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1 Uvod

Public relations je dnesubbZitou sodasti EZného Zivota, nehbonézory veéejnosti
ovliviuji cely swt. Chce-li podnik dlouhodabprosperovat, je proép komunikace
s verejnosti nezbytna a nutna. Mimi vaejnosti dokaze ovlivnit pozici spaleosti na
trhu. Externi public relations buduje a udrZujeavst se svym okolim a ¥gjnosti,
nahlizi na jeji postoje a snazi se je aubivat. Melo by zaji¥ovat poskytovani

informaci véejnosti a zaroveziskavani zgtné vazby a dalSich informaci odiggosti.

Vedle externiho PR je pro podnik také velnmieZité interni PR. Interni public relations
je komunikace s vnihi veejnosti podniku, coZz jsou jeho z&stnanci. Je cestou
k tomu, aby vSichni &d¢li, co maji dlat a pr@, i cestou ke spotmému sdileni cil a

hodnot celé firmy. Zagstnanci jsou nejilezitéjSi souasti celé firmy a jejich postoje,

nézory a pocity ovliiuji i to, jak je firma vidna pged veéejnosti.

Jednim z @ivoda, pro které jsem si zvolila téma public relatioespgiedevsim ten, ze
tato oblast je pro mlakava a po dokaeni studia bych se této oblasti radmavala,
ziskala v ni praxi a do budoucna naSla povolamingotzangrenim. DalSim dvodem

pro mé byla dostupnost k informacim gebnym k napsani této bakedké prace.

Pro svoji bakaléskou praci jsem si vybrala podnik Fabory CZ, s.fento podnik
nabizi rozsahly sortiment spojovaciho materialupksiu fadu znakového néadi,
pramyslové produkty a bezpeostni ponicky. Po domlu¥ s pob@kou spolénosti
v Ceskych Budjovicich a PR pracovnici této spétesti, Ze veskeré patoné podklady

pro mou praci mi budou poskytnuty, bylo o ¥ firmy rozhodnuto.



2 Literarni reserSe

2.1 Historie PR

Pojem public relations podletkterych pramein se objevuje uz v roce 1776 u Thomase
Jeffersona,ietiho prezidenta Spojenych sta autora,ProhlaSeni nezavislosti."Ale

s dnesSnim PR to nema mnoho spoého.

Od roku 1830 se ve novinagkun“, vychazejicich v New Yorku, Zala objevovat
reklama maskovana jako redakclanky. Za dalSi pikopniky ve smyslu prace s PR Ize
povazovat tzv.tiskové agenty.“ Charakteristickym pojmem proé¢nbyla publicita.
Vytvéreli atraktivni udalosti schopné fifghnout zajem Mejnosti, nejastji
prostednictvim tisku. DalSi osobnosti, ktera v této @gdisobila, byl T. Barnum,
feditel zdbavniho podniku (cirkusu). Jeho jménogmte s pehnanymi a moralnimi
zadbranami neomezené reklamy. Inzeroval kde se d#@hoZ si sjednaval velkou

publicitu.

Na prelomu devatenéctého a dvacatého stoleti se v Uggvuge dalSi dlezité jméno
spojené s PR — Ivy Ledbetter Lee. Nejprve taksopil jako,tiskovy agent”, avSak od
roku 1903 se &noval zvlastni publicistickéinnosti a stal se skuteym poradcem ve
vécech public relationsRidil se jednou zasadoyO aktivitach svého klienta informuj
vzdy pravdi¥, a to vzdy, a i tehdy, kdy by mu mohla pravdii@rinace uskodit.
Momentalni prosgch ziskany zkreslenim faktnenahradi dlouhodobé #pobeni

cestného fistupu k udalostem.”

Na paatku dvacéatého stoleti dal$iskovy agent”, Theodore Vail, fiSel s tvrzenim, Ze
tzv. vaejné mirni lze ovlivnit prostednictvim mocnych skupin a jednotliycktei
toto mireni spoluvytvéeji. Jednalo se o novitg politiky, podnikatele, &dce,

spisovatele, ugice a Witele.

Vyznamnym obdobim pro rozvoj dneSniho PR byla pswitova valka (1914-1918).
Tehdy se mnoho specialiszapojilo do propagandistické prace na podporu wakk

svych zemich. Ve Velké Britanii to byl sir Artur Gan Doyle. V USA se specialisté



soustedili na komunikaci s \Jejnosti v organizaci nazvané Vybor proigjeé
informace, ,,Creel Commission.” Vybor ziskal jméno od byvalého novied a
pozcjSiho politika George Creela. Napsal o své pracivyboru knihu:,Jak jsme
inzerovali Ameriku.” Vybor byl podporovany tehdejSim prezidentem USA W.
Wilsonem. Jednalo se o vladoiizenou organizaci, kterd pouzivala propagandu ve

velkém ngtitku a s asgchem.

VétSina prameh uvadi, Ze skut@ou kolébkou PR v dneSnim smyslu byly Spojené
staty. V Evrog to byly predevsim Francie a dhecko. VCeské republice se PR
vyvijelo nejvice po vznikuCeskoslovenské republiky. Jednalo seifldad o firmu
Tomase Bati nebo Skoda PizgSvoboda, 2006; &nec, 1996; Ftorek 2012).

2.2 Public relations
Existuje nepeberné mnozstviiznych definic vysutlujici pojem public relations.

.Public relations jsou socialéa komunikani aktivitou. Jejim progednictvim

organizace psobi na vnitni i vrejSi ve'ejnost se zasmem vytvaet a udrZzovat s ni
pozitivni vztahy a dosahnout tak mezémob vzajemného porozdni a divéry. Public

relations organizace se také uplaji jako nastroj jejiho managementuSvoboda, V.,
2006, s. 17)

.Public relations Ize definovat jako planovité assgmatické vytv@ni vztali mezi
podnikem a wv&jnosti s cilem vybudovat u niivdru a porozurdni. Zahrnuje

komunikani aktivity, které firmy neplati/imo.“ (Grosova, S., 2007, s. 100)

.~Jde o podporovani vztaha dobré vile mezi osobou, firmou nebo instituci a jinymi

-----

rozSirovani vykladoveho materialu, rozvijeni vzajemidgiské vyrny a informaci a
odhadu reakci vejnosti.” (Black, S., 1994, s. 17)

»~Jako PR oznaujeme ty formy komunikace managementu, které arganpomahaji
prizpisobit se jejimu okoli, ¢énit je nebo udrzet, a to seetelem k dosazeni &il

organizace.“(Pospisil, P., 2002, s. 6)
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Public relations jsou s@ésti marketingového mixu, kam gaprodukt, price, place,
promotion(produkt, cena, distribuce, propagace). PRasé doctvrté oblasti. Vztahy s
verejnosti jsou tedy sa@asti reklamnich aktivit (PospiSil, 2002).

Z predeslych definici vyplyva, Ze public relations jeed nezbytnym fedpokladem
aspchu firmy. Jednd se o dlouhodoba@innost, kter& ma zajistit dobré vztahy
S veéejnosti.

2.2.1 Vztahy s viejnosti

Vefejnosti se rozumi tité skupiny, které se snazime oslovit a chceme rsi ni
momentald budovat naSe vztahy. ZauldZité se povazuji zékaznici, zakaznici
konkurence, investg konkurerni firmy, vlastni zamstnanci, budouci zafstnanci,

zajmoveé skupiny, natlakové skupiny, organy stgnagy a samospravy a dalsi.

Z&kaznici a zakaznici konkurence— pomoci public relations se snazi firma upevnit

powdomi o samotné firgh znaceci produktu.

Investori a konkurenéni firmy — firmy se zarduji nejvice na investni rozhodnuti,

k némuz hledaji informace odcthto skupin a podlegho se budotiidit.

Souwtasni a budouci zardstnanci — public relations podniku velmi oviiuje moralka
vlastnich zamstnan@ a image u potencialnich pracovinik Moralku vlastnich
zanestnand ovliviuje pravdivost a &asnost informovanosti aédi v podniku, a odrazi

tak pozitivnici negativni mediélni obraz.

Zajmové a natlakové skupiny — jednd se o specifické cilové skupiny, jeZ jsou

vyznamneé pro WSi komunikaci firmy s viejnosti.
Statni sprava a samosprava- organy statni spravy a samospravy mohou zasatova
naseho podnikani zvénpodobr jako investdi a ovlivnit tak naSe public relations

(Heskova, 2003; Pospisil, 2002).

PR usiluji o pizen verejnosti, gicemz vyuZzivaji vSech moznych informaci o jeho

pusobeni ve skupinach kegnosti. Dilezitym pojmem je zde wejné mirni, které
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odrézi sotasné nazory, postoje i nalady remosti. Uspch public relations ve
verejnosti, zavisi na jejich znalostigni, zajni a tradic véejnosti (Svoboda, 2006).

Public relations fisobi ve vSech oblastech Zivota, kaZtBn lidské spolénosti deng

uplatiuje principy PR jako kéiovy prvek komunik&nich systém (Lesly, 1995).

Public relations se snazi uie@osti o postupnou komunikaci, pochopeni situace,

porozungni a diveéru.
2.2.2 Interni public relations

Pro usgsSné PR je naprostou nutnosti pozitivni soulad awmiaci. K takovému
souladu lze dojit jen tehdy, kdyZ funguje vnitropiava komunikace. Interni PR by
melo informovat zamistnance o strategickych prioritach firmy. Vnitropddbva
komunikace je velmiiezita, protoZe upravuje vztahy mezi podnikem, &tmanci a

mezi oddlenimi.

Mezi nastroje vnitropodnikové komunikaceifat
- Osobni komunikace: rozhovory, pohovory, Skoleni &tmand,
- Komunikace prosgednictvim telefonu,
- Pisemna komunikace: e-mail, intranet, 2atmaneckyasopis,
- Socialni progedky: akce ptadané pro za#stnance, podpora zajm
(Svoboda, 2006; &inec, 1996).

2.2.3 Externi public relations

Externi public relations je komuni&ai prostedek, zardtujici se na vytvieni dobrého
jména spolénosti gred veejnosti. ViEjSi prostedi je tvdeno dodavateli, odiateli,
partnery, zakazniky, bankami, statni spravou, agbderni PR podava informace
verejnosti o podniku, jeho produktech, sluzbach a issaztim vzbudit paxdomi a

davéru o spolénosti.

Mezi nastroje externich public relationsifiat

- Osobni kontakty,
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- Telefonni kontakty,
- On-line PR: weboveé stranky, blogy, apod.,
- Jiné nastroje: n&psoubor nastrdjPENCILS (Svoboda, 2006).

2.2.4 Image

.Image se sklada z objektivnich a subjektivnichiagpych i nespravnychrpdstav,
postoji, zkuSenosti jednotlivcei urcité skupiny lidi o wfitém pednetu mireni.”
(Svoboda, V., 2006, s. 16)

Dobré image je znakem Ugyhu a vSichni jsou ovlisovani dobrym jménem organizace
pii nakupu ¢ehokoliv a dobré renomé ji pomaha prodat jeji zbaipokojovat
akcionde, zaji¥ovat si své misto na trhu, ziskavat ochranu pratkkrenci. Image ma
své utité typické vlastnosti. Ma by salovat hlavni pednost vyrobku a jeho postaveni
na trhu (Lesly, 1995; Kotler, 1992).

2.2.5 Risobeni PR

Cilem pisobeni public relations je pozitivni outievani spolénosti, které se &i na
Ctyfi stupreé. Pisobeni PR fedstavuje sociatn- psychologicky model, uvedeny jako

PR pyramida.

Prvni stupei — zde se shromdiiji informace a fizuji komunika&ni kandly. Vylgr
informaci je velmi dlezity, protoZze mze ovlivnit cely dalSi postup. Rizikem je, Ze

informace nebudou dostéte zajimavé a tim nezaujmouiegost.

