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ABSTRAKT

Bakal&ska prace se zabyva problematikaunestnich prografna vztati se zakazniky.
Na zaklad provedené marketingové analyzy se dale gedisfe na problematiku efektivni
marketingové komunikace ve specifickém pfedt B2B a hodnoceni spokojenosti

zakaznik.

V praktické casti jsou vramci segmentu hydroizétiéch folii analyzovany saasné
aktivity firmy Fatra, a.s. v oblasti jejich vzialse zakazniky detné komunikace a
srovnani vysledk této analyzy s aktivitami konkurémi firmy v této oblasti. Hlavnim

vystupem préce je navrigmostniho programu, ktery vychazi z vySe uvederajeilyz.

Klicova slova: CRM, zakaznickaémost, zakaznici, marketingova komunikace, B2B,

Fatra, ¥rnostni program, hydroizalai félie

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the issue of loygltggrams and relationships with
customers. On the basis of carried out marketimglyars it is focused on the issue of
effective marketing communication in specific B2Bckground and customer satisfaction

rating.

In the practical part there are analyzed curretivides of Fatra company in segment of
waterproofing foils in ambient relationships withstomers including communication and
matching results of this analysis with competingnpanies activities in this area. The
major output of the bachelor thesis is a conceptogélty scheme which follows the

analyses mentioned above.

Keywords: CRM, customer loyalty, customers, marigticommunication, B2B,

Fatra, loyalty scheme
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UvoD

Poslednich par desetileti je v podnikatelskéem pedst vyplrtno vyostovanim
konkurergnich bofi. Firmy jsou dnes donuceny bojovat o kazdého zdkaziNeni Zzadnou
novinkou, Ze na trhu obstoji pouze ti nejlepSirgddakt firmy nuti vymyslet stéle nova
ieSeni jak pilakat nové zakazniky, jak udrZet stavajici zakiagiai vybudovat s nimi vztah,
ktery zardi, Ze se stanouwrnymi. Zrovna tak neni tim novym, Ze ¥rny zékaznik je pro
firmu mnohem zisko§{Si nez zakaznik, ktery u ni nakoupi pouze jednaz ge nevrati.
Hodnota ¥rného zakaznika spiva pedevsSim v jeho celozivotnich nakupech, tedy
v ¢astce, kterou u nas utrati za kazdy nakup, ktemagdi firmy uskuténi po dobu svého
Zivota. Pdet takto ¥rnych zakaznik je ale velmi nizky. Nam proto nezbyva nic jiného,
nez vymyslet stale nova ,lakadla“ a pokouSet sghudovani vztahu se zakaznikem, ktery
si nas oblibi, bude se rad vracet, bude nas poaazavspolehlivého partnera, bude o nas

mluvit pouze v pozitivhim slova smyslu a bude nsiigtu, Ze ndkup u nas se vyplati.

Tradiinim nastrojem, ktery motivuje zakaznika k nakupsQuj \&rnostni programy.
Vérnostni program je také vystupem této prace. Jezeaypro paeby firmy Fatra a slouzi
k motivovani zakaznik k ndkupu hydroizokanich folii, odngnuje je, poméaha k utuzeni
vztahu s nimi a také by ¢hpiinést Fate ukitou konkurewni vyhodu. Fatra je moderni
spole&nosti s dlouhodobou tradici a silnym postavenimtrha. Ackoliv ma ve vyrok
n¢kterych produki statut jediného producenta na trhu, neznamerizetse konkurefmich

boju o0 zakazniky na trhu negstni.

I L

Prace obsahuje dvéasti a tou je teoreticka a praktick@st. V teoretické&tasti jsou
piedevsim rozebrany vztahy se zakaznikynestni programy, charakteristika B2Bira

dale také marketingova komunikace, zéklad pro ayadydalSi poznatky.

7 v Z

Praktick&dcast obsahuje rozbor firmy Fatra a jejiho produkterym jsou hydroizokni
félie. Dale se zabyva také srovnanim marketingaw@unikace Fatry a jeji konkurence a
v zawrecné casti je charakterizovana s@asna situace v ramciémnostnich prograf a
navrzen zmiovany \rnostni program. Zkoumané skénmesti v praktické casti

zpiehlediuji analyzy. Praktickéast byla konzultovana s vedenim sgalesti.

V zawru je bakal&ska prace zhodnocena a jsou vyvozenymazkoumaneé problematiky

a také navrzeny dopateni.



| TEORETICKA CAST
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1 B2B PROSTREDI

Bakal&ska prace bude Z@mat dv¥ma kapitolami, které budou obsahovat spiSe obecné
poznatky. Tyto poznatky jsou ale nezbytné k spraunénastigni celé problematiky,

kterou se tato prace zabyva.

V této kapitole se sousidime na charakteristiku B2B {pnyslovych trhi), subjekéi na
téchto trzich a také jeho odliSnosti od spbitelského trhu. V z&wu kapitoly bude

vénovan prostor poznalkn o distribuci.

B2B marketing znamena vzajemnéspbeni dvou firem. Tato interakce ma zpravidla
obchodni charakter. Samotny akronym B2B vznikl spojp business-to-business.
(iPodnikatel.cz, 2011a)

Nyni uz vime, co znamena samotna zkratka a jakdazrNasledujici kapitola nam popise

¢im se B2B vyznauje.

1.1 Charakteristika B2B trh a

Na tchto trzich jedna firma zajisti prodej vyrabksluzeb) jiné firnd a tato firma tyto
vyrobky dal gedproda nebo je vyuZzije jako komponenty k vlastaymobkim, které nize
dal prodat koncovému zakaznikovi. Tomuto druhu odafho vztahu seika také

pramyslovy marketing. (iPodnikatel.cz, 2011a)

Po principu B2B trh sifekneme #co malo o odliSnostech na B2B a B2C trzich.

1.2 Rozdily mezi B2B a B2C

Rozdily mezi B2B a B2C sgovaji zejména ve stimulovani poptavky, v objemeékup,
v distribuiénich cestach, v motivaci k ndkiup, v cilovych skupinach a nakupnim chovani.
(iPodnikatel.cz, 2011a)

Nasledujici odstavec doplni tuto definici.

Mezi spotebitelskym a mezifiremnim marketingem lze nalézdity. Jedna se o praci
s jinymi vyrobky, liSi se i struktura konkurenceboecilova skupina. Nathto trzich je
také vyrazjSi obava o spokojenost zédkaznika. Jednou Zilegjii€jSich viastnostiistava
komplexni rozhodovéani o nakupu. (Pelsmacker, Geaa&rfen den Bergh, 2007, s. 533)

Abychom je& upfesnili rozdily mezi trhy B2B a B2C, nabidne namsdagdoznatky
Jakubikova (2009, s. 51)
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B2B trh je vyrazg odliSny od spdebitelského trhu. Mezi znaky tohoto trhuipaejména
profesionélni nakupovani (ndkupni marketing) i@my nékup, maly p&et velkych
odkeratel, vztah odbratele a dodavatele j&sny, poptavka neni pruzna, kolisa a je

odvozena od spisbitelské poptavky.

Oba autd se ve svych nazorech na odliSnosti B2B a B2C etargu shoduji hlavh
v poznatku o nakupnim chovani. To nafiblpzi Swtlik (2005, s. 75-76)

Tak jako individudlni z&kaznici, prochazi i mnohicerh jednotlivymi fazemi prbéhu
rozhodovani. Jedna se o: poznavani problénghledavani informaci, hodnoceni variant,
provedeni rozhodnuti a zhodnoceni nakupy pripact organizace je ovSem situace

v s

porekud slozigjSi. Davody jsou nasleduijici:

» do koup je zainteresovano vic osob a kazda z nich matmilagkci ve firme

= firmy maji vramci rozhodovaciho procesucitgé rozdilnosti, marketingova
strategie se totiz musi velasto uzpsobit rekterym dodavatéim

= dik slozitosti vyrobku, ktery nakupujeme, rizikuko@u, které je vysSi a také dik
mnozstvi lidi, kt& se podileji na rozhodnuti je rozhodovani o nakupuirmeé
dlouhodolgjSim procesem

* na osoby, které se podili na rozhodovacim procéwpu v ramci organizace,
pusobi technické, racionarekonomické a emotivni motivy (posledni jmenované
maji zpravidla jadro v pracovni pozici pracovnikgeho potebach tykajicich se
uznani nebo bezpeosti)

= pro osoby zainteresované v nakupnim procesu v @@enje nutné disponovat

obchodnimi a technickymi znalostmi

Uz tedy chapeme rozdily B2B a B2C piesli. Nyni si piblizime subjekty na B2B trzich.

1.3 Trhy organizaci
Zname dva zakladni typy titorganizaci (B2B):

Horizontalni trhy se vyzraji spolupraci dodavatele se zakaznikem wizefjSich
odwtvich. Drtiva ¥tSina gipadi zahrnuje poskytnuti sluzby (marketingové, fidrain

poradenské sluzby...).
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Druhym typem trfi organizaci jsou vertikalni trhy. Ty jsou charaldecke tim, Ze
dodavatelé oslovuji zakazniky jen v danéméabdv MiZe se jednat ndiklad o nabidku

specialniho produktu.

Z hlediska dominance a ¢@o dostupnych partnér (odkératelé, dodavatelé) na trhu
rozc&klujeme B2B prostdi na trhy, kde dominuji dodavatelé nebo naop&kzéci nebo
na neutralni trhy. (Jakubikova, 2009, s. 51)

Dle Lykové (2003, s. 19)aime trhy organizaci nasledujicimigmbem:

Do trhi organizaciradime zergdélské, paiimyslové a stavebni podniky.éDme je na dva
typy. Prvni typ dodava produkty mezi sebou a neisauzi toho prosedniky a druhym

typem jsou organizace uzivajiciipryslové distributory.
Trhy organizaci bez prostedniki:

Radi se sem zejména podniky dodavajici si navzajemviy, polotovary a vyrobky,
které musi projit gmyslovym zpracovanim. Kazdy daldanek poskytuje dalSi vyrobni
operace. Prodej segjd bez ¢lanki obchodniho typu pouze mezi vyrobnimi podniky.
Spotebiteli je velmi malo a jsou obvykle koncentrovani nialika mistech. Prodejni
strategie se e na zakladosloveni zakaznika. Tyto podniky spolu dlouhatlob
spolupracuji a tato spoluprac&be mit pgatek jiz u vyvojegi vyzkumu vyrobku. Existuje
zde organizovany technicky servis, do kterého gapojeny vyvojové a technické tymy,
prodejni a jakostni jednotky (Gtvary). Prodejni depje zavisly pouze na vlastnostech

vyrobku.
Trhy pr amyslovych distributora

Tyto trhy se vyznéuji obchodnimi progedniky, ktéi se staraji o kompletaci obchodnich
nabidek.Cinnost tchto subjeki, které ozn&ujeme jako pimyslovi distributdi, zahrnuje
komplexni sluzby (doprava, nakladka). Z vetiésti prodavaji vyrohion. Nabizeji Sirokou

paletu produkt nebo uzsi specializovany okruh vyrdbk

Vramci B2B prostedi by bylo vhodné poznamenat i par slov k distibiBouvisi
s distribuci produktu, ktery bude popsan v pral&itésti a také s formulaciéknostniho
programu. V radmci jeho tvorby je pro naslefité disponovat informacemi o katmg/ch

spotebitelich a&mi disponujeme (jak je uvedeno nize)ipacd primé distribuce.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

1.4 Distribuce

Je jednou zasti marketingového mixu. ddlem je dostat vyrobky z mista vyroby co
nejblize spadebiteli. Participuje i na dok@ovani vyrobku, penosu informaci a fing&nich
tocich. Nejedna se tedy jen o pohyb zboZi, aleppbbyby nehmotnych prik které se

zbozim Uzce souvisi.

1.5 Urovné distribu &nich cest

Vyuzivame pimé cesty, nejmé cesty nebo kombinagichto zpisohi.

1.5.1 Prima distribuéni cesta

Spaiiva vtom, Ze nakupujici ziskava vyrobek rovnouwgdobce. Vyuziva se zejména

na pamyslovych trzich (je zde nutnost disponovat vyS&dmoji a odbornymi znalostmi).
Vyhody:

» piimy kontakt se zakazniky

» nezkreslené informace

» zpétna vazba je okamzita

» nizSi naklady (nefiguruji zde prdéstnici)
» plna kontrola nad vyrobky a sluzbami

Nevyhody:

» vyrobce je zodpasdny za vSechny rizika

» nutnost zvladnuti obchodnich operagéwe vliastni vyroby

» npanmstani mnozstvi obchodrdodavatelskych vztah
(Zamazalova, 2010, s. 225-229)

Nyni jsme se dozdgli, jaké jsou vyhody a nevyhodyfimé distribéni cesty. Dale se
soustedime na neafimou cestu.
1.5.2 Neprima distribuéni cesta

Vyrobce dodava zbozi zakaznikovi za pomoci klamku (nezavisly agent, maloobchod,
velkoobchod).
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Vyhody mezilanku:

» piebira na sebe mnoho funkci

= usnadiuje pohyb vyroblk smérem ke spdebiteli (redukce p&tu nutnych transakci)

Nevyhody mezélanku:

= zisk se dli ve prosgch mezélanka

= zhorSena kontrola prodeje

» zpétna vazba je komplikovana

= vyrobce je zavisly na marketingové strategii miaiku

» neetické praktiky mezianku, zpozdni platby a nedobytnost pohledavek

* nutnost motivace medanku k odiru vyrobki ze strany vyrobce

» mezilanek si niize utovat podminky kouwpvyrobki a jejich nasledného prodeje
(Zamazalova, 2010, s. 229-231)

Shrnuli jsme si B2B prosdi a distribuci. Bakaidka prace se zabyva vztahy se
zdkazniky, a pokud chce firma ziskavat dalSi zdksznbudovat s nimi vztahy a
stimulovat ¥rnost, je dlezité i jejich oslovovani a proto by zdelnbyt vénovan prostor

marketingové komunikaci.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Kapitola o marketingové komunikaci bude obsahowinite, cile a dvoji pojeti této
problematiky. V Uvodu zmeme nejprve definici, abychongdéli, co si pod touto Sirokou

disciplinou pedstavit.

.Podpora neboli marketingovd komunikace evrtym a nejviditelgjSim nastrojem
marketingoveho mixu. Obnasi vSechny nastroje,hjgjgrostednictvim firma komunikuje
s cilovymi skupinami, aby podfita vyrobky nebo image firmy jako takoveé.” (Pelsrkag
Geuens a Van den Bergh, 2007, s. 24-25)

Nasledujici autib vnimaji marketingovou komunikaci velmi podabn

.Marketingovou komunikaci se rozuntizené informovani a ipswdcovani cilovych

skupin, pomoci kterého naguiji firmy a dalSi instituce své marketingové cile.”

Na sowasnych trzich vladne ostry boj o zékaznika a psmofirmy, ale i neziskové
organizace uz neobejdou bez marketingové komunikKeelicek a Kral, 2011, s. 9)

Oke¢ definice se shoduji v tom, Ze marketingova komacekje viasté ¢innosti firmy nebo
neziskového subjektu, ktery timto tgmbem oslovuje cilovou skupinasteéng jsou
k tomu ale donuceni, protoZze diky gasnému stavu na trhu se bez marketingové

komunikace neobejdou.

Uz tedy mame ijedstavu o marketingové komunikaci a ne#kmpcime k teorii

komunikaniho mixu, seznamime se s cili marketingové komagek

2.1 Cile marketingové komunikace

Cile marketingové komunikace séidlo i skupin. Jsou to zakladni, taktické a strategické
cile. Tyto se pakdi na podizené vedlejsi cile. Kategorie spojuje hierarchic&@ba. Tato
hierarchie vypovida o tom, jakoénou vedlejSi cile fispivaji k dosazeni vySSich il
(Tellis, 2000, s. 53-54)

Pozice, strategické priority a ,prostor* mezi idém a image dava zaklad pro budovani
komunika&nich sdleni. Mezi komunikani cile firem niZe patit: zlepSeni pogdomi

o firm¢, prejmenovani, nova strategie, integrace firem, zle@8bfiremni komunikace a
vytvéreni dobrého jména. (Pelsmacker, Geuens a Van dgh B2007, s. 170-171)

V néasledujicicasti bude shrnut komuni&ai mix a jehatasti ve dvou variantach.
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2.2 Komunikaéni mix

Pojeti sodasné marketingové komunikace obsahuje nasledidjstic

» podpora prodeje
= osobni prodej

= reklama

» primy marketing

» public relations (PR)

Kazda z vySe uvedenyatasti ma st Ukol a jejich kombinace se nazyvaji komurika
mix. Dvé zékladni formy komunikace jsou osobni a neosolmiunikace. Do neosobni
komunikace seradi @imy marketing, reklama, podpora prodeje a publiatiens.

Do osobni komunikace spada pouze osobni prodejici®@oa et al., 2003, s. 223)

2.3 Komunikaéni mix v Sir§im pojeti

V tomto bodu je nutno poznamenat, Ze vySe uved#onémace tykajici se komuni&aiho
mixu, ktery obsahuje reklamu, podporu prodeje, oggivodej, PR a iftmy marketing
odpovidaji teoretickému zakladu, ktery je pond obecny. Spoknost Fatra ma tento mix
porékud odlisSny. Nasledujici fakta ro¥Skomunika&ni mix, ktery nastinila Batkova.

Je dilezité dodrZzovat synergii a integraci marketing@eénunikace. Neméndulezita je i
interakce, protoze dinek jednoho nastroje sete znasobit jinymi nastroji (spravné
fungovani kampah pro veejnost a podpora prodeje tde se znasobit ¢inek
sponzoringu). Marketingova komunikace se sna&Eswdcit nebo ovlivnit zakaznika
informacemi. Zname mnoho komunéuach nastraj. (Pelsmacker, Geuens a Van den
Bergh, 2007, s. 25-27)

Dle predchozi autorky by do neosobni komunikace spadialama, podpora prodeje, PR a
piimy marketing. Podivame se, co tyto pojmy znamenaji

Reklama:

Je to masova neosobni komunikace, ktera vyuzivaamakio noviny, televizni vysilani,

casopisy, billboardy a rozhlas.
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Podpora prodeje:

Jednd se o kampankteré maji za el zvysit prodej a vyuzivaji k tomu snizeni ceny,

programy pro ¥rné zakazniky, kupony, saide nebo bezplatné vzorky.
PR (public relations, vztahy s véejnosti):

Témito ¢innostmi firma komunikuje s okolim a jeho subjekt@€hce totiz mit se
stakeholdery (okoli firmy a jeho subjekty) dobrétalg. Publicita se da podiib

diskuzemi v médiickii tiskovymi konferencemi.
Prima marketingova komunikace:

Jedna se o osobni kontakt s potencionalnimi néwajstimi zakazniky. Nize jit o gimou
zasilku na adresata, reklamy s Zzadostmi o o&pptelemarketingi specialni brozury pro
urtité zakazniky (rize zde byt moznost #mé vazby). (Pelsmacker, Geuens a Van den
Bergh, 2007, s. 25-27)

Do osobni komunikace by g@tpouze osobni prodej, ktery si popiSeme nize.
Osobni prodej:

Je to demonstrace nebo prezentace produktu prodéjgejich skupinou, jejimz cilem je
prodat produkt nebo sluzbu. Typickym pro osobnidpige osobni kontakt. (Pelsmacker,
Geuens a Van den Bergh, 2007, s. 25-27)

Pelsmacker a jeho kolegové ale reifiSpojeti marketingové komunikace jéSb dalSi

nastroje.
Sponzoring:

Touto aktivitou je mysleno, Ze pokud firmé&keho sponzoruje, poskytuje mu rtegad
zboZzi, sluzby, fondy nebo know-how. Subjekt, ktgrysponzorovan zase pomaha firm
dosahnout cile v komunikaci (znovuziskani pozéteimage, posilovani zrily nebo
zvySovani jejiho pasdomi). Sponzorovana iwe byt wda, ungéni, sportovni akce nebo
vzklavani. Firmy maji ale také moznost si akce orgaraz nebo sponzorovat samy (akce
pro zangstnance, prodejni tymy, distritni si€ nebo zakazniky).

