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ABSTRAKT

Bakal&ska prace je za#tena na zpracovani analyzy zakaszndkmarketingové komunika-
ce firmy Frurk Inox s.r.o. Je sloZzena ze dvéasti. Teoretick&ast je zanrena pedevsim
na sluzby, marketingovy komunika mix a komunikani plan. Obsahem praktickésti
jsou zakladni udaje o firtnp analyza zakaznikna zaklad vyhodnoceni obratu, rozbor do-
savadnich marketingovych komunikéch aktivit a navrhy zgn. Cilem této prace je tedy
provézt analyzu cilovych zakaziikzhledem k obr@m a navrhnout idealni skladbu mar-

ketingovych komunikénich aktivit.

Kli ¢éova slova:komunika&ni mix, komunik&ni plan, sluzby, analyza zakazfik

ABSTRACT

The bachelor thesis is focused on customer anadysisevaluation of different kinds of
marketing communication used by Feédninox Company. It is divided into two parts.
Theoretical part is especially focused in servicearketing communication mix and mar-
keting communication plan. The practical part inles the description of company, cus-
tomer analysis a breakdown of marketing commurooatctivities and proposals for
changes. The main aim of this thesis is make cust@malysis and suggest ideal composi-

tion of marketing communication activities.

Keywords: marketing communication mix, marketing communicatgan, services, cus-

tomer analysis
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UvoD

Komunikace je satasti kazdodenniho Zivotdovéka a stejd tak je to i v pipact Zivota
podnikatele. Vedeni kazdé firmy musi démomunikovat, & uz s dodavateli, zatatnan-
ci, bankami¢i piredevsim se zakazniky. Marketingova komunikace ¢¢opnedilnou sou-
¢asti kazdého podnikatelského zéim kdy musi byt stanoveny nejvhagi formy a zj-

soby komunikace.

Otazka marketingové komunikace je rozebirana inwcrdéto bakalgské prace. Jedna se
0 zhodnoceni komunikaich aktivit a analyzy zékaznikirmy Frunsk Inox s.r.o., sobi-
ci v oblasti sluzeb. Ze stejnéhévddu je i v ramci této prace marketingova komungac

soustedna na sektor poskytujici sluzby.

Sluzby, marketingovy mix sluzeb, komunéké plan a komunikéni mix a analyza zakaz-
nika jsou hlavnimi body teoretick#&sti. Kazdy tento bod je zde blize charakterizaakn
aby bylo mozné teoretické poznatky uplatnit v nayiaz praktickécasti a aby byly row¥

dale vyuzitelné pro firmu Fr@k Inox.

Praktickacast, jak jiz bylo zmi#éno, je vypracovana na zakkagoznatk a informaci ply-
noucich z fisobeni ve firm Frurék Inox, ktera poskytlaifstup ke vSem informacim, aby
bylo moZné provézt vyhodnoceni vSech zakazek zgnupyl rok 2012, na jejimz zaklad
byla vypracovana analyza zakazhik zgtné také vyhodnoceni roku 2011 pro moznost
srovnani. Analyza zakazrikie provedena vyhodnocenim oliratvou hlavnich skupin

zékaznik firmy.

V ramci zhodnoceni komunikaich aktivit jsem zvazovala idealni varianty vyukiomu-
nikaénich nastraj vhodnych pro obor firmy a zaroigejich dostupnost z hlediska nakla-
du. Kazdacast marketingového komunik@ho mixu je rozebrana samostatmjsou navr-

Zeny idealni nastroje dané oblasti.



| TEORETICKA CAST
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1 SLUZBY

Sluzba niiZze byt charakterizovana jakmnost, kdy prodavajici nabizi kupujicimu produkt
nehmotné povahy, kteryime, ale nemusi byt spojen s fyzickym vyrobkein t€to snéné
nedochézi ke zamé vlastnictvi. Sluzby se z hlediskaiaaeni v oblasti celkového hospo-
dastvi fadi do tercialniho sektoru. Mohou byt nezbytné jaleqi. pradelny, restaurace
a hotely¢i opravny aut, usnadijici a zefektiviujici praci, nap finance, média, doprava
a v neposledniade mohou byt sluzby, které zdokonaluji &itym zpisobem nini prijem-

ce, nap. zdravotnictvi, vzdani, rekreace (Vorlova, 2012quinasky VOSE Zlin).

1.1 Vlastnosti sluzeb

Mezi charakteristické vlastnosti, kterymi se odiifad vyrobki, pati jevy jako nehmata-

telnost, neditelnost, nestélost a neskladovatelnost. Jakohaegkteris@téjSi z nich lze

povazovat nehmotnost.

nehmoltnd povaha nedélitelnost
sluZby si neni moZné _ sluZby jsou pfimo spojeny
pfed nakupem prohlédnout, [ 4 5 jejich poskytovateli
nemiZema j@ ochutnat "
slyset ani citit 4 "
sluzby | : -
\ y e
rozmanitost kvality v & pomijivost sluzeb
I b

kvalita slufeb zavisi
na tom, kdo, kdy, kde
a jakym zplisobem
sluZbu poskytuje

sluiby nelze skladovat
pro nasledny prode] i uiti

Zdroj: Kotler, Armstrong, 2004, s. 421

Obrazek 1 Vlastnosti sluzeb

Nehmotnost

Sluzby jsou abstraktni, wevazné ¥tSiné nemaji chd, tvar¢i obal, nelze je fyzicky zhod-
notit. Zakaznik si ji ped koupi nerize prohlédnout, a proto mii prodeji Zistavaji kkte-

yaovs

ré vlastnosti sluzby skryty. Prvky jako rfajgpolehlivost, osobniffstup, kvalita aj., Ize

ovétit az @i nakupuci spotebs sluzby, coz pinasi velkou miru nejistoty.
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»Tuto nejistotu se marketing sluzeb snatgkmnat posilenim marketingového mixu sluzeb
0 prvek materialniho prastdi, zdirazréenim vyznamu komunikaiho mixu a zarenim

se na vytvéeni silné znéky, popipad obchodniho jména firmy nabizejici dané sluzby.”
(Jan€kova, Vastikova, 2001, s. 14)

Nedélitelnost

Nedtlitelnost sluzeb spiiva v tom, Ze vyroba a sgfeba probihaji saasrg, tedy Ze po-
skytovani sluzby a jejifgimani probihaji v témZe okamziku. Na rozdil oz kdy tyto
dva procesy lez odtit. DalSim charakteristickym prvkem n#ielnosti sluzby je, Ze po-
skytovani a fijimani probihaji za itomnosti zakaznika. Tato vlastnost se projevuje
u riznych sluzeb v odliSné i. Nag., pokud si zakaznik chce koupit auto, jedna sé&-o n
kup zboZi, neni p&tba jeho fitomnosti v tovarni hale. Jede-li vSak zé&kaznilutem

do servisu, je jehoffiomnost do znmé miry nutna. Musi auto k mechanikovi zavézt,

po celou dobu opravy mu vSak asistovat nemusgateozejnmg, je-li to jeho pani, mize.
Heterogenita

Sluzby nejsou standardni. V poskytovani sluzebehvajkou roli lidsky faktor a chovani
lidi nelze nikdy s ufitosti predvidat. Zalezi tedy na tom, kdo, kdy a kde sluyibskytuje.
Je obtizné zatit kvalitu. MiazZe se také stat, Zze i v ramci jedné s@iobsti se poskytnuti

téZe sluzby drobmlisi

S heterogenitou sluzby seigeme setkat ndjklad v restauraci. Objednate-li si totéz jidlo
v jedné restauraci, nemusi byt vzdy naprosto stépnébné odliSnosti mohou vzniknout,

pokud jidlo neval vzdy stejny kucha
Zni¢citelnost

Sluzby nelze skladovat,igdvyrobit ani skladovat. Proto se musi poskytovaseterit
zejména na kolisavost poptavky. V obdobi velkéhmuaési napiklad zajistit vypomoc,
aby byl schopen zajistit kvalitni sluzbu vSem zdiilarm, naopak v dob poklesu nap

z davodu sezonnosti nabidnout slevy.

Jak uvadi Jarkova a Vastikova (2001, s. 17), sedadlo v divadleonmisto na zajezdu
nelze skladovati prodat pozdji. Pokud nejsou vyuzity v patnémcase, jsou sluzby ztra-
ceny. Nevyvraci to vSak moznost sluzbu reklamadatto obtiz&si nez u reklamace vy-
robku, ale lze sluzbu nahradit poskytnutim jinédyidautim slevy¢i Uplnym vracenim pe-

neéz.
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Nemoznost vlastnictvi

Pt ndkupu zboZi si zdkaznik kupuje i pravo dané khtastnit. Nehmotnost sluzeb jéip
¢inou, zZe pi smene sluzby k znén¢ vlastnického prava na zakaznika fegazi, ,zakaznik
si kupuje pouze pravo na poskytnuti sluzby ifidad ¢as soukromeého léka spolu gaso-
vé omezenym vyuzitim jeho vybaveni, nebo pravo poudiejny dopravni progedek,
piipadré zaparkovat na deném mist” (Jan€kova, Vastikova, 2001, s. 18)
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2 MARKETING SLUZEB

2.1 Historicky vyvoj

Jak uvadi Vastikova (2008, s. 12-13), sluzby byiyinulosti z hlediska narodniho hospo-
dasstvi silre podcdiovany. Napiklad zastupci fyziokratické Skoly datujici se dd &toleti,

povazovali za jedinou produktiviinnost zemidélstvi.

Odpircem fyziokrafi byl Adam Smith (18. Stoleti), ktery pova ZovalAly za neplodné
a neproduktivni, zitvodu jejich spateby v okamziku produkce. Smith se utvrzoval v tom,
Ze vyroba vyrobik je rovnocena dilezitou ¢innosti jako zerdélstvi. Z uvedeného vyply-

va, Ze rozliSoval dva druhy prace, produktivni produktivni.

Prvnim gedstavitelem, ktery v historii hodnotil sluzby, gakroduktivni¢innost byl Jean
Baptiste Say (pthtek 19. Stoleti), ktery povaZzovahnosti @inasejici spdtbiteli uspoko-
jeni jako produktivni. Domnival se, Ze z tohotwadu by n¢lo byt pohlizeno na zegdél-

stvi, vyrobu a obchod, jako na rovnocenné obladgkEcinnosti.

Mezi dalSi kritiky sluzeb séadil i Karel Marx, jehoz mySlenkyéteni sektol na produk-
tivni a neproduktivni daly zaklady pro centi@jplanovanou ekonomiku. To Spatné pojeti
vyznamu sluzeb pak z#pinilo zaostavani zemi s centrélrpldnovanou ekonomikou

o desitky let, oproti zapadnim ekonomikam.

Zvrat v pohledu naidezitost sluzeb finesly az mysSlenky Alfreda Marshalla,itee mo-
derni ekonomie, jehoz teoriginila spotebitele stedobodem ekonomickéham. Mar-
shall p@atkem 20. stoleti uvedl, Ze vSechtfignosti produkuji sluzby, jejichz prdstinic-

tvim se uspokojuji poeby.

Payne (1996, s. 36) uvadi, Ze teprve v 80. letecmarketing z&al uplahovat i v sektoru
sluzeb. Fistup k marketingu sluzeb se liSi, podnik od podnidnohé podniky najklad
duleZitost marketinguifpousgji, avSak zadné kroky v této oblasti nepodnikayji.

2.2 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix je soubor nastioglouzici k uspokojeni piab zakaznik, jehoz cilem
je také dosazeni zisku. Mezi tyto nastrojeasti produkt product), cenagrice), propaga-
ce (promotion) a distribuceplacement). Tento zakladni marketingovy mix 4P f@ipad

sluzeb roz&en o dalSi prognné. Ke stavajicim produkt, cena, propagace aluisg jsou
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piidany procesygrocesses), lidépgople) a materialni vybavenphysicel evidence). Ne

vSechny sluzby musi mit niétmarketingovy mix sluzeb 7P.

Definice marketingového mixu podle Kotlera a Arrosga (2004, s. 105) je nasledujici:
.Marketingovy mix je souborem taktickych marketimgoh nastraj — vyrobkové, cenove,
distribwni a komunikani politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podlggmi za-
kaznika na cilovém trhu.”

2.2.1 Produkt (sluzba)

Jak jiz bylo zmigno, u sluzeb se nekupuje konkrétni vyrobek, aleki@ni uzitek. Jako
produkt je povazovano vSe, co je gpbiteli poskytnuto pro uspokojeni jeho fedt. Jak
uvadi Payne (1996, s. 131) sluzbaze obsahovatékolik Urovni:

o zakladni

» ocekavana

* rozSiena

e potencialni
Zakladni urove predstavuje obecny uzitek. V dalSi arovni je zahrjak,produkt zaklad-
ni, tak dalSi atributy, které zadkazniketdva. Roz&éna Urove predstavuje ,8co“ navic,
¢im se nabidka odliSuje od konkurence. Poslednidairodava sluzb dalSi vlastnosti,
které inasi spatebiteli uzitek navic. Jedna se o veSker&ryma vylepSeni poskytované
sluzby.
2.2.2 Cena

Cena sluzeb se stanovujegevsim na zakladlefinice citi. Tyto cile nesmi byt v rozporu
s celkovou marketingovou strategii firmy. Podle iay1996, s. 144) se jedné o nasleduji-

ci zakladni strategie cenové politiky:
1. Preziti
2. Maximalizace zisku
3. Maximalizace prodeje
4. Prestiz

5. Navratnost investic
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poptavka a konkurence.
Naklady

Poskytovatelé sluzeb musi znat strukturu nakl&edevsim je pdeba rozlenit je na d¢
z&kladni skupiny naklady fixni a naklady variahilNiéklady fixni jsou takové, které fir-
mam naiistaji, i kdyZ neposkytuji Zadné sluzby. Jedna sgemné, odpisy, energie, platy
zamestnand v administrati¢ ¢i aroky. Mezi variabilni nakladyadime takové, které
se néni v zavislosti na mnozstvi poskytovanych sluzedyr.nspoteba materialu, ukolové
mzdy zandstnand atd. Celkové naklady jsou tedy souhrnem vSechidixma variabilnich
nékladi. Poskytovatelé sluZzeb byéinh mit piehled o vyvoji ndkladl a jejich zavislosti
na objemu poskytnutych sluzeb.