Druhy stupeii — slouZi k pochopeni situace toho druhého. Fagenkasime naslouchat

protiargumenim a musimeelit stetim.
Treti stupai — chceme, aby partfiechapali poteby naSi organizace. Sama organizace

by megla chapat pdeby druhé strany. V této faziabeme byt na prahu Gsghu nebo
muzeme zjistit, ze jsme to my, kdo se bude musen#m

13



Ctvrty stupeili — Mohou nastat dvsituace. Prvni je ideélni, dojde k vyrovnani zjm
organizace a \ejnosti. V druhém fipact mize nastat pad, Zidodu zastaveni aktivit

mezi organizaci a wvejnosti (Svoboda, 2006;¢kec, 1996).
2.2.6 Corporate identity (Cl) — podnikova totoZnost

Tento pojem lze ielozit jako osobnost nebo individualita podniku. o®sosti
rozumime celek vlastnosti, maiiwa cili, silnych a slabych stranekditeho charakteru.
Podnik Ize také chapat jako c¢itou osobnost. Corporate Identity m#& slozky

zobrazené na obt. 1 (Grosova, 2007).

,Cl je sumou specifickych schopnosti, vlastnostijest: utvawejicich soudrznost
organizace, jez ji odliSuji od jinych. Zahrnuje Istyeedeni, politiku organizace a jeji
strategii.“ (Némec, P., 1996, s. 49)

Cl ma dany za cil vytvit jednozn&nou prezentaci spajrosti, a to v procesu Vit i
vngjSi komunikaci. Pro vnihi komunikaci je dlezité dat zamstnaném pocit
soudrznosti k firmd a docilit tak lepSi produktivity prace. Pro&gi komunikaci je
hlavni odliSit firmu a posilit tak jeji konkurenad®pnost (Svoboda, 2006).

Obrazek ¢. 1 — Corporate Identity

Komunikace
podniku

~

Jednani
podniku CI

~
Design
podniku

Zdroj: Grosova, S., 2007, s. 101
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2.2.7 Corporate design (CD) — vizualni vzhled pkdni

Je dilezité, aby vizualni stranka podniku bylgedevsim jednotna. Pomoci jednotného
vzhledu se dosahuje vytrvaléhgigpminani jména a zgky firmy prostednictvim

vSech prvk, nagiklad reklamni pednety (Grosova, 2007).

Sest elemefit jez i dlouhodobém fisobeni vytvéeji vizuélni obraz firmy na

verejnosti.

1. Logo (znatka) — slouzi k identifikaci firmy. Reprezentuje firmakjo celek.
MuzZe byt v obrdzkové, slovni, literartiikombinované podab

2. Rastr — jednotny graficky format vSech pisemnosti. Smyslge odliSit
pisemnosti podniku od ostatnich.

3. Pismo a typografie— mglo by pisobit ¢itelng, jasré, piehledi a vyvazes.
Mélo by byt na vSech pisemnostech stejné.

4. Barva — barvy fisobi na v&ejnost intenzivji nez formy a tvary a umaiji
okamzitou identifikaci. Podtrhuje firmu i vyrobkamotné, proto je jeji volba velmi
dulezita.

5. Architektura, design — architektura budov a #aeni spoluvytvél celkovy
obraz organizace naignosti.

6. Jiné prostfredky CD — jedna se nagklad o reklamni fedn¥ty, sponzoring
ur¢itych kulturnich akci, sportovniati jinych udélosti, dny oteenych dvé nebo

firemni slavnosti, konference apod.éfiNec, 1996).
2.2.8 Corporate culture (CC) — podnikova kultura

CC je souhrn materialnich i nematerialnich hodjiotiz se podnikfidi. Pati jsem
vyrobky, Uprava okoli, ale i #gob, jakym firma jedna se svou mit i vngjSi

verejnosti.
DalSi definicetika, Ze podnikova kultura je soubor hodnot, symppbstoji, etickych

vychodisek a fedpoklad, které maji vliv na chovani zastnance i na jejich vztah
k vnéjSimu okoli (Svoboda, 2006).
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2.2.9 Corporate communication (CCom) — komu#rikaednani

Jednd se o zajidvani informovanosti vSechalbZitych cilovych skupin iejnosti o
podniku, jeho cilech a zamech. Klicovym ukolem je tvorba takového obrazu podniku,

ktery odpovida jeho podnikatelskému vyznamu (Gras@@07).

Dlouhodoba strategie, jejimz cilem je ovkh vaejnosti vici organizaci. Napomaha
tvofit image podniku, pauje o ni a podle pteby se jej snazi &nit. Vyuziva vSech
komunikanich kanal (od inzerai az po sponzoring). Cilem je zvySovani znamosti

organizace na ¥ejnosti a zvySovaniuwéryhodnosti organizace @sec, 1996).

Obrazek ¢. 2 — Komunikace k jednotlivym cilovym skupinam

Skupiny vefejnosti pro komunikacl organizace

1. Obchod, hospodarstvi 2. Politika a sprava
Zakaznlci (véetng potencialnich) Statni a misinf sprava
Dodavatelé Insliluce a ufady
Konkurence Politicke stramy

Hospodafské komery, svazy apod.

3. Kapitalovy trh QB-GAMZA?-E - 4. Twlrci min&ni

Inveslofi a majitelé Média

Banky, burzy Ob&anské aklivity
Za]mové organizace

5, Sirokéa vefejnost 6. Vnitini vefejnost

Obyvatelé okali organizace Zaméstnanci

Organizace v sousedstvi Odbory

Obyvatelé statu, regionu Organy vedenl

apod, {dle poltfeby)
Zdroj: Svoboda, V., 2006, s. 37

2.2.10 Corporate Image (Clm) — obraz firmy

Je tvden zjednotlivych prvik corporate identity, corporate designu, corporate

communication a corporate culture (Svoboda, 2006).

2.2.11 Public relations jako nastrgeni

s

Rizeni organizace pomoci public relations se jekd jeden z nejileZitsjSich a velice
efektivnich prvk kazdého managementu. Public relations jsou jedriddicich funkci
Vv ramci organizace (&nec, 1996).
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Mnoho autoii praci o PR shrnuje své Gvahy @spbeni PR jako nastrojzeni do gti
okruhi pravidel:

1. Kliéova oblast— tato oblast vychaziiady hodnot, etiky, stanovisek a jmii
zmeny organizace. Zahrnuje vSechny wmniti vr¢jSi oblasti, které maji vliv na
fizeni public relations. Je zdéldzité tzv. pravidlo PR aktivit (ICDA):

» Informace: nejprve se shrom#di, poté analyzuji a subjektigrhodnoti.

» Komunikace: ziskané informace se roagimezi ostatni subjekty. Timto
postupem se ziskdva &pa vazba, kterd umadje informace
piehodnotit.

* Rozhodnuti: ze ziskanych informaci se ma dbgprozhodnuti, které se
nejprve gipravuje a poté realizuje.

» Akce: p‘emena rozhodnuti v realizaci.

2. Proces managementu— navazuje na ipdchozi kiéovou oblast. V procesu
managementu je utkzité stanovit cile, jejich planovani, realizaakklegace

pravomoci, ufeni motivace a kontrola.

3. Funkce managementu— navazuje naipdchazejici dv funkce a vymezuje
fungovani managementu v jednotlivych strukturaclgaorzace. Jedna se
nagiklad o komunikaci spotmosti, dale marketing, vyrobu, personal, vyzkum a

vyvoj a podnikové finance.

4. Souvisejici partndi — jsou to vSichni ti, s nimiz firma e véstizeny dialog:

« Siroka vrstva obyvatelstva (spebitelé): spol&nost by ndla byt schopna
zaujmout Sirokou v@jnost a mila by si trvale udrZzovat vysokou prestiz
v powdomi veejnosti.

» Politické prostedi: pati jsem vlada, politické strany, krajskéady a dalSi
zastupitelstva. Organizace, které informuji praWidetyto subjekty,
ziskavaji u nich zrimou vyhodu. Tyto organy si pak snafmtvareji své
nazory o dané organizaci.

* Pracovni prosedi: jsem nalezi odbory, podnikové rady, potencialn

spolupracovnici, spolupracovnici a zsmmavatelé. Efektivni PR mezi
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spolupracovniky a zagstnanci ve vlastni organizaci jeuldZitym
nastrojem pro rozvijeniogéry, spokojenosti vniti vaejnosti.

» Média (tisk, rozhlas, televize): vztah mezi orgawiza médii je zarukou,
Ze média budou vnimat organizaci daleko srozungjieln

* Obchodni sféra: jednd se o konkurenty, potencid@dékazniky a
dodavatele. Organizace si chce vytvoespekt wc¢i své konkurenci, coz
piinasi vysokou hodnotu ve kgném migni dalSich skupin. Blezité je
vytvaret divéru u dodavatél, kteri maji wtSinou velky vliv na vyse

uvedené skupiny ¥ejnosti.

5. Dialogové situace a témata- jde o praktickowinnost v PR situacich, s nimiz
vstupuje organizace do dialogu. Jedna smevsSim o kvalitu vyrohk jejich
bezpeénosti, servisni sluzby, reklama, sfmdtitelské informace. PrdgeSeni
dialogovych situaci a témat se vyuZivagmé postupy, jimiz se ma veiegnosti
snadgji a efektivreji dosdhnout pgebného porozuemi a divéry (Svoboda,

2006; Grosova, 2007;dxhec, 1996).

2.2.12 Nastroje PR
Aktivity public relations zahrnuje cely soubor roanitych néstrdj.

2.2.12.1 PENCILS

V marketingu jsou public relations tkeny souborem nastfgj které lze nazvat

PENCILS.

= Publications
= Events

News

O 2 m T
I

= Community involvement activities

Identity media
= Lobbying activity

S = Social responsibility activities
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Kazda kategorie obsahuje dal&mé nastroje.

PUBLICATIONS (PUBLIKACE)

Podnikové ¢asopisy —jedna se o formuifmé komunikaceCasopisy pro zakazniky
vytvareji vlastni image o podniku a hlavipeho produktu. ZvySuje prodej auide
pietahnout zakazniky od konkurence.

BroZury — informuiji cilové zakazniky o vyrobku, jeho funkcjeho pouZiti.

Vyroéni zpravy — jsou dilezité zejména pro investory, pro jejich udrzenbmeiskani

novych investat.

EVENTS(VEREJNE AKCE)

Jednd se o padani oblibenych akci, které jsou zdiemy na propagaci firmy. Rajsem
konference, semité, vylety, vystavy, sotke, vyr@i, plesy a sponzorovani

sportovnich a kulturnich akci nebo prodejnich wjsta
NEWS (NOVINKY)

Vytvéareni zajimavych afjfenivych zprav o podniku, jejich vyrobcich a zZetmand.

Mohou to byt tiskové zpravy nebo konference, atd.

COMMUNITY INVOLVEMENT ACTIVITIES (ANGAZOVANOST PRO
KOMUNITU)

Firma miZze dosahnout lepSi pésti tim, Ze vynaloZéas a penize na geby mistnich

spol&enstvi. Tento fistup je nazyvapmarketing dobrych vztah*

19



IDENTITY MEDIA (NOSICE A PROJEVY VLASTNI IDENTITY)

Dosahovani jednozfiaé vizualni identity. Jednozéi@é a jednotné identifikai znaky
by m¢li mit veSkeré zasilky, dopisni papiry, broZuryzitky, napisy, obchodni pkazy

a formul&e, uniformy odvy.

LOBBYING ACTIVITY (LOBBYISTICKE AKTIVITY)

Jednd se o ovliiovani a prosazeni fignivych nebo zablokovani nipnivych
legislativnich opaeni.
Prostednictvim komunikace se&eSi utity zamer subjektu. Mlo by dojit ke

vzajemnému porozuni mezi okgmi stranami.

SOCIAL RESPONSIBILITY ACTIVITIES (AKTIVITY SOCIALNI
ODPOVEDNOSTI)

Cilem je budovani dobré pésti v oblasti podnikové socialni odpa@lnosti. Jedna se
predevSim o ochranu Zivotniho priesti, ale i o zaji$hi bezpeénosti prace svych
zanestnand (Svoboda, 2006; Kotler, 2000).

2.2.12.2 DalSi nastroje PR
1. Néstroje gfimé komunikace

Podnik oslovuje viejnost progednictvim uéitého komunik&niho nastroje. Nize jit o
interpersonalni komunikaci, napsobni rozhovor, konference, porady, pracovidgb
¢i vecere. Nebo se jednd o kategorizovanou komunikacif. nayblikace¢i magaziny
pro zakazniky, odivatele, apod.

2. Nastroje negimé komunikace

Komunikace se usku#uje prostednictvim tiznych médii. Medialni scénutbeme

rozclit na ti skupiny: tiSéna meédia, elektronickd média a agentury.