Komunikace v nakupnich nebo prodejnich mistech:

Probih&a ne&jastji v obchod a vyuziva se zde pisemna prezentacésap nabizeni zbozi,

reklama v obcho# organizace prodejniho prostoru a obrazovky s ftéorim.
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Vystavy a veletrhy:

Tyto akce maji vyznam zejména pro trhyipyslovych produkt a pohyb &chto produki
mezi vyrobci z dvodu formovani kontakt mezi vyrobci, odbrateli, jejich agenty a

dodavateli.
Interaktivni marketing:

Vyuzivda novd média (internet, extranetliep kter4d je mozZno uZivat novy tzob
komunikace (dvoustranny, vicestranny a interak}livghejtiznéjSimi subjekty a spolu
s elektronickymi obchody spojuji komunikaci a prpd@elsmacker, Geuens a Van den
Bergh, 2007, s. 26-27)

Komunikani nastroje firem, které budou porovnavany v pcdéicasti, mnohem vice
koresponduji s vySe uvedenym modelem. NiZze uvedpoénatky nam fiblizi

marketingovou komunikaci firem.

e

Vyznam reklamy a podpory prodeje je pro podniky gkord mensSi. NejlezitejSim
nastrojem je osobni prodej (obchodnici), kterygejen s technickou dokumentaci. Jedna
se o individualizovanou a personalizovanou komuriikeezi firmami. Vystavy a veletrhy
se povazuji za ne tolik vyznamné, nicraéstale jedt vyznamrjSi nez v marketingu
zantieném na speétbitele. Naopak, vyznam databazového marketingurectdmailu
poroste. Nastroje jako vystavy a veletrhy, directilimg, ale i osobni prodejipravuiji

prostor pro interaktivni komunikaci s partnery.

Komunikace v podminkach mezipodnikového piedi je mnohem viceéthna na miru
nez komunikace na B2C trzich. Pro specifickourgimi je zde specifickéeSeni. Na
zaklad vySSi zainteresovanosti rozhodovaciho procesu yénan také cilegjSi a
racionaljSi komunikace. Na misto emoci a Zela maji ¢tSi vyznam direct mail a
reklama, které vytud powdomi a zajem o vyrobek, usnage komunikaci a fipravuje
tak padu pro obchodniky. Nastroje jako podpora prodej€éasto uzivaji jako obchodni
podpory ve vztahu k distributorovi.

(Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2007, s. 32p-5

Nize uvedeny obrazek nam popisuje vlastnosti kokaoa mezi podniky.
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Potreby ,Sité

na miru“

Interaktivita Individualizace
Komunikace
podniku
Vysoky zajem Racionalita
Tvari v tvar

Zdroj: upraveno autorem dle Pelsmacker, Geuensnad¢a Bergh, 2007, s. 529

Obr. 1. Vyluné vlastnosti komunikace mezi podniky

Nize uvedeny komunikai mix slouzi firn¢ Fatra ke komunikaci hydroizalaich folii. Je

proto potebné se s nim seznamit.
Komunika éni mix:

Public Relations: propagani c¢lanky, rozvoj internetové poradny (HIF, podlahové

krytiny), tiStna inzerce

E-mail marketing

Podpora prodeje (obeck): katalogy, letaky, slevy, vzorky, t&ta inzerce
Event marketing: setkani se zakazniky, veletrhy, Skoleni a odbsenéinde

Online marketing: bannery, content building v rdmci webovych stran8kEO, PPC,

propagani ¢lanky

Point Of Sale (POS): prevdzre ozna&eni skladu (Interni dokument: Marketingova
koncepce, 2011)

Nyni si k jednotlivym nastram fekneme par slov.
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Propagani ¢lanek:

Tyto ¢lanky jsou vyuzitelné ndfklad v internetovych novinach nebgasopisech ib
informovani o novém vyrobkuMohou byt doplgny schématy, fotografiemi, grafy nebo
soutZemi nebo znamenat pozitivni zdroj informaci. Jgptacenou formou propagace.
(Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 108-236)

Internetova (zakaznickd) poradna:

Jak piSe Mgr. Miroslav Herold ve svém e-mailu zee diD. dubna 2012, vtipad
internetové poradny se jedna o sluzbu pro zakazkilgi maji zajem o informace, rady

nebo tipy souvisejici s hydroizaél@mi foliemi nebo s jejich montazi.
PIné zrgni e-mailu viz piloha P IlI
E-mail marketing:

Jedna se o zasilani e-mailem vyzadanych vyratZk seznam potencionalnich zakaanik

Je to varianta reklamni poSty s vyuzitim webu. @&ate, 2004, s. 107)

Nez probereme zbytek komunémdch nastraj, je vhodné poukazat na to, Ze u vice nez
poloviny nastraj se uZivd nebo @ize vyuZivat internetu. Jedna se o prvnich sedm

uvedenych nastroj
Banner:

Jedna se o format reklamy, ktery je prodavan rexnetovych strankach. Mezi reklamnimi
forméty je bannerigvlada. (Clemente, 2004, s. 15)

Content building:

Jak piSe Mgr. Miroslav Herold ve svém e-mailu ze d0. dubna 2012, content building
znamena tvorbu internetovych stranek, kdy se dbt@,naby jejich obsah byl uziteym a
zajimavym praiten&e, byl odborny a obsahoval aktuélni tdaje.

PIné zrni e-mailu viz piloha P llI
SEO:

Optimalizace vyhledava znamend aktivity spojené s provozem, tvorbou gpgmaci
webovych strdnek, které zaji§i dobré umisini na strance vyhledavani citého

vyhledava&e za pomoci kliovych frazi. (Stdron, Budis a Stdron jr., 2009, s. 66)
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PPC:

Jedné se o internetovou reklamu, kdy dany zadavatghti za fivedeného navévnika,

ne za zobrazeni reklamy. &8ton, Budis a Stdroi jr., 2009, s. 65)

TiSténa inzerce:

Byva zveejiovana Wwasopisech nebo novinach z&elem identifikace respondent
vytvoieni €sné a petelné vazby obsahu inzeratu a odfzbwna &) a také dosahnutirfmé

odpowdi klienta za pomoci odeslani kuponu nebo telefoonhovoru. Jedna se
o neadresny Zsob komunikace. (Pelsmacker, Geuens a Van den B20gi, s. 392-393)

Katalogy, letaky (tiskoviny):

V piipact katalogu jde o jakysi seznam vyrdblurcité spol€nosti. Najdeme vém
ilustrace, ceny a popisy zbozi. Pokud se $edfihe na letaky, jedna se o listy s vyraznym

pismem a ilustracemi. Jedna se o drukin&treklamy. (Clemente, 2004, s. 81-100)
Slevy:

Jde pevazré o zaruku firmy zvyhotljici konzumentv ndkup konkrétniho vyrobku
s konkrétnimi podminkami. Pouziva se u zbozi, kteéédlouhodobou sp@tbu. (Tellis,
2000, s. 379)

Vzorky:

Jak piSe pan Miroslav Herold ve svém e-mailu zeddhalubna 2012, jedn& se o vzorniky
folie.

PIné zrni e-mailu viz piloha P llI

Event marketing (setkani se zakazniky):

Zakladem event marketingu je udalost, v ramci kigiaznik zazije dlaky zazitek nebo
prozije uckité emoce. Tyto akce by dly ziskat pozornost a zajem cilovych skupin.
(Vysekalova a Mikes, 2007, s. 130)

Veletrhy:

Zde se obchodni zastupce firmy sna#dat informace nawstnikam veletrhu o firnd za
pomoci distribuce prodejni literatury a publika€lemente, 2004, s. 157)
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Skoleni a odborné seminge:

Jak piSe Mgr. Miroslav Herold ve svém e-mailu ze df. dubna 2012, v ramci Skoleni
nebo semind se gevazrt jedna o vzdlavaci programy, které jsoudgmy zandstnaném.

Jedna se o programy \ddvejte se protst a Akademie Fatra Il.
PIné zrgni e-mailu viz piloha P IlI
Point of Sale:

Pojem jecasto uzivan jako synonymum pro propagaci vénigile se nakupuje. Vztahuje
se k pout&nm, které jsou v blizkosti pokladny. Jejicitelem je podpora impulsivnich
nakup. (Clemente, 2004, s. 198)

Seznamili jsme s marketingovou komunikaci, komunika mixem a jednotlivyméastmi

komunikace a nyni jiz navazeme na poznatky o vetezé zakazniky.
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3 BUDOVANI VZTAH U SE ZAKAZNIKY

Tato prace je mimo jiné zaffena na budovaniémostnich prograih a zakaznickou
vérnost. Pokud ale chceme budovat vztahy se zakazpgkgejprve pdeba zakazniky

Ziskat a udrzet si je.

3.1 Vznik a nastroje budovani vztahi se zdkazniky

Vztahy se zakazniky vznikaji jak formé&Jntak neformala a nefasgji na zaklad n¢jaké
informace a emoce. Musi se brat v potasgbeni masové komunikace a kampani.
Spotebitelé jsou tyd& vystaveni az 3 600 8kni a to zaficinuje odmitavost. Je nezbytné
shazit se oslovovat zakaznika cégnV tomto nam nize pomoci sledovani zakaznika
v ¢ase. NejvySSi zajem o produkt (sluzbu) ma pokuehe jZzivot doslo k znéné (svatba,
stthovani aj.), kterd& by mohla byt zakladem pro vzmi&vého vztahu zakaznika
s prodejcem. (Storbacka a Lehtinen, 2002, s. 75-77)

Dale si také uvedemekteré nastroje ut¥éni vztali se zakazniky:
Marketing spriznéné skupiny:

Tato metoda je zaloZena na vzajemnéimopeni eméniho pouta ufité skupinyclena,
kdy firma prodava své vyrobky prastinictvim jedné skupiny druhé skupifodbory,

etnické skupiny a dalsi).
Nosné produkty:

Jedna se o hledanitgmbu, jak s novym zakaznikem navazat vztah. Zakgerdpa@atku
opatrny a proto jeréba mu nabidnout produkt, ktery bude vhodny protmivosloveni.

Systém podpory novych zakaznik:

Na paatku vztahu je nutné vzbudit v zakaznikovivéru, Ze nasSel dobrou firmu. Je
dulezité pozitivie ho podporovat a neustale mu poskytovat informatmm jak je mozné
vztahy zlepsSit. (Storbacka a Lehtinen, 2002, s8@)/ -

Naproti tomu dalSi autorka nahlizi na vyhledavamiych zakaznik jinak. Podle ni by

melo vyhledavani novych zakazriikypadat nasledown
Vyhledavani novych zakaznikmelo byt vci prodejé a ti by n€li byt pripraveni gredem,
pokud hodlaji oslovit nové zakazniky. Velky vyznam prvni dojem a pro jeho umagern

v pozitivnim slova smyslu je vhodné vyuzivat i joly metod (telemarketing,ipny
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marketing, vyuZiti sluzeb nezavislého agenta aidal® nutné, aby nové obchody byly
propojeny s ostatnimi prvky komunikgho mixu (nap telefonicky prodej nebo inzerce).
Ten musi byt jednotny a musi byt ciéeone fizen. (Lykova, 2003, s. 75-76)

Zalezi tedy na dané firmzda bude &novat péi cilenému osloveni zakazrilknebo jestli
bude ve vyhledavani novych zakaznigorgkud agresivgjSi. Zpisob, ktery navrhuje
Lykova, se mozna vice hodi na B2B trhy, jak budenpmenano dale.

3.2 Hodnota vztahu se zakaznikem

Budovat vztah se zdkaznikem ma pro firfadu vyhod. Nasledujici poznatky objasni,jro
tomu tak je.

Referenéni hodnota:

Prestiz a podstata p&sti zakaznika se mohou kladmwdrazit na spolupracujici firn

Hodnota kontaktu:
Z&kaznik pebira roli zprosedkovatele dalSich vyznamnych kontakt
Emocionalni hodnota:

Hodnota je zaloZena nangkryhodnosti a spolehlivosti firmy i jejich kontakthi osob a

na sdileni stejnych hodnot se zadkaznikem.
Hodnota poznani:

Naraini zakaznici, kté¢ jsou Sptkami v oboru, disponuji ziaou davkou hodnoty
poznani. Jsou schopni vyvijet novéSeni ve svém oboru nebo se na nich podilet a

ocekavaji tuto schopnost i od svého partnera.
Hodnota pravidelnosti:

Je Zadouci, aby zdkaznikovy objednavky byly prdmigleOceni to fedevsim procesn
orientované vyrobni firmy. Pokud jsou objednavkwawpdelné, je usna@no planovani

vyroby a organizace vyrobnich kapacit.
Strategicka pozice zakaznika:

Diky konsolidaci vznikaji nova hospagé&a odétvi a neustale se &ni pozice firem a to
s sebou Zze nést novéiflezitosti. (Lehtinen, 2007, s. 84-86)
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VySe uvedend fakta popisujékieré vyhody, které s sebou zakaznikizen nést a jaké
zakazniky bychom #ii vyhledavat.

Zcela z jiného pohledu se s hodnotou zakaznikaasene v nasledujictasti. Podle
téchto poznati Ize hodnotu zakaznika spatat v pegzni castce, kterou je takovy

zé&kaznik schopen u firmy utratit za cely Zivot.kaigeho zédkaznika vnimame nasledavn

,0soba, domacnost nebo firma, jejiz vynosy &tghu ¢asu pekrasi o prijatelnoucastku
néklady firmy na zisk&ni zédkaznika a na prodepalsl poskytnuté tomuto zakaznikovi.”
(Kotler et al., 2007, s. 547)

Celozivotni hodnota zakaznika je:

,Céstka, o kterou vynosy z daného zéakaznikaibghu casu pekrosi néaklady firmy
na ziskani zakaznika, prodej a sluzby poskytnutéito zakaznikovi."

Novych zakaznik neustale ubyva a naklady na jejich ziskavani std®u a jsou dikrat
vySSi nez naklady diky kterym bychom udrzeli stioiapakazniky spokojené. Je tedy
daleko vyhod#jSi snazit se udrzet si zakazniky a vybudovat s tivaly vztah, &koliv

na ziskdvani novych zakazaikychom také nei zapominat.

Se ztratou jednoho zakaznikéichazime o jeho celozivotni ,Utraty” u naSi sgolesti a

také o jeho reference. Neni to tedy ztrata jengeddmnsakce.

Zakaznik seidi dle své mobility, znalosti, nakhea vyhledani nabidky a svéhtctiodu.
Nakonec koupi od spairosti, u které mu vychazi nejvyssi ziskand hodrawa,je rozdil
celkové hodnoty pro zédkaznika (souhrn hodnot pradukiage, zagstnand a sluzeb) a
celkovych naklad marketingové nabidky (souhrn nakiada ¢as, finance, energii a
psychické naklady spojenych s nabidkou). Zakazhnigr@/nava marketingové nabidky.
Jeho spokojenost je zavisla néinpsu produktuéi sluzby ve srovnani stekavanim.
Ocekavani se zakladaji ndklad na zkuSenostech znamych, vlastni zkuSenustslibech
nebo informacich, které poskytl vyrobce a na nazorekoli. Pokud finos nepesahl
ocekavani, je nespokojen, pokud g@nps rovna tekavani, je spokojen a pokudimos
piesahl dekavani, je zakaznik nadSeny.

NejusgsrejSi firmy seftidi dle celkové spokojenosti zakaznika. Zakazni&rykje pouze
spokojen, dodavatele vymi pii prvni lepSi nabidce. Velmi spokojeny zakaznik &eim

zna&ku moc c¢asto. Pokud je zakaznik nadSen, viftvée u gho emociondlni vazba
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na danou sluzbu nebo produkt. Zde vznikla loajaékaznika. (Kotler et al., 2007, s. 47-
547)

Porekud netradinim |ze nazvat pohled nasledujiciho autora na bhédsaznickeé #rnosti.

Spol&nost nize své zakazniky ,vlastnit* nebo je mit pouze vomjmu®. Zakaznik,
ktery je jen v ,pronajmu“ je spot@osti wrny jen dokud ho neoslovi jina firma, ktera mu
nabidne stejnou sluZzbu jen trochu pémsmou a zakaznik nevaha dejue k druhé
spole&nosti. (Horrel, 2007, s. 14-15)

Také vypozoroval spotay znak firem, které ,vlastni* zakazniky.

Naopak spolénosti, které své zakazniky ,vlastni“ si zakladaitom, Ze jejich zakaznické
sluzby budou na vysSi Urovni, Zze své zakazniky mhroudivi a nadchnou. Tyto
spolg&nosti maji také spobmy znak vtom, Ze lhostejnost k zékaznikovi natyadi

uctivosti, zdvailosti, respektem a vlidnosti. (Horrel, 2007,4-156)

Nasledujici realnétfklady jsou piklady firem, kterym se povedlo své zakazniky ,éts
a jak toho dosahly. Z&kaznici se k nim radi vrgdu jim &rni, protoZe tady maji jistotu,
Ze jim zde budou poskytnuty kvalitni sluzby neboolbky.