Poptavka

Kazdy poskytovatel sluzby by &nznat zavislosti mezi zémou ceny a poptavky. Pa@m
mezi znménou poptavaného mnozstvi a &@mu ceny vyjateného v procentech se nazyva
cenova elasticita. Poptavkaiae byt elasticka, neelasticka nebo s jednotkovastieitou.

(a) Elasticka (o) Neelasticka (c] Poptavka
poptavka poptavka s jednotkovou
elasticitou
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Zdroj: eAmos, 2003, [online]

Obrazek 2 Znazoemi cenove elasticity poptavky
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Konkurence

P stanovovani ceny se musi poskytovatelé sluZzekizahiavre také na cenu konkuren-
ce, ale pedevsim by se #h snazit pochopit jejich ndkladovou strukturu, quidnikatehm

usnadni odkad kapacity a struktury konkyéréoh cen.

.Podnikatelé ve sluzbach by selinvzdy snazit pochopit strukturu nakiadcen a zisko-
vost konkurent. Lze to @lat miznymi zpisoby — nafiklad trznim vyzkumengi nakupem
konkurergnich vyrobKi. Tyto techniky by mily zahrnovat sledovani pammu cena-kvalita

u nabidky kazdého vyznamného konkurenta. Sila kemoe, resp. Jeji ziskovost, nakla-
dova pozice a trzni podil v kazdém segmentu, pakomdoyt promitnuty do cenovych
rozhodnuti podnikatele.” (Payne, 1996, s. 147)

Po zhodnoceni, vySe uvedenych fa&ttvorke cen, nasleduje volba metody, na jejimz za-
kladé bude cena stanovena. Podnikatelé mohou zvazoshkdugici postupy ip vytvareni

ceny:
1. stanoveni cenyifrazkou,
2. dle miry navratnosti,
3. na zaklad konkurerniho srovnani,
4. dle vztati vychéazejicich z dlouhodobé spoluprace,
5. dle vnimané hodnoty,

6. stanoveni ztratovych certiwstupu na nové trhy (kratkodoba volba).

2.2.3 Propagace

Propagace je zakladnim komunikém prostedkem sluzeb. KFe byt zanfena na zékaz-

niky, prostednikyci prodejni sily. Mezi hlavni nastroje propagaceipat

* reklama,

podpora prodeje,

piimy marketing,

public relations,

osobni prodej.

s
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2.2.4 Distribuce

Distribuce ve sluzbachipdstavuje misto a apob poskytovani sluzeb. Vzhledem k velké
raiznorodosti nelze stanovit obeécplatné zasady pro volbu distribuce. Existujgatlik
moznosti, jak sluzbu poskytovat, iiapakaznik musi dojit k poskytovatélinaopak po-
skytovatel sluzeb se k zakaznikovi dostavi samnaposlednied existuje moznost po-
skytovani sluzeb bezijmého kontaktu.

Poskytovatel sluZby

v

Zastupce prodavajictho

Dodavatel siuzby
na zékladé licence
nebo smiouvy

Agent &i
zprostredkovatel

Y

Zastupce kupuijicho

v

Zéakaznik

Zdroj: Payne, 1996, s. 153

Obrazek 3 Distribeni cesty podnik ve sluzbach

2.2.5 Lidé

e

Lidsky faktor je jednim z nejdezit¢jSich prvki marketingového mixu sluzeb, nebjsou
to pra¥ lidé, kteai jsou v gimém kontakt se zakazniky. Proto je velniilekité dbat
na volbu vhodnych pracovnikjejich motivaci a fistup. Od pistupu zamistnané k za-
kaznikim se do znené miry odviji kvalita poskytovanych sluzeb. Poskgtel by se

zaneiit na pe&livy vybér a hlavig pak Skoleni a odbornou kvalifikaci zastnané. Voso-

ba (2004, s. 34), mimo jiné ve své knize uvadipdeniky by nenili najimat zanistnance
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bez zajmu k nabizené sluZb cilem pouze prodat, ale motivované osoby, ktbt&i za-
kaznikim dok¥e poradit a poslouZzit jim.

~Jakmile se pro vaSe pracovniky stane zakaznik yaulplaticim viadk"“, cekejte pro-
blémy.” (Vosoba, 2004, s. 52)

Samozejmeé ne pro kazdého pracovnika je nezytitné, aby proSel Skolenim pro jedna-
ni se zakazniky. VSichni zastnanci totiz v imém kontaktu se zakazniky nejsou.
Na zéklad toho, mizeme zaréstnance sluzebétit podle kontaktu se zakazniky do nasle-

dujicich skupin:
» kontaktni pracovnici,
e obsluhujici pracovnici,
» konceggni pracovnici a
e podpirni pracovnici.

Pomoci tohotaileréni si mize kazdy zawgstnavatel stanovit pravidla pro kontakt se za-

kazniky.

2.2.6 Procesy

Do proceg pafti veSker&innost souvisejici s vyt¥@nim a dodavanim sluzeb zakaznikovi.
Podle Payne (1996, s. 173), zakaznici ve sluzbatiizeji na proces poskytovani jako
na jeji nedilnou saidst. Z toho dvodu hrajefizeni proces dulezitou roli v marketingu
sluzeb. kaz o dilezitosti proces uvadi ve své knize Lidmila Jati®va a Miroslava
Vastikova (2000, s. 31). ,Pokud nejsou ZadatelopstEni dokie vyswtleny vyhody celé-
ho produktu, jejich srovnani s konkusafmi produkty, pokud mu neni poskytnuta pomoc
pii vyplhovani formul&e, neni cely proces poskytovani sluzebrdatvladnut a zakaznik

odchéazi nespokojen.”

2.2.7 Materialni vybaveni

Materialni vybaveni pét rovrnéz k dilezitym faktofim pro poskytovani dobrych sluzeb.
Jak uvadi Vosoba (2004, s. 35), lidska parfunguje tak, Ze si nejvice pamatuje&aak
a konec, je to tudiz prvni dojem, ktery utkvi zakémvi nejvice v parti. Poskytovatelé
sluZzeb by se proto & touto myslenkou zabyvat a vytiibtakoveé prosedi, aby si zajisti-
li, Ze zdkaznik nabude dobrého dojmu a ziska pbeit; danych prostorach mu budou po-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

skytnuty ty nejlepsi sluzby. Jsou to tedy vstupaly i recepce, se kterymi se zakaznik
nebo obchodni partner setkava jako prvni, aledbyako posledni.

»Styl, v némz je zdizen interiér pracovist kancelée, atmosféra, ktera tu vladne, navozuje
naladu a také ovliwje chovani zakaznika.” (Jatkeva, Vastikova, 2001, s. 144)

2.3 Komunikaéni plan

Komunikani plan je so&asti komunikaniho procesu, jehoz podstata je zaloZzena na vhod-
né volk® marketingového mixu. Stanovenitcile vzdy séZejnim bodem rozhodovani.
Jak uvadi Bkrylova a Jahodova (2010, s. 40), komugikacile musi vychazet ze strate-
gickych marketingovych ail musi upeiovat dobrou pogst firmy, musi byt v souladu

s charakterem cilové skupiny, na kterou je markgetd komunikace zafrena

a v neposledniac ovliviiuje stanoveni ail Zivotnost produktu. Mezi trathi cile pati:
* poskytnuti informaci,
* vytvoreni a stimulace poptavky,
» odliSeni, zdrazreni uzitku a hodnoty produktu,
« stabilizace produktu,
» vybudovani a upaiovani pozice zny,
* posileni firemni zn&ky.

K dosazZenidchto cili je treba spravné volby komunik@ich prostedki. Fri tvorbé komu-
nikatniho planu je pdgeba zait urcenim cilového trhu a motivkupujicich a nasle@nod-

powdét na @t hlavnich otazek.

Jaké jsou cile?

Kolik maze firma investovat?

Jaka zprava by éha byt zakaznikm predana?
Jaka média by tha byt zvolena?

Jaké by nilo byt hodnoceni vysledi?

Pt tvorbé komunika&niho planu jefeba zvazit veSker&sti komunik&niho mixu a vhod-

né pro dany produkt zahrnout. Mezi z&kladni bodykoikaniho planu pat nasledujici:

1. Analyza situace a marketingove cile.
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2. Ur¢eni cilovych skupin.

3. Stanoveni komunikanich cilx.

4. Volba vhodnych nastraj techniky, kandi a médii.
5. Vytvoreni rozpdtu acasového harmonogramu.

6. Meieni vysledk.

2.4 Marketingovy komunika ¢ni mix

.Marketingovou komunikaci Ize definovat jako kazdimumu komunikace, kterou pouZziva
organizace k informovanijig@swdcovani nebo ovlisiovani dneSnich nebo budoucich (po-
tencialnich) zakaznik* (Heskova, Starchg 2009, s. 51)

Ve velkérad pripadh dochazi k zagmeé vyznamu marketingové komunikace a propagace.
Pojem propagace zahrnujgéepwdcéovani a ovliviovani nakupniho chovani zakaznika,
piedstavuje jen jedn&ast marketingového mixu, kdezto marketingova kokare je da-
leko rozsahlejsi, zahrnuje totiz veSkeré marketrégaomunik&ni ¢innosti.

K dosazeni cil v oblasti marketingové komunikace je vyuzivancéd¢ady nastraj. Me-

zi ty hlavni pati reklama, podpora prodeje, osobni prodej, puleliations a fimy marke-
ting. Ideal® komunika&ni mix zahrnuje kombinace v3edithto prostedk vyuZzivajicich
ke komunikaci nejen se zakazniky, ale rgvse Sirokou vi@jnostici zamestnanci. Jakou
kombinaci komunikénich prostedki si poskytovatel zvoli, zavisitgvazr od druhu na-

bizenych sluzeb.

Jak uvadi ve své knize J&keva a VasStikova (2001, s. 132), vysokd mira nehoxit
sluzeb a velké rozdily mezi podniky, které poskiytopdobné sluzby, jsoufiginou,
Ze naroky na volbu vhodnych komunikéch nastraj jsou u sluzeb mnohem vysSi nez

u vyrobki.

2.4.1 Reklama

Reklama je placenou formou neosobni komunikacEevbyt zadavana v t&tych medi-
ich, jako jsou noviny &asopisy, v rozhlasu, televizi, venkovnich médiiakernetu apod.
Reklama je masovou formou komunikace coz znamemé&siovuje velky peet osob

za (telem informovani a ovlivni jejich ndkupniho chovani.
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Mezi hlavni cile reklamy dle $tlika (2005, s. 190), ,p&tkromé zvySeni poptavky a vy-
volani novéci opakované koup tvorba silné znky, identifikace a odliSeni produktu
(znatky) od podobnych produkinabizenych na trhu, vyti@ni pozitivni image firmy nebo
vyrobku a budovani tak preferenci &nosti, posileni finaini pozice podniku, zvySeni
moznosti distribuce a snizeni ndkiaspojenych s prodejem, ale i motivace vlastnich pra

covnika.“

Aby se naplnili reklamni cile je petba vykonat négtné mnoZzstvi krak k co nejetsi
aspesnosti reklamy. Hlavnim krokem je vyttemi idealni reklamni strategie, ktera zahrnu-
je rozhodnuti o volbreklamniho média, cilové skugiti formeé scleni. Podle Jars&ove
a Vastikové (2001, s. 132, 133), felta brat v tvahu nésledujici faktony pybéru rekla-

my:
» charakter médiadetrg jeho geografického dosahu,
* shodu vybraného segmentu zaka#rdksegmentu zatfeni média,
» frekvence jisobeni, nap spofi, inzerat apod.,
* zapojeni vice smyslpii vnimani reklamy,
» schopnost @ivéryhodre oslovit cilovy segment,
» srovnani néklails potencialnim uzitkem daného média.
Reklamu nizeme dlit na dva zakladni druhy:
a) primarni reklama
— nebo také druhova reklama je z#gema na produkt bez ohledu na &na
b) selektivni reklama

— nebo také znkova reklama se souef’'uje na zn&ku, ma za cil pmét ku-

pujiciho, aby dalfednost wité znace produktu.
Druhy médii a jejich moznosti:
I. televize
— vefejnopravni, soukroma, kabelova, satelitni, regioingid.

— mezi moznosti reklamy v televizi at reklamni spoty, sponzoring, tele-

shopping, product placement
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Il. radio
— mezi druhy réadii pat radia véejnopravni, soukromd internetové

— moznosti vyuziti reklamy v radiu jsou rrapeklamni spoty, sponzoring,
soutze, kometni rozhovory atd.

. tiSténa média
— noviny — reklama v novinich se usktiteje formou inzerce, zadany inzerat

muze obsahovat text, fotografii, zadavatelza volit mezi druhy a veli-

kostmi pisma, barevnosti atd.

— casopisy — mizeme je dlit dle frekvence jejich vydavarni charakteru za-
meteni, steji jako u novin si zadavateliie volit nejtznejSi specifika in-
zeratu, ucasopis si vSak, byt jist, Ze bude reklaméaspbit vizualg 1épe

z davodu lepsSi kvality papiru a moznostitsi barevnosti nez u novin

V. internet

— mezi druhy internetové reklamy piatvebova prezentace, bannery, vlastni
web, umistni ve vyhledaveéich atd.

— internet nabizi Siroké spektrum moznostirgba vykir zvazit dle charakteru

nabizené sluzby
V. venkovni média

— mezi venkovni média séadi boardy, vylohy, city-light vitriny, plakaty,

plosné TV obrazovky apod.

VI. ostatni

— dalSimi dosud nezménymi moznostmi reklamy jsou napreklamy v ki-
nech, polep automoliiléi prostedki MHD, rozdavani letak a mnoho dal-
Sich

V piipact marketingu sluzeb, je vyuzivano reklamy zejméra gwmiditelreni nabizenych

produkti, pii vybéru reklamniho média se vSak zasady nijak nelidiyodbki.
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2.4.2 Podpora prodeje

~Podpora prodeje je formou komunikace, ktera maikatimulovat prodej vyrobk a slu-
Zeb koneénym spotebitelim ¢i distribu¢nimu ¢lanku prostednictvim dodat&nych podi-

ta, které nabizenému produktu dodavaidanou hodnotu ¢aso¥ omezené dab*
(Swetlik, 2005, s. 278)

Mezi nastroje podpory prodeje #adi slevy, prémie, kupony, séae a mnoho dalSich.
V zasad je mozné rozédit tyto nastroje do dvou skupin na cenové a tyawst tedy nece-
nové. V gipad cenovych nastréjse jedna o veskeré druhy slev jako mnozstevnonsgz
vérnostni a pak také ceny za vice jednotek (3+1)acnjednotku (vSe za 39¢Katd.
Do druhé, necenové skupiny pakize zaadit kupony, vzorky, katalogy, reklamni darky
atd.