Tisténd média — jsem pat deniky, tydeniky, rsicniky a tiskoviny ¢tvrtletniky
apod.).
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Elektronickd média — jedna se zejména o rozhlas, televizi a jina eéuh. internet,

teletext.
Agentury — informa&ni servis vSem meédiim. Dobré kontakty s agenturgsou

zakladnimi povinnostmi vSechidh, kdo chiji pracovat s tiskem (&inec, 1996; Kotler,

2007).
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3 Cil a Metodika

Cilem této bakalg&ké prace je vymezeni pojmu Public relations aizee¢ jeho
nastropi ve spolénosti Fabory CZ s. r. 0. Spdleost Fabory se zabyva prodejem
spojovaciho materialu, z&leového néadi, paiimyslovych produkt a bezpé&nostnich
pomicek. Bakaléska prace je roztena na teoretickou a praktickeéast.

Teoretickacast obsahuje poznatky z odborné literatury a jste avedeny pohledy
autor, zabyvajici se timto oborem. V Uvodu teoreti¢ksdti uvadim historicky vyvoj
public relations a vymezeni samotného pojmu pubdiations. Dale se zabyvam
externim a internim public relations a jednotlivymastroji PR. Jsou zde uvedeny
pojmy jako corporate identity, corporate designagm a ostatnitdezité pojmy tykajici
se této problematiky. Pro zpracovani teoreti¢kéti byla pouzita odborna literatura

vztahujici se na oblast public relations.

Na za&atku praktickéasti je strdné seznameni se spatesti Fabory CZ s. r. 0. a jeji
historii. Poté se za¥uji na sodastnou analyzu public relations ve sgalesti. Popisuiji
zde pracovniky zabyvajici se problematikou PR @ &ol€énosti. Dale moje kroky
smeiuji k popsani externich a internich public relagi@polénosti a vyuZiti nastrdj
PENCILS.

V praktické ¢asti jsou dale uvedeny vysledky dotaznikovéhaegét K ptizkumu
externiho PR bylo pouZito osobni dotazovani u pkpospoleénosti v Ceskych
Budgjovicich. Osloveno bylo celkem 78 zakazhil z toho se 75 osob &@stnilo
dotaznikového Sg&gni. Druhy piizkum byl zandien na interni PR. Tendnhodpowdét

na otazku ohledn informovanosti uvnit podniku. Z @tSi ¢asti byl dotaznik zaslan
elektronicky pomoci e-mailu, ale prdio i osobni dotazovani. Osloveno bylo 85
zanestnand, zodpo¥zenych dotaznik bylo 53. Oba dotazniky jsou dostupné

k nahlédnuti v filohach.
Dale je v mé praci uvedeno zhodnoceni vysiedia zaklad prizkumi a analyzy
internich a externich public relations. Na zakladchto vysledk jsou navrzena

doporieni na zlepSeni PR aktivit.
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4 Charakteristika firmy

4.1 Historie

10. rezna 1947 zalozil J.M. Borstlap se svymi syny Karle@ Joopem v holandském
piimorském néstt Scheveningen spaleost Borstlap & Sons. Jejich velkoobchodaa
brzy prodavat #Sinu svych produkitpod znékou FABORY.

Spole&nost rychle rostla a po otimni rekolika poba@&ek v Haagu fesunula v roce 1968
rodina Borstlap své aktivity do Tilburgu. Po&uagici rast a rekolik obchodnich akvizici
vyustilo v zaloZeni skupiny The Borstlap Masterd-asteners Group, jméno na celém
swté spojované s produkty vysoké kvality.

Posledniclen rodiny Borstlap aktivh pisobici ve spolaosti byl John Borstlap, ktery
opustil firmu v roce 1999. V roce 2006 bylo pro &eqi jednotné identity jméno
spol&nosti znénéno z Borstlap na FABORY. iBpélo to také ke zjednoduSeni

vyslovnosti za hranicemi Holandska.

4.2 Fabory CZ s.r. O.

Spolenost Fabory CZ je skupinodgrnich technicko-obchodnich podinikantrenych
na prodej spojovaciho materidlu jako jsouifidpd Srouby, matky, koliky, podloZky,
svorniky, apod. Nabizi také Sirok#adu znakového néadi, piimyslovych produkt a
bezpeénostnich poriicek (lepici paskygsnici hmoty, vrtéky apod.). Ma vice nez 140
pobaiek v 15 zemich po celém&v. Zakaznikm poskytuje prvaidni sluzby téns 1
700 zandstnand@. Oswald van den Belt je generalnfeditelem Fabory od roku 2008.
Souwasné sidlo spoteosti Fabory Group se nachazi vest Tilburg v Nizozemi.
V Ceské republice se nachazi centralni sidlo $pokdi v Brre.

VétSinu zakaznik je mozno najit ve strojnim a stavebninirpyslu, v oboru kovovych
vyrobki, zpracovatelském pmyslu, v oboru elektrickych spebici a instalaci. Siroka
fada vyrobk a sluzeb, které spaleost nabizi, zatwje, Ze niZou poslouzit kazdému a
pii kazdém podnikani. Soasti zakladny zakazniljsou malé podnikatelské subjekty,

firmy vykonavajici idrzbu a opravy, jakoZz i vyrolmeiginalniho z&ézeni.
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Fabory ma pobiky v Belgii, Kanad, Cing, Ceské republice, Francii, d&hecku,
Mad’arsku, Indii, Polsku, Portugalsku, Rumunsku, Nizogzevelké Britanii, Spojenych
statech a na Slovensku.

Na ¢esky trh vstoupila v roce 1996, kdy zalozila svounp pobaku v Brré. Zde je
umiseén i centralni sklad, ktery obsluhuje vedkeré progej Ceské republice. Dalsi
pobaky spolenosti Fabory CZ, co se &§ CR, miZeme najit v Praze, Ostigv
Ceskych Budjovicich, Hradci Kralové, Chomutéy Opaw, Usti nad Labem,
Olomouci, Plzni, Liberci, Kolig, Prerow, Mladé Boleslavi, Jihlava Zlirg.

Spole&nost Fabory CZ vyuziva moderni inforéma systém SAP, ktery zavedla v roce
2002. SAP umaiuje on-line pipojeni na vSechny evropské paky. Organizace tak
ziskava veskeré informace o skimgch zasobach nabizeného sortimentuidzarsvym
zakaznikm poskytnout zbozi z kterékoliv své pcky.

Klienti maji moznost objednavat zboZi osdbra pobdce, telefonicky, faxem nebo e-
mailem a také prodnictvim kontaktni osoby ve Fabory.

Vysoké kvality spolénost dosahuje pomoci spojeni sily glipy€ vybranymi a pedem
schvélenymi dodavateli.

Cilem Fabory CZ je stat se jedkdu na s¥tovém trhu v oblasti spojovaciho materialu
a nd&adi. Dochazi kbudovani novych provozoventzovani e sortimentu,

zvySovani kvality a arowhposkytovani sluzeb.
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5 Analyza public relations ve spolesti

Tato kapitola se bude zabyvat rozborem problemdRiRyve spolénosti, a to zejména
vramci interni a externi public relations. Daleens se rozhodla posoudit, zda

spole&nost Fabory CZ vyuziva zakladni nastroje publiatrehs — PENCILS.

5.1 PR pracovnici

V minulosti spolénost nikdy nezagstnavala pracovnika, ktery by séneval samotné
problematice PR. Touto problematikou se sfrmbst Fabory z&la zabyvat fiblizné
pied 20 lety v samotném srdci spaiesti - v Nizozemi. Hlavnim cilem bylo, aby kazda
zens, ve které spolmost misobi, néla své PR pracovniky. Zeské republice se
zametuji na problematiku public relations pouze dva &stmanci. Jejich pozice se
nazyvé ,Marketing Coordinator’. Na starosti maji zajidvani ditich kroki pri
koordinaci PR, fipravu propagéich materidl, sestavovani kowkaych letak,
casopisi apod. Hlavni instrukce tykajici séchto cinnosti dostavaji od centralniho
vedeni spoknosti Fabory z Nizozemi. Dale sédi priruckou, ktera se jmenuje
.Housestyle". Jedna se offrucku, jak ma spoknost vypadat f&d veejnosti, bez
ohledu na to v jaké zemiipobi. Na tuto firucku byl diive bran velky getel, dnes uz
funguje jen jako pomocny nastroj pro PR pracovnikydnes maji ¥tSi prostor pro své

nézory tykajici se PR aktivit.
5.2 Interni public relations

Interni public relations je ve spdleosti velmi dilezity, protoZe to, jaké vztahy panuji
uvnité organizace, se poté projevuje i naggim chovani firmy. Cilem spaiaosti

Fabory CZ je mit zagstnance vybavené dostatgmi informacemi nejen o
spole&nosti, ale i o odétvi vjakém se firma pohybuje. Interni komunikace |
uskuténovana prosednictvim osobni komunikace mezi zsmanci, telefonickou
komunikaci, firemniho e-mailu, intranetu, z&maneckéhocasopisu, Skoleni a

poradani akci pro zagstnance.

25



5.2.1 Osobni komunikace

Osobni komunikace ve spoétesti Fabory CZ je vyuZivAna mezi z&manci na
jednotlivych pobokach spolénosti a mezi vedoucimi pracovnikg¢chto pobdek.
Vedouci pracovniciigdavaji zarstnaném pokyny o zninach a novinkach tykajici se
chodu spolénosti. Proto je zde tento typ komunikace velicéledity. Osobni
komunikace se uplatije také pi vSech formach osobniho setkani, jako jsou porady,
Skoleni, véirky a dalsi vnitropodnikové akce.

5.2.2 Komunikace prostdnictvim telefonu

Telefonni komunikace probih&quevsim mezi jednotlivymi pobkami spol€nosti,
mezi vedenim spoteosti a marketingovém odini sidlici v Brg. Vyhodou tohoto
typu komunikace je okamzitd &pa vazba, rychlost a nenénmst. Nevyhodou je
neverbalni komunikace. Kazda pdka spolénosti ma svoji telefonni linku a vedouci
pracovnik kazdé poliy ma sluzebni mobil. Sluzebni telefon maiji i obdiozastupci
spol&nosti, déle vysoce postaveni pracovnici spuisti, nap. Vv oblasti

administrativy, marketingu, apod.

5.2.3 Pisemna komunikace: e-mail

Kazdy zangstnance spotmosti Fabory CZ vlastni firemni e-mail, ktery sdadla ze
jména a pijmeni pracovnika a nasleduj@fabory.com”. Prostednictvim tohoto e-
mailu komunikuji pracovnici jak v ramci organizatcak s externi M@jnosti. V ramci
spole&nosti ma firemni e-mail poskytovat kazdému Zamanci kompletni informace o

souwasném dni ve firme nebo slouZzit jako komunikace s kolegy nebo vedenim

5.2.4 Intranet

Je interni elektronickda tsizpfistuprénd pouze zagstnaném spol€nosti. Intranet
spole&nosti Fabory poskytuje svym z&stnaném informace o veSkeréméni ve
spole&nosti, informace o novych zastnancich, o p@danych Skolenich, o vystavach a
veletrzich, apod. Je zde uvedeno ifildad kdo ma dany den ze z&smand

narozeniny. Je propojen nejen s jednotlivymi pidaoni vCeské republice, ale i
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s pob@kami v ostatnich statech. Jeho nevyhodou je, Ze @hadani je v anglickém

jazyce.

5.2.5 Firemntasopis

DalSim zpgisobem poskytovani zprav je pr@stnickym firemniho¢asopisu. Tento
¢asopis je ufeny pouze pro zagstnance spotaosti Fabory CZ, je vydavadivrtletré

a je pracovnikm zasilam dorin nebo na adresu jimi uvedenou. Nazmsopisu je
.Fabory Blueprint*. Obsahuje tlezité informace, které se ve spalesti udaly, ale i
vize do budoucnosti. Vifloze ¢. 4 mizete vidt Uvodni stranu tohot@&asopisu

vydaného v tnoru 2013.

5.2.6 Skoleni

e

Interni public relations hrajefip Skoleni nejdlezitéjSi roli. Zaméstnanci jsou zde
seznamovani nejen z novymi produkty, ale jsou &dadeni na to, jak spra¥rjednat se
zékaznikem. Skoleni pro prodejce probiha jednoroka, pro vedouci prodejen dvakréat

do roka a pro obchodni zastupce spdesti | vickrat za rok.

