die Firma eine enge Beziehung mit den
Studenten aufnehmen kann und spédter die Studenten als neue Mitarbeiter der Firma be-

schiftigt.
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SCHLUSSBETRACHTUNG

In meiner Bachelorarbeit versuchte ich den Lesern die Marketingkommunikation auf B2B
Mirkten ndher zu bringen. Ich habe mich auf die Analyse der Marketingkommunikations-
strategien der Firma Fatra a.s. ausgerichtet, weil Fatra ein typisches Beispiel fiir eine solche
Form der Kommunikation ist. Ich habe viele wichtige Informationen fiir die Marketing-

kommunikationsanalyse iiber diese Firma gewonnen, als ich bei Fatra die Praktikantin war.

Die Bachelorarbeit ist in zwei Teile geteilt. Der erste Teil meiner Arbeit erklarte den Le-
sern die wichtigsten Grundbegriffe aus dem Marketing und der Marketingkommunikation.
Der zweite Teil widmete sich ausfiihrlich der Charakteristik von Fatra. Neben der Grund-
charakteristik der Fatra ist meine Arbeit vor allem auf die Analyse der Marketingkommu-
nikationsstrategien ausgerichtet. Es wurden hier die einzelnen Kommunikationsstrategien

beschrieben.

Die Marketingkommunikation bei Fatra funktioniert sehr gut. Jedes Jahr gibt Fatra eine
grole Summe fiir die Forderung der Marketingkommunikation. Die wichtigste Form der
Kommunikation ist der personliche Verkauf, wo natiirlich die Mitarbeiter der Verkaufs-
Abteilung eine sehr grofle Rolle spielen. Sie kommen jeden Tag in Kontakt mit den Kun-
den. Der personliche Verkauf ist sehr effektiv und die Mitarbeiter haben Interesse daran,
gute Beziehungen mit den Kunden zu pflegen. Bei Fatra {iberwiegen die langfristigen Be-
ziehungen mit den Kunden, was wir als Beweis fiir gute Marketingkommunikation sehen

konnen.

Zum Schluss meiner Arbeit versuchte ich einige Empfehlungen fiir die bessere Marketing-
kommunikation zu entwerfen, die die Kommunikation bei dieser Firma noch unterstiitzen
konnen. Fatra produziert hochwertige Produkte, die im Trend liegen. Wenn Fatra gut die
Marketingkommunikation und meine Empfehlungen ausnutzt, bleibt ihre Position auf dem
Markt stark und stabil und in den néchsten Jahren besteht Fatra erfolgreich die groBBe Kon-

kurrenz.
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KOLLEKTIVVERTRAGSERFULLUNG 2009

ANHANGA |

Plnéni Kolektivni smlouvy - rok 2009

Stay zaméstnanci, fluktuace, nemocnost L &tvrtleti L-IL &tvrtleti | L-IIL étvrtleti | L-IV. ¢tvrtleti
pramérny stav zaméstanci 1139 1112 1095 1082
fluktuace (pfijati/propusténi) 3/60 18/122 58/166 71/219
primémé procento pracovni neschopnosti 5,88 5,14 4,68 4,44

h«mﬁm:m nakladit na vzdélavdani plan L étvrtleti | L-IL &tvrtleti | L-IIL &tvrtleti | L-IV. étvrtleti |
&erpani nékladl na vzdélavéani 971 274 113 080 276 975 493 736 664 074
dotace na projekt "Vzdéldvejte se” 1062070
Cerpdni ndakladii v ramei péce o zaméstnance plan L &tvrtleti L-IL &tvrtleti | I-ITL Etvrtleti | L-TIV. ¢tvrtleti
-ptispévek na zdvodni stravovani 2700 000 409 620 929 033 1555 888§ 2198 391
-piispévek na penzijni pfipojisténi 5108 500 1257 500 2 482 500 3 668 000 4820 500
CELKEM 7 808 500 1667120 3411533 5223 888 7018 891
Cerpdni socidlniho fondu plin L étvrtleti | L-IL &tvrtleti | L-TIL &tvrtleti | L-IV. Etvrileti
-vitaminové tablety - ochranné napoje 0 0 0 0 0
-vitaminovy balicek 0 0 0 0 0
-socidlni pljcky 50 000 0 0 0 0
-socidlni vypomoc - dary penézni 50 000 5000 5000 5000 5000
-dary nepenézni 800 000
z toho darkovy ek - HV 0 0 0 0
z toho poukézky v hodnot& K& 500,- 0 0 0 0
z toho soc. naklady ostatni: kytice 410 410 410 830
z toho darky pro jubilanty a ob¢erstveni 0 2582 2582 4 845
-pen&Zni dary pfi jubileich a prvnim odchodu do dichody 1770 000 402 400 756 700 1315050 1507 700
-ddrkovy balicek z necerpanych prostFedkit 0 0 0 4]
CELKEM 2 670 000 407 810 764 692 1323 042 1518375