Tento zmisob komunikace j&asto vyuzivanou a velmi oblibenou formou, je toalan
zejména rychlym efektem, ktery dokaze vyvolat, nosthneieni zgtné vazby a hlavh
také cenovou dostupnosti — je mnohem &8imez reklama. Drobnou nevyhodou podpory
prodeje je, Ze {sobeni vybranych stimiulje jen kratkodobé, netta by se udrzovat déle
nez 6 tydi, po té totiz ztraci gy u¢inek a niize to mit negativni vliv na image firmy.
Cile podpory prodeje:

1. prfimét kupujiciho k nakupu (vzorky zdarma),

2. primét kupujiciho k navéwe (slevy),

3. stimulovat opakované nakupygwostni karty),

5. odlisit spol€énost od ostatnich firem,
6. zlepsit image firmy atd.

Podle Jangoveé a Vastikoveé (2001, s. 134), je podpora prodegjeéou kombinaci reklamy
a cenoveho opgni, které séluje urkitou informaci o sluzba gitom nabizi zvyhotiujici
nakup. Vzhledem k tomu, Ze je z&mna na Siroky okruh zékaziiljejim ukolem je pe-
swedeit zakazniky, aby jejich zajem zmila v ndkup. V pipac sluzeb je ne&gstji vyuzi-

vanou formou podpory prodeje uplavani cenovych slev.
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2.4.3 Public relations (PR)

Jedné se o formu komunikace, jejimz hlavnim cilemi zvySeni prodeje nybrz vyteni
a rozvijeni dobrych vztdihs veéejnosti, tedy zakazniky, akcianasdilovacimi prostedky,
zanestnanci, partnery atd. Mezi hlavni cile public tielas podle Sgtlika (2005, s. 288),
pafti nasledujici:

* budovani po¥domi organizace a jejich sluzeb,

budovani dvéryhodnosti,

stimulovani zdjmu v@jnosti o aktivity organizace,

snizovani naklail na komunikaci,

posilovani komunikace a motivace zsimand.

Obecrt Ize public relations roztit dle zangteni na cilové skupiny, jednéd se o zaemi
na interni a externi skupiny. PR aktivityage firma poskytovat prosdnictvim svého
odckleni nebo vyuZzitim specializovanych agentur. Madivaty této formy komunikace

pati publicita, organizovani akci a interni komunikace
Publicita

Jedna se o vytwvani novych zprav o osobach, produktéckluzbach organizace v médi-
ich. Publicita nize vzniknout i svévoky jedna se o negativni efekt, hidgad v pgipact,
kdyzZ je firma zapojena do z&igtovani prostedi. V takové situaci musi firma zvolit vhod-
nou reakci. Velkou nevyhodou publicity je, Ze nekamtrolovat ani nijakym zjsobem

vyrazre regulovat.
Organizovani akci

Je sodasti event, nebo - li z&Zitkového marketingu. MegéastjSi udalosti pai organi-
zovani spoleenskych akci naprauti, konferenci, soéfi a turnaj, dni otewenych dvéi
atd. (Eelem &chto aktivit je vytvdit prijemné prosedi pro navazani obchodni vziah

a budovani spolupréace.
Interni komunikace

Kazdy podnikatel si musi @domit dilezZitost svych zagstnand, kterou jim musi déat
pati¢né najevo. Cilem interni komunikace neni jen informiozangstnance, aletdezitou

roli hraje i z@gtna vazba. Silik (2005, s. 290)tadi mezi vyznamné cile interni komunika-
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ce, ,posileni identifikace za¥stnand s firmou, budovani jejich loajality a spoluvyteai
pozitivniho vnitniho klimatu projevujiciho se zdravou s#tivosti, motivaci, pocitem

spoluodpowdnosti za Usgch organizace.”

Hlavnim cilem interni komunikace je tedyegdevSim informovat zagstnance o cilech,
Ukolech, znénach¢i dosazenych vysledcich,demuz firmy vyuzivaji nejrzrgjSich zpiso-
ba jako nap. intranet, Skoleni, interni tiskoviny, prezentatd. Dale pak dlezitou roli
v interni komunikaci fedstavuje spravna motivace pracovnigodporu jejich iniciativy

a vytvaeni vhodného klimatu na pracovisti.

Pti komunikaci mohou vzniknout négnéjSi prekazky, a proto je podle &ilika (2005,
s. 293), teba pi efektivni komunikaci dodrZzovat nasledujici zasady

» Je teba se fedevsim snazit o komunikaci slusnou, &au, jednoznénou a jed-

noduchou.
» Komunikace musi byt obousima, a proto se kazdy musi g@aunaslouchat.
» Komunikovat s kolegyi podiizenymi vzdy akceptovatelnym iagobem.

* V piipadd potreby splrRni urité pozadavku nejprve zvazit, zda je splnitelny

a v fipads, Ze ano, &init tak srozumitelnou formou.

» Predavat veSkeré informace takovymigpbem, aby bylo danym osobarejme,

Ze jde i o jejich prava a problémy.

« De¢lit informace, dle dlezitosti a pedevSim zvazovat, které informace jsou a nejsou

pro danou skupinu zafstnand dalezité.

» VeSkeré pracovni porady musi byt pravidelnég, #deného programu a organizace

to nema smysl.
Sponzoring

V dusledku nedostatku financi vdittych nevyalecnych oblastech jako jer@devsim sport,
kultura atd. je zapéebi sponzoringu. N&gstji je sponzorskym fispivkem ugity financ-

ni obnos, za ktery darujici firma¢ekava ukité zviditelréni, podpora paxdomi existence
dané firmy, jejiho log&i jména. Velmicasto se neziskové organizace obraceji na potenci-
alni sponzory aiedkladaji jim vypracovany projekt. Tento projekt gl zdaraznit ge-
devsSim pinos pro sponzorskou firmu a také bylmbsahovat konkrétni komuni&ai plan

v médiich.
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Lobovani

Lobovéni Ize charakterizovat jako formiepwdcovani pomoci informaci a argumént
Jedna se o prosazovani zajptedevsim u organstatni a viejné spravy. Velméasto je
tato ¢innost chapana jako nekaté dokonce trestné&innost, je to vSak mylnaiedstava

neba’ lobovani je legalni aktivitou.

2.4.4 Direct marketing

Direct nebo také ifimy marketing je nejrychleji se rozvijejici form&munikace. Kotler

a Armstrog (2004, s. 704jikaji, Ze: ,Direct marketing znamena navazaingch vztali

s pe&livé vybranymi zakazniky. Vyhodou je moznost okamzggkce ze strany zakaznika
a budovani dlouhodobych vztahTato forma komunikace mezi firmou a zakaznikem se
¢asto realizuje interaktivn S vyuZitim databézi pak firmy mohotigravit marketingovou

nabidku pizpisobenou fimo malym segmefitn nebo individualnim zakaznik."

Pro vyuziti gimého marketingu je tedy velmiikézité vybudovani databaze informaci
0 zékaznicich a také jeji aktualizace. HeskovaaacBt (2009, s. 128), také uvadi, Ze
optimalre vyuZzity giimy marketing poskytuje potencialnim i stavajiciakaznikim in-

formace v dostateé kvali€ a mnozstvi, v péebnémcase a tak zkracuje dobu nakupniho

rozhodovani.

Direct marketing by @ byt chapan jako filozofie, jejiz podstata je Zadna na vybudova-
ni trvalych a pevnych vtd@hmezi firmou a stavajicindi potencialnimi zdkazniky, jak uva-
di Swtlik (2005, s. 301). Dale uvadi, Ze tato forma korkace je odliSna od ostatnich
neba’ se jedna o dvoustimou komunikaci a cilové skupiny byvaji obvykle régrmprotoze

jsou vybirany dle vytviené databaze jako perspektivni zakaznici.
Direct marketing zahrnuje tytsti:

» Direct mail.

* Neadresna komunikace.

* Telemarketing.

* Teleshoping.

e On-line marketing.

* Vkladana inzerce do novincasopisi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

Frey (2005, s. 11), uvadi, Ze direct marketinguyjgzivano pedevsim k:
* budovani loajality ke zriae,
» generovani novych kontakha potencialni zakazniky,
* komunikaci,

» shroma#ovani dat o spatbitelych.

2.4.5 Osobni prodej

,0sobni prodej I1ze definovat jako prezentaci vyroellebo sluzbyip osobni komunikaci
mezi prodavajicim a kupujicim. Jedna se tediim@u formu, oboustrannou komunikaci,
kterd ma za cil nejen prodat produkt, ale téZ gtivdlouhodobé pozitivni vztahy a posi-

lovat image firmy i produktu.” (fkrylova, Jahodova, 2010, s. 42)

Osobni prodej je tedy osobni forma komunikace sijadi vice zakazniky, jejimz cilem
je dosazeni prodeje. Protoze se jedna o komunikaciv tva, poskytuje mnohé vyhody,
ale je také zap#bi specifickych vlastnosti u komunikujicich osktezi dilezité kvality
uspEsneho prodejce patschopnost empatie, prodejce musi byt dobrym pbstem, aby
se tak dokazal vcitit do zakaznikovych pocttokazal odhadnout zdkaznikovi postoje
a stylizoval mu nabidkuipsre dle jeho pateb. Jefieba v zakaznikovi vzbuditistiéryhod-
nost. Prodavajici mustipobit zaujat a znale daného produktu.

Podle S¥tlika (2005, s. 309), je zagebi dive nez dojde ke kontaktu, aby firma v ramci
marketingoveho planu provedla segmentaci trhurd gdcileni. Na zakladechto infor-

maci pak nize stanovit typ zakazniku kterych je nejvhodijsi vyuzit osobni komunika-
ce. Déle uvadi, Ze kazdy prodejce si dle svéhoupldhodnoti, na které zakazniky se bude
obracet, charakterizuje jejich peby a pani. Proces osobniho prodeje se sklada ze Sesti

fazi: pfizkum, kontakt, prezentaceipominky, uzaveni prodeje, dalSi kontakt.
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3 ANALYZA ZAKAZNIK U

Analyza zakaznik je ¢innost zanifena na s&r a vyhodnocovani informaci tykajicich se
spotebitei. Ukolem analyzy zéakaznikje identifikovat cilové skupiny, charakterizovat
jejich poteby a ukazat jim inosy daného produktu. Nejvhagi postup analyzy a na-
sledné volby vhodné strategie probiha ve 3 fazehrnuje segmentaci (rodeni zdkaz-
nika do skupin), targeting (v nejvhodrjSich segmeiid a positioning (definice Zjso-
bu, jakym bude produkt nabizen zakazinl.

3.1 Segmentace

Jedna se o procesgldni zakaznik do skupin. Tyto skupiny jsou homogenni, navzajem
jsou vSak heterogenni. Je nutné, aby segmentaeeshysluplna dle vyznamnosti seg-
menti, aby byla efektivni a #titelnd. Je proto nutné si zvolit vhodna segmaritéritéria.
Kazdy segment pak musi splat nasledujici vlastnosti, musi byt dostatevelky, méfi-
telny, dostupny, rozliSitelny a akceschopny, pret@olba kritérii velmi dlezita. Kritérii
muze byt cel&ada, zalezi na konkrétnim podniku, dané situa¢rmaci vyznamu jednot-

livych kritérii. Segmenty rizeme dlit:
» geograficky (dle stét oblasti, st atd.),
» demograficky (dle pohlavi,&ku, vzdlani, gijma atd.),
» podle velikosti zakaznika,
» podle ndkupniho chovani,
* podle objednavek apod.

Je dilezité, aby byla zachovana homogenita jednotlivyegmeni. Toto cleni zarduje
efektivitu prace a iitom moznost vhodné volby komunikace dleipbta charakteristik

danych skupin.

3.2 Targeting

Je také mozno pouzit terminu zacileni, coz znamemér nejhodrijSiho segmentu,
na ktery firma zarti své marketingové aktivity.iPtéto volke je treba zvazitizna krité-
ria. Jako nap velikost daného segmentu, temjistu, moznost konkuréni vyhody, sou-

lad s firemnimi cilici dostupné finaéni zdroje.
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Kazda firma nize volit z nasledujicich typstrategie:
e zan®feni na 1 segment
— jedné se o nabidku 1 produktu pro 1 trh,

— nabizen Sgkovy produkt, ktery umatuje silné postaveni na trhu, nevyho-

dou je zranitelnostid&i konkurenci,
» selektivni specializace
— nabidka odliSnych produkipro odliSné segmenty,

— vyhodou je, Ze ziskovost jednoho produkttize pokryt ztraty druhého, ne-
vyhodou je mnoho odliSnosti jako v cilovych skugimadistribuci, propa-
gaci atd.,

» vyrobkova specializace
— 1 nabidka protzné skupiny,

— vyhodou této strategie je moznost profesionalifparnosti, v pipac no-
vého konkure#éniho vyrobku (substitutu) na trhu toue znamenat zkazu

firmy,
e trzni specializace
— nabizeni vice vyrohkpro 1 trzni segment,

— predstavuje navazani silnych vazeb se zakaznikyafjroh nepatebuje to-

lik, zména ze strany odipatele vSak mize znamenat velké problémy,
* plné pokryti trhu
— jedna se o nabidku vSech vyrahikro veSkery dostupny trh,

— této strategie vyuZivaji firmy se silnou image jalag. Microsoft¢i Gene-
ral Motors,

(Vorlova, 2012, pednasky VOSE Zlin).
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3.3 Positioning

Jde o zpsob zacileni, tvorby nabidky cilovym zakazZmik ktera musi spra¥nprezento-
vat firmu a zarowve ji odliSit od konkurence. Glezitym faktorem je zérazreni USP
(Unique Selling Proposition), tedy unikatnost nyidkterou se odliSuje od konkurence.
CozZ znamena uveézt spravné vlastnosti produktu,tpoes pro danou skupinu zékazinik
Nabizeny produkt se te liSit benefitem, ktery zakaznikovipasi, uzivatelem, kterého

piedstavuje celebrita, na zakéadysoke kvality, kteroufedstavuje i vysoka cena atd.
Mezi nefasgjSi nedostatky v oblasti positioningu fat
* nedostatény positioning = nedostatea diferenciace od konkurence,

e piehnany positioning = extrémniw@zreni jednoho pinosu, ktery redukuje get

moznych zakaznik

* matouci positioning = nedostgici propojeni vSech nastiokomunika&niho mixu.
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI FRUNEK INOX S.R.O.