L. L. Bean

= prodej o@va a dophku
= zaruka na préci zatetnand
» v pripadt nespokojenosti s vyrobkem haibete vratit a dostanete&mpenize

= mnoho firem se boji tuto strategii uplatnit@vddu zneuzivani

Ritz-Carlton
» hotelova spolénost
» klade diraz kvalitu a na dokonalou znalost norem sgubsti jejich zamistnand

véetre vedeni (o zadkaznickych sluzbach se mluvi kazdy den

SuSenky madam Fieldsové
= obchod se suSenkami

» prijemna atmosféra a@swdceni zakaznika o jeho bezmezrideditosti
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Nordstrom
= obchodni dm
= velmi Siroké pravomoci zagstnand dle hesla ,Vzdy a za vSech okolnosti jednejte
podle svého nejlepSih@domi a sedomi.”

= mnoho spolénosti tuto strategii nechce aplikovat v praxi

FedEx
= dorwovani zasilek
= snaha o dosahovani absolutni zakaznické spokojgnustoradné kroky v honb
za spokojenosti zakaznika)
= UspESnost spdiva ve spolehlivosti a snaze z&tnand reSit problémy
(Horrel, 2007, s. 34-133)

Nyni uz je tedy jasné jak a za pomoci jakych ngstvanikaji vztahy se zakazniky, jaké
jsou zé&kladni pravidla chovani ve vztahu k nim, ¢pije dilezité budovat s nimi
dlouhodobé vztahy a jak vznik&&most zdkaznika. Nyni se tedyubeme zarrit
na Wrnostni programy jako na jeden z moznychsghi podpory dlouhodobych vztéatse

zakaznikem.
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4 VERNOSTNi PROGRAMY

Vystupem této prace jeknostni program. Je tedyilézité se dopodrobna seznamit s tim,
co vlastr je wrnostni program, jake je jeho vyuZiti Egadré s dalSimi charakteristikami,
které se tykaji této problematiky. Prvni defini€rmvostnich prograinnam nabidne Keller
(2007, s. 272).

Lldentifikovat, udrZovat a zvySovat zisky od nepégh zakaznik firmy skrze dlouhodobé,

interaktivni vztahy sidanou hodnotou.”

Nasledujici poznatek ndm rogig§bowdomi o ¥rnostnich programech o modely jednotek
oceréni zdkaznika, které jsou nasleédsnmenitelné za hmotnéi financni odmeny. Také

rozSiuje definici ¥rnostnich prograiin

Vérnostni program je zaloZzen na motivaci zakazniizaymi odngénami kK intenzivigjSim

nédkupim a také na ziskavéani informaci a dat o zdkaznikd®ivaji se nasledujici modely:

= bodovy model (body vyshujeme za slevy)

= cenovy model (poskytnuti nizsi ceny)

= partnersky a kombinovany model
(Bowkova et al., 2003, s. 342)

Zde by bylo vhodné zminit, Ze¢mostni programy jsou také s@sti CRM. DalSi fakta,
kterd budou nasledovat, by nantlyndefinitivné ucelit a roz&it pohled na w¥rnostni

programy.

4.1 Rizeni vztahi se zakazniky (CRM)

Kdyz seiekne CRM (customer relationship management), nsgstim zfisob prace, ktery
zvySuje moznosti ziskani zakazaik jejich udrZzeni. Tento systém se dale zaklad#hra
informaci o z&kaznikovi. Tyto informace nam pométpachopit hlava jejich ndkupni
zvyklosti, ale i pateby nebo fani. Je to wity zpasob jak si nejen ziskat zakaznika, ale
také jeho udrzenéi identifikace. Vyraz CRM také oztaje specialni software, ktery

slouzi k shroma¥ovani &chto dat.

Mezi vyhody tohoto systému gathlavre moznost hromadnych osloveni zakazinik
moznosti upominek (nailad zaslat dokumenty, sitky), ucklat historii vztahu se

zakaznikem fehledrjSi a tim disponovat moznosti o¢ein zakaznikova ifinosu firnt a
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udrzovat se zékazniky aktivni kontakty. Systém riea také své omezeni a tim je
nedisledné&di pozdjSi dophovani udaj. (iPodnikatel.cz, 2011b)

4.1.1 Databazovy marketing

.Databazovy marketing je proces vyfeai, udrZzovani a vyuZivani databazi zakazrak
jinych databazi (vyrobk dodavatel, distributoii) za &elem kontaktovani, obchodovéani a

vytvareni vztali se zdkazniky."

Povinnosti marketéra je znalost zdkaznika. Protodijkezité sbirat o zakaznicich
informace, uchovavat je v databazich a provozowahldhzovy marketing. Samotna
databaze je souborem informaci o zakaznicich ¢césmych ¢i potencionalnich). Je
pristupnd, aktualni a slouzi k hledarilgzitosti k prodeji, utuZzeni vztahu se zakaznikem
nebo k prodeji zboiii sluzby. (Kotler a Keller, 2007, s. 200-201)

NejvysSi efektivity databadzového marketingu dosameg @i udrZovani stavajicich
zakaznik. Vyuzitim databazového marketingu ma marketér rastnvytvadit

marketingové programy nagmi zédkaznikaKeller, 2007, s. 328)
Z nasledujictasti se dozvime, jaké jsou ta$tjSi databazové informace.

Databaze zpravidla obsahduii druhy Gdaii, kterymi jsou informace o firt) o vztazich a

trzni informace. (Pelsmacker, Geuens a Van dentB&@p7, s. 398)

V ramci databazového marketingu je vhodné se zmisystému SAP, kterykipsvé péi

0 zakazniky vyuziva spairost Fatra.

4.1.2 Systém SAP

Soutasti systému SAP je SAP ERP, ktery slouzi k planbfifemnich zdraj. SAP ERP
planuje kromd skladi, maloobchod, (Ketnictvi, financi nebo personalistiky také vztaky s
zékazniky. (Mibcon.cz, © 2010a)

Prostednictvim SAP CRM se ziskavaji a udrzuji zdkazai@arové se posiluje jejich
vérnost, spolénost zakaznikm vice rozumi a implementuje strategii, ktera je méa
zamétena. Mezi pinosy tohoto systému patdistribuovani dat mezi zasstnance,
zvySovani zisku, zvySovani spokojenosti zdkazndék ziskavani novych zakazibikza
pomoci marketingovych kampani, vyhodnocovani, jakicnjsou obchodni fezitosti

efektivni a zvySovani jejich uggnosti. (Mibcon.cz, © 2010b)
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4.2 CRM a vérnostni programy

Je dilezité si se zakaznikem vybudovat pevny vztah. CRédtroje nam k tomu mohou
dopomoci. CRM znamena napim individualnich patb zakaznika, aktivnfizeni a
budovéani vztahu s nim.

Vérnostni programy zabiraji v CRM prvni pozicesrhostni program by #h znamenat
motivaci ke zvySeni objefmakupi a opakovanym nakum.

DalSim acasto podcgovanym cilem je utuZeni vztahu se zakaznikem anek@m
dusledku toto utuzeni vede z rozsii zakaznické zakladny.

Zname tizné zmisoby podpory #rnosti zdkaznika. @ezitd je odmina a jeji forma.
Odmeéna je réco, co nabizime jenékomu a jeji forma ma n&gstji podobu bod. Je ale
rozdil mezi obyejnym darkem a hodnotnou oénou, pro kterou ma smysl se snazit.
Vramci B2B sektoru ma nejtdi smysl slevovy nebo rabatovy program. Nklpd
ve stavebnictvi nebo u jinych olios velkym obratem jsouéwmostni programy schopny
udrzet spolupraci se zakazniky na velmi dlouhowdob

DalSim podstatnym a velmi vyhodnym bodem je mozmmskani dat o zakaznicich
v ramci rnostniho programu legalni cestouiMme tak Iépe poznat a zacilit zakaznika.
(Marketingovenoviny.cz, 2010)

Nyni uz tedy vime, co jsou taemnostni programy a jaky je jejichc@l. V dalSicasti si

fekneme tco malo o trendech v této oblasti.

4.2.1 Trendy a poznatky

Vérnostni programy nejsou Gesku moc dlouho, ale jsou pémé oblibené. Mezi
nejznangjSi pati Clubcard od Tesca. DalSi spitesti poskytujici ¥rnostni programy
jsou i Billa, Interspar, Raiffeisenbank nebOeska spitelna. Zajimavosti je, Ze
na Wrnostni programy vice slysi Zeny a nevahaji vyuzpacialni nabidky nebo moznost
piispéni na charitu. Mladi lidé jsou obetnvice oteveni wrnostnim prograrm.
Z&kaznici také ugdnostuji darky misto slev a také moZznost si danou vyhegorat.
NejvétsSi zajem vzbuzuji programy, které maji jasny angetlichy systém benefitCo se
tyce firem, maji ¥tSi zajem o karty ve vlastni grafice.

Hitem jsou i spoluprace vice subjékkteré mohou nabidnout SirSi paletu vyhod nezZrjede

subjekt (koakni systémy). Pro zakazniky je tento systém daldkakivrejSi, protoze

mohou vybirat z vice drihodmén a lze vyhovt vice zakaznikm. Takové ¥rnostni
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programy vCesku nabizi nafklad spolénost Efin (mimo jiné spolupracuje s firmami
jako je Baa).

Vérnostni programy jsou dale také uZié vtom, Ze diky nim vznika poskytovateli
databaze zakaznik ktera se da vyuzitip CRM komunikaci a ke sledovani chovani
z&kaznik. (Strategie.cz, 2011)

Dozwdéli jsme se Bco malo o nejnajSich trendech &rnostnich prograsna potvrdili si
jejich vyznam pi budovani databadze. Dale ndm tyto poznatky obohdasledujici

odstavec.

Plastové kartiky nejsou jedinym moznym ,nagm* ziskanych bail Zakaznik nize
dostavat nabidky i na mobilni telefon, pohybujeséi pobliz prodejny. Je také mozné
zasilat nabidky s ohledem n#&wjSi nakup (po koupi lyzi obdrzime nabidku lgeeho
piisluSenstvi). Nabidky tiZeme obdrzet formou SMS, hotspotu nebo za pomodk&R.

Zakaznik ale nebude rad, pokud budesbwan velkym mnoZzstvim nabidek. Spwlesti
by mely vyckadvat na zakaznik souhlas a nabizet pouze relevantni nabidky.
(MediaGuru.cz, 2012)

Jak nam naznrdi predchozi poznatky, &nostni programy jsou &esku oblibené.
Na tomto mist ukortime teorii ¥rnostnich prografh a nasledujici odstavec jiz bude

navazovat na dalsi kapitolu.

Dobra spolénost se snazi zjidvat spokojenost jejich zakaziikravidel®, protoze vi, ze
spokojenost zakaznika je sky zpasob, jak si ho udrzet. Zakaznik, ktery je velmi
spokojeny, si déle zachovémost \ici spolenosti, o firne Siéi pouze pozitivni reference,
neni tolik citlivy na cenu a néruje téndt Zadnou pozornost konkurenci. (Kotler a Keller,
2007, s. 183)

s

Nasledujici kapitola bude tedy¢mnovana zjisovani spokojenosti.
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5 VYZKUM SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKA

Tento popis hodnoceni spokojenosti zakaznikaijgpjisoben na miru praxi ve fign
Fatra. Z pohledu firmy vyzkum spokojenosti zakaarpkskytuje dlezitou zgtnou vazbu.

Na zaklad této z@tné vazby je pak moznodir dalSi postup firmy.

Trh je nyni vtakové fazi, kdy rosteulézitost hodnoceni spokojenosti zékaznika.
Spokojenost zakaznika spada do intenzivnich édpop rozvoj. Tyto zdroje jsou nutné

k vytvoreni konkuretiniho postaveni organizace na trhu.

Spokojenost jako takové by se dala definovat jab@tpuspokojeni fani a pateb ugitého
zdkaznika. Vychazime z teorie rozporu. Kazdy zaikaara utité predstavy o vyrobku a
ocekavani. Po zakoupeni vyrobkuibe svoji zkuSenost srovnat&rito predstavami a

ocekavanim a pokud je zkuSeno#tqi, je zakaznik nadSen. Pokud ne, je nespokojeny.

.Logjalita (wrnost) zakaznika se vyttidpozitivni nerovnovahou vykonu aekévani.
Projevuje se opakovanym nékupem, zvyklostnim chiovancenovou toleranci a

referencemi jinym zakaznikn."

Pokud je zakaznik spokojeny, vraci sgedava reference dalSim moznym zakaimila
muze byt i ochoten tolerovat zvySenou cenu. Spokajese rovna loajalit stdlym trzbam
a zarduje tzv. snowball efekt (dopoteni produktu).

Marketingovy vyzkum uzivatzné nastroje ziskavani primarnich dat. Kéogmych
vyuZiva i dotaznik. Dotazniky jako takoveé pdt mezi nefastji uzivané nastroje ke shu
primarnich dat. Jde o jakysi formilé otazkami a ¢kdy i odpowd'mi responderit Je
nutné jeradre sestavit, odstranit chyby d@qul pouzitim prozkouSet. Jejich vyznam dpa

v tom, Ze ziskavaji informace, davaji rozhovoruldtiru, jsou jednotnou matrici k zapisu
dat a zpracovani dat &ld jednodussim. (Kozel et al., 2006, s. 161-193)

Hodnoceni bude konkrétjn rozepsano (vice aplikovano na Fatru) v praktichsti. DalSi

kapitola se bude zabyvat analyzami a okrajdwonkurenci.
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6 ANALYZY

Pro lepSi zobrazeni stavu studovanych subjei¢bo vyrobk nam mohou poslouzit
nasledujici analyzy. Tyto analyzy budou aplikovangraktické ¢asti. Nejprve si tedy
rozebereme Porté&v model, ndsledovat bude SWOT a PESTLE analyza aama si

fekneme tco malo o konkurenci.

6.1 Analyza konkurence v odwtvi (Porterauv model)

.Slouzi ke zmapovéani faktoy které ovliviuji vyjednavaci pozici firmy v odsvi.”
(Hanzelkova et al., 2009, str. 109)

Tato definice namiesre popisuje ¢im se zabyva Porté&v model. Na tuto definici navaze

druh& autorka s dopinim teorie zabyvajici se jednotlivymi faktory.
Analyzujeme vlivy ti faktora. Prvnim z nich je:
1) Hrozba silné rivality

Pokud je odvtvi preplnino silnymi konkurenty, nenitpazlivé. Pokud odstvi stagnuje
nebo se smft¥ije, rivalita se stufuje z divodu WtSi Sance na ziskani podilu na trhu
na ukor konkurenta. Na firmy je vyvijen tlak ®v naplréni kapacit, i kdyZ to riwe
znamenat sniZzeni ceny. Situacézm vest k cenové valce. Rivalitu zhorSuje i makoditi

mezi vyrobky, vysoky p&et konkureni nebo jejich zajem vytrvat na trhu.
Otazka: Jaky zisobem bychom mohli vylepsit pozici proti konkurian®
2) Hrozba vstoupeni novych konkurenti

NejpodstatijSim ¢initelem jsou bariéry vstupu a vystupu na trh, tedya@nost na kapital
pii vstupu, Uspory z rozsahu, dosazitelnost distniich kanal, zasahy vlady a legislativa,
odliSeni vyrobku a reakce firem, které jiz jsoutriau. NejlepSi variantou je, pokud jsou
bariéry vstupu vysoké a bariéry vystupu nizké. @sha trh je omezen a firmy, které
selhaly, mohou trh lehce opustit. Naopak nejhoitSiase je, pokud jsou bariéry vstupu
nizké a bariéry vystupu vysoké. Firmy mohou lehsipovat na trh, ale vystoupit jje
narané a na trhu pak vznikaji jevy jako nadvyroba nekixky vynos pro kazdou firmu

v tomto odvtvi.

Otazka: Jakym Zjsobem bychom mohli zvySovat bariéry vstupu?
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3) Hrozba substituti

Odwetvi prestava byt atraktivni, pokud zde existuje moznastrazeni vyrobku podobnym
vyrobkem. Dochazi k omezeni potencionalni ceny ykada zisku. Je nezbytné sledovat
vyvoj ceny substitutu. Pokud by doslo k zdokonateshnologie vyroby substitiutceny i
zisky poklesnou.

Otazka: Jakym Zjsobem bychom mohli snizit hrozbu ze strany suliafitu
4) Hrozba rostouci vyjednavaci sily zakaznik

Zakaznici se snazi ziskat lepSi cenu, kvalitu,shizeb, coz ma za nasledek postaveni
konkurenti proti solg a nasledné snizeni zisku. Prodejce sgarbranit tim, ze zemi
dodavatele, vice se sotedli na zékazniky, kit nemaji takovou moc a nejlepSim
zpisobem je vyvoj skiélé nabidky, kterou nelze odmitnout.

Otéazka:Cim Ize snizovat vyjednavaci silu zakaznika?
5) Hrozba rostouci vyjednéavaci sily dodavata

Tato hrozba spva ve snizovani kvality, kvantity nebo zvySovaang dodavek ze strany
dodavatele. Obranoutrie byt budovani dobrého vztahu s dodavatelem.

Otéazka:Cim by $la snizit vyjednavaci cena dodavatele?
(Grasseova, DubecRehak, 2010, s. 192-193)

Nyni jsme seznameni s faktory, které nas mohouvimliat na trhu. Nésledovat bude
SWOT analyza a dale pak rozebereme PESTLE analyzu.

6.2 SWOT analyza

Tato strategickd analyza ftifozaklad pro analyzu silnych a slabych strdnek kg ta
prilezitosti a hrozeb firmy. Nazev tkigorvni pismenatthto slov: Strengths, Weaknesses,
Opportunities a Threats. (Mallya, 2007, s. 84)

Tato analyza p#ét mezi nefastji uzivané analyzy v podnikovém prosti diky
integrujicimu charakteru, ktery ziskava, sjednocajeasledéi vyhodnocuje poznatky.
Analyza se zabyva hodnocenim a analyzou (rozbomkt)alniho stavu spalposti a
situace, ve které se pohybuje okoli firmy. Jedntedg o vnitni a vrgjSi prostedi. Vniini

prostedi je tvdeno silnymi a slabymi strankami podniku, &1 prostedi je tvdeno
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piilezitostmi a hrozbami. Analyzu ¥iho prostedi tedy Ize diky stejnym oviiwjicim
faktorim zrealizovat za pomoci PESTLE analyzy.

Aby tvoirena SWOT analyza ¢ta hodnotu, je nutné zarove tvaenim analyzy generovat

strategie pro nasledujici rozvoj firmy. (Grassed»abec akehak, 2010, s. 295-300)

/////

ovlivnit chod firmy a v gkterych gipadech zdsadnim @gobem.