odbor personalniho rozvoje
Napajedla 25.1.2010




ANHANG A 1l: PLAN DER VERKAUFSFORDERUNG FUR DAS

JAHR 2009 — TECHNISCHE FOLIEN

Plén podpory prodeje TECHNICKE FOLIE na rok 2009

— nézev akce

- plén i.Q rLa | ma- V.Q | ptan ceikem
vystavy, veletrhy, prezentace 200 000
1. |Pfispévek distributorim na prezentace a vystavy
2. JU&ast na vystavach
3. |Firemni dny 200 000 x?
4. |Spoluli¢ast na vybranych akcich
obchodné-technick4 dokumentace 100 000
1. _.:mx katalogd, prospekty 100 000
reklama 50 000
1. [Prezentace, {lenstvi v asociacich
2. Jinzerce
3. |Ochranné znadmky
4. |Externi studie, nakup informacf, priizkum trhu 50 000
podpora prodeje
1. _<N2r<_.<NoS=A<
reklamni a darkové predméty 150 000
1. JReklamni a darkové piedméty 150 000
1. JVzorkovna 140 000
CELKEM 640 000




verze 27.11.2008

SKUTECNOST ROKU 2009

Plan podpory prodeje TF na rok 2009 _ L.Q In.Q n.Q v.Q
SRUCCIOST ]
& akce nézev akce termin plén  leden [(nor|bfezen fduben |kvéten [Cerven fEervenec |srpen |z&F  [fijen  [listopad |prosinec celkem
WORKSHOP - Hodnoceni kolekce a spoluprace  Jz&fi 200 000 0
Ubrusoviny - katalog + vzornik fijen 50 000 4 340 4 340
B Dotisky 50 000 0
Nakup informaci mark. Sluzby 7000 50 000 50 000
Externi studie 43 000 ]
Reklamni a darkové predméty 150 000 46 970 46 970
CELKEM 500 000 0 101 310
Vzorniky - materidl + vyroba 140 000 1148 2051 3877,9| 9257 4347,22 3878
640 000 1146| 2051|0 0 0| 3878 9257 105 657) 121989




PLAN DER VERKAUFSFORDERUNG FUR DAS

ANHANG A 11

JAHR 2009 - BO PET

Pléan podpory prodeje BO PET na rok 2009

ndzev akce

pian | dspora 15% | Akt 12.2.09 |

1. Q

I.Q

.Q

V.Q

plan ceikem

A. vystavy, veletrhy, prezentace

1. |Pfispévek distributorim na prezentace a vystavy

2. |Ugast na vystavach

3. |Firemni dny 70 000 30 000, 40 000

4. |Spolut&ast na vybranych akeich

5. |Seminafe, Skoleni, pokladky
B. obchodné-technickd dokumentace

1. [Tiek katalogii; prospekty | 15000 15 000
C. reklama

1. |Prezentace, €lenstvi v asociacich 20 000 20 000

2. |Inzerce

3. |Ochranné znamky

4. |Externi studie, nakup informaci, prizkum trhu 100 000 17 250 85 000
D. podpora prodeje

1. _<No§<, vzorniky, vzarky pro akvizici, plachty, tabule 10 000 10 000
E. reklamni a darkové predméty

1. |Rekiamni a darkové predmaty 100 000, 100 000

2, _zom<mm:m programy

CELKEM 315 000) 47 250 270 000
Celkem - 15% 267750




SKUTECNOST ROKU 2009

Plan podpory prodeje BO PET na rok 2009 LQ e || n.a 1 v.a
&. akce nazev akce termin plén uspora 15% | Akt. 12.2.09 Jleden |Gnor |bfezen Jduben |kvéten|&erven _mmEm:mn srpen |zafi _m._m_._ listopad |prosinec | skute&nostcelkem
A.}] 1. |Novorogni setkani P leden 70000 30 000 40 000
2,
5. |Seminéf pro nové agenty
B.] 1. |Dotisk listli do katalogtl - nové druhy félii 15 000 15000
el _
2. |PCl pfedplatné 4 x ro&né& tasopis informace o PET 15 000 15 000 19 914
1. |Preklady prezentaci 5000 5000
3. |Externi studie, nékup informaci (Kompass,D&B, SPUR {100 000 17 2501 85 000 3630 5000
D.] 1. |Sekaci+ spojovaci + lepici materidly pro vzorniky 10 000 10 000 10614 | 4 086
E.] 1. |Reklamnia dérkové pfedméty 100 000 100 000 299 10 938
CELKEM 2008 315 000 47 256 2700001 0 |3630( 19914110614 | 4086 0 0 1] 2991 0 0 15939 54 482
Celkem - 15% " 267 750