4.1 Profil firmy

Obchodni firma: FRUNK INOX s.r.0.

Provozovna: Hluky, Cecilka 235, Zlin
Pravni forma: Spotmost s rdenim omezenym
WwWw stranky: http://www.frunek.cz

Email: info@frunek.cz

Zdroj: Interni material firmy Frugk Inox

Obrézek 4 Budova firmy FRUNM INOX s.r.o.

4.2 Historie a solasnost

V roce 1992 doslo k zalozeni firmy BOHUMIR FRBK KOVOSERVIS panem Bo-
humirem Fritkem. Hlavni¢innost této spolmosti se soustdila na zakazkovou vyrobu,
predevsim to byly nerezow# mosazné konstrukce, jako rfagabradli, brany, aj. Firma
také poskytovala montaze a v neposletht€ nabizela obraimi. VeSkeré tyto aktivity
vyzadovaly mnoha z&eni nemalych roz#émi. Pra¥ kvili nedostatku prostor se firma
po rekolika letech provozu byla nucendemistit do ¥tSi provozni haly, kde by veSkera
technika ngla swij dost&ujici prostor a kde by prostory #phaly normy pro bezpmost
prace. Toto zadzemi nalezla firma v prostorach firM? Rentax v pimyslové zow

na Riluku, kde sidli dodnes.
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V roce 2004 doslo k zasadni #m§ ve struktile spolénosti, kdyz se firma BOHUMIR
FRUNEK KOVOSERVIS transformovala na firmu FRUN INOX s.r.0. Ke zn#n& doslo

i ve vedeni. Nastupci pana Bohumiraitka se stali jeho dva synove.

FRUNEK INOX s.r.o0. je tedy mala rodinna firma s 15 zemtmanci fisobici v oblasti ne-
rezové vyroby. Bevaznd ¥tSina zamistnand pracuje ve vyrof administrativni a organi-

zani zalezitosti jsou Z&ovany 4 osobami, z nichZ 2 jsou samotni majitelé.

Postupentasu firma z&ala nmenit i svou hlavni specializaci. Zcela upustila oontazi
a za&ala se soustdit na poskytovani sluzby brouseni adeBherezovych material Jedna
se 0 mechanické opracovani povramerezovych profil, vypalka ¢i jinych atypickych
produkti na stejnou vyslednou hrubost povrchu. Firma tiepicsobem zpracovava pouze
materialy z nerezajici ocele. Téta@innosti také fizpasobila ndkup a vyvoj nové techniky

a technologie.

Léta praxe v oboruinesla velké usfrhy. Nafist patu zakaznik a zjem o tuto sluzbu
pifimél majitele omezit i zammickou vyrobu a soustdit se pevazré na tuto oblast posky-
tovani sluzeb. V saasnosti se jiz firma nespecializuje na zakazkoveuaenickou vyro-
bu, montaze, ani obrahi. Hlavnim pedmétem podnikani je pouze brouseni adespro-

fila a ojedirtle firma pijimé objednavky na opakujici se sériovou zémekou vyrobu.

FRUNEK INOX s.r.o0. je ojediglym servisnim centrem na tGzemi na3i republiky. Zéka
Ky tvori pestra Skala od drobnych z&miki az po velkosklady s nerezovym materidlem.

Své sluzby poskytuje zakazitk prevazie z Ceské a Slovenské republiky.

Z velkeé ¢asti se jedna o sluzbu, kdy firma zpracovava métedkaznika, jenz si doda.
K nabidce firmy Frugk Inox vSak paf i dodani povrcho¥ upravenych profil veéetrg
materialu. V tomto fipad se jednd o nabidku kompletniho produktu. AvSakieddm

k tomu, Zze v90 % objednavek firma zpracovava nddterdkaznika, bude pohlizeno
pro ely této prace na nabidku firmy Filknlnox jako na sluzbu. Vzhledem k uzké spo-
lupraci se sklady, neni problém ani nakup matenuiznéjSich jakosti. Na zakladvy-
budované dvéry a dobré spoluprace se sklady je nabidka maien#@zna i za velmi

lukrativni, konkuretin¢ vyhodné ceny.

Ve své nabidce ma firmakolik zakladnich hrubosti brusu, které jsou aznvany K240,
K320 a K400. Samdejm¢ jde vyslednou hrubost povrchu upravit, dle pozadaékaz-
nika, ubranim procésbrouseni na nizsi vyslednou hrubost, jakoitkdgd K80. Tyto po-

Zadavky jsou vSak velmi ojedilé a mozné jen na zaklka#onzultace s odp@dnymi oso-
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bami. DalSim druhem povrchové Upravy v nabidceyfiffrurek Inox je les¢ni. V zdsad
se jedna o jeden druh lesku. ®jie vSak kvalita fizpusobit dle poZzadavkobjednavaji-

ciho a zejménaifzpusobit potebam vysledného vyrobku.

Technologie firmy umaiuje Upravu profih az do délky 6 m. Nabidka na povrchovou

Upravu firmy Frugk Inox zahrnuje nasledujici druhy prdfil
a) trubky
— brouSeni o pimérech 8x1 — 300x2 mm
— leSgni o pimérech 8x1 — 200x2 mm
b) jekly
— brouSeni o prmérech 10x10x1 — 200x200x3 mm
— leSgni o pimérech 15x15x1 — 100x100x2 mm
c) kruhova ocel
— brouSeni o pimérech 8 — 100 mm
— le3&ni o pimérech 8 — 30 mm
d) plocha ocel
— brouSeni o pimérech 10x3 — 300x20 mm
— leS&ni o pimérech 10x3 — 100x10 mm
e) atypické vyrobky

— jedna se o L profily, plochoovaly, plechové vypakkyiné vyrobky,

které je mozno zpracovat pouze na zaklashzultace.

Veskeré povrchavupravené materialy jsou baleny jednatldo odolné folie jako ochrana
pied poSkozenim povrchu. \fipac velkych baliki o velikosti 486 nti 600 m jsou jed-

notlivé profily o délce 6m skladany do pravidelnéivaru, upeviny spojovaci paskou
av mist styku s vysokozdviznym vozikem j&Sbbaleny dalSi ochrannou folii, aby
tak @i manipulaci, nakladce aigpraw bylo zabezpgeno dodani neposkozenych profil

az k cilovému zékaznikovi.

K nabidce firmy Frugk Inox s.r.o. paf také dopikové sluzby. Jedna setrezéani, vrtani,

ohybanici drobné svéecskeé prace, ale hlaérfirma nabizi moznost dopravy, cokefdsta-
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vuje nemalou vyhodu. Firemni vozidlo vSak nepokrygsSkeré cesty nutné podniknout
pro dodani materidlu zakaznikovi, z tohiovddu firma dlouhodob spolupracuje s vybra-
nou dopravni spotmosti, kterd zabezpedodavku o ¥tSich nosnostech, na které firemni

automobil nests.

4.3 Konkurence

Ptima konkurence podobna charakterem nabidky se ddpwstuzemském trhu neobjevi-
la. Obdobné servisni centrumigobi v Polsku, eské republice tutdinnost v tomto roz-
sahu zatim nikdo nenabizi. Hlavnimi konkurenty jsSak obrovské ocelarnyrgvazr

v Némecku a Italii, jez vyrabi materialy s brouSenginteS€nym povrchem. Tyto materia-
ly ve velkém mnozZstvi dovazi do skiackterym tuto sluzbu nabizi firma FreknInox,

a fipravuje ji tak o zakazniky. Proto musi firma udrdbgeny na takove hladipaby byla
jeji nabidka pro sklady vyhodj$i nez dovozovy material. Z tohaivbdu Frurk Inox
poskytuje kompletni servis za&peny na zakaznika, aby tak byla konkurenceschogna. F

ma nabizi promptni terminy dodani, doprévavyhodréné ceny dle mnoZzstvi.

Jako konkurenti se ¢bs chovaji i Bkteri zakaznici sami. Zejména drobné zémeké
firmy si zpracovavaji povrchovou Upravu préfilackji ve viastni rezii, nez aby objednav-
ku na brouendi le3@ni zadali firmé Frursk Inox. Casto se v3ak tito zawici potykaji

s problémy, najiklad se Spatnou kvalitou materialu, na jehoz oprani nedisponuji
vhodnou technikou a dogjp k tomu, Ze jsou nuceni si objednavku na povrchwupravu
materialu u firmy Fruék Inox zadat. Tato situace je pro firmu Féknnox samogejme
vyhodnda, kazdopadnje potebné peswdcit zakazniky, aby neztracetias a povrchové
opracovani si zadali do kooperace k firfrunék Inox a nasledhse ¥novali jen své spe-
cializaci na zhotoveni finalniho vyrobku. Mnohdyizgpokusy zaménickych firem o po-
vrchovou Upravu dosji do takové faze, Ze néklady na opravu js@lotikrat vyssi,

nez by byla cenatfpzadani objednavky na zpracovani neposkozenéheridiat
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5 ANALYZA ZAKAZNIK U

Jak jiz bylo zmigno vysSe, mezi zakazniky firmy sadi, jak menSi zanirické firmy
¢i Zivnostnici, tak velké firmy specializujici segastro vyroB, vyrobé nabytku, vytah
a Vv jinych oborech. Jedna se tedy o veSkeré mang pouZzivajici ve své vyr@mnerezo-

vy materidl.

Velky podil obratu firmy tvé hlavre sklady. Jedna se o velkosklady s hutnim materialem
které si nerezové profily bez povrchové Upravy @eeli u firmy Frugk Inox opracova-
vat. Firma v sotasné dob poskytuje svou sluzbu deseti skiad a vice nez stovce men-

Sich firem.

Pro &ely této prace jsem se zéfita jen na vyhodnoceni aktivit a vysladkouvisejicich
s produkci pouze v sektoru povrchovych Uprav, fdedaojedna o hlavni vyrobni négir-
my Frurgk Inox s.r.o. Ve vyhodnoceni bylo pohlizeno na pbevé Upravy jednotn
a nebylo rozliSovano, zda se jedna o brouSeni lesitimi.

5.1 Charakteristika zakazniki

Z&kazniky firmy Frusk Inox mizeme dle zjig&nych fakti a zkuSenosti roztt do dvou

hlavnich kategorii na zaklaadharakteru produkce.
1. Kategorie firmy

— firmy zabyvajici se nerez vyrobou — malé firmy stem do 5 za-
mesniku, pracujici v zakazkoveé vyrébkteré maji omezené prostory

a vyrobni technologii

— oceldské firmy — malé az sdni firmy dodavajici zantaické kon-
strukce vSeho druhu, které razgi sortiment o vyrobky
z nerezovych materi@l a které nemaji v této oblasti velké zkuSenos-
ti
— ostatni firmy — stola, vytah&i, nabytk&i atd.
2. Kategorie sklady

— prodejci nerezového hutniho materialu,ikteabizi svym zakazni-

kam i material s povrchovou Upravou — brouSeni gest
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— zakaznici, ktd vytvai nejwtsi obraty firmy,éehoz si je firma Fru-
nék Inox dolie wdoma a pro udrZzenéthto zakaznik jim nabizi
zvyhodréné podminky, jako jsou néjglad promptni dodaci fy,
zvyhodréné ceny vzhledem k odebiranému mnozsityirodlouzené

terminy splatnosti faktur

5.2 Obratovost a loajalita

Tato cast bakalgské prace je zadena na vyhodnoceni ziskanych dat. Vychozi Gdajg byl
ziskavany v pibéhu roku 2012, od zatku ledna do konce prosince. Po tuto dobu byly
zaznamenavany informace o zékaznicigtnosti objednavek a vytienych obratech.
Veskera konkrétni data tykajici se vyhodnoceni daroprat jsou zpracovana z vysleidlk

interni databaze firmy Frgk Inox s.r.o.

Presré se jedna o 120 firem a 10 skiadkteré firma Frugk Inox v piibéhu roku 2012 ob-
slouzila na zaklatlpozadavi na brouSendi leStni materialu. Pro &ely tohoto vyhodno-
ceni je pouzivano zakladnéldni zakaznilk do dvou hlavnich kategorii. Tyto kategorie

jsou porovnavany vzhledem k vyiemému obratu v jednotlivychdsicich roku 2012.
Zjistené vysledky jsou nasledujici:

* V mésici lednu firma zaznamenala ve vy&opovrchovych Uprav obratu ve vysi
673 523 K, kterého dosdhla diky objednavkdm 25 zakazniKonkrétré
se jednalo o 6 skld@da 19 z&kaznikz kategorie firem. Procentualni podil jednotli-
vych kategorii na obratu danéh@sice vyjaduje nize uvedeny graf, ktery ukazuje,
Ze \&tSinovy podil na obratu nese kategorie sklgdz se na celkové hodratbra-
tu podilela z 63%.
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Graf 1 Podil jednotlivych skupin zakazihika obratu masice ledna roku 2012
(vlastni zpracovani)

« Unor roku 2012 finesl celkovy obrat je&tniz3i, neZ byla hodnota prvnihasice.
AvSak k poklesu doSlo pouze v kategorii firem, vegorii skladi doSlo naopak
k mirnému néistu. Je to zfisobeno pevazig poklesem objednavek v kategorii fi-
rem, kde si objednavku na povrchovou Upravu u fiffnyrgk Inox zadalo pouze
13 zékaznik. V kategorii sklad se pd@et zakaznik neznenil. Jak vyplyva
z uvedeného grafu, kategorie sKlask dostala na hodnotu 80% z celkového obratu

a véiselném vyjateni se jednalo o0 483 77&K

Graf 2 Podil jednotlivych skupin zakaziika obratu masice Unora roku 2012

(vlastni zpracovani)
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V bieznu doSlo k rapidnimu snizeni rozdilu pbaid obratu mezi jednotlivymi ka-
tegoriemi zakaznik a predevsim doslo k nastu celkového obratu. Celkova hod-
nota obratu zaznamenala navyseni, ktéeégiavoval&astka vice nez 300 00K
coz bylo zf@isobeno fedevsim velkym navySenim ¢a objednavek. V tomto &
sici melo o povrchovou Upravu nerezovych profddjem 27 zakaznikz kategorie
firem, cozZ je 0 50% vice nez vgueSlém résici, a také 9 sklad tedy o 3 sklady
vice nez bylo v lednu a unoru, kdy bylo na zaklpdZadavku na povrchové Upra-

vy obslouzeno shodrt skladi.