5.2.7 Akce peéadané pro zadéstnance

Vyhodou tohoto nastroje je nejen stmeleni kolektade i seznameni se s jinymi kolegy
pracujici ve spolaosti Fabory CZ. Velikym iinosem je posileni interni komunikace.
Jedna se o vanni velirky, zajezdy (nap na Moravu do sklipku), spalenské veere,
olympiady mezi zesmi, ve kterych spokaost pisobi a dale naplyZzovani v Tatrach.
Spole&nost Fabory timto Zisobem chce patovat svym zarstnan@m za jejich praci

ve firme.

Spole&nost Fabory CZ se snazi o své Zatmance p&vat velmi dikladrg a dokazuje
to nejen systémem bendfitale také jim umaluje profesni rozvoj. Spaleost je
obdaruje darkem kidezitym Zivotnim udalostem (narozeni potomka, liladrozeniny
apod.). Na Vanoce dostavaji v&no dary ve formd kazet s kosmetikou, vina, syry
apod. VSechno to, co firma&ld pro své zagstnance ma velky vliv k&Si loajali€ vici
podniku.
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5.3 Externi public relations

Vztahy se zamstnanci a také mezi nimi (tedy interni PR) jsoiiedité, mnoho
spolé&nosti vSak poddrije zpisob, jakym ji vnima viejnost — zakaznici, dodavatelé,
investdi, komunita, potazmo cela spotmst. Cilem spolaosti Fabory CZ je, aby ji
verejnost vidla jako jedinénou ve svém oboru. Tohoto cile Ize dosahnout vhedno
kombinaci nastrdj vnéjSich public relations. Kroghosobniho kontaktu a telefonnich
rozhovoi jsem pati webové stranky spalaosti. Dale je na str&m1 rozebran soubor
néstrofi PENCILS.

5.3.1 Osobni kontakt

Osobni kontakt zde probiha dénmezi zanistnanci uéité prodejny spoknosti a
zakazniky. Den® navstivi uéitou prodejnu spolmosti Fabory CZ v gméru 70
zakaznik. Na jednotlivych prodejnach pracuji 2 — 4 prodej¢eden vedouci prodejny.
VSichni tito zamdstnanci komunikuji se zakazniky oseébra proto na tento druh
komunikace spolaost Fabory velmi dba. Pada fizna Skoleni zagtujici se prav na
osobni kontakt se zdkaznikem. Dobry osobni korzakttstnance se zakaznikem je
velmi dilezity, protoZze sam za¥stnanec je reprezentant firmy a pokucladdobry

dojem prodejce na zakaznika, zakaznik si takaudiobry obrazek o celé spotesti.

5.3.2 Kontakt progednictvim telefon

Telefonni rozhovory jsou dalStilgZitou sloZzkou komunikace siegnosti. D4 séici, Zze
telefonni rozhovory a osobni kontakt jsou ve spmbsti Fabory CZ steindualezité.
Telefony jsou zde vyuzivany prakticky neustalétSiha telefonnich rozhovarse zde
odehrdva mezi zagstnanci prodejny a zakazniky. Je zde na dennibadpa, Ze
zé&kaznici nenakupuji zboZi pouze osblra prodejy, ale také fes telefonni linku.
Tento zmisob vyuZivaji spiSe stali z&kaznici, tkte¢di presré jaké zboZzi pdtbuiji.
Zpusob jakym komunikuji zagstnanci spolkénosti se zakazniky pomoci telefonni
linky, je také velmi dlezity. Je zde podstatné, aby prodavajici se ddgael zdvdile
piedstavil, n&l prijemny hlas a kazdému dotazu zakaznika vghaZakaznici nemusi
do spolénosti volat, jen kiuli objedndvce, ale ndp protoZze se chji zeptat na
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informace k witému typu zboZzi, které si jiz u spotesti pdidili. Pii telefonni
objednavce spotmost Fabory CZ rive objednané zbozi dovést na mistgéenr
zakaznikem, jedna-li se o mensSi nakupzenuplatnit formu dorovacich sluzeb. O

zpasobu dopravy rozhoduje zakaznik.

5.3.3 Webové stranky

Webové stranky jsou zakladnim komurikém néstrojem spoteosti Fabory CZ. Své
internetové stranky zaloZila spof®ost hned na p@tku svého psobeni \Ceské
republice. Webové stranky jsou nejeeském jazyce, ale ve vSech jazycich daného
statu, ve kterych spaleost Fabory funguje. Firma komunikuje dejeosti
prostednictvim webovych stranek na adresevw.fabory.cz Pozitivem je snadno
zapamatovatelna adresa internetovych stranek. Kytrggou tvdaeny jednotlivymi
barvami spolénosti — modra a bila.

Na internetovych strankach je st popséana historie sp@leosti a sotiasny gehled o
spol&nosti. Jsou zde uvedeny veskeré ptdyospol&nosti Fabory po celém &.
Stranky obsahuji detailni informace o produktecinyi véetné dophujicich sluzeb, ale
také co spoknost Fabory CZ sponzoruje, podporuje apod. Najde kontakty a
adresy na vSechny palley spol€nosti, ale i na vedeni spdlesti. Jsou zde zobrazeny
aktualni letdkyi akce na vybrané zboZzi, ale i prop&agavideo spolénosti.

Weboveé stranky jsou zakazniky &&$tji vyuzivany z divodu elektronického obchodu.
Tento internetovy obchod zawje gristup k informacim a cenam siglusSném vyrobku
kdekoliv a kdykoliv. Registrace je na www.faborymoa poskytuje bezprasdni
piistup k mnoZstvi informaci a vyrobkJe snadné najit to, co zakaznikipbtje a
muze vytv&et své vlastni katalogy pro jeéStychlejSi gistup k mnoha pouzivanym
vyrobkim. Pokud zékaznik poSle objednavku, toto elekti@gnisdleni bude pimo
automaticky zadano do systému objednavek gpokti Fabory.

29



Obréazek &. 3 — Uvodni strana webovych stranek spataosti Fabory CZ
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5.3.4 Fabory App

Fabory vyvinul svou vlastni aplikaci. Ta pomahaitnagjblizSi misto kdekoli na st¢

(s mozZnosti zavolatipmo do obchodu nebo &iat cestu k #mu). Ale aplikace Fabory
nabizi vice, jak Ized@kavat od specialisty na spojovaci material. Agiégkaabizi nigéadi

k uréeni spravné velikosti zavitového otvoruiegpti a utahovaciho momentu pro
raizné mezinarodni typy zaiita k revodu milimeté na palce. Aplikace také obsahuje
sourasné letdkoveé akce Fabory preshictvim pimého odkazu. V zemich, kde Fabory
nema své obchody nebo podporu, aplikace nabimhfirénformace o Fabory. Aplikace
Fabory je k dispozici v obchodech iPhone, Androlackberry bezplath
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Obrazek €. 4 — Aplikace Fabory App Obrazek. 5 — Fabory App — mapa
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5.3.5 PENCILS

5.3.5.1PUBLICATIONS (PUBLIKACE)

Podnikové ¢asopisy

Spole&nost Fabory CZ vydavé&asopis uteny pro zamsstnance. Vydavan j&vrtletr¢ a
je pracovnikm zasilam dorin nebo na adresu jimi uvedenou. Naz&asopisu je

,Fabory Blueprint. Casopis je zobrazen \ifpze¢. 4.
Letaky — produktové listy

Produktove listy seznamuji zadkazniky s veSkerynuidpkty, které firma ma ve své
nabidce. Letaky spataeosti seznamuji zakazniky s aktuélnimi akcemi naratyy
sortiment. Jedna se rfap zlevréné zbozigi vénovani darku H koupi ukitého zbozi.
Letdky i produktové listy maji jednotnou grafickaipravu slogem spaiaosti.
Z&kaznikim jsou gedavany osolinna prodejs, nebo posilany na e-mail. Jsou také

zobrazeny na webovych strankach spodesti.
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Pozvanky

Pokud spolénost Fabory pi@da akci zfistuprénou pro véejnost, napp Dny
oteenych dvé, svym stalym zakaznikn posila na e-mail pozvanky na tyto akce.

Pozvanky jsou zobrazeny také na internetovych sf@nfirmy.

Vyroéni zpravy

Spolenost Fabory tvid pravidelr® vyrocni zpravy. Tyto zpravy uklada do sbirky listin
obchodniho rejgiku. Je to souhrnna zprava o hospgeda podniku, a ma za cil

poskytnou informace o sdasném stavu spdaleosti vnitni i vrejSi varejnosti.

Souasti vyra@ni zpravy jsou udaje o speteosti, vyklad o uplynutém vyvoji podnikani
spole&nosti, vyklad o pedpokladaném vyvoji podnikani spétesti, vyklad o finatni
situaci spolénosti, vysledky hospodani, Eetni za¥rka, vyrok auditora, seznantijoh

vyrocni zpravy.

Vyro¢ni zprava neni uvedena na internetovych strankgolesmosti. K dispozici je

v databazi Ministerstva spravedInosti Justice.

5.3.5.2EVENTS (VEREJNE AKCE)
Dny otewenych dvei

Spole&nost Fabory CZ p@da kazdy rok na svych paikéch Dny oteienych dvé.
Zde ma firma pleZitost prezentovat seigdl veejnosti, ukazat wejnosti vnitni
prostory, sklady a seznamitiegnost s personalemiiRéto akci zamsstnanci provadi
zdjemce po poliwe, ve které pracuji, fedstavuji novinky zbozi v sortimentu
spole&nosti. Kazdy kdo navstivi tuto akci dostaneéitérpropagani predmety, jako jsou
propisky, kltenky, zapalovée, apod. Obstarano je také piti a lehk&eostveni.

Veletrhy a vystavy

Spole&nost Fabory CZ se #astuje nékolikrat do roka @iznych veletrid ¢i vystav.
Kolikrat do roka a kde fesré¢ zalezi na tom, kdy a kde jsou veletrhy a vystavy
poradany. Zde se setkdva s mnohacasaymi i potencionalnimi obchodnimi partnery.
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O tchto udalostech firma informuje jen na webovyclargtach spoknosti. \EtSina
veletrhi, které spolénost naviivuje nebo na nich vystavuje své zbozi, jsou
strojirenského za#teni. Na fiznych veletrzich¢i vystavach ma firma sy stanek

v barvach spolaosti a s logem spalrosti. V kazdém starikvystavuje své zbozi, ma

také k dispozici veSkeré letakiyproduktové listy o veSkerém sortimentu sgalesti.

Eventy poradané pro zanéstnance

Jedna se o vadoi veirky, zajezdy, spokenské véere, olympiady mezi zeémi, ve
které spolénost misobi a dale naplyZzovani v Tatrach. Vice vedchazejici kapitole
Interni PR. \étSina tchto akci je ptadana pouze pro za&stnance krom vananiho
vecirku, kam jsou zvani i stali zakaznici spolesti Fabory CZ. Kazdy rok se tento

vanani vetirek kona v jiném rést.

5.3.5.3NEWS (NOVINKY)

Spoluprace s médii je v organizaci na velice nizavni. Neni zde stanoven postup pro
oslovovani médii a ani odbornik, ktery by tuto ebkddil. Parkrat pouZzila spot@ost
Fabory CZ komunikaci se zakaznikyep reklamu v radiu¢i novinach. Tyto média
firma vyuZiva jen minimaky vétSinou @ vyznamném vyrdi spolé&nosti, kdy nabizi

specialni akce na jejich sortiment, darkyméakupu zboZzi, apod.

Spole&nost Fabory CZ vydava tiskoveé zpravy, které pulpikoa svych internetovych
strankach. Kazda tiskova zprava obsahuje nazewstilgbro kterou byla vydana. Dale
obsahuje stritny popis této udalosti,ffnosy udalosti, datum nastani udalosti, misto
vydani tiskové zpravy, informace a kontakty spotesti Fabory a misto ulozeni tiskové

zpravy.