6.3 PESTLE analyza

Touto analyzou zkouméme g&j@i prostedi firmy. Jednd se o faktory, u kterych se
predpoklada, Ze mohou firmu ovlivnit. Analyza takéza slouzit jako podklad pro odhady

dalSiho rozvoje.
VnéjSi prostedi se sklada z nasledujicich faktor
» Politické (existujici a potenciondlni vlivy)
»= Ekonomické (vlivy s¢tové, ndrodni a mistni ekonomiky)
= Socialni (kulturni a socialni ziny)
» Technologické (nové technologie)

» Legislativni (mezinarodni, evropska a narodni legjis)

Ekologickeé (s¥tove, narodni a mistni ekologické otazky a jefieeni)
(Grasseova, DubecRehék, 2010, s. 178-179)

Pred koncem teoretick&sti je nutno zminit par slov o konkurenci a jejategii neb@

nés bude provazet podstatri@sti praktick&asti této prace.

6.4 Konkurence

Konkurence balancuje mezi ovlivnitelnymi nebo n@ovtelnymi vlivy. Je dilezité své
konkurenty znét a snaZzit se uspokojit zdkaznika.|éfonkurekni prostedi je ovSem
dulezité kwvili zlepSovani produkt snizovani nakladna jejich zdokonalovéani, participaci
odkeratele nadchto Usporach a nasledné lepSi vyuzivani. Tytoofgktedou ke zvySeni
obratu. Podniky by ®y reagovat na existenci konkurénkvalitni marketingovou
strategii, kterd zajisti konkurém vyhodu. Pro podnik je to jeden ze zakladzhodovani
do budoucna. (Batkova et al., 2003, s. 83)
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6.4.1 Konkuren¢ni strategie

Znamectyii typy roli, které firma na trhu fize hrat. Jsou to trzni lidr, trzni vyzyvatel, trzni
nasledovatel a mikrosegmetfitalyto role jsou dany dle procentualniho rélzdi trhu.
Lidr vlastni 40 %, vyzyvatel 30 %, nasledovatel92@ mikrosegmenial0 %. (Kotler a
Keller, 2007, s. 387)

Teoretickowast uzavira Kotler a jeho konkuteni role. PoloZily jsme zde vychodiska pro
praktické vyuziti poznatkv analytickéasti prace.



Il PRAKTICKA CAST
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7 SPOLECNOST FATRA

V prakticke ¢asti bakaléské prace bude analyzovana situace firmy Fatraamér této
analyzy bude rozebrana sp#iest jako takova, jeji historie, organind struktura, vlivy
z vrejSiho i vnitniho prostedi, které by ji mohly ovlivnit, jeji marketingow®dmunikace a
také jeji konkurence v rdmci segmentu hydroigoieh folii a i dalSi poznatky. V zéwu
bude navrzendrnostni program pro piby firmy Fatra. Praktickotiast bakaléské prace
budou dopiovat analyzy a shrnuti uvedené problematiky. V #é&ti prace se budou také
objevovat pojmy, které nemusi byt vSeobeeznamé a k jejich vys#leni slouzi seznam
cizich pojmi v priloze P V.

a

Zdroj: Fatra.cz, © 2001-2012

Obr. 2. Logo Fatra

7.1 Popis spol€nosti a vyrobkia

Nyni se komplett seznamime se organizaci, jeji historii, vyrobkgaoiz&ni strukturou,
zanalyzujeme ji a popiSeme jejicpé zakazniky. Tento rozbor nAm poskytne komplexni
pohled na Fatru.

Spolenost Fatra je @lezitym zpracovatelem plastJe vyznamnyndlenem plastikéského
pramyslu nejenom na domacim trhu, ale i na Evropskenir Vice nez polovina produkce
miii na zahrardini trh. Fatra ma vyrobni provozy v Napajedlich @hropyni. Dale je také
¢lenem skupiny AGROFERT HOLDING, a. s., kterd spejutsi firmy, které podnikaji

v zeméd¢lstvi, chemickém gimyslu nebo potraviratvi.
Fatra operuje v nasledujicich trznich segmentech:

= potravindstvi (kelimky, folie, BO PET folie, laminaty)

= stavebnictvi (technické a izalai folie, desky, podlahové krytiny)
= obuvnictvi (PVC granulat, vyttavané profily)

» hygiena (laminat, paropropustné félie)

= zdravotnictvi (hadiky, specialni folie z PVC)
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= galanterie (ndk¢ené folie a desky)
= automobilovy pimysl| (PVC granulat, folie, vyttavané profily)
= spotebni piimysl (vstikované vyrobky, potigné folie, desky)

Predmétem c¢innosti jsou zejména vyroba a obchod s nasledujicigrobkovymi

skupinami:

» PVC granulét, technické vinylové félie, vytlavané profily

» podlahové krytiny z PVC (SPORTING, THERMOFIX, LINGFATRA a
FatraClick)

= BO PET, PPF a L félie: polyesterové félie (FOLAMENOLAN), paropropustné
folie a laminaty (SONTEK F, SONTEK L)

» hydroizol&ni folie (zemni, $eSni a specialni) FATRAFOL

= specialni kategorie vyrolikako jsou vatkované vyrobky nebo félie a desky

(Fatra.cz, © 2001-2012a)

Nyni jsme si ve stitnosti shrnuli sortiment a oblastiaigobnosti firmy. Nasledujici

kapitola bude #novana bohaté historii Fatrygs sodasnost az po plany do budoucna.

7.2 Historie a sowasny stav

Historie spolénosti Fatra saha az do roku 1935, kdy byla zalod@racernem Biéa
na pokyn Ministerstva obrany. Mezi prvni vyrobkytigg ochranné o&vy, masky,

technick& pryZi pryZzové hraky.

Roku 1940 se firma zala vice orientovat na zpracovavani plastickych tafiato vyrobu
pievadtla Fatra i do jinych firem jako byly Gumarny Zillmebo Optimit Odry. Rkteré
ze spolénosti vedla, pomahala je zbudovat (hagumotex Beclav) nebo jim fedala

zkuSenosti se zpracovanim ptagtag.: Plastika Nitra).

V roce 1949 vznikl plastikdky zavod Technoplast Chrogyrktery je v provozu dodnes.
Roku 1956 Fatra #adila do vyrobniho programu PE a roku 1975 PP. cé rb992 se
zahdjilo zpracovani BO PET folii. Roku 2002 se wmwaany Technoplast Zkenil
do organizani struktury Fatry. Od roku 1998 aZz do roku 2008abffatra sotésti
spole&nosti Aliachem. Pak se z této spoiesti Fatra v§lenila a vznikla Fatra, a. s.

V sowasnosti je tato firma v pozici vyznamného zpracelaplast jak ve znalostech

pouzivanych materialnebo v technologiich, tak i v objemu vesSkeré pkogua kvality. Je
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jedinym producentem specifickych vyrabkako jsou izolani systémy, PVC, lisované
podlahoviny, BO PET folie, laminaty, hydroizofd foliové systémy a paropropustné fdlie.
(Fatra.cz, © 2001-2012b)

Rekli jsme si ®co malo o historii a nasledovat bude &mny stav adlenstvi
v AGROFERT HOLDING.

7.3 AGROFERT HOLDING

Fatra je tak&lenem skupiny AGROFERT HOLDING, a. s., ktera jeuzmim velkych
firem ¢i jinych subjekti s vazbou na potraviigtvi, chemii a zegdélstvi. Tato skupina
vznikla roku 1993. V satasnosti do skupiny patpies 230 subjekt Je druhou neptsi
skupinou weském a slovenském potravis&i i zengdélstvi a také druhou nejtsi
chemickou skupinou ¢R. Je i nej¢tsim privatnim zamstnavatelem eské republice a

zarovei nejwtSimcéeskym investorem v &necku i na Slovensku.

Smyslem ¢innosti  této skupiny jsou dlouhodobé vztahy s oloctimi partnery,
podnikatelska flexibilita, schopnost rychle se mahout a snaha vyuzit synergické efekty
skupiny. Dale je to také vyt¥@ni vyrobnich vertikal, coz vede k maximalni mozné
efektivité. V rdmci neustavajici expanze se tato skupinatsmlishlavé na akvizice
spole&nosti zapadajicich do konceptu budovani integrdvazéngdélsko-potravinéského

komplexu a také na budovani novych vyrobnich kdpé€atra.cz, © 2001-2012c)
Dale bude néasledovat par slov o certifikacich, paow Responsible Care, referencich a

hodnotéach firmy, které jsou také sasti Fatry.

7.4 Certifikace

Firma ma dale certifikovan systéfizeni kvality a environmentalniho managementu dle
ISO noremCSN EN ISO 9001:2009 &SN EN ISO 14001:2005. Platnost certifikace se
vztahuje zejména na oblast vyvoje, vyrobu plasthyygaropropustnych a potiétych

folii, plastovych podlahovin aj. (Fatra.cz, © 208012d)

7.5 Responsible Care

Fatra provozuje vyrobu jiz od roku 1994 v souladpragramem Responsible Care a

v lonském roce také fpala prohlaSeni k tomuto programu, ve kterém seazaje
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zabezpé&ovat ochranu bezprosti a zdravi v@jnosti i zamistnan& na vysoké arovni a
také zaji§ovat ochranu firody. (Fatra.cz, © 2001-2012¢)

7.6 Reference

Spole&nost Fatra také obdrZzela mnoho referenci ze stijanych firem ¢eskych i

zahrangnich. MiaZeme uvést reference od: Ikea, Irisbus Iveco, Askbytek,Ceské drahy,
Hartmann-Rico, Karosa, Kia Motor Zilina, Kimberlylatk, Rempo Holoubek, Skoda
Auto, Tatra, Visteon nebo Tesco. (Fatra.cz, © 20012f)

7.7 Vize do budoucna

Do budoucna je poslanim organizace budovat dlouté@datahy se zakazniky na zakiad
nabidky optimalnihareSeni jejich pdeb, naslouchanim, pomoci, poskytnutim znalosti,

dodrzenim slib a férovym jednéanim.

DalSim poslanim je férové a etické jednani seé&stimanci. Pouze motivovani, vysoce
kvalifikovani a spokojeni za¥stnanci poskytuji ty nejlepSi vykony. Fatra protbad

0 0osobni rozvoj zasstnand poskytnutim vzdlavacich prograrin

Vyznamnoucasti poslani do budoucna je také poskytovani slumega¢zujicich zivotni
prostedi, podpora trvale udrzitelného rozvoje, &laslacich a neziskovych aktivit
v regionu. (Fatra.cz, © 2001-20129)

Z popisu firmy je zejmé, Ze jde o moderni spdhost velkého formatu a dlouhé historie,
ktera i svém podnikani bere ohledy nejen na svéésamance, ale i na zivotni préssdli.
Disponuje mnoha referencemi a takélgnem velké skupiny AGROFERT HOLDING.

7.8 Organizaéni struktura

Ré&d organizace spaieosti Fatra upravuje odbornodigobnost vninich organizénich

celki a upravuje také organizaci firmy. Podnik ma nagiediidici organy:
» valna hromada akcion&: je to nejvyssi organ firmy

» priedstavenstvo: je statutarnim organeniidicim ¢innost podniku, jedna jeho
jménem a rozhoduje o jeho zalezitostech (pokudonejyhrazeny valné hromad
nebo dozati ract)

= dozor¢i rada: kontroluje vykon fisobnosti pedstavenstva a podnikani organizace
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7.8.1 Zé&sady préace arizeni obeci

Fatra uplatuje horizontalni vztahy informovanosti a vzajemmblgprace a vertikalni
vztahy natiizenosti a poizenosti. Kvili efektivni spolupraci p feSeni ukal se zde

konaji pracovni porady alespgednou za résic a na vSech stupnitilzeni.

Zamestnanec ma jen jednohofimého na#izeného, kterému odpovida za spln
pozadovaného pracovniho ukolu a of tyto dkoly i prijima. M& pravo na veSkeré
informace patbné ke spkni dkolu. Tyto Ukoly jsou vymezenyipobnosti a poslanim

Gtvani. Pracovni napl kazdého zagstnance stanovuje jeho vedouci.

Pokud byieSeni ukolu vyZzadovalaizna odborna hlediskdesi se tento Ukol pracovnim
tymem. Za tuto praci pak odpovida zstmanec, ktery byl p@en vedenim tohoto tymu.

(Interni dokument: Organizai struktura Fatra, 2010)
Generalni
reditel
" ZkuSebnictvia [ Technicky rozvoja
vyvojové laboratte ‘ investice
Pravnik

| | | |
SBU PVC SBU Finareni Personaln Usek

Polymen sluzel

usel usel

Zdroj: upraveno autorem dle Interni dokument: Orgimi struktura Fatra, 2010

Obr. 3. Organizani struktura

Seznamili jsme se s organimd strukturou firmy a dale se budemengvat péi

0 zékaznika. V tétdasti bude probrano zejména ggsani spokojenosti a systém SAP.
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7.9 P&se o zékazniky

Mezi zaklady pée o zakazniky p#ttaké zji¥ovani jejich spokojenosti. Byla by chyba
ignorovat pipadnou nespokojenost a riskovat tak odchod zakazniak uz bylo
nazn&eno Vv teoretickéasti, ziskavani novych zakaziije obtizny a mnohem naklagjgi
proces, nez snaha o udrzeni stavajicich zakéznik

Tak jako mnoho jinych firem i Fatra se stara o spekost svych zakaznik K tomuto

slouzicast snérnice Prodej, ktera upravuje hodnoceni spokojerzadtaznika.

K tomuto zji¥ovani je zde vypracovan systém hodnoceni, jehofediyg se kvartalé
analyzuji prodejnimi segmenty i celou firmou. &Rb vyhodnoceni je i@zkoumano

integrovanym systémeizeni vedeni firmy. (Interni dokument: 8mice Prodej, 2012)

7.9.1 Postup hodnoceni spokojenosti
Spokojenost zakaznikse hodnotig&mito zpisoby:
* interné:

PribéZné celoréni hodnoceni hlavnich s&ésti prodejniho procesu probiha hlavnim
dotaznikem firmy. Pro detailnijmkum konkrétnich vlastnosti vyrobkebo sluzeb slouzi
podrobny dotaznik jednotlivych prodejnich segmeftento pfizkum si dle padeby
obstaravaji prodejni segmenty).

= externé:

Jedna se o vyuziti hodnoceni vykonnosti syodsti Fatra zpracovaného (zpravidla)
velkymi zakazniky s kvalitnim sofistikovanym syst&m hodnoceni kvality dodavaibel
Na zaklad vybérovéhoiizeni se vybere externi autorizovana sgrodst, ktera zpracuje
prizkum spokojenosti (jedna se o mifadné vyuziti). (Interni dokument: S$mice
Prodej, 2012)

Jiz vime, Ze k hodnoceni spokojenosti se uzivapatiky. Nasledujici podkapitola nam
prozradi, jakym zfisobem se dotaznik dostane k partnerovi.
7.9.2 Hodnoceni hlavnim dotaznikem firmy

Zamestnanci prodeje posilaji jednotlivym zakazinik dotazniky. K rozesilani seuie
vyuzit internetova aplikace Mailkit. V této aplikage moZno vytvdit internetovou
marketingovou kamp®g rozesilat newslettery, hromadné e-maily nebo Si¥&vy. Je
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mozné zde také sledovat statistiky kampanagiklad paty oteweni e-mail, paity
odpowdi a mnoho jinych funkci. Tyto formuié je mozné takéipdavat a vyplovat i i

osobni navéwe u zakaznika.
Frekvence rozesilani:

= kazdy rok zdkazniim s obratem 0,5 az 1 milioncKok
» kazdy pilrok zakaznikm s obratem nad 1 miliondtok

VypInéné dotazniky se zasilaji elektronicky natemou adresu. Frekvenci odesilani
kontroluji segmentovi vedouci a prodejctidRusny odbor zpracuje vysledky hodnoceni
spokojenosti zdkaznika z&adi je do misi¢ni zpravy o kval&. Pokud by doSlo k tomu, Ze
hodnoceni bude odpovidat znamce 3 a horSi nebbjeei megativni komentaprodejce
zprostedkuje ¢i zajisti zakaznikovi napravné operti. Zarové se provedou pololetni a
ro¢ni vyhodnoceni spokojenosti zakaziikonkrétnich prodejnich segménale i celé
firmy. Navrhnou se rdmcové opani pro zvySovani spokojenosti zakazniyhodnocené
se pedlozi vedeni firmy. Sledovany ukazatel vykonngstcesu je pmrmérna znamka

hodnoceni spokojenosti za celou firmu. (Interniwdoknt: Smirnice Prodej, 2012)

7.9.3 SAP systém

Jak uz jsme siekli v teoretickéc¢asti, Fatra vyuziva systém SAP ERP, ktery planuje
podnikové zdroje a v ramci Fatry je vSeohkeeaneien na evidenci. Mimo jiné obsahuje
c¢ast SAP CRM, ktera se mnsoustedi natizeni vztali se zakazniky, coz zahrnuje
evidenci schzek se zakazniky, znalost histordetito sclizek, aktivity a pilezitosti, ktere

s sebou nesou vztahy se zakaznitggeni reklamaci, marketingovou podporu a dalsi
aktivity. Jedna se o jeden z nastrgg&e o zakazniky, i kdyZz jeho charakter je spiSe

evidereni.
7.10 Analyzy firmy

Pro lepSi zhodnoceni a orientaci v situaci spodsti Fatra jsou vypracovany nasledujici
analyzy. Jedna se o SWOT, PESTLE analyzu, kter8masakladni faktory, které Fatru

ovliviuji. Analyzy byly konzultovany s vedenim firmy.

7.10.1 SWOT analyza

Tato analyza zhodnoti silné a slabé strankyikezitosti a hrozby. Jedna se o analyzu

vngjSiho a vnitniho prostedi spolénosti Fatra.
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Silné stranky:

diverzifikace rizika diky velkému mnoZzstvi vyrabk
powdomi o firme diky dlouhé tradici a historii
regionalni diverzifikace

finaneni stabilita a nizk& zadluzenost

¢lenstvi v AGROFERT HOLDING, ktery je pro Fatru siin partnerem

Slabé stranky:

slabsSi znalost zrly v nékterych zemich

velikost firmy, pongrné prirozend mira byrokracie a wisledku toho pomalé a
komplikované rozhodovaci procesy (je nutné ziskahks mnoha nditenych)

nizsi po¥domi o zn&ce mezi mladymi lidmi a zastaralost jejiho vnimani

nizsi vydaje na marketing

Piilezitosti:

rozvoj asijskych trh
dotani programy Evropské unie (konkurenceschopnost)

potencial komunikéniho rozvoje (zvySeni investic) a prozatimni newyuPR

aktivit (momentél® jsou vyuzity jen z 20 %)

zvySeni uziti marketingovych nastidmotivani a wrnostni programy, sogie...)