Graf 3 Podil jednotlivych skupin zakaziika obratu rdsice ezna roku 2012

(vlastni zpracovani)

Mésic duben pinesl pokles obratu na hodnotu totoZznou s hodnotatmiodnich
dvou nesicich roku. K poklesu produkce doslo jak v katédwem, tak v kategorii
skladi. U obou skupin to byloifblizné o 200 000 K. Zakaznik, ktefi se podileli
na obratu, bylo v tomto &sici 23, ztehoZ ¥tSinu podilu na obratu, tedy 61%, tvo-
filo 7 skladh.
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Graf 4 Podil jednotlivych skupin zakaziika obratu masice dubna roku 2012

(vlastni zpracovani)

» Kvétnove vysledky ogt priblizily podily na obratu mezi sklady a firmami sev-
natelrgjSi hodnoty. Rozditinil pouze 145 025 K V tomto nésici firma zazname-
nala i nafist patu novych zakaznikv kategorii firem. Jednalo se o 12 firem, které
v daném misici vytvaily obrat o hodnat 198 908 K. Paiet vSech zakaznik
v této kategorii byl 24, v druhé kategorii se jeldna 8 zakaznik. Celkova hodnota
obratu v tomto résici patila k jedné z nejgtSich dosazenych hodnot v roce, byla
to castka 976 183 K

Graf 5 Podil jednotlivych skupin zakazhika obratu rdsice k¢tna roku 2012

(vlastni zpracovani)
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Cerven se stal prvnim gsicem v roce, kdy celkova hodnota obratu firmy meé
povrchovych Upravigsahla 1 000 000&K Prispélo k tomu i 11 novych firem, kte-
ré vytvaily obrat 138 594 K. Cerven byl zarovie i prvnim mésicem, kdy katego-
rie firem zaznamenalagt8i podil na celkovém obratu nez kategorie skladezi

firmami se jednalo o 28 a mezi sklady o 7 zakaznkkei se svymi objednavkami

podileli na vytvéeni celkové hodnoty obratu.

Graf 6 Podil jednotlivych skupin zakazihika obratu rdsice ¢ervna roku 2012
(vlastni zpracovani)

M¢siccervenec finesl velky propad. Zajem zakaziik sluzbu firmy Frudk Inox
velmi klesl, coz dokazuje i hodnota obratu, ktegdabv tomto ngsici giblizné
0 300 000 K niZsi, nez v résici predchozim. Podily kategorii zakazhika obratu
se srovnaly na totoZnou procentualni hodnotu. Béteace byla danaiedevsim
letnim obdobim, kdy objednavky #wbdi ¢astych dovolenych rapidnklesly.
V cervenci si objednavky na povrchové Upravy zadakategorii firem 23 zakaz-

nika a v druhé kategorii to bylo pouze 6 sklad
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Graf 7 Podil jenotlivych skupin zékaziika obratu rdsice cervence roku 2012
(vlastni zpracovani)

* V meésici srpnu byl zaznamenan dalSi mirny pokles & ppodily na obratu mezi
jednotlivymi skupinami byly velmi vyrovnané. Parxém je, Ze v tomto &sici
firma zaznamenala nejtsi nafist patu novych zakaznikv kategorii firem, ktery
dosahl potu 13, coz bylo nejvice v daném roce. Bohuzel anii zakaznici nevy-
tvorili takovy obrat, aby se vysledna hodnota dostalargESicheisel. V celkovém

souwtu firma v daném ®sici obslouzila 35 zakaznik ktefi vytvorili obrat

701 005 K.

Graf 8 Podil jednotlivych skupin zakazihika obratu rdsice srpna roku 2012

(vlastni zpracovani)
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» Klesajici tendence poktavala i v nasledujicim asici. Doslo i k prohloubeni roz-
dilu podili na obratu mezi kategoriemi zakazhilStalo se tak hlawnvlivem pro-
padu mnozstvi objednavek v kategorii firemyésto, Ze v r#sici z&i oslovil firmu
ponerné velky patet novych zakaznik jednalo se o 9 novych firem, které si zada-
ly objednavku na povrchovou Upravu. Bohuzel aw fidkaznici svymi objednav-
kami nenavysili obrat v kategorii firem a tato lgdee na rozdil od kategorie skla-
du zaznamenala velky propad. Zakaznici firmy Bkuimox vygenerovali v @sici
z&i obrat 657 778 K

Graf 9 Podil jednotlivych skupin zakazihika obratu rdsice zé roku 2012

(vlastni zpracovani)

« Rijen pinesl velky zvrat. Zejména v kategorii firem zazmamala firma Frugk
Inox velky zajem o nabizené sluzby, coz dokazujerat, ktery tato skupina vytvo-
fila, a ktery se dostal na hodnotu vysSi nez 700K)@imz podruhé v tomto roce
piekonal hodnotu obratu vytienou druhou dominantj$i kategorii zakazntk
Zasluhy na tomto vysledku maji zejména stavajikazaici z kategorie firem. No-
vych zakaznil pribylo 8, ale jejich objednavky nevytiity nijak vyrazné hodnoty
obratu. Celkow tedy firma Frugk Inox v tomto ndsici zaznamenala poZzadavky
na povrchové Upravy od 8 skiach 28 firem, které vytvidly obrat o hodnat

N 1

1179 381 K, coz je nejvySSi hodnota v roce.
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Graf 10 Podil jednotlivych skupin zdkazhika obratu masice Fijna roku 2012
(vlastni zpracovani)

* Mg¢sic listopad se vyziaval obdobnymi vysledky, jako tomu bylo wgici prede-
Slém. Firma doséahla obratu o hodhat167 339 K. Podily na obratu jednotlivych
kategorii se fiblizily srovnatelnym hodnotdm. &5i podil vSak stale nesla katego-
rie firem. V tomto nésici zadalo objednavky hned vSech 10 sklawbZ byl jediny

meésic v roce, a také 31 firem, ranse jednalo o nefSi zajem v této kategorii

v daném roce.

Graf 11 Podil jednotlivych skupin zékazihika obratu rdsice listopadu roku 2012
(vlastni zpracovani)




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 47

V prosinci firma zaznamenala vyrazny pokles obrdadnalo se o nejnizsi hodnotu
celého roku 2012. Je vSaleba brat v potaz, Ze spousta podnikavirala své pro-
vozy z divodu vandnich svatk ¢i planovanych inventur itve, a proto bylo
v prosinci jen 14 din, po které firma Frugk Inox vyrakEla. Tuto situaci potvrzuje

i mnozstvi zékaznik které si objednavku zadalo. Jednalo se pouze &irdmn

a 7 sklad. Da se tedyimdpokladat, Ze firmy by dosahla jinyétsel (i vyrobeé ce-
lého nEsice. Dosazeny vysledek obratu tohotésive byl 527 808 K coz je
vzhledem k odpracovanémudbo dni pozitivni vysledek.

Graf 12 Podil jednotlivych skupin zakazhika obratu masice prosince roku 2012

(vlastni zpracovani)

Ze ziskanych informaci déle vyplynulo, Ze z celkov@atu zakaznik si nadpo-
lovi¢ni vétSina zadava objednavky u firmy Filkninox opakovad. Jedna seipsre
0 73 zékaznik z celkovych 130, kié si objednali ve dvou az dvanactisicich
v roce. Zakaznik, kteri si zadali pouze jeden poZadavek na povrchovoavipne-

rezu a vice uz se na firmu Fkninox neobratili, bylo v roce 2012 57.

Vzhledem k dostupnym zji&tim se dé&ici, Zze Firma Fruék Inox s.r.o. si ziskala
loajalitu mnohych z&kaznik Coz potvrzujetislo 95%, které vyjadije mnoZstvi

z celkového pé&tu zakaznily, jez se k firmd Frurgk Inox opakovad# vraceji.

NejvetSi loajalitu firme prokazalyctyii sklady, jeZ si zadaly objednavky kazdg-m
sic v roce. DalSiit sklady a dvanact firem si objednaly minimé& sedmi ndsi-

cich.
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» Kategorie firem vytvéila 46 % podil na celkovém obratu roku 2012 a sklhedly
vytvorily lehce nadpolovini podil o hodnat 54 %.

» Celkovy vyvoj obratu jednotlivych #sial roku 2012 rozélenych dle skupin za-
kaznilka zobrazuje nasledujici graf.rikky obrafti jednotlivych kategorii dokazuiji,
Ze vykyvy v objednavkéch v kategorii firem jsouala rapid@jSi nez v druhé ka-

tegorii.
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Graf 13 Vyvoj obrat roku 2012 dle kategorii zakazriiklastni zpracovani)

» Nasledujici graf zachycujetikku celkového obratu firmy vytweného povrcho-

vymi Upravami v roce 2012.
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Graf 14 Vyvoj celkového obratu v roce 2012 (vlagpracovani)
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» Nasledujici graf ukazuje dosazené obraty jednathvgegmeritv roce 2011. V po-
rovnani s rokem 2012 iemefict, Ze Kivka obrafi jednotlivych segmeitvyka-

Zuje stabilgjSi prib¢h, nez bylo v roce nasledujicim.
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Graf 15 Vyvoj obrat roku 2011 dle kategorii zakazriiklastni zpracovani)
» Posledni graf fedstavuje pibeh celkovych obrdt firmy v letech 2011 a 2012. Po-

rovnani vyslednych obratjednotlivych let dokazuje, Zze v roce 2012 doSlod¢
rastu obratu v kategorii firem zhruba o 1 300 0Qf) Kkategorii sklad firma nao-

pak zaznamenala pokles bighizn¢ 900 000 K.
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Graf 16 Vyvoj celkovych obrat/ roce 2011 a 2012 (vlastni zpracovani)
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5.3 Geograficka analyza zadkaznik

Na zaklad dostupnych informaci bylo v rAmci této prace pomreo uteni geografickych
poloh zéakaznik firmy Frurgk Inox v ramciCeské a Slovenské republiky. Na Uzebeiské
republiky firma v lgiském roce obslouzila 6 skiae 113 firem. Na Uzemi Slovenské re-
publiky se jednalo o 7 firem a 4 sklady, jejich4dgdty jsou zachyceny v nasledujicich ma-

pach. Toto vyhodnoceni se uplatni zejméhagalizaci a planovani doprav.

Barva modra fedstavuje sklady &rvena barva firmy.
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Obrazek 5 Geografické rozmist zakaznik v ramciCeské Republiky (vlastni zpracovani)

Jak vyplyva z vySe uvedené mapy, r&jVv koncentrace zakazriike ve Zlinskeém kraji
a Vv €sné blizkosti Brna, kde firma ziskala velky¢pbzakaznil hlavre také diky dobré
a dlouhodobé spolupraci se skladem, ktery ma sidlokraji nésta. Velky pget zdkazni-
ka ve Zlinském kraji a f@devsSim pak ve Zl&a jeho okoli je pochopitelny, nebe této

lokalité se firma snaze dostala do pdemi zakaznik diky letitému fisobeni na trhu.

Na zaklad dlouhodobé spoluprace a dokianl dodacich terminech se sklady, jejichz po-

bocky jsou v Praze a B firma Frurgk Inox pravideld obsluhuje tyto zakazniky a za-
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kazniky sidlici na této trase. V ramci nabizenyiizeb je doprava pro sklady nabizena
gratis. Kazdy tyden minimétrijednou absolvuje objednané vozidlo tuto trasuéismate-
ridl objednany na povrchovou Upravu a do tydnelgsjazi zgt. Vzhledem k tomu, Ze ob-
jednavané mnozstvi materialu neni schopfepravit auto firemni zidzodu velké hmot-
nosti, zaji€uje dopravu pro tyto zakazniky dopravce, se kteiigma Frurék Inox dlouho-
doke spolupracuje. Diky dlouhodobé kvalitni spoluprfiona zatim nerla divod do-

pravce ngnit.

Aby byla doprava na trase Zlin — Brno — Praha guioe rentabilni, jefeba zavazet nejen
do skladi, ale nabizet moZnost dopravy matériaebo pipadného nakupu ve skladech
i zdkaznikim sidlicim v &sné blizkosti této trasy, coz byimeslo dvoji vyhodu. Nejen plné
vytizeni auta, alefpdevsSim zisk novych objednavek, a tudiz pokrytiadikna dopravu.
Je proto velmi dlezité, aby firma neustale komunikovala se zakazaikuto moznost jim

nabizela.

Zé&kaznici ve vzdaleggich lokalitdch jsou pak vipvaznych wtSinach obsluhovani pomo-
ci spedinich firem. Samazjm¢ v piipadech, kdy se jedna o malé mnoZstvi materialu,
a tyto kuryrni spolkénosti jsou dopravu schopny zajistit. Zeeg@pokladu, Ze neni mozné
vyuZzit tohoto zfisobu dopravy, nabizi firma dodani svym autem za d€ie/1km, -

padré si zakaznik dopravu zajisti na své naklady dlekwjioznosti.
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Obrazek 1 Geografické rozmist zakaznik v ramci Slovenské republiky (vlastni

Zpracovani)
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V piipact Slovenské republiky firma ro¥# dodrZuje pravidelné z&vozy. Jednou tydn
zavaZi do Bratislavy, kde sidli dva sklady. &mr tim obsluhuje i jeden sklad v Zilin
ale material dovazi po doh®ogouze na poliku do Bratislavy. Trasu Bratislava — Zlin,
firma dodrzuje pravidekl) samozejm¢ za gedpokladu, Ze jsou objednavky. Vétsine
piipadi je doprava na Slovensko prodlouzena o zastaviakiaglu v Novacich a v Trén
n¢, kde firma také nepravidelrobsluhuje skolik zakaznik.

Da se tedyict, Ze zakaznici firmy Fruk Inox na Slovensku jsou rozmist v oblasti po-
bliz hranic a jak jeiejmé z mapy, v relativnptiznivych vzdalenostech pro dobrou orga-

nizaci dopravy.