5.3.5.4ANGAZOVANOST PRO KOMUNITU

Spolgnost Fabory se &nuje sponzorstvi v kazdé zemi, ve ktefésqbi. ZaCeskou

republiku bych uvedla dvnejvyznamgjSi sponzorstvi.
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Stavebnice Merkur

Fabory CZ dlouhodabpodporujecinnost znamého ghatele a stavitele trathi ceské
stavebnice Merkur, panafilio Mladka. Spoknost podporuje stavebnici Merkur
dodavanim spojovaciho materialu. Diky potipspolénosti vznikly projekty, jakymi
jsou Ocelové msto v Polici nad MetujiRip budoucnosti v Roudnici nad Labem,
VySehradsky Zelezémi most a dalSi modely slouzici k inspiraé¢egevSim malych
staviteli a budoucich technik Fotka stavebnice Merkur Rip budoucnosti zobrazena

v prilozec. 6.
Spoluprace Fabory aCVUT

Fabory podporuje n&ghé studentyCVUT, ktefi vyviji a stavi wiz formulového typu s
cilem uspt v celos¥tové konstrukni soutzi Formula Student/SAE. Spdleost
Fabory CZ projekt podporuje dodanim spojovacihoendtu a néadi. V fgilozec¢. 7 je

uvedena fotografie studentské formule vystavengahaice spolénosti v Plzni.

5.3.5.5IDENTITY MEDIA (NOSI CE A PROJEVY VLASTNI IDENTITY)

Spole&nost Fabory CZ ma jednotnou formu Uprav svych pedgii a médii. Mezi prvky

vlastni identity paf logo, vlastni vizitky, obalky a nas.

Logo

Jedna se o nejvyznawjai prvek spolénosti, ktery fisobi na pozorovatele. Firma
Fabory ma dva druhy loga. Prvni se pouziva nadmaonkrétni pobiky, na tvodni
stranky webovych stranek sp&imsti, na vizitkach aiznych letacich spotaosti — viz
obrazek¢. 6. Logo je bilé barvy na modrém podkladu. Drubgol se pouziva na
znaeni obalekéi hlavickového papiru. Zde je barva pisma loga modra alpddiily —

viz obrazeke. 7. Ol& loga jsou jednoduché a vyrazné.
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Obrazek ¢. 6 — Logo spolénosti Obréazeke. 7 — Logo spolénosti

& FABORY ?Ri FABORY

MASTERS IN FASTENERS

MASTERS IN FASTENERS

Vizitky

Vizitky maji v celé spolénosti jednotné rozvrzeni, liSi se pouze zakladninji o
jednotlivé pobéce. Kazda pohitka spolénosti Fabory CZ ma ¢eské republice svoji

vizitku. Své vizitky maji i vedouci pracovnici spéhosti. Velikost je 5,5 x 8,5 cm.

Na vizitce je vzdy uvedeno v pravém hornim rohuol@pol€nosti, v levém hornim
rohu adresa dané paiky spol€nosti, ndzev pohiky a pislusné telefonndislo, fax a
e-mail na danou pols&u.

Obrazek ¢. 8 — Vizitka pobatky Fabory Ceské Budjovice

Fabory CZ Holding s.r.o. & QFABORY
Novohradsks 36 = MASTERS IN FASTENERS
370 06 Ceské Budgjovice
Ceské republika
www.fabory.cz

Fabory Ceské Budéjovice

Tel. 844115566
Fax: 844111159
prodej@fabory.com

Obalky

Spol&nost Fabory méa své vlastni obalky s logem spalsti (Rilohac. 8). Tyto obalky
jsou ttiznych velikosti. V levém hornim rohu je vzdy logmknosti a pod nim adresa
hlavni pobgky v daném stét V CR se jedna o polsku v Brns. Existuje vice verzi
obalek, které se liSi barvou loga. Pokazdé je logmiré barvy, ale liSi se tmavosti
modré barvy. Sétla barva je na obalkach mensiho typu a tmavsi &épdrétSich.
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Propagatni piredméty

V sowasnosti ma spobaost Fabory jako propagai predmety propisky, kiEenky,
zapalovae, cepice, pllitry, kalend&e, flash disky, apod. Tyto propageé prednety
vyuziva nejastji pii Dnech otevenych dvéi, na veletrzich a vystavach, kterych se

zWEastni. Na kazdém sdhto gredntta je logo spolénosti.

Nosite

Spole&nosti Fabory vyuzivadkolik druhi nostu. Ve firmé existuji ti druhy noséu,

které musi mit povinhkazda pob&ka spol€nosti.

Obrazek €. 9 — Stojka

@ FABORY @ FABORY & FABORY & FABORY

Prvni je nosi typu A, tzv. stojka (obrazek. 9).
Tento nosi je umisén vzdy ged vchodem do
prodejny. Zobrazuje aktualni zbozi v akci. Funguje
jako zwtSeny letak. V hornim pravém rohu je vzdy

logo spolénosti.

Obrazé. 10 — Plakat

Druhym nostem je z¥étSeny plakat o rozémech 100 x
60 cm (obrazeké. 10). Tento nosi zobrazuje oft
zvyhodrénou nabidku zbozi a logo spotesti. Je

zawsSen vzdy uvnitprodejny.
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Obrazek ¢. 11 — Vlajka

Tretim nostem je vlajka spolenosti (obrazek.11).
Ta zobrazuje pouze logo sp&hesti a je umisha

j pied kazdou prodejnou spofesti.

5.3.5.6 LOBBYISTICKE AKTIVITY
Spolenost Fabory CZ tento nastroj komunikace nevyuziva.
5.3.5.7AKTIVITY SOCIALNIi ODPOV EDNOSTI

Spole&nosti Fabory CZ nezpracovava projekty ani nevyggdné aktivity v oblasti

vyzkumu a vyvoje ani v oblasti zivotniho priesti.

5.4 Vyhodnoceni dotaznikovéhoi&sti — zakaznici

spole&nosti Fabory

Prvni dotaznikové Setni bylo zansieno na externi public relations. Tento dotaznik se
zantiuje hlavé na zakazniky spateosti Fabory CZ. Cilem tohoto vyzkumu bylo
zZjistit, jak spol€énost komunikuje se svymi zakazniky, jak jsou zakaznformovani o
novinkach ve spotmosti Fabory CZ, a také zjistit nazory na prezdargpole&nosti ged
vefejnosti. Na zakladtohoto pfizkumu byly poté navrhnuty dopaseni ke zlepSeni

v oblasti externich public relations sp@lesti Fabory CZ. Celkem bylo osloveno 78
osob a z toho 75 osob secastnilo dotaznikového feni. Z toho 62 osob na prodejn

Fabory CZ \Ceskych Budjovicich a 13 osobies elektronickou verzi dotazriik
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1. otdzka: Jak dlouho znate spmlest Fabory CZ s.r. 0.?

Cilem této otazky bylo fefiltrovat dotazané osoby na ty, ¥tgsou stalymi zakazniky
spole&nosti Fabory CZ a na ty, Kiezde nakupovali poprvé a tudiz spwlest jest
neznaji. Jak jiz bylo vySe zn#mo, bylo osloveno 78 osob, ale dotaznik zodpeo 75
osob. 3 osoby se dotaznikovéha'&et nezdastnilo pré¥ z divodu, Ze zde nakupovali
poprvé a na dotaznik odpsmét nechtli.

Graf¢. 1: Doba, po kterou zakaznici znaji sgolest Fabory CZ

6,67% 14,67%

0O méné nez rok
= 1-2roky
m3-5Ilet

25,33 g 5 |et a vice

Zdroj: Prace autora

Z grafu¢. 1 je patrné, Ze nejvice zakazinina spolénost Fabory CZit roky az gt let,
a to 53,33 % dotazovanych. 25,33 % zakarwniadi, Ze firmu znaji jeden az dva roky,
14,67 % zna spotaost mén nez rok a 6,67 %dp let a vice.

2. otazka: Kde jste se o spatesti Fabory CZ doz\dsli?

Druhd otdzka vyzkumu ¢&ha zjistit, kde se zakaznici o spéiesti Fabory CZ
dozwdeli. Zde nebyly uvedeny moznosti na Wb ale respondenti & odpowdét

vlastnimi slovy.
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Graf¢. 2: Zpisoby jak se zakaznici o spotesti Fabory CZ dozdéli
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Zdroj: Prace autora

U otazky¢. 2 uvedlo 38,67 % dotazovanych, Ze se o spokti Fabory CZ dozdélo
z internetu. Na druhém méstuvedli respondenti, Ze se o spwlesti doslechli od
znameého a to 17,33 %rdii nej\tsi zastoupeni je, Ze se o fifrdoslechli z radia, které
uvedlo 12 % respondantdale z doslechu 10,67 %, z tisku 8 %, éitbyzneho 6,67 %
a od zamstnance spotmosti 5,33 %. 1,33 % dotazovanych uvedlo, Ze sefmamatuji.

3. otazka: Jakasto nakupujete ve spoltesti Fabory CZ?

Ukolem teti otazky bylo zjistit, jakiasto nakupuji dotazovani zakaznici ve sfubsti

Fabory CZ.

Graf¢. 3: Jakéasto nakupuji zakaznici ve spaiesti Fabory CZ

50,67%
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W tydné

B mésicné

0O méné ¢asto
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Zdroj: Prace autora
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Jak je vidt z grafu¢. 3 zakaznici nakupuji ve spotesti Fabory CZ dle piby, a to
50,67 %. Dale nasleduje polozkasine, kterou zaskrtlo 33,33 % dotazovanych. Na
tretim mist je polozka méacasto s 10,67% a 5,33 % respondamtedlo, Ze nakupuji
zbozi ve firn¢ Fabory CZ tyda.

4. otdzka: Navét/ujete webové stranky spdleosti Fabory CZ?
- Pokud ano, jakasto?

Ukolem &tvrté otazky bylo zjistit zda zakaznici nauéiji webové stranky spataosti.

Vybér byl ze dvou moznosti ANO — NE. 54,67 % zéka#nikedlo, Ze stranky
spole&nosti navatvuji, naopak 45,33 % tyto stranky nenavsii. Pokud respondent
odpowdél ANO, nasledovala podotazka, j&lsto je navswvuji. Graf ¢. 4 zobrazuje

odpowdi na tuto otazku.

Graf¢. 4: Jakéasto nav@vuji zadkaznici webové stranky spatesti Fabory CZ

19,51%

W 1 x tydné
41,46% 9.76% B 1 x mésicné
O dle pfilezitosti

M nékolikrat za rok

@ dle potfeby nakupu

4,88% 24,39%

Zdroj: Prace autora

Zde tSina respondefituvedla, Ze internetové stranky firmy Fabory CZ S&awje
podle poteby nakupu zboZti materidlu a to 41,46 % dotazanych. 24,39 % zak#zn
navstvuje weboveé stranky spaieosti dle pilezitosti, 19,51 % jednou za tyden, 9,76 %

jednou za rssic a 4,88 % pouzeskolikrat za rok.
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5. otdzka: Wastnite se Dinotewenych dvéi, které psada spolénost Fabory CZ?
- Pokud ano, jakasto?

Tato otdzka ma za ukol zjistit, jak zakaznici vyuZivaji moznogstohlédnout si
jednotlivé prodejny spobmosti Fabory CZ a seznamit se s materidlem a zhddemé
firma nabizi. Dale rla zjistit, jak ¢asto tuto moZznost vyuZivaji. Z dotaznikového
Seteni vyplyva, Ze fevlada spiSe néast na této akci. Pouze 42,67 % dotazovanych se
Dna otewenych dvé Ucastni. Nasledujici grad. 5 ukazuje, jakiasto se zakaznici

Gcastni Drii oteenych dvé ve spolénosti Fabory CZ.

Graf¢. 5: Jakiasto nav&vuji zakaznici Dny otaenych dvé spole&nosti Fabory

3,13%

21,87%

B 1xrocné
0O pokazdé

6.25% m dle pfilezitosti, moZnosti

B bez odpovédi

68,75%

Zdroj: Prace autora

VétSina dotazovanych respondéné to 68,75 %, uvedla Ze chodi na Dny teeaych
dveri spol€nosti Fabory CZ podle fflezitosti ¢i moznosti. 21,87 % uvedlo, Ze se
z(Castuje této akce jednou za rok. Pouze 6,25 % zakazamksSevuji Dny otevenych

dveri pokazdé, kdyZz se konaji a u 3,13 % dotazanychlaelvedena odp@d’.