Hrozby:

asijska konkurence s nizsi cenou

konkurence se srovnatelnou kvalitou a cenou (vosektydroizolg&nich folii je to
témeit kazda firma) a vstup nového konkurenta na trhyykie srovnatelny
s velikosti Fatry

vlivy legislativy, globalni recese a eurozény

rostouci ceny energii a surovin (higad ne&ekané zdrazeni z¥kcovadel
0 300 %)

n¢které provozy mohou technicky zastaravat
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Zhodnoceni:

Pokud si rozeberen&iné stranky spole€&nosti, jsou zde vigt silné zaklady, které firn
poskytuje jeji dlouha tradice a s velkou pr&wodobnosti i partnerstvi s AGROFERT
HOLDING. Dlouhda tradice ma jistvliv i na powdomi o firme. Velkou vyhodou je i
stabilita v oblasti financi a pouze lehka zadluztmpodniku.

Dalsi silnou strdnkou je Sirok& paleta vyrdbkrmy a orientace naigné segmenty
hospodéstvi. Jak bylofeceno v Uvodu praktickésasti, firma vyrabi produkty pro
potravindstvi, stavebnictvi, obuvnictvi, zdravotnictvi, gakerii, spotebni pamysl,
hygienické vyrobky a vyrobky pro automobilovyuprysl. Pokud by &které odetvi
zatalo stagnovati jej postihla recese, Fatra sé&be soudtdit na jiny sektor. K tomuto se
vaze i dalSi silna stranka, kterou je regionalnediifikace, diky které se firma ine
soustedit na vyvoz do jiné destinace, pokud se ggkam se momentalnvyvazi, dostane
do problénd. Firmeé to také dovoluje dalSiist a neomezovani se na domacim trhu, ktery
neposkytuje takové moznosti odbytu, jakoifidpd trhy Nemecka nebo Anglie.

Naopak mezslabé stranky firmy pati i jeji vnimani. Mnoho lidi na Fatru nahlizi jako
na neefektivni stary podnik. Diky charakteru vyrbh& firma orientovana vice na B2B
trhy a tim dochazi k zastaravani informaci &@ny spotebitel pak ziskava informace
o firme spiSe jen od zndmych, coZ nemusi byt vZdy kladfe¥ence. | pro mnoho mladych
lidi je Fatra celkem nezndmy pojem.¢étSina z nich méa firmu spojenou pouze
s charakteristickymi nafukovacimi ktkami.

Slabou strankou jéast&ne i velikost firmy. Podnik je mozna stabilni, alelikest s sebou
nese i nevyhody a mezgrpati pomerné velkd mira byrokracie. Zejména rozhodovaci
procesy jsou patkud zdlouhavé, protoze pro usk&neni jakékoliv iniciativy jsou nutné
souhlasy vice osob.

Mnoho prilezitosti nabizi rozvoj asijskych tth Tyto trhy se mohou stat novym
odbytiS€m pro vyrobky Fatry. DalSim #gobem niZze byt posileni komunikace
do zahranii a celkové posileni komunikace, kter4 by se mpblavySeni investic do ni
stat @inngjSi. Zna&ny potencial maji i vztahy s ignosti, které jsou z velkéasti
nevyuzity. Vice by se také mohly pouzivat GejgjSi vérnostni a motivéni programy
spolu se sodkemi a jinymi akcemi. DalSiipezitosti, ktera by se dala vyuzit, jsou
evropské dottni programy, které mohou poskytnout finance na @©pzv

konkurenceschopnosti.
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Mezi aktuélnihrozby nejen pro Fatru si&adi asijska konkurence s l&§&imi vyrobky, ale
také jina srovnatelna konkurence, kterd bude mitopoé ceny a kvalitu a padase ji
dostat na trh (v dalSich kapitolach baksk& prace budou probrany hydroizolafolie a
praw na trhu &chto folii je to téendi kazda firma). Jsou to také ngrejsi legislativni
bariéry, celosstova recese, ekané zvySeni cen surovin a vSeobedist cen energii i
surovin. DalSi hrozbou pro Fatru je zastardvandbmgich provot.

7.10.2 PESTLE analyza

Tato analyza rozebira mozné vlivy na firmu. Jedaa Politické, ekonomické, socialni,

technologické, legislativni a ekologickeé vligii vlivy vn &jSiho prostedi firmy.
Politické faktory:
» sniZzeni podpory obnovitelnych zdiddotace)
» snizovani vladnich podpor do stavebnictvi omezkijsvigy firmy v tomto oboru
» nestabilita eurozony (vysoky podil exportu Fatry)
Ekonomické faktory:
= dopady celositoveé recese
* omezovani poskytovani ém
= rostouci ceny ropy, energii, pohonnych hmot a wtcito surovin
Socialni faktory:
= starnuti obyvatelstva a 2zma jeho pijmové struktury
= vySSi preference nakupu leysich asijskych vyrohk
= te¢zkeé shamni kvalifikovanych odbornik
Technologické faktory:

= gesky trh neni natolik velky, aby se vyplatily intiee do velkych vyrobnich

kapacit

* moznost vyuZziti ,cizi" technologie (n&glad zakoupeni vyrobniho know-how jiné

firmy)

» vyvoj novych produki nebo ndkup komplementarnich vyrabk
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Legislativni faktory:
* jedna se zejména o vSeobecné sniZeni dotaci debsiatvi
* nutnost ziskani certifikace produktoz miZze vyrazg omezit vstup na novy trh
= vSeobecné zamezeni vstupu na cizi triivodu bariér, jako nagklad odvetné clo
Ekologické faktory:
» nutnost ziskani (zdravotnich, ekologickych nebgdgh) certifikaci
= zptisreni norem uzivani ftalat
= pozadavky ze strany Evropské unie
Zhodnoceni:

Mezi politické vlivy, které mohou ovlivnit firmu, pat hlavre sniZeni dotaci. Jedna se
nagiklad o sniZzeni dotace na vykup solarni energig, dal po sniZzeni vykupni ceny jiz
nevyplati budovat vlastni elektrarnu a to pro Fammamena sniZeni prodeje fotovoltaické
folie. Dale jde sniZzovani dotaci do stavebnictyiméma ze strany vlady a v neposledni
fakk je to také sotmsna nestabilita eurozény, diky které by Fatra mediyt donucena

omezit své exportni aktivity.

Ekonomickeé vlivy jsou spiSe vSeobecné, ale to nesnizZuje jejioh na podnik. Jedna se
o stéle je&t doznivajici globalni recesi, rostouci ceny pohamiymot a energii, ropy, ale i
vyrobnich surovin a také o omezovani dotaci a imwve&atra ale praktikuje zejména
ve stavebnictvi spotovy nakup. DalSim problémewnezeni poskytovani &ra.

Mozna recese vede zakazniky dadk ndkupu levnych asijskych vyrobk Trvalym
problémemsocialniho prostedi je sehnat kvalitniho a zkuSeného odbornika ovwob
DalSim faktorem socialniho prastli jsou zminy struktury pijmu obyvatelstva. Populace
starne a m@ni se jeji nakupni zvyklosti. To iwe mit vliv na prodej nagklad
paropropustnych folii, protoze &hto folii se vyrabi mimo jiné i damské hygienickée
vlozky a dtské pleny a diky starnuti, odkladu niatei a snizovani piou déti v rodinach

se jejich spdtba niize snizit.

Zakladnim faktoremtechnologického prostedi vCesku je to, Ze se Rat nevyplati
investovat do velké vyrobni kapacity.aibdem je velikost trhu, ktera nedaoSige.
Moznosti pro Fatru sgdvaji ve vyuzivani technologii jinych firem (ndidad u Fatrasolu),

v nakupu komplementarnich vyrabk také ve vyvoji novych vyrolik
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V ramci legislativnich viivii se jedné fedevSim o to, Ze investice do stavebnictvi se
vSeobect omezily. Vstup na nové trhy je zpravidla pod#mircertifikaci nebo je omezen

(napiklad kvili odvetnému clu a jinym bariéram) a taibe znamenat komplikaci.

Ekologickeé faktory mohou byt fisné. V plastikéském ptimyslu je neustale pod dohledem
vyuziti ftalati pri vyrobé. Problém niZze znamenat naéixlad neziskani lokalnich
technickych norem affpadné zasahy Evropské unie.

Shrnuti:

Pokud vezmeme v Gvahu vSechny uvedené informatgemme Fatru popsat jako podnik,
ktery je pondrné silny zejména n&eském trhu. Fatra ide cerpat vyhody z dlouhodobé
tradice a vyvoje, z partnerstvi s AGROFERT HOLDINGyelmi Sirokého vyrobkového
portfolia, které zasahuje do vice obgrodnikani a poskytuje tak vyhodu diverzifikace
rizika. DalSimi vyhodami jsou certifikace ISO noré&d@01 a 14001¢lenstvi v programu

Responsible Care a také mnoho referéaskych i zahragnich firem.

Organiz&ni struktura firmy odpovida jeji velikosti, kter&sbou nese nevyhody ve farm

piirozené byrokracie a mozného zastaravékiarych provoa.

Hodnoceni spokojenosti zakazhikbstarava z velkéasti dotaznikové Segni. Firma by
mohla vice vyuzivat motivaich, Wrnostnich prograi soutzi a jinych marketingovych
nastrofi, které by zakazniky motivovaly k hlubSi spoluprabalsim zgisobem pé&e
nejenom o zakazniky je systém SAP, ktery Fatra iwauz

V dalSi kapitole se budeménovat hydroizolanim féliim. Nastinime si, o jaky produkt se
jedna, kéemu slouzi, jaké jsou jeho vyhody a takeé si jejelmreme v ramci Porterova

modelu a SWOT analyzy.
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8 HYDROIZOLA CNi FOLIE

V néasledujici¢asti budou podrolincharakterizovany hydroizalai folie, jejich druhy a
vlastnosti a par slov budeémovano také studiu izolaci. Tyto fdlie jsou stavetin
komponenty a jsou traghim produktem Fatry, ktera je vyrabi jiz padesatA€koliv ma
Fatra v jejich vyrob dlouhodobou praxi, na trhu hydroizolaci je silrénkurence. | tato
kapitola bude obsahovat analyzy, které nam Iépé¢imagyrobek. Jedna se o SWOT

analyzu a Portéw model, které byly také konzultovany s vedenimyir
Charakteristika produktu:

Spole&nost Fatra je jednim z népéich vyrobé@ hydroizol&nich folii v Evrog. Ackoliv je
kvalita HIF srovnatelna, Fatra $adi mezi Spiku. Jedna se o folie z PVC a TPO. Fatra
disponuje vlastnimi laboratemi a oddlenim vyzkumu a vyvoje. Vyrabi 18 tgpfolii

v kapacit 12 milioni metfi ¢tverenich ve tech sendwiovych reSenich a prodava je
ve vice nez dvaceti zemichésa. S vyrobou folii ma vice nez padesétileté zkasgn

(Interni dokument: Hydroizotai folie a systéemy, 2011)

Mezi jednotlivymi druhy HIF se nejvice trzeb dosghu steSnich folii, nasleduji zemni
félie a nejnizsi trzby jsou u jezirkovych folii. i®se nejvice prodavaji Geské republice,
nasleduje Slovensko a pémeé velkou ¢ast prodej pokryva je& Rumunsko a Ukrajina.

Niz3i objemy prodeje se uskuiteiji jes& v Anglii, Mad'arsku a Svédsku.

Mezi klicové zakazniky v sektoru hydroizofdch folii fadime spolkénosti Fatra Izolfa SK,
Fatra UK a Izofol. Tyto spotmosti sidli na Slovensku, ve Velké Bitanii & gsku. Dle

Mrivriw s

f6lif, 2009)

Pro rok 2012 se planuji rot8vanirady TPO produkt, inovace systéi) zdokonalovani
sluzeb a pokrytiCeské republiky. Déle je také v planu inovace tetbgiokého a
konstrukniho gredpisu, zavedeni prodejégestnich folii o §tce 1600 mm a ziskani dalSich
certifikaci (LEED, FM apod.). (Interni dokument: étpizolani folie a systémy, 2011)
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Trzby HIF
7%

32%

61%

B StresSni félie @ Zemni félie O Jezirkové folie

Zdroj: upraveno dle Interni dokument: Strategierbyzblacnich folii, 2009

Graf 1. Trzby segmentu hydroizaach folii

Z grafu trzeb HIF je patrné, Ze né&f$i objem trzeb Fatra ziskava z prodefestich folii,
které dlaji vice nez polovinu trzeb celkévMensi podil pat zemnim féliim, kterym pait
jen 32 % a nejmensi podil zastanou jezirkové fdlterym nalezi pouze 7 % z celého
objemu trzeb. Funkce a popisy jednotlivych félidbu rozvedeny nize.

8.1 Hydroizola¢ni folie FATRAFOL

V této ¢asti bude popsan produktekoliv se mize zdat obsahlym, jéeba si ugdomit, Zze
celd vyrobkovéarada je velmi Sirokym pojmem zahrnujicim 6 diuidlii (streSni folie,
streSni folie na vegetai stechy, zemni, jezirkove, fotovoltaické a balkonodke)), které

se dale di na konkrétni vyrobky a dojlijici sortiment a jejich vyuziti v praxi.
8.1.1 StieSni vodoksnici folie
Popis:

FATRAFOL-S je steSni hydroizoleni systém, ktery je den k povlakovym krytinam
budov s mira Sikmou nebo plochou igichou na spravnich, obytnych,apryslovych,
zemedélskych, veejnych, sportovnich a jinych stavbach. Povlakowgika systému se
hodi na jednopla®vée i dvouplafové stechy, s tepekn izolatni vrstvou nad i pod

krytinou, trané i nevtrané gtechy, sklonité i bezespadé, s nasypem zeminy nebo
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kameniva, pro nepoélané i poclizné stechy, pro stechy se zahradni Upravou, se
zavodrgnim a jiné typy stch. Vodotsnici félie nize byt kladena nagtné podklady dle

typu. Hodi se i u novostaveki ppravach, modernizacich a rekonstrukcich statictov.
Pirednosti:

» vynikajici odolnost proti pastrnostnim vlivam a proti proéistani ka@inka rostlin

= vyborna chemicka odolnost, pevnost a odolnost 8iryk

= fOlie je vysoce propustna pro vodni pary

» da se bez probléinsvdit a pro nosnou konstrukciisth znamena minimalni

pritizeni

Druhy:
FATRAFOL 810 (vodatsnici vrstva plochych a Sikmycheth) a dalSich 9 dritolie.
Oblast pouziti:
Kazda félie ma v ramci Gpravisth jiné uziti.
Charakteristika:
Stresni folie (na bazi PVC-P) je vyztuzena polyestetwowtizkou. Odolava UV zéni,
muze byt vystavenaifmym powtrnostnim viivim. Vyrabi se viznych barvach. (Interni
dokument: Katalog hydroizataich folii a dophki, 2011)
Hydroizolace stch zahrnuji 10 drdhfolii, z nichz je kazd4 vhodna pro jiné pouZziti

v ramci Upravy sechy. Jsou vhodné téihna kaZzdou $eéchu bez ohledu na to, zda je nova

nebo by pokladka pr@hla @i rekonstrukci starSi budovy.
8.1.2 Hydroizolace veget&nich strech
Popis:

Jednd se o hydroizolaci zelenychiesh. PVC folie FATRAFOL 818 #&chy zbyténe
nezatZzuje a nechava tak¢t8inu nosné kapacity substratu, vegetmu porostu a

piipadnym provoznim aplikacim (chodniky, l&ky, atd.).
Prednosti:

= stteSni plocha je vyuzita a zardvplni estetickou a psychologickou funkci
= zlepSi se odvatbvaci funkce a také ochrana vrstvy hydroizolace

= fblie m& pozitivni vliv i na tepelné vlastnostiesthy
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Druhy:
FATRAFOL 818 (vodatsnici vrstva pro zelenérsthy)
Charakteristika:

Folie je bez UV stabilizace a je vyztuzena skigm rounem. Neni vhodna pro

mechanické kotveni.
Oblast pouZziti:

Folie se hodi k prova@mi jednovrstvé povlakové krytiny plochychiesth zatizenych
kamenivem, vegetai nebo provozni vrstvou. (Interni dokument: Kagalhydroizol&nich
folii a dophku, 2011)

Veget&ni stechy jsou modernim afipemnym dophkem zejména novostaveb nebo &ov
zrekonstruovanych budov. Aby vSe fungovalo jak nréaasteSe vniklo pijemné zakouti
nejen na pohled, jédgba vyuzit pi realizaci kvalitni materialy a dofiy a proto i zde félie
FATRAFOL nachéazeji uplatmi.

8.1.3 Povlakova krytina balkoni a teras
Popis:

Balkony a terasy jsou standardni &sti stavitelstvi Y esku. Pomahaji ro2&ini prostoru
budov. U takovych konstrukci je nutné, aby hydri@ze byly stabilni rozgrové i pfi

dlouhodobé z&¥i. Félie FATRAFOL 814 se d& diky barvenym variant@ouzit i jako
koneina pochozi vrstva terasy nebo balkonu. Proti kestagnidlazks vydrzi déle, je

levnéjSi na pdizeni a snadiji se u ni provagji opravy a upravy.
Pirednosti:

» da se pouzit i jako finalni vrstva
» (prava povrchu je pochozi
= vyborrg se aplikuje a renovuje
* je UV stabilni
Druhy:

FATRAFOL 814 (steSni félie na pochoziigtchy, terasy a balkony)
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Charakteristika:

Jednd se o folii na bazi PVC-P. Je vyztuZzena skian rounem. Horni strana ma
protiskluzovy dezén a je odolnaid¢r UV zareni. Mohla by byt vystavena ifipnym

powetrnostnim viivim.
Oblast pouZziti:

Je vhodna na terasy déra na balkony. Horni vrstva je pochozi &za slouZzit k vytvéeni

pochozich zon na plochychethach.