Pro firmu je dileZité, aby pl# vytiZila auta na cestach, proto je zapbf, aby udrZzovala
pravidelnou komunikaci se zadkazniky a informovala jcestach do sklad nabizela jim
moznost nakupu a rova i dodani materialudetre dopravy. Jako idealni formu komuni-
kace bych vidla rozesilani informativnich e-mail pravidelnychtasovych intervalech.
Firma zajizdi tydé minimalré do 4 Gznych sklad, méa tedy mnohoifiezitosti k ndkupu

materialu, na zakladpozadavk zakaznik.
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6 KOMUNIKA CNIiAKTIVITY FIRMY FRUN EK INOX S.R.O.

Firma Frurgk Inox s.r.o. sé¢adi svou velikosti mezi malé podniky, proto nemécsgizo-
vané marketingové odteni. V oblasti komunikénich aktivit ma firma nemalé rezervy,
je to dano zejména faktem, Ze firma nema sestavakré&tni komunikani plan. Nekteré
prostedky komunik&niho mixu tak firma nevyuzivaibec, jiné jen okrajay Je to samo-
ziejm¢ zagicinéno i charakterem sluzby a rozndisitm zakaznik v ramci celé republiky
a Slovenska, ze firma néie vyuzit upld vSech nastrdj komunika&niho mixu, a proto
jsem se ve zhodnoceni z&ita prevazié na aktivity, které by mohly firgtapomoci a jsou
pro ni dostupné z hlediska finari nar@nosti.

Je nutné vyuzit takovych nastioj
» aby se novi zakaznici o nabizené stufitmy Frungk Inox dozdéli,
» aby byla nabidka firmy Frik Inox pripomindna zékaznikn stavajicim a

e aby ntli zakaznici divod se k firn¢ Frurék Inox s divérou vracet.
6.1 Zhodnoceni dosavadnich komunik#&nich aktivit a navrhy feSeni

6.1.1 Direct marketing

P¥imy marketing je oblast komunikace, kterou firmasvgch aktivitach vyuziva asi nejvi-
ce. Zejména pokud se jedna o letakyozesilani e-mail. Ve svych z&atcich se firma
propagovala fedevsSim rozesilanim informativnich leidk rozdavanim sestav vzdrk
s brouSenymi a le&tymi povrchy. Jednalo se o drobné profillipevréné na deskach
s informacemi o firm. Obs tyto moZnosti vSak byly velmi nakladné a protonich firma
upustila. O vynaloZenych nékladech a efekdizipisobu této komunikace bohuZzel nebyly

vedeny zaznamy.
a) E-malily

Prostednictvim e-mailové korespondence firma komunilagezakazniky degnAt uz se

jedna o pijimani objednavek, zasilani cenovych nabidiekaktur, veSkera obdobna ko-
munikace probihaipdevsim prosednictvim e-mail. Tento zfisob komunikace firma
rovnéz vyuziva ke své propagaci rozesilanim informatkiiéetaki vSem znamym firmam

puasobicim v oboru. Jedna se ocabné rozesilani newsletierkteré jsou posilany
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na adresy nejen stavajicich zédkaaniie rovieZ firem, se kterymi firma Frusk Inox do-
sud nespolupracovala.

Navrh/eSeni:

E-maily bych doportila vice vyuZzivat k informovani stavajicich zaka&fns nabidkou
moznosti nakupu materialu. Databazi koniaby bylo vhodné pro tytodely vytridit pou-

ze nacasto spolupracujici zakazniky, Ktenaji zajem o dodani povrchowpravenych
profila véetnd materialu. Zaatkem kazdého tydne by byla rozeslana hromadnaniafoe
témto zakaznikm o cestach do sklad tedy nabidkou 0 moznosti ndkupu. Firma by si tim
nejen zajistila objednavky na povrchovou Uprave, ralvréZz by vytiZila auta na cestach.
Pripadna variant@eSeni pro rozesilani této informace je i vyuzitibimdho marketingu.
Kratka sms zprava by informovala zadkaznika o maZmakupu materialu od firmy Fru-
nék Inox. Nastaveny firemni tarif u mobilniho oper@amozni rozesilani sms zprav, aniz

by to byl pro firmu nadbytey vydaj.
b) Letaky

Jak jiz bylo zmiovano, firma v z&tcich svého {sobeni rozesilala propaga letaky
prostednictviCeské posty, coz bylo nakladné adihoz firma tudiZ upustila. V séasné
doke dava firma propagai letaky k dispozici fedevsim v &kterych skladech arpprile-
Zitosti pimého kontaktu se zakazniky. Letaky jsou uémigtve stojanech se vzorky povr-
chovych uprav. Koncem ifigkého roku firma vyrobila jeden prototypovy stojaa,kterém
byla mimo jiné umisina obrazovka, kde mohou zakaznicistididea, na kterych probiha
brouseni, fipadré leS€ni a vytvdit si tak gedstavu, jaké technologie a ptesiky firma
pii své préaci vyuziva. Tento stojan byl unsistze skladu v Bré, neba tento sklad nejvice
spolupracuje a diky&mu jiz firma ziskala nejednoho zakaznika.

Navrh/eSeni:

JakoteSeni pro vyuziti letdkbych doportovala oslovit i dalSi spolupracujici sklady, ne-
bot" pohyb potencialnich zakaziikzejména ve skladech je zimg. Samogejme by pred-
stavitelé sklad mohli chapat tuto variantu propagace firmy Rlunnox pro sklad ja-
ko kontraproduktivni, protoze by tak mohli o své&kazniky ijit. Z toho divodu bych
navrhovala, aby vzajemna spoluprace byla postatanae sklady nabizi sluzbu brouseni
a leStni na zaklad kooperace s firmou Frgk Inox s.r.o. TudiZz by zékaznici panych

skladi u nich déle nakupovali material, alédéli by, Ze na povrchovou Upravu je posilan

do firmy Frurgk Inox a v @ipact atypickych poZzadavk budou mit informace, na koho
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se mohou imo obratit. RovdZ se z letak dozvi, jaké moznosti firma ma, a tudiz jakeé
pozadavky jim je schopna spinit.

DalSi moznosti, jak upoutat pozornostésmjici ke stojanu s letdky ve skladu, je prvek
guerillového marketingu. Jednalo by se o stopyp&ié na zemi, s textem ,brouseni pro-
fila“ a ,leStni profili* smétujici ke stojaim umisénych v prostorach sklad Samotzej-

meé by muselo dojit k odsouhlaseni této skntesti majiteli sklad.

6.1.2 Podpora prodeje

Hlavni forma podpory prodeje vyuzivana firmou Rkinnox jsou zvyhodéné ceny

pii vétsim odebiraném mnoZstiim vice meth daného profilu tedy zadate do objednéav-
ky na povrchovou Upravu, tim je cena nizsi. Censtgaovena za 1 m povrchové Upravy.
Zvyhodiujici kategorie jsouip mnozstvi ¥tSim nez 90 m, nez 180 m a nad 300 m. Toto
¢lereni je vyhrazeno pro povrchovou Upravu brousSenitifggeE leSeni se jedna o indivi-
dudlni cemni z divodu daleko vysSich cen neZ u brouSeni. Proto pgncenabidek této
oblasti zcela v kompetenci jednatele firmy.

Navrhreseni:

Jak vyplyva z vySe uvedenych informaci, objednaviypovrchové Upravy vytvponer-

n¢ nestalé hodnoty obratuiqulevsim pak v kategorii firem byly zaznamenany &eliky-

vy v praibéhu uplynulého roku. Z tohotoastodu bych zaréila podporu prodeje hla¥n
na kategorii firem v obdobi 3tvrtleti roku, kdy byl zaznamenan velky propad ¢éwvasti.

Jako vhodné formy bych zvolila ndklad dopravu zdarmaiipobjednavce nad 180 m ja-

kéhokoli brouseného profilu nebo ¥ipac leS€ni pii mnozstvi nad 90 m.

K takovymto akcim je nutno vytveni inform&niho letdku, jenz by byl rozesilan pro-
strednictvim e-mail vSem zékaznikm, pogipad poStou P rozesilani faktur
v predchazejicim ®sici dané agni nabidky. Samdejmeé by byl tento newsletter také vy-
vésen na webovych strankach firmy Rekninox. V neposlednfadé by neli zakaznici
letak k dispozici v ti&né podob ve stojanech umigtych ve skladech. Také by bylo
v hodné letdk vyssit na viditelném mistv prostorach firmy, aby byl naéiwh i zakazni-

kam, ktai osobr firmu navstivi.

DalSi moznou variantou je nabidka dodani mateiials povrchovou Upravou. Zejména
v prosperujicich msicich by mohla firma navysit své obraty nabidkejvite vyuZziva-
nych profili dle poZzadavik zdmenickych firem. Jedna sergvdzrié o trubky vyuzZivané
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na vyrobu zabradli. Material by firma nakoupila skladu s nejlepSi cenovou nabidkou
ve WtSim mnoZstvi. Nasledrby mohla vytvéit akéni nabidku pro fevazri zamenické
firmy s mnoha vyhodami. Prezentovala by tuto alkcizéklad promptniho dodani (nebo
by byl material pipraven skladem) a za bezkonkufehcenu (vyhodna cena materialu:
pokud firma brousi &Si mnoZstvi, vyrobi povrchovou Upravu za lepSiuge@® této akci
by se firmy dowdéli z vytvorenych letal, které by obdrzely e-mailem, i by ho

na internetovych strankach firmy nebo si ho vyzvpitimo v sidle firmy.

Jako dalSi moznost podpory prodeje, ktery by fimm@hla vyuZzit je nabidka vzorku povr-
chové upravy pro nové zékazniky zdarma. Tuto inémimbych navrhovala zvejnit
na internetovych strankach jako dal&inps, ktery firma zakaznikn nabizi.

6.1.3 Public relations

e

Public relations je jednou z néjezit¢jSich slozek marketingové komunikace. Firma Fru-
nék Inox zaloZila svou image na kvalitnim servisu Zgeném na zakazniky a tuto hodnotu

se snazi dlouhodéludrzovat v nastavené Udrovni.

Firma Frurk Inox se vSak zadnym vyraznym igwbem nepodili na jinych aktivitach
v oblasti public relations jako sponzoringuorganizovani nefizn€jSich drutii spole&en-
skych aktivit. Tento dvod je skryt zejména v ndkladnostifpdani takovychto akci.
Navrh/eSeni:

Presto, Ze se firma aktivitam v oblasti public redas vyhyba, navrhovala bych, aby uspo-
fadala nafiklad jednou ron¢ drobné posezeni squstaviteli jednotlivych sklad Tuto
seslost by bylo nejvhodjsi uspdadat v zasedaci mistnosti hlavni budovy arealuakte
pro takovou filezitost idedlni a jiz m& firma po domkng majitelem arealu k dispozici.
Souasti takovéto akce by byla samemé drobna prohlidka firemnich prostor a ukazka
zpasobu prace ve vyr@b Zastupci sklatl by si tak vytvaili predstavu, jak je s jejich mate-
ridlem nakladano, jaké postupy jsou dodrzovany, abgoslo k poSkozenii zameng,

a jaké technologické postupy jsou zapbt ke zpracovani materialu. Vzhledem k tomu,
Ze obchodni zastupci jednotlivych skiagk velmicasto néni, byla by tato fileZitost doza-
jista prinosna pro obstrany. Firma Fru¥k Inox by geswdcila své zakazniky o svéide-
ryhodnosti a zékaznici by se tak ts/&kou mohli na firmu Fruék Inox obracet

s pozadavky na povrchovou Upravu. DalSi pozitivuterétakovato akce nabizi je moz-
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nost prodiskutovat a dohodnout dalSi vyvoj spolaera gijemrgjSim neformalnim pro-
stredi.

Public relations vSak neni jen o komunikaci gey®osti, nybrz i o komunikaci interni.
Zejmeéna na tut@ast komunikace by se firmadha hloukEji zan¥iit a vytvdit si idealni
informatni kanal, aby tak nedochézelo k oyl z divodu neinformovanosti. Je nutné,
aby se informace od vedeni dostavaly Kipagm zangstnanédm ve vyrol& v¢éas. Poza-
davky zakaznik se mnohdy ®ni ze dne na den, a proto je ffgdiia ve vyrob na tyto zng-
ny reagovat. Festo, ze firma Fruik Inox je mala firma o 15 zakstnancich¢asto se stava,
Ze informace o zeémach v programu vyroby se na pracavidédostanou v pigbném ter-

minu.

Z tohoto divodu bych navrhovala jednateh firmy vytvoreni informa&niho bodu, kde
budou veskeré zény v programu vyroby zachyceny. Takovymto infotmian nastrojem
muze byt planovaci tabule, kde by zgsmanci zjistili aktualni pokyny k vyr@b DalSi
moznosti k zaji$ni predani podstatnych informaci jsou gzky vedeni a za#stnand.
Proto by bylo vhodné, aby vedouci vyroby osoprobral s kazdym zagstnancem zakéaz-
ky, které ma v dany den na programu. Mnohdy seestam je pdeba vyrobit ukitou po-
loZku ihned, tedy dodkolika hodin. V takovémtoifipact je jediné idealnfeSeni pisentn
predat danou z#mu primo do rukou zawrstnance, ktery musi dany poZzadavek v kratké
doke splnit.

Meetindi by melo vedeni firmy vyuZzivat také k informovani zéstnané o dlouhodobém
fungovani firmy, zminach, které jsou v planti novinkach, které budou zavedeny. AvSak
interni komunikace neni jen dq@avani informaci od vedeni k z&sthaném. Majitelé
firmy by také ngli dat prostor svym pdizenym, aby prezentovali své navrhy k danému
tématu a nabidli tak dalSi moZznogSeni. Zarstnanci by se neé#li obavat obracet se

s jakymkoli problémem na své vedouci,iktey neli predevsim usilovat o vyt¥eni atmo-
sféry, kdy jsou vSichni brani jakélenové jednoho tymu pracujici spéhgmi silami

na dosazeni stanoveného cile.

6.1.4 Osobni prodej

s

Osobni prodej je jednim z né@j@zitcjSich zmisohi komunikace firmy Frugk Inox.
Zejména v z&tcich misobeni na trhu vyuZivala firma této formy komunikacoslovovala
potencialni zédkazniky s nabidkou povrchovych UpRégdevSim byla osobni komunikace

vyuZivana pi sjednani spoluprace se sklady. Jak dokazuji dakdwysledky, tato komu-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

nikace byla velmi Usfna. V sotasné dob jednatel firmy vyuzivad osobniho prodeje jen
ziidka a to pedevSim ke komunikaci s novymi zakaznékypbcasné schizce s pedstavite-

li skladu ¢i jinymi zakazniky, nejedna se vSak o pravidelrdigni.