6. otazka: Dozvidate se pravid&€informace o novinkach ve spotesti Fabory CZ?

- Pokud ano, jak se o nich dozvidate?

V Sesté otazce byli zakaznici dotazovani na toslizsla pravidel® dozvidaji informace
o novinkach, které probihaji ve fitnFabory CZ. \tSina dotazovanych, a to 85,33 %
uvadi, Ze se o novinkach spatesti Fabory CZ dozvidaji pravideélnNaopak 14,67 %

responderit projevilo nespokojenost s dostupnosti informaspol&nosti Fabory CZ.
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Nasledujici grat. 6 nAm zobrazuje moZznostiesii informaci o aktualnich novinkéach,

které zakaznici uvedli.

Graf¢. 6: Zpisob informovani o novinkach ve spéatesti Fabory CZ

12,50%

4,67%

B elektronicky - e-mail
@ v tiSténé podobé

B od zaméstanc(l spole¢nosti
21,87%

60,94% O elektronicky i v ti§téné podobé

Zdroj: Prace autora

Zde tSina respondefituvedla, Ze se novinky od spa&hesti Fabory CZ dozvidaji
elektronickou formou, tedy jsou jim informace zasif na e-mail, a to 60,94 %
dotazanych. 21,87 % respondentedlo jako zpsob tiS€nou formu, nebo-li v podab
letackd, které jsou zakaznikn rozdavany na prodgin Pongérné mensi ¢ast
responderit, a to 12,50 % uvedlo dva &goby Sfeni informaci - e-mail a letly.
DalSim uvedenym Zpsobem &eni informaci je z doslechu od zéstand spol€nosti.
Tento zpisob uvedlo 4,67 % zakaziiik

7. otazka: Navsvujete veletrhy&i vystavy, kterych se spalpost Fabory CZ

zWastiuje?
- Pokud ano, jakasto?

Sedma otazka se zabyvalgasgtni zakaznik na veletrzich a vystavach, na kterych se
spol&nost Fabory CZ objevuje. U této otazky respondedgiovidali, zda se zashuji
téchto akci, ale takeé jakasto tyto vystavyi veletrhy nav&tvuji. Navstvnost vystav a
veletrhi, kde spolénost Fabory CZ {sobi je velmi nizka. Pouze 17,33 % zaka#nik
navstvuje tyto akce. Naopak 82,67 % veletrhy a vystapple&nosti Fabory CZ
nenav&vuje. Jak c¢asto nav&vuji zakaznici tyto veletrhy a vystavy, vidime
z nésledujiciho grafu.
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Graf¢. 7: Jakéasto nav&ivuji zakaznici veletrhy a vystavy spéhesti Fabory CZ
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[ jen pokud jsou pofadané v okoli
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Zdroj: Prace autora

Nejvice zakaznik napsalo, Zze se vystav a velétriicastni jen tehdy, pokud jsou
poradané v okoli jejich bydli&t Tuto odpo¢d napsalo 53,85 % respondénfPodle
dané pilezitosti se zéashuji téchto akci jen 23,06 % zakazhikPouze 15,38 %
zakaznik chodi na veletrhyi vystavy spolénosti Fabory CZ jednou za rok a 7,69 %

zakaznik neodpo¥délo.

8. otazka: Dostavate od sptesti Fabory CZ &gaké propagéni prednity?
- Pokud ano, jaké?

Tato otazka réla zjistit, zda zakaznici od firmy Fabory CZ dostavgjaké propagéni
piedntty. Dale tvdila podotazku, jaké propaga predmety dostavaji. WtSina
responderit uvedla, Ze propagai predméty od firmy Fabory CZ dostavaiji, a to 78,67
%. Zbylych 21,33 % zakaznikzaSkrtla moznost NE. Jaké propéaga predmeéty

zakaznici dostavaiji, zobrazuje nasledujici graf.

43



Graf¢. 8: Propagéni predmeéty spole€nosti Fabory CZ
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Zdroj: Prace autora

V¢étSina respondefituvedla v této otdzce i vice odmgoN. NejwtSi podil ze vSech
uvedenych propagaich gedmeta maji propisky, a to 27,27 %. Déle jsou tockhky

s 21,53%, zapalova 12,92 %, magnety 10,53 %aligry 8,61 %, flash disky 6,22 %,
kalendde 4,78 %, tika 3,83 %gepice (kSiltovky) 2,87 % a 1,44 % zakazhikapsalo
odpowd rizné propagai predméty. VSechny tyto propagai prednety jsou s logem
spole&nosti Fabory CZ.

9. otazka: Prezentuje se spwmlest Fabory CZ podle Vas dost&aie?

- Pokud ne, ptone?

Ukolem této otazky bylo zjistit, zda se spmlest Fabory dostatas prezentuje fed
verejnosti a pokud se dostateé neprezentuje, ptone. Z dosazenych vysleilkze
usoudit, Ze firma Fabory CZ séegl veejnosti prezentuje velmi dida Uvedlo to 86,67
% dotdzanych. Pouze 13,33 % responildntdi, Ze se spobmost [fed veejnosti
dostatén¢ nereprezentuje. Nasledujici graf zobrazujeodly zakaznik, podle kterych

se spolénost Fabory CZ dostates nereprezentuje.
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Graf¢. 9: Davody nedostéujici prezentace spdleosti Fabory CZ fed veejnosti

20%

@ nedostate¢na reklama
W nevim

O bez odpoveédi

m chybéjici reklama

10%

Zdroj: Prace autora

Podle 40 % zakaznik ma spolénost Fabory CZ nedost&teou reklamu, 30 %
zakaznik neodpo¥délo, 20 % dotazovanych uvadi, Ze chybi reklama a %0

dotazanych napsalo odpsk/ nevim.

Posledni i otdzky se zabyvali informacemi tykajicich se osich Gdaji z&kaznik.
VétSina dotazovanych zékaziikoyli muzi, a to 96 % a pouze 4% byly Zeny.
Z predposledni otazky vyplyva, Ze ve spwlesti nakupuji zakaznici géti do tiznych

vékovych kategorii a Siznou urovni vzéani.

5.5 Interpretace vysledkdotaznikového Sini —

zakaznici spolnosti Fabory

Z vysledki ziskanych pomoci dotaznikové i&eti 1ze usoudit, Ze externi PR aktivity
spole&nosti Fabory CZ jsou na velmi dobré Urovni, ovSemnadale k dispozici mnoho
piilezitosti ke zlepSovani public relations. Otadzkalo 1 n€la zjistit, jak dlouho
zakaznici spokenost Fabory CZ znaji, respektive jak dlouho zdeupak. Nejvice
zakaznik uvedlo, Ze tuto spateost znaji 3 - 5 let. Tento vysledek jeekvapuiji, z toho
duvodu, Ze dotaznikové $ehi bylo prova&no na pobéce spolénosti Fabory CZ
v Ceskych Budjovicich, ktera funguje jiz 10 let a moZnost, Zekaznici znaji
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spole&nost déle jak 5 let zaSkrtlo jen 6,67 %. DalSi kéamela za Ukol zjistit, kde se
z&kaznici o firmt Fabory CZ doz&déli. Vysledky byly tiznorodé, ale néastjSimi
odpowdmi jsou, Ze z internetu nebo od znameéhtetiTotazka se zaftila nacastost
nakupovani zakaznik zbozi ¢i materidlu ve spolmosti. Nefastji zde zakaznici
nakupuji dle pdeby. V pdadi ¢tvrtd otazka rdla zjistit, zda zakaznici nawstuji
webové stranky spoteosti. Nadpolowini wtSina odpowdéla, Ze ano. NepstjSim
davodem jsou on-line objednavky. U otazky tykajiciDs# otewenych dvé previadaji
spiSe negativni odpesi. Pouze 42,67 % zakazihikse Dri otewenych dvéi
spoleé&nosti Fabory CZ gastni, a to podle jejich moznosti dl@zitosti se dostavit. Dale
se u otazky, ktera #a zhodnotit informovanost aktuélnich novinek, fjio celkem
85,33 % kladn. O novinkach se dozvidaji elektronickou formou poime-mailu, nebo
piimo na dané police spolénosti. Z dotazniku je dale patrné, z&Sna zakaznik
nenav&vuje vystavy a veletrhy gadané spolmosti Fabory CZ a je tedy preba
zlepSeni v této oblasti. &&8ina respondefit uvedla, Ze od spaiaosti dostavaji
propagéni predntty jako jsou propisky slogem spotesti, klicenky, zapalove,
pullitry, kalend&e, ¢epice, magnety, ttka a flash disky. Posledni otazka&len zjistit,
zda se spolmost dostainé prezentuje fed veéejnosti. \EtSina zakaznik povazuje
prezentaci spotmosti za dostatmou. Z celkového shrnuti dotaznikovéhoicei je
ziejme, Ze spolmost Fabory CZ vyuziva deb své PR aktivity, ale je zde nadale
k dispozici mnoho flezitosti a moznosti ke zZmam a rozvoji v oblasti externich

public relations.

5.6 Vyhodnoceni dotaznikovéhoi&sti — zamistnanci

spole&nosti Fabory

Druhé dotaznikové Seni bylo zamsieno na interni public relations. Cilem tohoto
vyzkumu bylo zjistit, jak funguje vnitropodnikovaokunikace, zda jsou za&stnanci
dostatén¢ informovani o veskeré situaci v podniku. Otazkylybtaké zandieny na
mimopodnikové akce pgadané spolmosti. Na zakla# tohoto pfizkumu byly poté
navrhnuty doporéeni ke zlepSeni v oblasti internich public relasiepolénosti Fabory
CZ. Osloveno bylo 85 zatstnand, zodpo¥zenych dotaznik bylo pouze 53. ¥Sina

dotazniki byla rozeslana elektronickou formou n#ispuSny e-mail zagstnandé a 5
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zamestnand@ bylo dotazovano osobn Tento dotaznik byl rozeslan z&stnandém,
pracujicich nairznych pobekéach spolénosti Fabory CZ W eské republice.

1. otdzka: Jak dlouho pracujete ve spotssti Fabory CZ?

Prvni otazka ia za ukol zjistit, jak dlouho dotazovani z&tnanci ve spotaosti
pracuji. Ti co pracuji ve spairosti nejdéle, by o ni taky & védet nejvice informaci.
Ve wtSing pripadi tomu tak opravdu bylo. Zatstnanci, kt& zde pracuji kratce, uz

tolik informovani nebyli.

Graf¢.10: Doba, po kterou zasstnanci pracuji ve spaleosti Fabory

15,09% 1,89% 13,21%

W méné neZ rok
| 1-2roky
m2-5let
Bm5-10let

0O 10 let a vice

28,30%

41,51%

Zdroj: Prace autora

Nejvice dotazovanych zamtnand pracuje ve spot@mosti 5 az 10 let, a to 41,51 %.
PreS 28 % zawrstnand jsou ve spolénosti 2 roky az 5 let. 10 let a vice zodpaddio
15,09 % pracovnik 13,21 % uvedlo 1 az 2 roky a 1,89 % zakrouzkowwmlpowd’

ménre nez rok.

2. otazka: Informuji Vas PR pracovnici o veSkeryoménach & novinkadch ve

spole&nosti?
- Pokud ano, jakym #gpobem?

Cilem této otazky bylo zjistit, jak PR pracovnigiogenosti informuji zamistnance o
zmeénach ¢i novinkach, které seéfl ve spolénosti Fabory CZ. Vyé&r byl ze dvou
moznosti ANO — NE. ¥Sina zamistnand zaSkrtla odposd® ANO, a to 86,79 %.
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Druhou odpovd uvedlo 13,21 %. Tato odp& m¢ negekvapuje, protoze PR
pracovnici informuji ostatni zafstnance bdi pomoci e-mailu, intranetu nebo
komunikuji pouze s vedoucimi pracovniky, fktenformace pedavaji dal. Nktefi
zanestnanci firemnimu intranetu n&wiji velkou pozornost a tyto novinky zmény se
dozvidaji pozdji z doslechu. Jakym Zigobem jsou za#stnanci informovani zobrazuje
nésledujici graf.