Folie FATRAFOL 814 je aplikovana specialnimiaspbem (bez igloZzeni ve spojich).
Tento zmsob vytvd@i rovny povrch beze spar a bez tvorby kaluzi. (hite
dokument: Katalog hydroizataich folii a dophki, 2011)

Tato folie je levijSi nez ¥tSina EZznych dlazeb, které jsou h@jpouzivany u mnoha
balkomi nebo teras. Neznamena to ovSem, Ze jsow rkealitni nebo mé# estetickou

variantou.
8.1.4 Zemni hydroizolaéni folie
Popis:

Folie FATRAFOL-H jsou jednovrstve foliové izalai povrchy proti zemni vihkosti. Dale
jsou ugeny pro oboustrarnzabudované izolace spodni¢hsti staveb, proti podzemni a
podpovrchové vag tlakové vod, radonu a jinym kapalindm. Vytkidizolacni povlaky
spodnichiasti véejnych, obytnych, ze&uglskych, spravnich, gmyslovych a sportovnich

staveb.
Piednosti:

= folie zarwuji vysokou pevnost, ptaznost, vybornou syiéelnost a garantuji také
pevnost v tlaku

* jsou odolné proti agresivnim pozemnim vodam, gretforaci a kéenim rostlin

» za chladu @stavaji pruzné

* je u nich zartena ekologicka i zdravotni nezavadnost
Druhy:

FATRAFOL 803 (izolace proti vihkosti, tlakové véd radonu) a dalSich 5 driufolii.
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Charakteristika:
Folie jsou chemicky odolnéivi anorganickym kyselinam, zasadam a jejich solim.
Oblast pouziti:

Pouzivaji se k izolacim podzemnich a pozemgéagti staveb proti prosakujici a tlakové
vod. Izoluji se s nimi vodni stavby, tunely, zemni ri&q jimky, zemdélské stavby a
tlozis€ pramyslovych produkt, u nichZz chemické gsobeni odpovida odolnosti folie.
Maji takeé izol&ni vrstvu proti péiniku vyluhi a kapalin do spodnich vod. SlouZzi také jako
acinné bariéra proti radonu. (Interni dokument: Kagahydroizol&nich félii a dophka,
2011)

Tam, kde je pdieba zaizolovat stavbu proti kapalindm nebo proikulkapalin ze staveb
nastupuji tyto folie. Velkou vyhodou je to, Ze jseeimi odolné a poskytuji izolaci nejen

proti vock, ale i proti radonovému gni.
8.1.5 Izolace jezirek biotopi a vodnich ploch
Popis:

Folie AQUAPLAST 805 se pouzivaji k hydroizolacinbnykii, zahradnich jezirek, biotép
a vodnich ploch (pozarni a koupaci nadrze, rybaikyé). Pasy této félie se lehce Eva

do pozadovanych roz#m i tvan.
Prednosti:

= folie jsou odolné proti mechanickému poskozeni dé&mw o fizné agresivit a
tvrdosti

= opracovani detdilje bezproblémové a rychlé

= folie jsou vysoce pitazné, elastické a séde svditelné

= dokonale seffizpisobi nerovnym podklaain

= jsou ekologicky a zdravo¥mezavadné
Druhy:
AQUAPLAST 805 (jezirkova félie) a dalSi 3 druhy il
Charakteristika:

Jedna se o nevyztuzenou folii na bazi PVC-P, typodlle CSN EN 13967. Jsou stabilni

vaci UV zareni a chemicky jsou odolné proti vSenirpdnim vodam bez ohledu na
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mnozstvi minerd a girodnich latek. NeSkodi rybdm ani vodnim rostlinafmterni
dokument: Katalog hydroizataich folii a dophki, 2011)
Pokud si zadkaznik planuje vytiibjezirko nebo jakoukoliv vodni plochu, nabizedée

jsou vhodnym dofikem uz kvili tomu, Ze jsou neSkodné&&i vodni faurg i floie.
8.1.6 Fotovoltaicka hydroizolaéni folie
Popis:

Folie FATRASOL je vhodna na minsikmé a ploché #chy. Tvdi ji fotovoltaicky

laminat a hydroizokni TPO folie. OB ¢asti jsou spojeny za pomoci specialniho adheziva.
Prednosti:

* jedna se o kombinaci fotovoltaiky a hydroizolace
» energie se tMdi pti horSich sételnych podminkach

= stfeSni konstrukce neni tolik zatizena
Druhy:
FATRASOL (steSni fotovoltaicka hydroizolace)
(Interni dokument: Katalog hydroiz@élaich folii a dopiki, 2011)

Fotovoltaické folie jsou uspornyifeSenim pro domacnosti i firmy. Diky o mnohodieh
konstrukci, nez jsou klasické solarni panely, jodi i na sechy, které nemaji tak
velkou nosnost. Spatné qasi neni fekazkou pi tvorbé energie.

Vyrobkovarada FATRAFOL disponuje i mnoha ddgl, které jsou nezbytné&ipmontazi

folii a mohou montaz zia¢ ulehtit.
8.1.7 Hydroizola¢ni dopliikky a materialy

Dulezitym prvkem pro vySe uvedené félie jsou také ldkgvé materidly a technika.
V nabidce nalezneme: ochranné textilie (geotextiparotsné félie, poplastované plechy,
nopoveé folie, FATRADRAIN — odvatbvaci dophky, nastavce a dofky pro tepelnou
izolaci pro stesSni vpusti, elektronické termostaty k ovladaniiimdmych steSnich vpusti,
sang&ni vpusti sintegrovanou PVC manZetou, derlia pojistné fepady (také
sintegrovanou PVC manZetou), Sachty pro zelengectsy, balkbnové vpusti
s integrovanou manzetou izolace, didgyl pro balkonové vpustigistice, ka&irkové a
okrajové a okrajové listy, EKO varianty, speciakjpusti, ventil&ni turbiny, €snici

manzety, podlozky, krouzky, profily, tmely, lepidiagpewiovaci a kotvici systémy, tepéin
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izolaéni materialy a sw@vaci Fistroje. (Interni dokument: Katalog hydroizétéch folii a
dophku, 2011)

V souvislosti s hydroizotaimi féliemi si jes¢ fekneme par slov ke Studiu izolaci.
8.1.8 Studio izolaci

Jedna se o technickou podporu a servismiost pro projektanty, investory, aplikd a
stavebni firmy. Studio je zaffeno na oblast izolaci proti podzemni ¥pdlhkosti,
podpovrchové vag proti radonu a kapalindm spodnich staveb a neogalace rybnik a

jezirek.

V ramci servisu pro projektanty se provadi zejmé@msuzovani spodnich staveb a
plochych stech, které obsahuje navrh, posouzeni a dimenzdwgaioizolaci a dalSi
¢innosti.

Servisnic¢innosti se provadi i pro aplikai firmy. V ramci gchto sluzeb aplikani firma
muze obdrzet Séfmontaz, Skoleni, zkuSebni metodilkdrisvdohled nad realizacemi
materiah z Fatry nebo pomodipvypracovani cenové nabidky.

DalSi servisni ¢innosti jsou weny pro stavebni firmy nebo investory. (Interni
dokument: Katalog hydroizataich folii a dopiki, 2011)

Seznamili jsme se se sluZzbami studia izolaci. Tgoanatky budou hréat €&itou roli
v navrhu ¥rnostniho programu v posledni kapitole bake{té prace.

Dale se soustdime na analyzy sektoru hydroizgiigch folii.

8.2 SWOT analyza

Nasledujici SWOT analyza zhodnoti segment hydraipdth folii.
Silné stranky:

» znaka FATRAFOL je znama n&eskéem i slovenském trhu izolaci

zkuSenost s vyrobou

= folie Ize dodat i s dopkovym nebo pomocnym materidlem

» vyhodné umigini firmy ve vztahu k evropskému (zejména zapadnitnnw)
= vyrobni kapacita a moderni technologie

= vztah ke kléovym zakaznikm (Ceska republika, Anglie, Slovensko)

* moznost zpracovani druhotnych surovin

= kvalitni vyrobky a stalost jejich kvality (zateno 1ISO normami 9001 a 14001)
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Slabé stranky:

= vztah k investarm seieSi lobbingem

= konkurence vynaklada vyssi naklady na podporu peode

= absence historick&asti na trzich izolaci v zapadni Eviop

= poskytovani sluzeb koteému zékaznikovi (zejména v zahtdniv Cesku
na dobré arovni)

» v Evrop se jedna o mé&wnamou znéku

= spoluprace s kancékmi architeki a projektant
PrileZitosti:

= rozvijeni vyroby TPO folii, roz&tni nabidky vyrobk acerpani evropskych dotaci
= moznost vstupu na vychodni trh (hl&wina) a ziskavani novych evropskychitrh
= zlepSeni dostupnosti a zakaznického servisu (siadiaci)
» vyznamejSi uplatréni v ramci AGROFERT HOLDING
» piimé vstupovani do vyibovychtizeni (subdodéavky)
» lobbovani u projektovych kancéia stavebnich firem
= akvizice zahrarnich distributol a zlepSeni distrilitnich siti pes partnery
* intenzivni cilena propagadady FATRAFOL za pomoci vystav, semifidstudia
izolaci a projek&nich kancel&
Hrozby:
» flzovani konkurerit
= ceny vstupnich surovin vzrostou
* marzZe na trhu se snizi
= vstupy asijskych vyrohc
» nedostatek kvalifikovanych pracovidik
= pohyb kurzi na devizovych trzich
» hospod#ska krize s dsledkem poklesu v oblasti stavebnictvi

Zhodnoceni:

Mezi silné stranky tohoto segmentu patzejména zkusSenosti s vyrobou folii, vyrobni
kapacita, moderni technologie a znamostékpaFATRAFOL vCesku i na Slovensku.

Toto povwdomi by se mohlo v budoucnu stat satepmosti i na evropskych trzich. Mezi
silné stranky seadi i fakt, Ze tyto folie se dodavaji spolu s pomon a dopikovym

materialem. Vyrobky jsou kvalitni, cozZ je zaemo ISO normami 9001 a 14001 a je u nich
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mozné zpracovani druhotnych surovin. NemdtileZitou vyhodou jsou i vztahy se
zékazniky.

Pti analyzeslabych stranek se setkavame ¢ps nizSimi vydaji na marketing, tentokrat
ve forme toho, Ze konkurence v tomto sektoru investuje wi@idadi do podpory prodeje.
Co se t¢e pov¥domi o zn#éce, v Evrog je mérk znama (tato skuteost se stale &mi).
Chybi i Ctasti na trzich polymernich izolaci a vztahy s inegsfunguji jen diky lobbingu.
Mezi dalSi nevyhody p#tnizSi Grové spoluprace s projektanty a architekty a dale jsou

také malo podporovany sluzby poskytované koge spotebitetim, zejména v zahrafii

Z potencionalnictprilezitosti, které by Fatra v ramci hydroizétsich folii mohla vyuZzit,
se nabizi hlavwh lobbing u stavebnich firem a projektovych kantiela také vstupy
do vykErovych fizeni. V ramci zahratiich trhi se jedna hlavho vstup na trh zapadni

Evropy a nové evropskeé trhy, zlepSovani distitich siti a akvizice distributor

Mezi dalSi ukony, které @ize Fatra vyuZzit, p&trozvoj vyroby TPO fdlii, celkové roz&ni

nabidky vyrobk a zisk&ni lepSiho uplatmi v rédmci partnerstvi s AGROFERT
HOLDING. Ve slabych strankach byly zndiy mimo jiné sluzby koncovému
zakaznikovi. Jako iflezitost ve zlepSeni této oblasti se nabizi ztep®istupnost a
zékaznicky servis. Jinymi moznostmi, kteréuza firma vyuZit je ¢erpani dotaci,
poskytovani komplexnich isSnich staveb¢i propagace foli FATRAFOL pomoci
semindui studia izolaci, projelnich kancelé a také pomoci vystav.

Mezi hrozby trhu hydroizolgnich folii pati hlavre vstupy asijskych firem, faze
konkurence a snizeni marzi na trhu. ProtoZe tezktos celko¢ zapada do stavebnictvi,
hospodé&ska krize jej také ovlivni. Vigdchozich analyzach jiz byl zhoivan pokles
vladnich investic do stavebnictvi. Také zde bylyitmwmany kolisajici ceny vyrobnich

surovin, které jsou ovliwny dodavateli. Vaist €chto cen je dalSi hrozbou.

Mezi dalsi vlivy pati lidské zdroje, zejména nedostatek kvalifikovanyamestnand.
Mezi jiné hrozby seradi pohyby devizovych kuiiz snizovani marzi a naopak zvySeni
z&jmu o privatni znky.

Na tomto mist ukoniime SWOT analyzu a nasleduji¢ast bude &novana Porterovu

modelu.
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8.3 Porterova analyza

V této analyze budou rozebrany konkumeinvlivy viac¢i Fate a jejim hydroizoknim
féliim. Model budeeSen bodovod nejhorSiho po nejlepSi hodnocetislicemi od 1 do 5,
kde 5 znamena nejhorSi hodnoceni)ulktomuto bodovani budou jednotlivé@sti modelu
zpracovany formou tabulek pro lepgéplednost.

Sila konkurence mezi stavajicimi konkurenty (rivalta):

NejlepSi | 1| 2| 3| 4| 5 Nejhorsi
Je na trhu mnoho konkurért X
Jsou konkurenti silni? X
Jak moc je nés vyrobek odliSny? X
Jak vysoké jsou naklady na optrsttrhu? X
Jaky je fist trhu? X

Celkem: 20+-5=4

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 1. Sila konkurence mezi stavajicimi konkurenty

Rivalita na trhu je vysoka.

Hrozba vstupu nového konkurenta na trh:

(V714
—_
'—\
N
w
N
(V514
—_

Nejlep 5| Nejhor

Jaka je profitabilita v odstvi? X

Jak vysokeé jsou naklady na vstup do &@ui? X

Je trh stavebnictvi klesajici? X

Existuji zde legislativni bariéry vstupu? X

Jsou distribtini kanély dosazitelné? X

Celkem: 17 +5=3,4

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 2. Hrozba vstupu nového konkurenta
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Hrozba vstupu nového konkurenta na trh je lehcepmmatrna.

Hrozba substituti:

(i)(
H
N
w
N
(L)(

Nejlep 5| Nejhor

Existuji na trhu substituty? X

Jak nakladny je vyvoj v o@dwi? X

Jak vysoka je Sance nahrazeni naSeho vyrobku X

substitutem?

Jaka je cena substitutu? X

Jaké jsou uzitné vlastnosti substitutu? K

Celkem: 16 +5=3,2

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 3. Hrozba substitiit

Hrozba ze strany substituje pimérna.

Vyjednavaci sila zakaznilki:

(i)(
H
N
w
IS
(L)(

Nejlep 5| Nejhor

Jaky je poet zdkaznik? X

Jak moc je naS vyrobek unikatni

=

0] X

zaékazniky?

Jaké jsou naklady zékaznika na ¢ X
dodavatele?

Jaka je velikost zakazniR X

Celkem: 13 +4 =3,25

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 4. Vyjednavaci sila zakazihik

Vyjednavaci sila zakaznike prtimerna.
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Vyjednavaci sila dodavatei:

NejlepSi | 1| 2/ 3 4| 5 Nejhorsi

Poskytuji dodavatelé kvalitni suroviny (zbozi)? X

Je na trhu dostatek dodavétel X
Méame dobré vztahy s dodavateli? X
Jak jsou dodavatelé velci? X
Existuje substitut dodavanych surovin? X

Celkem: 19 +5=3,8
Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 5. Vyjednavaci sila dodavatel

Vyjednavaci sila dodavateje nadpémerna.

Prameéry celkem: 4+34+3,2+325+3,8=17,65
17,65 +5=3,53

Zhodnoceni:

Celkovy vystup Porterova modelu je konkuteh nadpfimérny. Na trhu je tedy silna
konkurence. Je to nejen #wbdu vysoké&ivality konkurent G na trhu. Z analyzy vyplyva,
Ze na trhu je mnoho konkuré&né ti jsou pondrn¢ silni. Naklady na opu&ti trhu jsou
celkem vysoké, trh neroste a otazka, zda setrviehnaje pogkud sporna.

Hrozba vstupu nového konkurentaje pramérna. Profitabilita odetvi neni filis vysoka a
naklady, které je nutné investovat do vstupu najsiu také porrné vysoké. Legislativni

bariéry vstupu jsou pmeérné, ale dosazeni distritnich kanal neni zase tolik natoé.

Hrozba ze strany substituti je také pimérna. Na trhu existuje mnoho substitid i
hrozba nahrazeni naseho vyrobku je powvysoka. Ceny substitiijsou vSak pimérné

a jejich uzitné hodnoty nejsou tak vysoké. Naklaty vyvoj vtomto odstvi jsou
pramérné.

Vyjednavaci sila zakazniki v tomto od¥tvi je taktéZ pimérna. Na trhu existuje mnoho
malych zakaznik Nas vyrobek pro&neni filis unikatni a naklady na zmu dodavatele

jsou porgrné nizke.
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Co se tye vyjednavaci sily dodavatal, je nadpimérnd. Neposkytuji $lis kvalitni
suroviny (zbozi), ale na trhu je jich nedostatektaly s nimi jsou gimeérné. Jedna se
o celkem velké subjekty a substituta dodavané suroviny je malo. Dodavatelé tedy maji

uréitou moc.

Z Porterova modelu jsme se deédsli, Zze odwtvi hydroizola&nich félii je konkuretng

nadpimérné a proto je na zvazeni firmy, zda se rozhodteupét nebo ne.

Dale si je& fekneme tdco malo k distribuci HIF a v dalSi kapitole budesled@lovat

analyza marketingové komunikace Fatry a jejiho koeRta.
8.3.1 Distribuce

Je podstatné zminit také to, jakymugpbem jsou hydroizotai folie distribuovany.
Vtomto pipact se jedna o idmou distribuci. Tento Zjsob distribuce byl popsan
v teoretickésasti a mezi jeho ne§Si vyhody pai hlavre to, Ze zde nefiguruji prastdnici
(mezilanky) tak jako u nefimého z@sobu distribuce a Ze Fatra méa rychlowtapu
vazbu od zdkaznika atre rychle reagovat na jeho pozadavky. Tentisap distribuce
neni tak nakladny a hlagrdisponuje pimym kontaktem se zakazniky (proto takéna
distribuce). Informace proudici od znamych zakaknjgou dilezité pro formulaci

vérnostniho programu.
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9 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE A KONKURENCE

V této ¢asti bude popsana marketingova komunikace v rawyaioizolatnich folii firmy
Fatra a bude srovnana s marketingovou komunikadromolatnich folii firmy Sika.
Z tohoto srovnéani v zéw kapitoly vzniknou dopoiteni Fate. Jak bude niZe nasiio,
Sika je nej¢tSim konkurentem a leaderem na trhu. fddpbude algeteno rfco malo

o konkuregnim prostedi a jeho vyvoiji.
9.1.1 Konkuren¢ni prostiredi

Jak piSe paniiVesely ve svém e-mailu ze dne 4. dubna 2012 sd 30 lety nebylo
lehké naceském trhu sehnat hydroizofd folie. Po sjednoceni evropskych zemi se
zpristupnil trh a na naSem domacim trhu bylo v jedmiaimziku daleko vice konkurence.
Podniky (hlave ze zapadni Evropy) k nanxipesly odliSné zvyky v marketingu a i
v ziskavani zakazek. Jsou to zejména aktivity argan, které maji spotensky charakter

a za @elem ziskani zdkaznika organizujizné individualni akce. P takovych akcich
spolu marketingové i obchodni adeni firmy vice spolupracuje, hlaynv podpde

prodeje.
PIné zrgni e-mailu viz piloha P IV

Po nastinu situace, kterd je nyni na trhu HIF de sldustedime na firmu Sika AG, kterou

Si vice rozebereme nize.
Konkurent:

SIKA AG
Charakteristika:

Jedna se o nadnéarodni sgolest, ktera vlastni vice nez 100 prodejnich a wyici
pobaiek. Sidli ve Svycarsku. Préeskou republiku je zastoupena tloeu spolénosti
Sika CZ. (Interni dokument: Strategie hydroizoligh folii, 2009)

Z historie této spotmosti vime, Ze vznikla roku 1910 a je tedy ¢§eSt25 let starSi nez
spole&nost Fatra. Je to spdéleost, ktera se sitnorientuje na otazky udrzitelného rozvoje,
ekologie, inovace a budoucnostemou tzv. megatrendy, ve kterych vidi zejména aspor
energie a dalSi ekologické aspektyisébi asi v 70 zemich &a a celko¥ zangstnava
kolem 12 000 pracovnik (Cze.Sika.com, © 2012a)
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Tato spoleénost také klade velkyilaz na neustalou inovaci &, Ze inovace je kibvy
faktory Usgchu. R@né registruje mezi 60 a 70 patenty. (Cze.Sika.cor20@&2b)

Spole&nost si zaklada na udrzitelném rozvoji a etickéndnpkani. Zalozila nadaci,
spolupracuje s OSN a dodrzuje principy programupBesible Care. (Cze.Sika.com,
© 2012c)

SIKA CZ

Charakteristika: Svycarska spaiest.