Ojedirgle je osobniho prodeje vyuzivano tigac, ze zakaznici navstivi osabsidlo fir-

my se zajmem o povrchovou Upravu materidlu. Tétaosti se ujme vzdy jednatel firmy
nebo v jeho nefitomnosti zamstnanec, ktery je za tuttst vyroby zodposdny. Vzhle-
dem k velikosti firmy nevyuziva firma Frék Inox obchodniho zastupce, ale vesSkeré

osobni komunikace zajigji majitelé osob&

6.1.5 Reklama

Reklama je komunikaim prostedkem, kterého firma prakticky nevyuziva. Reklaned n
zadava v radiich, televizi ani neni mozno reklamuny zhlédnout nikde na billboardech
¢i jinych venkovnich mediich. Je to hlavdano nakladnostéthto zpisohi propagace.
Navrh/eSeni:

| ptesto, Ze se nejedn& o nejl&pdh formu komunikace, navrhovala bych, aby si firnaa
dala reklamu v regionalnim radiu. Dle dostupnydorimaci se cena 30" spotu pochybuje
v rozmezi 300 — 1 000 Ka vyroba spotu stojifplizné 4 000 K. Jako vhodnou volbu
bych navrhla Radio Impuls, jehoz posluéhgou fazeni do ¥kové kategorie 20 — 54 let,
a reklama na Impulsu pro oblast Zlina stdjblizné 300 K&/1 spot. Cena se santepné
odviji od doby vysilani. Jako nejlepsi variantuinidasové pasmo 15-19 hod, kdy je cena
stanovena na 245&dle ceniku radia Impuls, dostupného na strankaetwvympuls.cz.
Tuto volbu bych navrhovala vyuZzit zejmén& propagaci slevovéi jiné zvyhodiujici
akce. V pipact, Ze by firma této moznosti vyuzila a reklamu zadabiklad pro odvysi-
lani deseti spdt naklady by byly fiblizné 6 450 K.

DalSim druhem této formy komunikace, ktery by firmahla uplatnit, je polep automobi-
la. Vzhledem k tomu, Ze majitelé maji shodna osobia,guisobila by reklama jednatn
V tomto gipac by se jednalo o jednoradzovou investitibfizné 3 000 K, v piipads pole-
pu dvou aut. Za tuto cenu reklama zahrnuje l8igiiny obraz na pednich dvéich vozu
a adresu internetovych stranek na narazniku. Jeslimaponirné cenow dostupnou rekla-

mu. Tuto moznost by bylo vhodné nabidnout i gstman@m.
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6.1.6 Internetovd komunikace

V roce 2011 se firma Frgk Inox zangfila na internetovou prezentaci. Aby se zviditelnila
na internetu, najala si odbornou sgolest na tvorbu webovych stranek. Firma si nechala
vytvorit zcela nové stranky, které byly v témze roce @gddo provozu. Stranky jsou
velmi odbor@ zpracovany, avSak pro usn&dnorientace pro zakazniky a jejich komuni-
kaci s firmou Frusk Inox navrhovala bych drobné dopin.

Navrh/eSeni:

Drobné Upravy tykajici se stranek bych navrhova&ena v oblasti informaci o fikn
PredevSim na strankdch postrddam identifikaci uvecteripntakt. Je uZziténé hlavr
pro zakazniky, pokudeédi, s kym komunikuji a na koho se s danymi dotéizgroblémy
mohou obratit. Proto bych doplnila informace o Zamancich, kté jsou v gimém kon-
taktu se zakazniky. Telefongiisla a e-mailové adresy bych pak navrhla doplriaduafii
zamestnance, fisobi to profesionatha zakaznik tak maiedstavu o tom, s kym komuni-
kuje a koho pipadreé ve firmé¢ hledat. Tyto informace u&étas jak zadkazniim, tak za-
méstnan@m, ktei se nebudou muset zabyvat otazkami, jeZ nejsajiohjkompetenci.
DalSi znéna se tyka formalni Upravy textuiddevsim v popisu sluzby je text dost souvisly
a nijak nevyrazny. Bylo byiphledrjSi text roZlenit a dilezité body zvyrazniti doplnit

o animace nebo odkazy na videa, jeZz jsou uvedemosati. Také by bylo vhodné
v nabidce firmy ztiraznit dophkové sluzby, jako nagklad rezénici ohybani profit.
Rovrez by bylo vhodné internetové stranky vyuZzit prozergaci aktualnich informaci

a pravidel® je dophovat a aktualizovat.

6.2 Navrhy na zmény v oblasti marketingové komunikace

Vzhledem ke skutmosti, Ze firma nema vypracovan konkrétni komudrikalan, navrho-
vala bych sestaveni planu na zakl@d zminovanych néstrdj v oblasti marketingové ko-
munikace. Vzhledem k vysleflikn vyplyvajicich z analyzy zakazhilby se firma nila

zantiit predevsim na podporu prodeje v obdobich, kdy obrasaklovali nizkych hodnot,
aby tak doSlo k zisku novych zakazek a dosaZehilségiho vytizeni vyroby. Navrhova-

ny komunik&ni plan by mohl mit nasledujici podobu:
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A. Analyza situace a marketingové cile

- Situani analyza

1. Silné stranky

1.1.
1.2.
1.3.
1.4.
1.5.
1.6.
1.7.
1.8.

kratké dodaci linty

nadstandardni kvalita

lukrativni ceny

schopnost zpracovat n&r@ zakazky (kooperace)

schopnost fizpasobit se individualnim pozZzadauk zakaznika
vlastni doprava

nadstandardni zazemi firmy (vyrobni prostory, tetbgie, atd.)

dlouhodobé zkuSenosti v oboru

2. Slabé stranky

2.1.
2.2.
2.3.
2.4.
2.5.
2.6.
2.7.

nedostaténa propagace — nizké pmomi o firme na trhu
vysoké naklady na dopravu a servis

narazovost (nepravidelnost) zakazek

nestejnonrné vytiZzeni technologie

nedostatek kvalitni pracovni sily ve vyiob

Spatné cash flow (neexistujici provozni kapital)

leasingové zatizeni

3. Prilezitosti

3.1. moznost ziskani zakaziiik v jinych oborech — vytahy, nabytek, sto-
lastvi, atd.
3.2. moznost expanze na polsky a rakousky trh
4, Hrozby
4.1. konkurence v zahratii— servisni centra — Italie,dhecko, Polsko
4.2. nestabilni kurz
4.3. promenliva kvalita vstupniho materiélu
4.4. povahateského zakaznika — vSechno si vyrobit ve viastii re
4.5, Spatna platebni moralka firem
4.6. nestabilni ceny vstupniho nerezového materialu
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- Cile

Mezi hlavni marketingové cile gatzvySeni objemu vyroby o 30%, splaceni

leasingovych dluth a vytvaeni finargni rezervy minimélé 500 000 K.

B. Cilové skupiny

Jak jiz bylo uvedeno v této praci, zakaznici jsoetkenéni na dva hlavni seg-

menty. Prvnim z nich jsou sklady nabizejici nergzoaterial, do druhého

segmentu pat veSkeré mensi firmy, jeZz pouzivaji ve své vyrabrezové ma-

terialy s povrchovou Upravou.

C. Komunikani cile

Oslovit a navazat trvalou spolupraci se znamymsgudovSak nespolupracuji

cimi sklady (minimalni p&et pro splgni cile je zisk pti novych zékaznik

ze sektoru sklag, zintenzivieni nabidky doplkovych sluzeb pro sektor fir-

my, zisk 15 — 20 novych zékaziike segmentu firem v ramCieské i Sloven-

ské republiky, zisk dostateého mnoZzstvi zakazek, aby sésitni obrat pohy-
boval v hodnotach 800 000 — 1 000 008 K

D. Nastroje, techniky, kanaly, média

Podpora prodeje

Akeni nabidky s dopravou gratis, zejména oslovit fildipského kraje.

V doke zdrazovani cen materialuiie firma vyuzit této situace a nakou-
pit material, nebtfirma Frurék Inox ma na zakladspoluprace se sklady
lepSi ceny materialu nez drobné zé&meké firmy. Tento material det-

n¢ povrchoveé Upravy pak nabizet firmam s okamzityrmteem dodani.

Nabidka zvyhodénych cen na povrchové Upravyi pdbsru vétSiho

MNoZstvi.
Vzorky povrchové Upravy zdarma pro nové skladyrmayi

Ke kazdé nabidce by byl vytien propagéni letak. RPedani informaci

o akénich nabidkach zakazrit by tedy probihalo prastdnictvim di-
rect mailu, zvéejnéné by byly nabidky také na internetovych strankach
a s¢asovym pedstinem zaslany spal® s fakturou stavajicim zakazni-

kam.
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Reklama

— Vyuziti reklamy v radiu k propagaci akce s doprawaarma pro firmy
ve Zlinském kraji. Jako vhodné raditigada Radio Impulsifpadré Ra-
dio Zlin.

— Reklama na autech.
Ptimy marketing

— Znastrofi direct marketingu navrhujifpdevsim vyuziti letak a direct
mailu. Prezenti letdky jsou k dispozici zakazriik spol€né se vzor-
ky ve skladech. E-mailové korespondence je geba vyuzit kror
podpory prodeje také k rozesilani informaci zaka®mnio dophkovych
sluzbach a pravidelnych informacich o cestach dadsks nabidkou na-

kupu materialu.
Internetova komunikace

— Internetové stranky firmy jeeba vyuZzit ke zvejnéni vSech a&nich na-
bidek.

Public relations

— Jako jedinou podstatnou formu této komunikace tejmesti bych
pro firmu navrhovala usgédani sctizky s gredstaviteli sklad, doplre-
nou o prohlidku firmy a objagni proces ve vyrolg. Tato fFilezitost ta-

ké nabizi moznost projednani dalSi spolupréace.

— Co se tyge interni komunikace, jak jsem jiz uvda, je dilezité, aby se
firma zangfila na gedavani informaci plynoucich od zédkaZnfkes ad-
ministrativni pracovniky kvyrab a také zachyceni #mé vazby
Z vyroby.

Osobni prodej

— Tuto moznost komunikace je vhodné vyuzZit k navaziilauhodolsjSi
spoluprace s novymi zakazniky. Proto bych jednakédiry tuto aktivitu
zastava, navrhovala obratit se osbbma nové zakazniky vzhledem
k jejich poptavcei zadani zakazky, po telefonickém kontaktu a tede z

slani propaganiho materialu o firma prostednictvim e-mailu.
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E. Rozpaet atasovy plan

— Nastroje podpory prodeje je zapsii vyuzivat zejména v obdobich
s klesajicim zajmem o nabizenou sluzbu. Jedna d¢ pEedevsim
o 3.ctvrtleti roku, jak dokazuje vyvoj vipdchozich dvou letech. Rasin
by se firma mila zaniit na zisk objednavek v lednu a anoru. Vzdy je
tieba akni nabidku zviejnit s drobnyntasovym pedstihem, tudiz roze-
silani e-mail spol&né¢ s propagénimi letaky gipadré letaky zasilané
s fakturou, letaky vystavené ve stojanech a nanstevych strankach
uveejnit jako prvni a az nasledmpiipada v ivahu podpora akce rekla-

mou Vv radiu.

— Co se tge nabidky zvyhotljici dodani ¢etné materialu je zapéebi

sledovat vyvoj cen a na zakkamhformaci od skladl stanovit vhodnyas.

— Uvadnou PR akci navrhuji uskuteit v mesici z&i. Je to totiz doba, kdy
dle dostupnych informaci vyroba neni zdaleka talizeya, a proto se
majitelé firmy mohou #novat tétocinnosti. V Uvahu by fichazela i do-
ba pged koncem roku, ale vzhledem ke vzdalenostem, kieddstavitelé
skladh musi urazit do Zlina a n&gxlvidatelnosti p&asi je z& prihodrgj-

Si ¢as na cestovani. Bylo by vhodné tétdlgZitosti vyuzit k pozvani
jak stavajicich zastupcskladi, tak i no¥ ziskané zékazniky v tomto

segmentu.

— Rozpaet komunik&nich aktivit se odviji dle aktualnich finarich moz-
nosti podniku a také od mnoZzstvi vyuzitych nastiggmunikace. Odha-
dovana cena dle dostupnych ddby se mohla na zrdvané formy ko-

munikace pohybovat v rozmezi 10 — 25 000 K
F. Meéreni vysledk

— Meéieni efektivity je steja dulezité jako volba vhodné formy komunika-
ce. Je tedy zapimbi zaznamenat U&mnost vynaloZzeného Usili. Nt
poctu poptavek, alefpdevsSim zisk zakadzek a objednavek od novych za-
kazniki jsou dilezitymi ukazateli usgsnosti. Je nutné, aby zisk
z objednavek pokryl minimaénvynaloZzené néklady, ale je peba za-
znamenat &Siho zisku, aby se mohlo hayto o piinosné investici.

Za usgch je mozno povazovat také navazani dlouhgg@odkpoluprace.
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ZAVER

Hlavnim cilem této prace bylo provézt analyzu zakeazfirmy Frunek Inox s.r.o. a zhod-
notit jeji dosavadni aktivity v oblasti marketingokomunikace. Mimo jiné bylo Ukolem
i provedeni lokalizace zéakazifik ramciCeské a Slovenské republiky, kterénesla zjis-

téni nejwtSich koncentraci zakazilfirmy Frurgk Inox. Ze ziskanych informaci byly

vyvozeny nasledujici skuteosti.

Kiivka vyvoje obrai v uplynulych letech vykazuje z&@€e vykyvy, coz zpisobuje firng
nerovnondrné vytizeni vyrobnich kapacit. Vyvoj poptavky povpchové Upra¥ nerezo-
vého materialu nelze ggsnosti pedvidat, firma by vSak &ha vyuzZit dostupnych pro-
stredkii k podpde alespa téch obdobi, které jsou opakowapodptimérné. Ze zjistnych
Gdaji vyplynulo, Ze se jednar@devsim o 3¢tvrtleti roku, kdy zajem ze strany zakazhik

silng klesa.

V oblasti komunikace m4 firma nemalé rezervy. VeS§keomunik&ni aktivity nejsou vy-
hodnocovany, coZz neumiadje zjiseni efektivity daného komunikaiho nastroje. Praktic-
ky neexistuje dkladnsji promyslena komunikéni strategi€i sestaveny komunikai plan.