Graf¢.11: Zpisoby informovani zagstnand
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0O intranet
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Zdroj: Prace autora

Jak je patrné z grafé. 11, 43,48 % zadstnan@ se o novinkach a znach dozvida
pomoci e-mailu. Druhé nejtsi zastoupeni ma intranet s 21,74 %kt zanmestnanci

uvedli i vice odpo¥di. Intranet a e-mail napsalo 17,39 % #Zatmmand, e-mail a telefon
2,17 %. 6,52 % dotazovanych uvedlo, Ze se inforndazwidaji pes telefon a 8,70 %

od vedouciho.

3. otdzka: Jste spokojeni s firemni¥asopisem pro zagstnance, ktery spaiaost

vydava?

Treti otdzka rdla za ukol zjistit, zda jsou pracovnici spokojerfiremnim ¢asopisem,

ktery pro & spole&nost Fabory vydava.
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Graf¢.12: Spokojenost s firemnitasopisem pro za¥stnance
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Zdroj: Prace autora
Na otazku, zda jsou zastnanci spoknosti Fabory spokojeni s firemnitasopisem,
uvedla ¥tSina spokojené odpeédi, a to 89,79 %. Nespokojenost projevilo 5,66 %

zanestnand. 7,55 % dotazovanych uvedlo, Ze tetdsopis néte.

4. otazka: Jakasto nav&ivujete webové stranky spdélesti Fabory CZ?

Ctvrta otazka se tykala na¥shosti zanstnand na webovych strankach spétesti.
Ukolem bylo hlave zjistit, jak ¢asto zamstnanci navéwuji internetové stranky
podniku. Otazka je idezita z toho dvodu, Ze na webovych strankach spotesti se
mohou zamstnanci nejen dozdét vice novinek a z#n o spolénosti, ale také veSkeré

jeji ¢innosti, jako je sponzorovani apod.
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Graf¢.13: Jakcasto nav&tvuji zantstnanci webové stranky spoiesti Fabory CZ

1,89% 5,66%

24,53% W denné

37,74% B tydné
B mésicné
0O méné Casto

W vibec

30,18%

Zdroj: Prace autora

W

Zgrafu ¢. 13 je vidt, Zze 37,74 % zawsstnan@ navsSEvuji internetové stranky
spole&nosti tydr¢, 30,18 % misiéne, 24,53 % navsvuji stranky méa ¢asto. Dena tyto
stranky nav&vuje jen 5,66 % zadstnanéd a 1,89 % nenavstuje webové stranky

vubec.

5. otazka: Ma spotmost Fabory CZ zpracované propanjavideo?

Cilem této otazky bylo zjistit, zda ma spsiest Fabory CZ zpracované propaga
video. Po dotaznikovém $eni, jsem zjistila, Ze opravdu toto video existge
piekvapilo n¢, Ze pesto rktefi zanestnanci odpo&déli, Ze propagéni video

zpracované spataost nema. Vysledky jsou vitlna nasledujicim grafu.
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Graf¢.14: Vyhodnoceni otazky.5
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Zdroj: Prace autora

VétSina zanmistnané uvedla, Ze propagai video ma spolmost zpracované, a to 79,25
%. 5,66 % dotazovanych na tuto otazka neodg#le a 15,09 % zagstnané se
domniva, Ze propagai video neexistuje, i kdyZz skuigost je jind. Tato otazka
vypovida o tom, Ze zafstnanci nejsou sezndmeni se vSemi informacemi itjikag

podniku.

6. otazka: Znatedpké akce, které spaleost Fabory CZ podporuje/sponzoruje?

- Pokud ano, jaké?

Otazkouc. 6 nmelo byt zjiS€no, jestli zamistnanci spolénosti znaji &jaké akce, které
spole&nost podporuje a jaké akce to jsou. 83,02 %esamand uvedlo, Ze znaji ¢které
akce, které firma sponzoruje. Naopak 16,98 % uvediovd NE, tedy Ze neznaji.

Graf¢. 15 zobrazuje odp@di zaméstnané na otazku, jaké akce znaji.
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Graf¢.15: Podporované akce spétesti Fabory CZ
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Zdroj: Prace autora

Odpowdi na tuto otazku gvelmi mile gekvapily. Spolénost Fabory CZ sponzoruje
v sowasné dob dw¢ velké akce. Je to Studentska formule a Stavebvieekur. Vice
nez 50 % zawstnan@ uvedli ol v sokasné dob podporované akce spotesti
Fabory. 25% zagstnand zna pouze podporovanou akci Studentska formul& 1%
Stavebnici Merkur.

7. otazka: Piada spolénost Fabory CZ kulturni akce pro své Zamance?

- Pokud ano, jaké?

Tato otazka zji®ovala, zda firma Fabory p@da kulturni akce pro své zastnance.
Dale ntla za ukol zjistit, jaké konkrétni akcefada. Zde vsSichni za¥stnanci uvedli,
Ze tyto akce spotmosti pdada. Graf¢. 16 zobrazuje konkrétni akce ipdané

spole&nosti pro své za#éstnance.
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Graf¢.16: P@addané kulturni akce pro zé&stnance
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Zdroj: Prace autora

V¢étSina dotazovanych zasstnand uvedla i rkolik kulturnich akci, na které si
vzpomrela. Jak je z grafd. 16 patrné, neptSi podil maji firemni véere, a to 26,37 %.
Nékolik zamestnané napsalo, Ze tyto vere se konaji ziodu réjakého vyr@i
spole&nosti, ¢i jednotlivé poboky. Druhy nejetsi podil néli vanoini vetirky, a to
24,73 %. Naietim mist se umistily zajezdy. Uvedeny byly z4jezdy ihagpa Moravu
do vinného sklipkuCtvrté misto zaujalo lyZzovani a paté misto s 10,999mpiady,

které jsou ptadany mezi jednotlivymi staty, ve kterych se spiodest vyskytuje.

8. otazka: Jste grhito kulturnimi akcemi spokojeni?

Ukolem této otazky bylo zjistit, zda jsou z&tnanci spokojeni s kulturnimi akcemi,
které jsou pro &iporadany.
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Graf¢.17: Spokojenost s kulturnimi akcemi
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Zdroj: Prace autora

Rozhod® je s kulturnimi akcemi spataosti Fabory spokojeno 69,81 % zgstmand,
spiSe je spokojeno 18,87%feplada tedy spokojenost &ito kulturnimi akcemi.
Moznost spiSe ne a rozhadne nevybral nikdo ze zamstnand. 11,32 % zarstnané
se kulturnich akci ga@danych spotaosti Fabory CZ neiastni.

9. otdzka: Zajimaji VAs informace a novinky o jinypobakach vCR spol&nosti
Fabory CZ?

Zda zandstnance zajimaji informace a novinky i o jinych p&étach spolénosti Fabory

CZ mela za ukol zjistit tato otazka.

Graf ¢.18: Vyhodnoceni otazky: 9
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Zdroj: Prace autora
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Jak je z graf&. 18 patrné, &Sinu zandstnand informace o jinych pohikach zajimayji,
ato 79,25 %. Naopak 20,75 % zsmtmand tyto informace nezajimaiji.

Poslednictyti otazky se zabyvali informacemi tykajicich se samjoh zangstnand.
Otazkacislo 10 zji¥ovala, na které pozici dotazovani zsmanci ve spol@osti
Fabory CZ pracuji. 49,06 % za&stnan@ uvedlo, Ze pracuji jako prodejci na
jednotlivych pobeokach, dale 22,64 % uvedlo, Ze pracuji jako obchadistupci,
13,21% jako vedouci prodejny, 11,32 % jako admiaisini pracovnici a 3,77 % jako
vedouci skladnici. ies 60 % dotazovanych byli muzi a necelych 40 % Zeny
Z predposledni otézky vyplyva, Ze ve spwiesti pracuji zawstnanci paici do
raznych \kovych kategorii. ¥tSina dotdzanych zafsthand ma stedni Skolu

s maturitou nebo ®tdni Skolu bez maturity. Objevili se zde 1 zZetmanci

s vysokoskolskym vadanim.

5.7 Interpretace vysledkdotaznikového Sini —

zamestnanci spolénosti Fabory

Z vyslediki dosazenych pomoci dotaznikovéidet Ize vidt, Ze u ¥étSiny otazek
pievladaji pozitivni odpasdi a interni PR jsou ve spdleosti Fabory CZ na dobré
arovni. OvSem je poeba neustale interni public relations rozvijetaau jgde pilezitosti
ke zlepSeni. Prvni otazkagha zjistit jak dlouho dotazovani z&stnanci ve spol@most
Fabory pracuji. Nejvice zaistnané uvedlo, Ze pracuji ve spdleosti 5 — 10 let.
Odpovd mé negekvapuje, protozeipd 10 lety se Ceské republice zala tato
spole&nost velmi rychle rozvijet. Na otazku, ktera hodaotzda PR pracovnici
informuji zangstnance o zeémachc¢i novinkach ve spolmosti odpo¥délo kladre vice
nez 80 %. NejastjSimi zpisoby Sfeni €chto informaci podle pracovniksou e-mail a
intranet. DalSi otdzka zfidvala, zda jsou zagstnanci spokojeni s firemnigasopisem,
ktery pro & spol&nost vydava. Nadpolosmi tSina je s timta@asopisem spokojena,

ale nasli se i za#stnanci, kté tento¢asopis vibec nétou.

Ctvrta otazka zjifovala navatvnost zanistnané na domovskych webovych strankach
podniku Fabory. Necelych 40 % pracoviikvedlo, Ze nav8vuji tyto internetové

stranky tydg a pes 30 % msicné. Mala nav&tvnost webovych stranek firmy
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zamestnanci, nize mit za nasledek to, Ze v dalSi otazéespl5 % zawgstnand
odpowdélo, Ze spolénost nema zpracované propagiavideo, i esto, Ze toto video
zpracované ma a je k nahlédnuti gréa internetovych strankach spoiesti Fabory
CZ. Na otazku, zda zasstnanci znaji &které akce podporované sp@esti Fabory,
odpowdéla wétSina klad®, a to 83,02 %. ¥Sina zamistnané znala ob akce, které
v souwtasné dob firma podporuje. Jedna se o Studentskou form8lisaebnici Merkur.

Otazka ¢. 7 zji¥ovala zda spolmost Fabory CZ pa@ada kulturni akce pro své
zanestnance, a jaké konkrétni akcerga. VSichni zagstnanci odposdéli, Ze firma
tyto akce ptada. Jedna se o vamb veiirky, zajezdy, lyZovani, firemni veie a
olympiady mezi jednotlivymi staty, ve kterych spmlest gisobi. Velmi pozitivni je
spokojenost zatstnand@ s €mito spol€éenskymi akcemi. | f@sto se jich 11,32 %
zamestnand@ nez@&astiuje. DalSi otazka #ta zjistit, zda zamstnance zajimaji
informace a novinky tykajici se jinych patek spolénosti Fabory CZ, neZ na té, ve
které pracuji. Necelych 80 % odpakla kladré. Z celkového shrnuti dotaznikového
Seteni je Zejmé, Ze ve spobaosti Fabory CZ funguje vnitropodnikova komunikanze
dobré darovni, ale je zdec¢kolik moZnosti ke zrndm v oblasti internich public

relations.
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6 Navrhy zlepseni PR ve sp&hsti
Fabory

V této kapitole jsem se zatila na mozna dopoteni, kterd by vedla ke zlepSeni

v oblasti public relations. Zaktila jsem se na zlepSeni jak internich, tak extériR.
6.1 ZlepSeni v oblasti externich PR

Webové stranky

V této oblasti je hlavnim navrhem se vicgnevat aktualizaci internetovych strdnek
spole&nosti. Jsou zde delSi dobu uvedeny zastaralé mpviBgol€nost by na své
stranky n¢la vkladat veSkeré akce a aktuality, které se \npadodehravaji.

A jako posledni doporieni v této oblasti bych navrhovala spolesti umisovat na své
webové stranky vice fotografii z firemnich akcipsporovanych akci, dnotewenych

dveri, vystav a veletnn, atd.

Socialni si

Socialni si& umoziuji registrovanym¢lenam vytvaet si osobni d firemni) veejny
profil, komunikovat tak s uejnosti, sdilet informace, fotografie, ale také eakkteré
porada, Ize zde prezentovat tiskové zpravy. Vyhodamasuich siti je ziskani 2mé
vazby od zéakaznik¢i dodavated.