Kapacita HIF (mil. rfy): téner 40

Odhadovany obrat: fps 2000 mil. EUR za rok (v segmentu
stavebnictvi)

Paet zangstnand: 12 000

Rast (pokles) trzeb: mirnyist

Podil na trhu: CR: 20 %, Evropa: 40 %

Technologie: laminace, vytlavani (TPO), natirani,
valcovani

Nové investice: D¥ nové linky k vyrols PVC izola&nich folii.
(Svycarsko)

Dodavatelé: Vinnolit, Solvey, Vestolit

Zakaznici obean celos¥tove

Zpusob distribuce: népma

Mira integrace: velka

Mise a plany: Jedna se o spwlest, ktera se sitnhsoustedi

na inovace a neustalé zdokonalovani vyiobk
Inovace produkt a novareSeni nabizi nove
moznosti spolénosti, zanistnaném,

obchodnim partném a pamyslu. Poslanim

spole&nosti je pomahat sp@bitelim vytvorit
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pfidanou hodnotu a byt stale o krok begh
pied konkurenci.

Produkty (obec#): HIF, automobilovy pmmysl, stavebni chemie
Produkty (spolény segment): g3ni, zemni a ostatni folie
Znacky: Sarnafil, Sikaplan

(Interni dokument: Strategie hydroizétach folii, 2009)

Sika jako takova ma skoro o 25 let delSi histogiz spolénost Fatra. Je to organizace &iln
orientovana na rozvoj a inovaci v udrzitelndenile na trhu leaderem, ma amaobraty a
vyprodukuje velké mnozstvi folii. Za zminku stopacet zangstnan@, ktery u Siky dla
kolem 12 000 osob. Nyni se seznamime se zakladtzityifirmy Fatra.

FATRA:

Charakteristika: Ceska spoknost.

Kapacita HIF (mil. rfy): 11

Odhadovany obrat: teih30 mil. EUR za rok

Patet zangstnand: 1000

Rast (pokles) trzeb: vyrazny pokles

Podil na trhu: CR: 43 %, SK: 40 %, UK: 10 %, ostatni: 1 %

Technologie: vytlkgovani, laminace, valcovani

Noveé investice: nova vyttavaci linka

Noveé iniciativy: PV fdlie, TPO, sendiavy zateplovaci systém,
folie z regranulatu, PVC se skelnym rounem

Dodavatelé: Spolana, Deza, Exxon Mobil, Bockain

Zakaznici obean Evropa

Kli¢ovi zakaznici: Fatra UK, Fatra Izolfa SK, reaini firmy CR

Zpasob distribuce: ¢R piima i nepiméa

Cenova politika: agresivni (dle konkurence)
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Mira integrace: gedni

Mise a plany: Diferenciace a ekologidieeni.

Produkty (obec¥): HIF, BO PET folie, folie PVC, PPF,
podlahoviny

Produkty (spolény segment): B3ni, zemni a ostatni folie

Kli¢ové produkty: 810, 803, 805 (félie)

Znxky: Fatrafol, Aquaplast

(Interni dokument: Strategie hydroiz&hach folii, 2009)
Srovnani a za¥ry:

Pokud srovname élspole€nosti, neni Zzadnymipkvapenim, Ze spalrost Sika ma daleko
vySSi obrat i kapacitu vyroby hydroizetdch félii. Obrat je mnohem vysSi a kapacita
vyroby HIF @iblizné ctytikrat.

Pokud se soustdime na péty zantstnand, Fatra je o dost menSi sptesti. DileZité je
ovSem poznamenat, Ze segment HIF je pro Siku pgedaim z mnoha obér
Hydroizolani folie maji mozna pro Fatru¢isi vyznam nez pro Siku, ale také se neda
mluvit o tom, Ze jsou HIF pro Fatruégejnim vyrobkem. Dobrou zpravou pro Fatru je to,
Ze mé o vice nez polovinu vysSi podilseském trhu a&si podil m& i na Slovensku. Dale
ma také ufity podil v Anglii a v jinych zemich. Naproti tontsika viastni té& polovinu
trhu v Evrog.

Obk¢ spole&nosti pouZzivaji stejné vyrobni postupy. Sika@z@ nabidnout je§to jeden

vyrobni postup navic.

Je tedy zjevné, Ze snaha o pozici leadera v sektdFunema smysl. Je podstatné se
soustedit na vhodné Zpsoby konkurovani v rdmci ceny, sluzeb i marketinokud
vezmeme Vv Uvahu fakt, Ze n&jSi podily ma Fatra néeském a slovenském trhu, bylo by

vhodné udrZovat tyto podily a zardivee snazit ziskat dalsi trhy.
9.2 Marketingova komunikace hydroizolaénich félii (Fatra)

Jak bylo nazn#eno v teoretick&asti, komunikace Fatry neni typickyntalbnicovym
modelem a proto je komunikai mix podobny spiSe komunik@imu mixu jak jej vidi

Pelsmacker. Nejprve budou popsany cile a cilov@iskisektoru HIF.
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Strategické obchodni cile:

= stabilizace a akvizice v ramci exportnichit{malezeni novych odbatel)

» upewiovani vztali se zakazniky
Mezi komunikaéni cile zanéiené na hydroizol&ni folie patii:

* budovani kvalitnich vztahse zajemci a zdkazniky

= posilovani dobré vnimani zéey na trhu

= aktivréji komunikovat architekty a projektanty

* upevreéni pozic ,opinion builder* a ,profesional” v prasdi hydroizolaci

= vytvéret pull impulsy v B2C sfi@
Cilova skupina:

= firemni sektor — investo

= aplikacni firmy

= projektanti a architekti

» odborna (3koly) a Siroka (kutilove) tegnost

Komunikaéni mix:

Public Relations propagéni clanky, rozvoj internetové poradny (HIF, podlahové

krytiny), inzerce

E-mail marketing

Podpora prodeje (obeck): katalogy, letaky, slevy, vzorky

Event marketing: setkani se zakazniky, veletrhy, Skoleni a odbsenénde

Online marketing: bannery, content building v ramci webovych stran8EO, PPC,
propagani ¢lanky

Point Of Sale (POS):.0zna&eni sklad

(Interni dokument: Marketingova koncepce, 2011)

Sektor hydroizolénich folii je propagovan mnohaiznymi zpisoby, jejichZz souhrn je
vypsan vySe. Vice propagace folii probiha onlinenfau jak je ¥ejmé z komuniké&niho
mixu. Bannery byvaji sasti internetovych stranek z&fanych zejména na stavebnictvi.

Jedna se o jakysi reklamni pruh vloZzeny na inteneetstranky a po kliknuti nagnse

stranky gesn®ruji na stranky spotmosti Fatra. Sémito reklamami na ,,proklik* souvisi i
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PPC. Fatra také vyuzivd SEO optimalizace, tedisap aktivniho vyhledavani, kdy se
stranky spoleénosti @i zadani witych klicovych slov objevi na prvnich vyhledanych
pozicich ve vyhledawa DalSim zgmisobem je content building, kdy se aktivhuduje

obsah internetovych stranek. Poskytujeme tak obsafdrmace cilovym skupinam.

Propagani ¢lanky jsou posilany do online nebo klasickych magaza c¢asopisi. Maji
za ukol informovatten&e o vyrobku a zvysuji p@domi o firne.

Internetova poradna slouzi zakaznik ktei zde ziskavaji rady a informace o vyrobku,

nebo o jeho montazi.

E-mail marketing spiva v odesilani reklamni poSty prissinictvim e-mailu
potencionalnim zakaznikn.

Katalogy informuji potencialniho zakaznika o produka zakaznik si je zpravidla
ponechava. V ramci hydroiz@iaich folii jsou katalogy poginé obsahlé a dopodrobna
informuji z&kazniky o nabizenych féliich. Tyto mééy piedavaji zastupci firmy
na osobnich sdizkdch se zakaznikem nebo na veletrzich. Webovékstrisou dnes
samozejmosti. Stranky Fatry jsou navic péme propracované. Vzorky jsou takeé

uzitetnym dophkem.

Mezi slevy ve Fake pati hlavre vyhodrgjSi ceny vybranym zékaznik. Jak bylo
nazn&eno uz v Uvodu kapitoly, velmi podstatndasti komunikace hydroizalaich folii

jsou eventy. Vyznamnou roli zde hraji setkani deazaiky, které majéasto neformalni
charakter a slouzi k utuzeni vztas nimi. Fatra sedastni vybranych velettha poskytuje

Skoleni a odborné semifgzangstnanam, ale i aplik&nim firmam.

Poslednicésti komunik&niho mixu jsou POS materialy a v ramci Fatry sengedejména
o navigaci ke sklain, jejich vybaveni a ozgani.

9.3 Marketingova komunikace hydroizolaénich folii (Sika)

Tak jako u Fatry, sektor hydroizelsich folii tvai ¢ast marketingové komunikace firmy,
ale na rozdil od Fatry v tomto sektoru nema Sikkendean komunikani mix. Nicmér se
da pedpokladat, Zze komunikai cile i cilové skupiny budou podobné jako u Fatngzna

jen s tim rozdilem, Ze Sika jako leadéitip nepotebuje budovat past profesionala.

Jak piSe pan Marek Svéabenik ve svém e-mailu z28n®. 2012, komunikai mix firmy

Sika je nasledujici:
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PIné zrgni e-mailu viz piloha P |
Komunika éni mix (Sika):

Public Relations: dobra po¥st (kvalita, spolehlivost, fidany servis), zakaznicka online

poradna pro segment stavebnictvi

Direct Marketing: piimy prodej, komunikace obchodiik aplik&nimi firmami
Podpora prodeje: tisttné materialy a vzorky

Event marketing: veletrhy a Skoleni

Online marketing: webové stranky, QR kod, aplikace do mobilu

Spole&nost vramci svych PR aktiviterpd nejen ze své pgsti dobrého partnera
s kvalitnimi vyrobky, ale poskytuje i zakaznickooradnu. V rdmci direkt marketingu
vyuziva gimého prodeje a komunikace obchodnikaplik&ni firmou. Tento zfisob
prodeje niZze byt pondrné i€inny. K podpde prodeje u Siky p#thlavre tisttné materialy
a vzorky. V rdmci tidinych materiél jde nejspiSe o katalogy tak jako u Fatry. Vzorky
nemért dalezité. Pokud se jedna o veletrhy, Sika &astni pouze vybranych akci.

Co se tge Skoleni, Sika Skoli zejména svoje Zathance. Vi, Ze pfibézné vzalavani
muze @ispet k vetSi efektivieé a odhodlani. (Cze.Sika.com, © 2012d)

Tak jako Skoleni, je zde i online marketing Sirokyprojmem. Webové stranky jsou uz
celkem BZnym nastrojem. U webovych stranek Siky je nutnenamnenat, Ze jsou sie

zpracovany a naifpadného navétnika pisobi profesionakh Je zde k nalezeni mnoho
informaci o vyrobcich, mnoho navbda videi k montazim a ke stazeni je zde i

dokumentace tykajici se prodik{Cze.Sika.com, © 2012¢)

V souladu s hodnotami spéteosti jsou zde uZzity nejnéjgi trendy. Mezi ty pdt hlavre
uziti QR kodi. Jednd se o kdd, ktery ndm v mobilnim telefonurazb informace
o produktu. Tyto kdédy budou vyuzity i na vizitkachetacich nebo produktech.
(Cze.Sika.com, © 2012f)

Jinym trendem je vyuzivani mobilni aplikace, ktend podobu kompletniho seznamu
vyrobki Product Finder. (Cze.Sika.com, © 2012q)

Vyuziti QR kodi i mobilnich aplikaci je velmi chytry Zigob jak pedat zakaznikovi
informace, které by proéph mohly mit hodnotu a které jsou trvalejSiho chéeak nez

letaky a podobné formy komunikace.
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9.4 Srovnani marketingové komunikace obou firem

Pokud bereme v tvahu marketingové komunikace oibeonf moc se od sebe nelisi. To je
dano nejspiSe propagovanym produktem a také tirse Zatra se svymi konkurenty snazi

drzet krok. Zamifme se tedy na odliSnosti komunikace obou firem.

Velkou vyhodou Siky je dobré jméno v tomto obordkdznik vZzdy oceni kvalitni sluzby
a radji se vrati znovu kté samé fiimna misto osloveni &koho jiného. Tato stala
zakaznicka zakladna s sebou nese i vyhodu stalgeb,t jak bylo poznamenano jiz

Vv teoretick&asti.

NN s

hodnoty a peswdceni, coz nize pomoci k budovani jejiho dobrého jména, ale
v kongéném disledku, pokud jsou tyto vize dotaZzeny do konce,lespost disponuje
konkurertni vyhodou vtomto fipack v podolk nového nastroje marketingove
komunikace. U spotmosti Sika se jedna o QR kdédy a mobilni aplikackea @astroje jsou
moderni a nevtiravou formou komunikace s pomtrvalou hodnotou. Dokud je zakaznik
nesmaze, bude je mit v mobilnim telefonu a budoupwoskytovat informace. Mobilni
aplikace Product Finder je mozna i hodrigtim dophikem nez samotny QR kéd, protoze
obsahuje veSkeré informace o produktech a zakagnika neustdle po ruce. Pokud
nebereme v Uvahu naklady na vyve@chto nastraj, pak mizeme tvrdit, Ze jejich
poskytovani je bezplatné na rozdil od klasickycktmfi, jako je teba inzerce, coz je

nepopiratelnéa vyhoda.

Pokud srovname komunikaci obou firem, odliSnymi trais jsou Zejm¢ PPC, SEO

optimalizace a uzivani banrieiato forma komunikace je efektivni a da serddatacilit.

Fatra jest disponuje content buildingem, coz je aktivni takkebovych stranek, jak bylo
poznamenano V teoreticki&sti. Internetové stranky Siky jsou ale také vekmalitné

zpracované, proto se déegpokladat, Ze i Sika tuto metodu vyuziva.

Zbylé nastroje jsou u obou firem v podststejné. Zalezi tedy mozna jen naggbu jejich
VyuZziti.

9.4.1 Doporuéeni firmé Fatra

VSeobech by bylo vyhodné vytviit co nejvice konkuremich odliSeni se a vyhod. Na
zaklad srovnani obou marketingovych komunikaci je i€aimozno dopowrtit brzké

dokorteni wrnostniho programu.
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Dale je to podpora nastiokomunikace, zejména&dah, kterymi konkurence nedisponuje.
Velmi dobrym tahem by také bylo zavést nastrojeojakninované QR kédy a mobilni

aplikace spolu s dalSimi trendy v komunikaci.

Vyrazneé zlepSeni by také&ipeslo roz&eni marketingoveho odbeni a gidéleni vyssiho
rozpaitu. Aby kampas byly opravdu dinné, je teba do nich investovat nemalé penize.
Dale by také pomohlo rozvaini podminek pr@&erpani finatdnich prostedki z rozp@tu.

K uvolnéni pergz z rozpdtu je v sodasnosti pdteba souhlasu mnoha osob.
9.4.2 DEKTRADE, a. s.

Drobnou kapitolu ¥nujeme je&t firme¢, kterd disponuje zajimavym émostnim

programem.
Popis firmy:

DEKTRADE obchoduje se stavebnim materialem. Vlasitiiaz 40 pobiek rozmisinych
po celémCesku. Firma je zadiena na vysokou odbornosi pybéru vhodnych stavebnich
materiati a jejich aplikaci. Vznikla roku 1993 a o 14 letzoji vznika po transformaci
na holdingovou strukturu skupina DEK. (DEKTRADE.€22012)

Vérnostni program:
Pravidla Bonus programu jsou nasledujici:

V ur¢itém obdobi je nutné nakoupit konkrétni vyrobkyk@znik se registruje a nasleédn
zisk& zakaznickydet, kde se mu budouitat body za nakup. Ty se ditaji i zpstné. Dana
transakce (doklad o zaplaceni, faktura) bude &&pma jen jednou. Kolik zakaznik
nasbiral bod, zjisti na telefonnintisle nebo na e-mailové adrese. Cenu si specifikuje
registrovany zakaznik a tyto odny bude pedavat obchodni zastupce DEKTRADE, a. s.
Vybér ceny je nutné nahlasit. (Maxidek.cz, © 2012)

Nyni je mozné fistoupit k tvorkg navrhu ¥rnostniho programu.
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10 VERNOSTNI PROGRAM

Na zaklad poznatk nejen v teoretickéasti jsou ¥rnostni programy v podstatnotivaci
pro zakazniky, aby vice nakupovali. Poskytuji takétou konkuregni vyhodu. Jiz vime,
Ze v konkuretnim prostedi je velmi silnd konkurence a proto je podstabuéovat

v s

konzultovany s vedenim spotesti.
10.1 Dosavadni aktivity firem
Sika:

Jak piSe pan Marek Svéabenik ve svém e-mailu ze 2&. 2012, spolmost Sika
momentald nedisponuje Zadnym éknostnim programem v segmentu hydroiZolah
folii. Posledni akci, ktera by se dala afhgako wrnostni program byla sait
s Jaguarem, ktera préida na podzim Iaského roku. Tato akce vSak nebyl&ama pro
segment HIF, ale na jiné zakazniky, takZze pozitiefékt by se dal spat pouze

v powdomi o znéce.
PIné zrgni e-mailu viz piloha P I
Fatra:

Momental poskytuje diferencovany cenik a lepsi ceny poskgtzakaznikovi vippact
vétSi zakazky (objektové ceny). Nejedna seémastni programy, ale spiSe o cenovou
politiku, kde se firma snaZzi bonifikovat zakaznikedenymi zfisoby. \Ernostni program

v ramci sektoru HIF zatim neni vytiem.