Je nezbytné wdomit si dilezitost marketingové komunikace a jejins.

Firma Frukk Inox s.r.0. zar&uje nabidku poskytované sluzby na dva hlavni segymen
zakaznik. Jedna se o kategorii firem a kategorii skladazda z nich ma své specifikace
a pozadavky a¢tn je poteba se pzpusobit. Kategorie sklad atkoli neni tak poéetna,
vytvaii vétsi ¢i srovnatelné hodnoty obkatjako druhd skupina zékaziikle to samdej-

m¢é dano objedndvanym mnoZzstvim.

Vzhledem k charakteru nabidky skiewl striktrné zangfené na opracovani dodaného mate-
ridlu mela by se firma za#gfit u tohoto segmentu zakaziikredevSim na kvalitu poskyto-
vaného servisu. Wvéryhodnost, spolehlivost, kvalita a termin dodaoujslavnimi atribu-

ty spokojenostidchto zakaznik. Je velmi dlezité udrZet si standard poskytovanych slu-
Zeb, nebo jakakoli chyba mize zakaznikaigmét k tomu, aby si material beztgich obtizi

nechal dodat povrchéwpraveny ze zahrafii

Aktivngji je zapotebi paticné formy komunikace sousdit na kategorii firem. Jedna
se 0 pdetny segment s rozmanitymi specializacemi, a tyigkytujici moznost SirSiho
rozpeti nabidky sluzeb a vyuziti rozmagjftich nastraj marketingové komunikace iike-

Zitosti, které tato skupina zakazaikabizi, je protoieba vyuzit. Mimo hlavni poskytova-
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nou sluzbu, je zaptebi aktivié nabizet veSkeré dafdove, dopravwei ndkup materialu

prostednictvim navrhovanych apohi z oblasti marketingové komunikace.

ZkuSenosti plynouci zigsobeni ve firmd Frurgk Inox s.r.o. jsou pro mne dozajista velkym
piinosem zejména pro budouci uptathse na trhu prace. Kazdodenni kontakt se zakazni-
ky, dodavatelii kolegy z vyroby mi pinesly nenahraditelné zkuSenosti v oblasti komuni-
kace. Méla jsem moznost vyzkouSet si vSechnyisby komunikace, nahlédnout do prin-
cipi vedeni firmy a mozZnost uplaimi teoretickych znalosti z oblasti marketingu akear

tingové komunikaceiedevsim v praxi.
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RESUME

The main goal of this bachelor thesis was to malstarner analysis and of Frknlnox
Company and evaluate marketing communications iiesv The next goal was to make
geografic segmentation of customers in the Czeghliec and Slovakia republic, this ana-

lysis shows the biggest concentration of customers.

The progress of turnover in last years shows siogmif fluctuation what makes problems
in productions. The progress of demand for surfaoeking of stainless steel materials is
not possible to anticipate exactly, but company teasupport repeatedly periods of low
turnover. The analysis showed that the lowest wgnds in the third quarter of the year.

In marketing communication activities company Hae big reserves. All communication
activities are not evaluated so the effectivityeviery activity is not known. Company
hasn’t got marketing communication strategic pBo.for comypany is very important

to be aware of importance of marketing communicatio

Frunek Inox company focuses offers of their sewitee two main groups of customers.
In the first group there are suppliers of stainlsteel materials and the second group is
represented by small firms. Each group has difterequirements so it is important
to adapt offers to these requirements. First maatiogroup of customers is not so large
as the second, but it creates higher or the sirlaovers. It is caused by sizes of orders

of warehouses.

According to specifical offers for warehouses itngportant for company to concentrate on
quality of provided services for this group of @mers. Trust, reliability, quality, delivery
times are the main attributes of customer satigfactlt is very important to hold
the standards of provided services because eversrifadlest fault can cause the loss

of customers interest.

Marketing communication activities are necessaryfoltus on the group of customers
which consists of small companies. This large grofigustomers has got different pro-
duction specializations which provide to companggaility for wider range of offers and
using communication activities. It is important tse the opportunity of this group
of customers. Besides the main service it is necgde actively offer all of complementa-
ry services, transport and purchace of materialsutfh the ways of marketing communi-

cation which were proposed.
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Experiences gained during the period of workindg-farek Inox Company brought great

benefits for me, especially for my future careeveffiyday contact with customers, sup-
pliers and co-workers gave me irreplaceble expeeen area of communicarion. | had
possibility to try out all ways of communicatiorgakn about managing the company

and possibility of application the theoretic knodde in practise.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 68

SEZNAM POUZITE LITERATURY

[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

[6]

[7]

[8]

[9]

[10]

FREY, P., 2005Marketingova komunikace — nové trendy a jejich Myuf.vyd.
Praha: Management Press. 124 s. ISBN 80-7261-129-1.

HESKOVA, M. a Starchs, P, 2009Marketingova kominukace a moderni trendy
v marketingul.vyd. Praha: Oeconomica. 180 s. ISBN 978-80-24581%

JANECKOVA, L. a M. VASTIKOVA, 2001. Marketing sluzebl.vyd. Praha:
Grada publishing. 180 s. ISBN 80-7169-995-0.

KOTLER, P. a G. ARMSTRONG, 2004varketing Praha: Grada Publishing.
856 s. ISBN 80-247-0513-3.

PAYNE, A., 1996.Marketing sluzebl. vyd. Praha: Grada Publishing. 248 s.
ISBN 80-7169-276-X.

PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA, 2010Moderni marketingova komunikace.
1.vyd. Praha: Grada Publishing. 320 s. ISBN 97880-3622-8.

SVETLIK, J., 2005. Marketing — cesta k trhu Plzei: Vydavatelstvi a
nakladatelstvi Ale§ensk. 340 s. ISBN 80-86898-48-2.

VASTIKOVA, M., 2008. Marketing sluZeb: efektivna moderd, 1. vyd. Praha:
Grada Publishing. 232 s. ISBN 978-80-247-2721-9.

VORLOVA, R., 2012.Marketingova komunikacépiednaska). Zlin : Obchodni

akademie Tomase Bati a VysSi odborna skola ekor@nzitin, zimni semestr.

VOSOBA, P., 2004Dokonalé sluzby: co c#jt zakaznici 1. vyd. Praha: Grada
Publishing. 164 s. ISBN 8024708477.

DALSI ZDROJE

[11]

[12]

[13]

[14]

Grafické znazorni cenové elasticity poptavky. [online]. [cit. 2003-25]. Do-
stupné z: http://eamos.pf.jcu.cz/

Podnikatel.cz. [online]. [cit. 2013-03-29]. Blopné z: http://www.podnikatel.cz

ProMarketing.cz. [online]. [cit. 2013-03-29)ostupné z:
http://www.promarketing.cz

Interni databéze firmy Frgk Inox s.r.o.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

69
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Napt. Na piklad
Aj. A jiné
Atd.  Atak déale.

Apod. A podobrg.
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PRILOHA P 1I: ZISKANA DATA

Mésic leden M ésic unor
Firma: Obrat Sklad: Obrat Firma: Obrat: Sklad: Obrat:
18 17,028 2 73,133 26 20,7604 2 197,324
5 101,640 B 8,640 5 8,085 1 126,873
15 7,580 5 50,032 3 46,222| 5 72,646
10 8,704 1 112,250 27 5,906 3 50,034
g 11,385 4 59,522 23 3,675 [ 25,796
16 7,620 3 118,179 22 3,176, 4 11,100
20 36000 Celkem: 421,756 24 6,827] Celkem: 483,773
11 8,751 1 1,968
13 1,950 9 9,570
3 12,236 21 6,750
14 2,820 4 456
G 13,853 25 5,550
4 1,240 17 1,992
19 3,900 Celkem: 121,937
B 780
7 17.7/8
2 4,800
17 21,240
12 4,752]
Celkem: 251,767
Mésic hrezen Mésic duben
Firma: Ohrat: Sklad: Ohbrat: Firma: Obrat: Sklad: Ohrat:
41 56,994 1 109,122 28 204 1 127,045
6 39,735 2 36,288 36 59,040 3 84,374
26 104,355 3 232,758 a7 4 500 ] 25,980
3 31,652 4 27.562 43 3,810 2 46,428
17 49170 6 27,389 45 13,541 B 16,254
44 13.644 T 2,100 45 31,536 5 39,224
31 16,422 8 5.400 47 9,792 4 34,156
39 29.116 9 13.008 48 3,000 Celkem: 373,461
9 5,710 5 113,684 45 d,190
15 2,160, Celkem: 567,311 3 9,609
7 6,360 B 34,180
36 2.978 g 19,000
33 3.750 17 13,900
28 3.960 13 1,224
4 2.910 20 3,060
32 9672 22 20,213
38 &,480 Celkem: 242,889
23 1,500
29 4,200
43 240
30 300
24 1614
34 2,825
42 7.535
40 7.600
12 4,609
35 4,320
Celkem: 420511



Mésic kwéten

Mésicéerven

Firma: Ohbrat: Sklad: Obrat: Firma: Ohrat: Sklad: Ohrat:
42 104,555 1 118,426 5] Vo, 120 2 58,113
G 15,300 2 125,603 [:F:! vo,bld 2 93,103
£3 43,958 3 107,860 a3 2o, 3 4 a4, 030
39 42,462 4 38,404 54 196,76 10 1,770
52 11,268 5 54,691 51 28,054 ] NE
59 25,320 ] 87,086 E] 15,805 1 130,181
56 15,068 ] 26,680 18 10,3720 3 154 451
0 9,205 10 1,764 [ 13,000 Celkem: 493,554
29 = W] Lelkem: Soleld 21 460
51 5,480 71 15,936
22 14,024 (5] 20, 1ot
72 30,205 38 14 358
&3 1, 5 il 5,400
1 3,344 55 2,80
53 7,240 &5 5,046
50 247788 22 28,242
2 2,349 (] 3,320
a1 2,270 [ 3,158
57 3,680 0 6,157
54 2,078 Te 10,080
4 EREDN 58 4,400
15 1,638 1 1,430
43 d, /48 14 1920
55 &, 000 15 E|
Celkem; 415,579 ol S0
[&15] N
4 2,481
[ 8,310
Celkem: 534,336
Mésicéervenec Meésic srpen
Firmas: Ohbrat: Sklad: Obrat: Firma: Obrat: Sklad: Obrat:
3 23,224 1 74,840 2 4500 1 174,272
9 9,680 2 38,802 3 10,110 2 27 878
15 3,420 3 214,832 E 2,724 3 98,521
22 15,186 5 22,866 g 17,175 5 27,399
23 1,080 2] 3,188 b 756 8 1,980
29 4,170 10 5,760 7 8,328 4 39,822
38 4,950 Celkem: 360,288 15 8,77 Celkem: 369,872
43 7,230 22 23,154
53 70,416 38 1,223
54 B5,500 39 22,724
58 10,380 a1 8,250
62 9,924 43 3,860
] 4,404 G0 2,673
70 1,728 72 16,248
T2 5,240 il 1,260
73 16,952 a0 52 448
74 28,880 81 20,804]
75 19,347 32 15,258
76 1,320 a3 2 060
77 12,040 g4 5,450
78 8,100 85 33,750
EE] 6,858 a6 4,722
Celkermn: 354,024 a7 5,220
a3 300
89 8,640
30 35,904
91 6,770
92 1,040
Celkem: 331,133



Firma: Obrat: Sklad: Obrat: Firma: Obrat: Sklad: Obrat:
3 10,492 1 100,946 a0 40,777 1 150,502
4 6,625 2 6,810 29 14,990 2 28,915
(5] 00 3 127,312 8l 18,270 3 171.314
9 B, 4308 4 EE.GEEI 9 2,800 4 43,428
17 23,136 5 31 EEQI 22 23,998 5 24,416
22 57,655 3] 16,704 102 31,740 3] 10,800
43 &, 900 ] 5,136 53 20,178 ] 22570
49 7,080 10 5,100 107 27.625] Celkem: 452,045
a2 3,080 Celkem: 408,734 18 8,772
88 2,340 104 7,290
a9 31208 G2 16,374
9l 13,426 25 4,440
93 B, 649 54 71,136
94 7,920 3 27,250
95 14,535 32 2. 784
66 9,720 30 1.5
o7 29,124 108 1,3
a8 5,89 2 6,791
EE] 10,500 105 1.800|
100 2,548 15 972
101 16,966 76 4380
Celkem: 294,044 106 11,262
4 1,004
103 1.080
BS 208,240
43 25,000
B0 53,400
Celkem: 727,336
Mésic listopad Meésic prosinec
Firma: Obrat: | Firma: Obrat: Sklad: Obrat:
110 133,917 3 25,369 1 78,29
a7 4 576 2 15.EE§|
91 9 23,400, 3 106,935
54 i7 60,072 4 56,392
18 22 &, 660 5 7,584
25 23 1,520 5] 13,920
9 25 2,340, 10 3,676
a7 39 36,090 Celkem: 282468
58 56 2,090,
111 70 3,000,
17 Celkem: 1,629,396 a7 44 070
22 104 1,200,
94 110 16,870
EI0] 117 2,66
a8 118 ?,Eaa
Bl 119 7.884]
15 120 3,840
82 Celkem: 245,340
44
114
4
23
3
112
20
113
EE]
116
50
115
47 12,240
Celkem: 623,934



Obraty obou kategorii zakazniki v jednotlivych mésicich roku 2011 a 2012

rok 2011 FIRMY | SKLADY

LEDEN 181,135] 1,257,835
UNOR 106,847 553,119
BREZEN 230,333 535,734
DUBEN 214,120] 678,936
KVETEMN 553,046 462,075
CERVEN 531,431 468,657
CERVENEC 381,581 404,573
SRPEN 235,065 366,045
ZARI 294,881 426,120
RIJEN 268,343 455,372
LISTOPAD 173,408 402,011
PROSINEC 124,066/ 193,881

Celkem: 3,294,206 6,204,358

rok 2012 FIRMY | SKLADY

LEDEN 251,767 421,756
UNOR 121,937 483,773
BREZEN 420,511 567,311
DUBEN 242,889 373,461
KVETEN 415,579 560,604
CERVEN 584,336] 493,994
CERVENEC 354,024 360,288
SRPEN 331,133 369,872
ZARI 249,044 408,734
RIJEN 727,336| 452,045
LISTOPAD 623,934 543,132
PROSINEC 245,340] 282,468

Celkemn: 4,567,830 5,317,438