ANHANG A 1V: PLAN DER VERKAUFSFORDERUNG FUR DAS

JAHR 2009 — SPEZIALPRODUKTE

Plan podpory prodeje SPECIALNI VYROBKY na rok 2009 stf. 7122

| nézev akce | piEn | dspora 15% | Akt 12.2.09 LQ I.Q i1.Q V. | plan celkem
vystavy, veletrhy, prezentace
1. |Prispévek distributorlim na prezentace a vystavy
2. {Ugast na vystavach
3. |Firemni dny 56 000 8 000 25 000 30 000 26 000
4, |Spolutast na vybranych akcich
5. |Seminéfe, 8koleni, pokiadky
obchodné-technické dokumentace

1. |Tisk katalogli, prospekty

reklama
1. |Prezentace, lenstvi v asociacich
2. |Inzerce 30 000 10 000
3. |Ochranné zndmky
4. |Externi studie, nakup informacl, prlizkum trhu 40 000 3 000 20 000

podpora prodeje
1. _<No%<. vzorniky, vzorky pro akvizici, plachty, tabule
reklamni a darkové pfedméty

1. JReklamni a darkové pfedméty 35 000, 2150 15 000
2. Motivani programy

CELKEM 161 000 24 150 70 000




SKUTECNOST ROKU 2009

Pl4n podpory prodeje SPECIALNI VYROBKY na rok 2009 dspora 15%) Akt. 12.2.09 l.Q 1. Q n.a - _ v.Q
& akcqd nézev akce _ termin plén leden |Gnor |bfezen Jduben |kvéten |Eerven |Eervenec |srpen |zari __ﬂ__.m__ listopad |prosinec skutenost celkem
A. | 2. |Ugast na vystavach Pragointerier, For Habitat s
3. [Firemni den - Novoroéni setkani 30 000 8 000 25 000
3. [WORKSHOP teamu IKEA/Fatra 26 000
4, |Pasivni Géast na vybranych akeich ... SYBA/ AGF
B.|1 |
C. | 4. |Nakup informaci Kompass 5000
4. |Preklady prezentaci 5000
2. |Inzerce &as. Automotive (extruze, vstikovani) 20 000 10000
4. |Externi studie, n&kup informaci, priizkum trhu - vs| 40 000 8000 20 000
E. 1. |Reklamni a darkové predméty 35000 8 150 15 000 2 941
|
CELKEM 2009 161 000 24150 70 000
Celkem'- 15% 136850 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2941 2941




ANHANG AV: PLAN DER VERKAUFSFORDERUNG FUR DAS

JAHR 2009 — PROFILE

Plan podpory prodeje PROFILY na rok 2009

_ nézev akce

_ plan . _ dspora 15% —h__a. 12.2.09

I.Q

Q.

v.Q

plén celkem

vystavy, veletrhy, prezentace

. __ummum,_.mr distributorim na prezentace a vystavy

. —cmmmﬁ na vystavach

__..,_BBE dny

Spolutiéast na vybranych akcich

oo

Seminaie, Skoleni, pokiadky

obchodné-technicka dokumentace

-

. sk kataioga, prospekty

reklama

Prezentace, Clenstvi v asociacich

Inzerce

20 000

15 000

Ochranné znamky

bl Rl Eol b

Externf studie; nakup informaci, prizkum trhu

-5 000

5000

podpora prodeje

puy

. _<No=? vzorniky, vzorky pro akvizici, plachty, tabule

57 500

8375

30 000

reklamni a darkové predméty

Reklamni a dérkové predméty

40 000

10 000

20 000

. [Motiva&ni programy

CELKEM

122 500

18 378

70 000




SKUTECNOST ROKU 2009

Plan podpory prodeje PROFILY na rok 2009 _ L.Q na _ n.Q — v.Q
¢ akce nézev akce _ termin plan _ tspora 15% | Akt. 12.2.09 Jleden |unor |bFezen Jduben |kvéten |[Eerven _nmEm:mn srpen |zafl _ﬂ_.mz listopad prosinec | skutenost celkem
A.| 2. |PasivniG¢ast na vybranych akcich ... veletrhy podlahoviny
3. |Firemni dny - Novoro&ni setkéni
B.] 1.
c.| 1
2. |Inzerce Internet + Easopis 20 000 15 000
4. |N&kup informaci SPUR, Kompass 5000 5000 5000
D.| 1. {Vzorniky barevnice 3 x 500 ks 57 500 §375 30 000
E.| 1. |Reklamnia déarkové predméty 40 000 10 0CO 20 000 6237
0 0
celkem _ 122 500 18 375 70 000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 11 237
Celkemy- 158% 104 125