Princip:
Diferencovany cenik

Fatra ma specialni ceniky, které jsou ®bedy do utitych kategorii. V ramci &hto
kategorii jsou zakaznilkn poskytnuty ufita procenta slevy na odebirané mnozstvi zbozi.

Objektové ceny

Pokud zékaznik dolozi, Ze ziskal velkou a vyhodrmakazku (nap rekonstruuje
nemocnici nebo na jinou velkou budovu) a bude pididasové obdobi odebirat velké
mnoZstvi zbozi, budou mu nabidnuty vyhg&8h ceny. Fatra je ochotna poskytnout

vyhodrgjSi cenu, protozZe takova spoluprace se vyplatiutmbcna.
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Zhodnoceni a doporéeni:

Fatra poskytuje diferencovany cenik a objektovéycdio by mohla byt vyhoda, zvi&st
v tom pipad, pokud tyto vyhody neposkytuje i Sika, coz ale ineylouceno. Podobné
akce jsoucasté. Diferencovany cenik je pé&mé dobrym zmgsobem, jak motivovat
zakaznika ke koupi zbozZi u Fatry, protoZze ceérse/niiZze vyplatit tato spoluprace vice nez
nakup u jiného subjektu. V tomto 8ra se da dopotit obéasna kontrola ceniku, zda jsou
poskytované ceny vyhodné i pro Fatru, i pro zakezrd zarove sledovat spokojenost
s timto programem naijxlad pomoci dotazniku. K tomutoc€lu Ize vyuZit stavajicich
dotazniki a zahrnout do nich otadzky vztahujici se k tomutmgpamu nebo vytvit novy
dotaznik pro tyto &ely.

Druhou variantou jsou objektové ceny pro zakaznkksti prichazi s vyhodnou zakazkou.
Pokud se Fatra rozhodne se zakaznikem spolupracowat tato spoluprace vSeobécn
prispét nejen ziskem ze zakazky, ale digtiispeje i k dobrym vztahim s partnerem a
do budoucna rive ginést dalsi vyhody.

Jednoznén¢ se tedy da dopotit i nadale poskytovat tyto akce zakazintk pokud budou

vyhodné i pro Fatru a dale také je také roz8ivice podobnych akci.
10.2Vérnostni program

Na zaklad nastudovanych poznditktykajicich se #rnosti zakaznika a émostnich

programii navrhuji pro sektor hydroizataich folii nasledujici &nostni program:
10.2.1 Popis a princip wWrnostniho programu

Z davodu vyrazné vzdalenostiékterych obchodnich partneje vhodné, aby komunikace
v ramci tohoto ¥rnostniho programu byla sfiovana na internetové stranky nebo byla
podobré feSena. K tomuto daglu se také nabizi také SAP ERP systém. Darky budou

mit podobu hmotné odimy, slev nebo sluzeb zdarma.

Z4ajemce o ¥rnostni program se registruje na internetovychngtiéh. Bi registraci by mu
bylo piidéleno unikatni identifikani ¢islo. V ramci SAP systému by se vyfil@algoritmus
pro gitani bodi. Patet bodi by se mohl rovnatastce, za kterou firma nakoupila zbozi
ve Fate. Tyto body se budowisat a zakaznik si pakime vybrat odrénu dle vlastniho
prani z katalogu.
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Podobri by sefeSily i vérnostni programy pro aplikai firmy nebo projektanty. Po zapisu
faktury acastky by se &taly body v osobnich profilech zakazaile¥icitaly by se i body
za obrat (naiiklad 1 bod za 1000 &.

V roce 2012 se provede akvizice projektariyspgdada se pro dqrkonference na 1 den
(s okkdem zdarma) v B Praze nebo i na jiném mist prezentaci vyrolikFATRAFOL
(zaneieni na folie) a sdi se podrob#si informace. Zvoli se moznosti odiovani
projektanti. Projektanti se budou registrovaep web, zapiSi své projekty, vyplni povinné
Udaje (nazev objektu, generalni dodavatel, typefali vyngra). Byla by zde moznost
nahlédnuti obchodniikn. Pokud by doSlo k realizaci v ramci HIF FATRAFQihchodnik
potvrdi gipsani bod u daného objektu (n&flad 1 bod za 1 fjakékoliv félie). Partng
maji moznost si vybirat darky dle naggych bod.

Katalog odmeén:

Katalog by obsahoval odfny, které by odpovidaly B2B sektoru. Byl by posksn
v online verzi nebo tighy. Mohl by obsahovat néilad ti cenové kategorie. Podle vySe

naspdenych bod zakaznik dosahne n&titou cenovou kategorii.
V prvni kategorii by byly spiSe drobné oé&my jako pracovni obteni (tricka, cepice,
montérky, pracovni boty a dalSi), pracovni [ioky jako bryle, rukavice,cistici

prostedky, kancel&ské vybaveni (psaci geby, papir do tiskarny a jiné).

Druha kategorie by obsahovala hodrndary jako sady profesionalnihoradi (vrtaky,
sbijetky, svaovaci fFistroje, brusky...), fepravni voziky za auto, vybaveni kané¢elgko

je tiskarna, kopirka, scanner, mobilni telefonyatd

Posledni a nejhodnaij§i kategorie by obsahovala drahé darky jako polmgtyhorachti

u mae pro zamistnance a pro vedeni firmy.

Odmeény mohou byt poskytovany také ve fafmmluzeb nebo slev jako je Skoleni zdarma,

slevy na odbr zboZzi nebo zdarma ziskani sluzeb studia izolaci.

Odmeny vhodné pro projektanty by mohly byt sfedini elektronika, televizory, domaci

kina, poukazy do supermarketu a dalSi &adyn
Ugel:
Ucelem tohoto ¥rnostniho programu je utuZeni vzeabe zékazniky, vice spoluprace,

loajalita a motivace k nakupu ve Fat
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10.2.2 Podminky

Je nutné zajistit webovou podporu a zodfumou osobu, ktera bude udrZzovat webové
stranky funkni a z pdatku osobu, ktera vyt¥d dany algoritmus v SAP systému. Je

nezbytné také zajistit anonymitu zadavanych datheiamu osobnich udaj
10.2.3 Néklady

Naklady budou zahrnovat odmu pro zodpo¥dnou osobu a néklady na o&my pro
firmy. Je nutné zapdtat také naklady na akvizici projektéanti_ze paitat také s naklady

na tisk katalogu, pokud apbude zajem.
10.2.4 Platnost:

Vérnostni program pro partnery a projektanty by bgbo¥ omezen pouze na dité

¢asoveé obdobi. Pro apli&ai firmy by mohl byt ¥rnostni program neomezeny.
10.2.5 Vyhody
* moznost prezentace novinek
* moznost online sledovani
= motivace nakupovat u Fatry
= ziskani informaci o projektech
= obchodnik ve spolupraci s projektantem mohou ziagiptikaci nasich folii
» program bude za#hen i na malé firmy, které neodbiraji v tak velkémabstvi
= Siroka paleta poskytovanych odm(vétSi Sance zaujeti partnera)
10.2.6 Nevyhody
* nutnost spravce, ktery by web udrzoval
» vice prace pro obchodnikaripsani bod)
= obavy ze spoluprace s Fatrou u Zamanych projektantkvuli stietu zajni
= zapojeni se do jiného a vyhagiiho wrnostniho programu u konkurence

= firmy, které neodbiraji tak velké mnozstvi mohou n@émitky k tomu, Ze systém je
vyhodny spiSe pro velké firmy, které odbiraji dalektSi mnozZstvi a diky tomu

nasbiraji vice bad
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10.2.7 Poznamky

Diky pocéteini registraci bude mit Fatraighled o tom, kdo by &h o akci zgjem a
v piipadt nezdjmu ji ukonit. USeti se minimald naklady na zagstnance, ktery by
vérnostni program udrzoval v chodu. Dale by bylo néZpracovat kontaktni udaje firem
do databaze a tu pak vyuZzivat gasilani nabidky daného produktu. Piednictvim
zakaznického &tu by se daly zasilat aktualni informace o sortimé#lF (nagiklad slevy

na vybrany druh folii).
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ZAVER

V avodu praktickécasti byla rozebrana spdleost Fatra, jeji historie, organizace a také
byly uvedeny podstatné fakta, jakatjenstvi v AGROFERT HOLDING a také jeji apob
p&e o zakazniky. Jako #poby pée zde bylo uvedeno dotaznikovéigat a vyuzivani
kompletni evidence o zakaznicich v SAP systémuo Egisoby hodnotim jako podmné
dobré, protoze Fatra je velkou firmou a udrzenitikiu se vSemi zakazniky neni
nejjednodussi. Vyuziti SAP CRM pomaha udrzovighped o sciizkach, reklamacich,
piilezitostech a jinych faktech, které se tykaji zikka. K hodnoceni celkové
spokojenosti poslouzi dotazniky, které si firmaiaép zvéejnit. Zde tedy neni mnoho
prostoru pro zrény. Doporéuji pouze zvysit vydaje na marketing, protoZze véd-arace
marketingoveho oddeni souvisi i se zakazniky a omezeny ragbonize brzdit aktivity,

zejména individualni seizky se zakazniky, které by mohly vést k zlepSetdhiz

V dalSi ¢asti byly analyzovany hydroizaiai félie a i zde sdaeSi vztah se zakazniky.
Prosglo by, kdyby se zlepSily vztahy s investory a vaob se zlepSil i zakaznicky

servis.

V ramci marketingové komunikace se vyplati sledoaktudlni trendy a pokusit se je
zavadt. Bylo zde takéeceno, Ze Fatra chce vstupovat na nové trhy. Propmrdiuji
ziskavat nové zakazniky ze zemi, kde ma firma zaewstup. Utité je také dlezité

nezapominat na stavajici zakazniky a udrzovat sdoiré vztahy.

V Uvodu posledni kapitoly navrhujicémostni program byly rozebrany dosavadni aktivity
Fatry v oblasti poskytovani vyhod. Jednd se o difeovany cenik a poskytovani

objektovych cen.

V zawru praktickécasti bakaléské prace byl navrzerémostni program. Tentogknostni
program by nil motivovat zakazniky kKasgjSimu nakupu. Zaroveby to byl zfisob, jak
je odn®nit za jejich ¥rnost. Konkrétni odimy budou uvedeny v katalogu, ktery je
souwasti wrnostniho programu a dhby byt vzdy gistupny vSem zakaznikn v online

nebo tis&né forne.

Pokud by byl ¥rnostni program vyuZzit v praxi, dop@uji, aby byly odnény rozcleny
do vice kategorii dle cenové hladiny &padné prestize. Dale by bylo také vyhodné
programcaso¥ omezit a pocase jej zase obnovit, aby nezevigd® tim také souvisi

obc¢asné obrény ocerini zakaznilk. Jakmile by partnerska firma nasbirala ceny, kpeoé
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ni byly zajimavé, mohla by o dalSi vyuZivanérnostniho programu ztratit zgjem.
Charakter odrn by n¥l spiSe odpovidat B2B prdeti, protoze &Sina zakaznik Fatry
jsou jiné firmy, gipadré projektanti. Jak uz bylde¢eno, konkrétni odemy jiz byly
navrzeny v posledni kapitole a také by bylo vhogméobohatit o slevy nebo sluzby
zdarma, zejména ze strany studia izolaci. Do butblxy se ®rnostni program mohl
pieloZit napiklad do anglitiny nebo jiného ciziho jazyka, aby sefizpupnil i partneim

v zahranti, ktefi by o r&j mohli mit zajem.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

FM Factory Mutual (certifikace a testovangwwe rozStenych ptimyslovych

a komeénich produki)

HIF Hydroizola&ni folie

L Lamindt (uziva se ip zalaminovani papiru mezi &vfolie, pri vyrobe
autoskel, v letectvi, narsSni a podlahové krytiny)

LEED Leadership in Energy & Environmental Designeginaroda uznavany

certifika¢ni systém budov)

PE Polyethylen (vyroba mikrotenovych ¢k&, ozubenych kol, textilnich

vlaken, hraek aj.)

PET Polyethylentereftalat (vyroba viadken, lahviala a f6lii)
PO Polyolefiny (pat sem PE a PP)
PP Polypropylen (vyroba lana, prowazv malo tranych prostorach

nahrazuje PVCipizolaci kabet)

PPF Paropropustné folie

PVC Polyvinylchlorid (hojg uzZivany ve stavebnictvi)

PVC-P Mekéeny polyvinylchlorid (vyroba rukavic, folii, héak)

SBU Strategic business unit (strategicka obchgatiriotka)

TPO Termoplastické polyolefiny (plast, ktery je ztyzen skelnymi nebo

uhlikovymi vlakny, slouzi k vyrabtrubek pro rozvod vody, déle desek a

profila k stavbdm nédrzi, jimek nebo baizén

uv Ultrafialové zdeni (zdrojem je Slunce, vybojky nebo elektricky aaiK,

pro ¢lovéka neviditelné, ale pro zrak jeie@i Skodlive)
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PRILOHA P |: E-MAIL OD MARKA SVABENIKA

Od: "Marek Svabenik" <svabenik.marek@cz.sika.com>
Komu: <martina.horkal@centrum.cz>

Predmet: Re: Odpo¥d’: Informace

Datum: 29. 03. 2012 10:03

Velikost: 24.8 kB

Dobry den,

celkova koncepci je velmi¢tké popsat z wodi Sitky portfolia produkl Sika a
samozejmk si neffejeme sdlovat kompletni informace. Hydroizalai félie tvari pouze
¢ast celkové komunikace, pro¢ meni vytvden zvlastni komunikai mix. VetSinu
informaci miZete jist nalézt na naSi webové prezentaci. Segment hydaoidoh folii
spada v nejtsSi casti pro pimy prodej a intenzivni komunikaci obchodnich zpstu
s aplika&nimi firmami.

NejvétSi vyhodou pro zédkazniky je pak kvalita, spolebdiva pidany servis. Mnoho
zakaznik aktivré poptava nase félie a maji vlastni zajem o inforenla@rodukim. Sika
jako swtovy lidr na trhu hydroizokmich systém dokaze poskytnout nalezity servis a
kvalitu. Casto se stava, Ze se k nam zakaznici i vraci pativagzkusenosti s konkuremi
nespolehlivou folii, tato situace je pak §istpiinosem pro ob strany.

Samozejmosti je pak &ast na stZejnich veletrzich, ti8hé materidly a vzorky.

S panim gijemného dne

Ing. Bc. Marek Svabenik

ManaZzer podpory prodeje



PRILOHA P Il: DRUHY E-MAIL OD MARKA SVABENIKA

Od: "Marek Svabenik" <svabenik.marek@cz.sika.com>
Komu: <martina.horkal@centrum.cz>

Predmet: Re: Odpo¥d’: Informace

Datum: 29.03.2012 14:16

Velikost: 27,8 kB

Opravdu zadné extra zvlastni akce nejsou,éZontvikend s Jaguarem byla z#sna na
zcela jiné spektrum zékaziikv oblasti folii mohla mit pouze pozitivni efeka znalost

znaky.

Marek Svabenik



PRILOHA P lII: E-MAIL OD MIROSLAVA HEROLDA

Od: <mherold@fatra.cz>

Komu: <martina.horkal@centrum.cz>
Predmét: ruzne veci

Datum: 10. 04. 2012 11:13

Velikost: 2,3 kB

Internetova poradna
Sluzba zakaznikm a zajemém o produkt (sluzbu). Rady a tipy, pomatc ybéru a

aplikaci félii a dophkovych materiél.

Vzorky
Vzorniky folii.

Skoleni a odborné semitea

Vzdélavaci programy zawsstnan@ (Akademie Fatra 1l, Vz#avejte se pro ust).

Content building
Aktivni tvorba obsahu internetovych stranek taky aibsahovaly aktualni, zajimavy,

uzitetny a odborny obsah.



PRILOHA P IV: E-MAIL OD JI RIHO VESELEHO

Od: <jvesely@fatra.cz>

Komu: <martina.horkal@centrum.cz>
Predmet: (bez gedmetu)

Datum: 04. 04. 2012 10:59

Velikost: 1,7 kB

Jest zhruba ped 30 lety bylo n&eském trhudzké sehnat jakékoliv hydroizalai folie.

V ramci sjednoceni Evropy se otelitrh a nateském trhu bylo najednou o mnoho vice
konkurenti. Firmy prevazre zapadni Evropyifnesly nacesky trh jiné zvyklosti v oblasti
ziskavéani zakazek a marketingéniito zvyklostmi jsou pevazrié spol&enské aktivity

viv s

téchto akci se zala vice prolinat prace obchodniho a marketingow&ltleni firmy,

zejména v ramci podpory prodeje.

Jiti Vesely
prodej systému FATRAFOL

region Severni Morava



PRILOHA P V: SEZNAM CIZICH NEBO ODBORNYCH POJM U

Nekteré odborné pojmy nemusi byt vSeoleanamé. Tento seznam slouzi Kk lepsi

orientaci v odbornych terminech:

Vytlacovaneé profily Vyrabi se z nich trubky nebgey

Paropropustné folie Vyroba damskych hygienickyotigby nebo &tskych plen.

PVC granulat Vyroba rukavic, nakupnich taSek sele

Polyesterové félie Slouzi k vyrélpotravinovych a laminovacich folii.

Vstiikované vyrobky Jedna se o tks nebo kryty straj.

BO PET félie Vyroba flexibilnich obalpro baleni potravin, kahela
etiket.

TPO félie Jedna se o hydroizolaciesh a balkéi.

Valcovani Pracovni postup, kdy se hmota, ze ldereyrabi folie

rozvalcuje do tenke folie.

Vytla¢ovani (extruze) DalSi pracovni postup, kdy setptaspomoci tlaku a
teploty tv& do pozadovaného tvaru a v Zav se

zafixuje snizenim teploty.

Laminace Pracovni postup slouzici k vyrobvicevrstvych

vyrobki. Negasgji laminujeme plastoveé folie.

Hotspot Misto, kde je se darimojit k internetu za pomoci

bezdratovéhoifpojeni (kavarna, benzinova pumpa aj.)
Akronym Druh slovni zkratky.

ISO norma 9001 Certifikace systéemu managementosjaKorganizace
jim prokazuje schopnost vyrébtrvale produkt, ktery

spliuje zakaznikovy poZzadavky a jeho spokojenost).

ISO norma 14001 Environmentalni management (smiZugdopady

podnikani spolénosti na Zivotni progedi).

Akvizice Postup ziskavantedmetu, veci nebo osoby.



Ftalat Zn¢kéovadlo plasi, zejména fisada PVC P vyrobe

linolea.
Radon Radioaktivni plyn, ime zpisobit rakovinu.
Biotop Koupaci plochy bez nutnosti uZziti chemigsti se

pouze jednou z&as (zhruba 5) let.