PLAN DER VERKAUFSFORDERUNG FUR DAS

ANHANG A VI

JAHR 2009 — PPF

Plan podpory prodeje PPF na rok 2009 stf. 7123

nézev akce

plén

— Gspora 15%

Akt. 12.2.09

. Q

.G

v.Q

plan celkem

vystavy, veletrhy, prezentace

Prispévek distributorim na prezentace a vystavy

Utast na vystavach

Firemni dny

103 000

20 000

100 000

Spolutiéast na vybranych akcich

I Eall Eol L b

Seminéfe, $kolenl, pokladky

obchodné-technickd dokumentace

-

—.:mx katalogli, prospekty

reklama

Prezentace, Elenstvi v asociacich

130 000]

120 000

Inzerce

Ochranné znamky

slofn|=

Extemi studie, nakup informaci, prizkum trhu

podpora prodeje

e

_<No:n<, vzorniky, vzorky pro akvizici, plachty, tabule

reklamnf a darkové predméty

Reklamni a darkové predméty

40 000

40 000

Motivacni programy

CELKEM

273 000

40 950

260 000

Celkem - 15%




SKUTECNOST ROKU 2009

Pl&n podpory prodeje PPF na rok 2009 _ LQ I.Q _ Hn.Q v.a
& akce | nazev akce termin plén aspora 15%| Akt 12.2.09 leden |anor biezen {duben |kvéten mmZm:ﬁmm?@:mo srpen [z&fi fijen |listopad |prosinec | skutefnost celkem
A. 0
0
3. |Firemni den - novoro&ni setkani Praha 2009 0
3. |Firemni dny - KC, ONTEX 103 000 30000 100 000 0
4. |Spolutiast na vybranych akcich| 0
4. |Outlook 0
B.| 1. 0
C. | 1. |EDANA 130 000 10 950 120 000 74343 38 625 112 968
4. |Kompass 0
4. |Pfeklady prezentace 0
4. |Nakup studie | 0
4. |Externi MKTG informace 17 942 16 514 34 456
E. | 1. |Reklamni a darkové predméty 40 000 40 000 0
0
celkem 273 000 40 850 260000 O 92 285 0 0 0 0 0 0 38 625 0 0 16 514 147 424




ANHANG AVII: FRAGEBOGEN - KUNDENANALYSE

1. Fiir welches Produkt-Segment arbeiten Sie?

2. Fiir welches Land (Lénder) besorgen Sie den Verkauf?

3. Nennen Sie die Anzahl der Kunden in Ihrem Produkt-Segment (2009).

4. Nennen Sie die wichtigsten Kunden der Fatra nach den Auftragsvolumen (2009)?

5. Welche Kundenbeziehungen dominieren?
a) kiirzere Beziehungen als 1 Jahr
b) 1-3 Jahre Beziehungen

c) 3 Jahre und langere Beziehungen

6. Die meisten Kunden nutzen Dienstleistungen von Fatra.............. aus.
a) 1-2mal im Jahr
b) 3-5mal im Jahr

¢) mehr als 5mal im Jahr



ANHANG A VIII: SPONSORING IN DEN LETZTEN JAHREN UND

PLAN FUR 2009

Sponzoring v minulych letech a plan na 2009

Nazev organizace 2007 2008 2009 Poznamka
PRO Napajedla 353 850 327 000 500 000 S 2008 - 350
PRO Chropyné 153 650 148 000

VSC Fatra-Novesta 1700 000 1 600 000 1600 000

TJ Napajedia 400 000 500 000 100 000

TK Prostéjov 0 200 000 0

Mésto Napajedla 115 000 80 000* 50 000

Mésto Chropyné 470 000 470 000 50 000 ”ﬁw MU+TJ+FK
TJ Chropyné 100 000 | ™K

Déti region Nap/Chrop 50 000 w..%mEun.MT
Ostatni 84 558 98 091 50 00g | Kultura UTB...
CELKEM 3 277 058 3575000 | 2500000

" zatim nebylo éerpano




ANHANG A IX: KATALOG THERMOFIX

Katalog
»




Thermofix
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