Spole&nost Fabory CZ v s@asné dob nema svj profil na Zadné ze socialnich sitich.
Spole&nost by ndla vytvarit svij profil pod ndzvem spotmosti na gkterych socialnich

sitich, jako je nafklad Facebook, Myspace, Twitter, apod.

Veletrhy a vystavy

DalSi moznosti jak se setkat s mnoha dalSimi obdnadpartnery jsou veletrhyi
vystavy. Spolénost Fabory CZ se ¢hterych veletri a vystav sice dastni, a to
vétSinou v Prazedi Brné. Spol€nost by se mla z(tastnit ¥tSiho pdétu vystav a
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veletrhi, a to po cel&eské republice, aby ¥&nost néla moznost tyto veletrhy nebo

vystavy navstivit.

Média

Komunikace s médi ve spdleosti Fabory CZ je na velmi nizké darovni, proto
doporiuji spolenosti WtSi spolupraci s médii. Pragstnictvim meédii firma rize
zlepSovat svoji image nebo zvysit gdemi o produktech spaleosti. Také je to
vhodné pro uséeni naklad.

Komunikaci s médii bych dopotila navazat progédnictvim tiskovych zprav, které
vydava, ale v satasné dobje umis’uje pouze na své webové stranky.

Spole&nost by si mila zvolit osobu, ktera by komunikovala s médit, @z z rad

zanestnand nebo progednictvim tiskového mluiiho.

6.2 ZlepSeni v oblasti internich PR

PR pracovnik

Ve spol€nosti Fabory CZ pracuji jiz dva z@stnanci se za#tenim na PR aktivity
spoleénosti, ale public relations se ve spwlesti s postupemiasu rychle rozviji a PR
pracovnici za&inaji byt vice pracovhzatizeni. Doportovala bych zawgstnat dalSiho
pracovnika za®tujici se na oblast public relations. Spolest ma d¢ moznosti jak
ziskat nového pracovnika. Prvni je Zj&ich zdrofi a druha z vnitich. Pro spokanost
bych doportiovala zanistnat pracovnika z viitich zdrofi spol€nosti, protoZze
spoleé&nost uz doke zna a odpada adaptibilita.

Prijeti noveého pracovnika by pro spéh®st znamenalo zvySeni nakiadHruba mzda
PR pracovnika by se pohybovala kolem 23 0G0 Ri hrubé mzd 23 000 K by
spole&nost musela je8tzaplatit zdravotni poji8hi za zamistnance ve vySi 2 070a
socialni poji&ni ve vysi 5 750 K.
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Intranet

Spole&nost nejvice informaci, novinek, Zm a jiné dilezité &ci tykajici se podniku
zveejiiuje pro své zagstnance na firemnim intranetu. Mnoho Zamand tento
intranet nenav8vuje acekaji az se informace dozvi od svéhoifmehého. Dvodem
absence nawvdtnosti intranetu je, Ze jeho ovladani je v angliokgazyce. VeSkeré
novinky a informace jsou sice ¥iplusSném jazyce dané zérfu nas Weském jazyce),
ale nabidka, nastroje a veSkeré ovladani intrarjetuv anglickém jazyce, coz
zameéstnance odrazuje od nag&bosti intranetu. Spoteost by néla pro kazdou zemi,
ve které fisobi, Zidit svij vlastni intranet a jeho ovladani ¥iguSném jazyce dané
zent. Zaroven by timto krokem mdla ponechat propojenost mezijednotlivymi

pobakami vCeské republice, ale i s pai@mi v ostatnich statech.
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7 Zawr

Cilem mé bakaigké prace byla analyza nastroPR pouzivanych ve spgéleosti
Fabory CZ, s.r.0. a na zakkadotaznikového Sini navrhnout dopoteni ke zlepSeni
v oblasti PR.

Teoretickacast bakaléské prace se zatiovala na vymezeni pojimv oblasti public

relations. Na teoretickotAst navazujéast prakticka.

V praktické ¢asti jsou uvedeny PR aktivity, které spwlest Fabory CZ vyuziva.
Popsany jsou externi i interni PR aktivity. K sepgéchto poznati bylo vyuzito vSech
dostupnych informaci, které se mi péttaziskat ze spoluprace se spwlesti Fabory
CZ. Déle jsou zde uvedeny vysledky z dotazniko&gteni veejnosti spolénosti, a to
zakaznik spol€nosti Fabory CZ. Z vysledktohoto Seaeni je patrné, Zze externi PR
aktivity jsou na velmi dobré Grovni, ovSem jsou Zddispozici gileZitosti ke zlepSeni
v této oblasti. Zde bylo dopateno vice se za#iit na webové stranky spdleosti,
obzvla¥ na jejich aktualizaci. Dale by se¢ha spol€nost zi¢ashovat vice veletrih a

vystav, vytvdit svij profil na sociélnich sitich a vice komunikovanédii.

Druhé dotaznikové Seini nElo zhodnotit interni public relations. Podleipkumu je
interni PR na dobré arovni, avSak je ilpbla neustale interni PR rozvijet. Na zaklad
tohoto poznatku byly dopokany znmény ve firemnim intranetu, a to konkrétive
zmené jazyka, ve kterém tento intranet je. Déle bylo alopeno najmou dalSiho
pracovnika na PR pozici, aby sagni PR pracovnici nebyli tolik Zgbvany.

Dale bylo zjiS¢no, Ze celkové naklady vynaloZzené na PR aktivitgp@e&nosti Fabory
CZ se r@né pohybuji kolem 600 000 tisic korun.

Zpracovani této bakaigké prace bylo zajimavéiipeslo mnoho uziteych poznati a

informaci v oblasti public relations. Doufam, Zze m#&rhy dalSiho rozvoje budou pro

spol&nost Fabory CZ vyuZitelné.
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8 Summary

The aim of the work was to evaluate the current afseiternal and external public
relations in company Fabory CZ, Ltd. and to creglen of another development.
External public relations builds and maintains tieteships with the public. Internal
public relations are communication with internatieoment of company, which creates
employees.

The practical section of this work includes PR\atids, which are used in the company
Fabory CZ, description of external and internal &fRivities. Information was given
from web pages and from employees of the compalng.ififormation was enriched by
guestionnaire made for employees (internal pubéioyl by questionnaire for customers
(external public). Fabory CZ company use almosbatiic tools of external and internal
public relations. Even though there still existacgfor improvement and development.
On the basis of the questionnaire survey were pteddollowing suggestions how to
improve external public relations in company FabG&. First suggestion is to update
web pages of company Fabory CZ. Next suggestitm grticipate in exhibitions and
trade fairs. Third suggestion refers to social meks which are getting more important
nowadays. Last suggestion involves greater comratiait with the media.

There are few suggestions how to improve intern@alip relations in company Fabory
CZ. First suggestion is to change the corporatamet, specifically the language of the
intranet. Next suggestion is to hire another PRleyge, because the current PR staff is

burdened.
Key words:

external public relations, internal public relatsoncorporate image, corporate

communication, corporate identity
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P¥iloha ¢. 1: Zadost o vyplréni dotazniki

DOTAZNIK

Dobry den,

mé jméno je Kristyna Milcova a jsem studentkou Ekuitké fakulty na Jihgeské
univerzi& v Ceskych Budjovicich. Ke své bakataké praci provadim vyzkum, ktery se
zabyva problematikou public relations ve spalesti Fabory CZ. Clita bych Vas tedy
pozadat o par minut Vaseho drahocenné&msu k vyplgni tohoto dotazniku. Dotaznik
je naprosto anonymni a dobrovolny. Budete-li mjeza rada Vam sdim vysledky

této prace.

Dé¢kuji za Vascas,

Kristyna Milcova



Piiloha ¢. 2: Dotaznik pro zdkazniky spolénosti Fabory CZ

Dotaznik — zakaznici spolénosti Fabory CZ

Externi PR spoknosti Fabory CZ — Zakaznici

1. Jak dlouho znate spolénost Fabory CZ s.r.0.?

[ mérée nezrok | 1-5let | 5-10let I 10 let avice

2. Kde jste se o spolmosti Fabory CZ dozwdéli?

3. Jak ¢asto nakupujete ve spolénosti Fabory CZ?
[ tydns [ mEsicng ' mén ¢asto [ dle peeby

4. Navsgvujete weboveé stranky spolénosti Fabory CZ?
' ANO ' NE
Pokud ano, jakasto? ..........coeeiii i

5. Ukastnite se Did otewenych dvei, které porada spolé&nost Fabory CZ?
' ANO ' NE
Pokud ano, jakasto? ..........cooe i

6. Dozvidate se pravidel#é informace o novinkach ve spolénosti Fabory CZ?
" ANO " NE

Pokud ano, jak se 0 nich dozvidate? ... e

7. NavsSevujete veletrhy ¢i vystavy, kterych se spolénost Fabory CZ z(¥astiuje?
" ANO " NE

Pokud ano, jakasto? ..........cooeiii i

8. Dostavate od spolmosti Fabory CZ néjaké propagatni predméty?
" ANO " NE

Pokud ano, jak€@? .......ccocoiiii i



9. Prezentuje se spol@most Fabory CZ podle Vas dostaténé?
" ANO T NE

Pokud ne, prone? ...,

10. Jste:
" ZENA T MUZ

11. Do které ¥kové kategorie pakite?
" 15-20 let
[ 21-30let
[ 31-40let
" 41-50 let
" 51-60 let
' 61 let a vice

12. VaSe nejvySsi dosazené \dni?
[ Zakladni
[ Stredni bez maturity
[ Stedni s maturitou
™ VOS
VS



Priloha ¢. 3: Dotaznik pro zaméstnance spolé&nosti Fabory CZ

Dotaznik — zanméstnanci spolé€nosti Fabory CZ

Interni PR spolénosti Fabory CZ — Za#stnanci

1. Jak dlouho pracujete ve spoknosti Fabory CZ?

' mérgnezrok I 1-2rokyl 2-5lel 5-101 10 leta vice

2. Informuji Vas PR pracovnici o veSkerych zminach ¢i novinkach ve spolé€nosti?
" ANO " NE
Pokud ano, jakym ZIsobem? ..........ccooiiiii i

3. Jste spokojeni s firemnimtasopisem pro zamistnance, ktery spolénost vydava?
' ANO ' NE

4. Jak ¢asto navSévujete webové stranky spolénosti Fabory CZ?

' denk | tyde | nmesicné | mémcasto | wbec

5. Ma spolé&nost Fabory CZ zpracované propagéni video?
" ANO " NE

6. Znate rgjaké akce, které spolénost Fabory CZ podporuje/sponzoruje?
' ANO ' NE

Pokud ano, jaké? ........ccoiiiii i

7. Parada spol€nost Fabory CZ kulturni akce pro své zanistnance?
' ANO ' NE

Pokud ano, jaké? ........ccoeiiii i

8. Jste s &mito kulturnimi akcemi spokojeni?
[ rozhodgano |  spiSeano ! spise n{ rogkhoe | nedastnim

se



9. Zajimaji Vas informace a novinky o jinych pob@kach v CR spolanosti Fabory
Ccz?
" ANO T NE

10. Na které pozici ve spoknosti Fabory CZ s.r.o. pracujete?
" prodejce
" vedouci prodejny
" obchodni zastupce

" administrativni pracovnik

11. Jste:
" ZENA T MUZ

12. Do které ¥koveé kategorie parite?
[ 15-20 let
[ 21-30let
" 31-40let
" 41-50 let
[ 51-60 let
[ 61 let avice

13. VaSe nejvyssi dosazené \&tdni?
[ Zakladni
[ Stredni bez maturity
[ Stredni s maturitou
T VOS
VS
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Priloha &. 4: Firemni ¢

ETOZ Joon




Piiloha &. 5: Letak Unor — Biezen

& FABORY

MASTERS IN FASTENERS

~ UNOR—BREZEN

HITACHI UHLOVA BRUSKA
G23SS + G12SS ZDARMA

Uhlové bruska Hitachi G23SS
Primér kotouce: 230 mm
P¥ikon: 1900 W

Otacky: 6 600/min

Vieteno: M14

Hmotnost: 4,3 kg

HITACHI

Inspire the Next

Labyrintovy systém chlazeni pro lepsi odvod tepla.
Novy prachuvzdorny motor s dokonalejsi izolaci.
Bezpecnostni vypinac.
Snizena hlu¢nost prevodovky.

Uhlova bruska Hitachi G12SS
Primér kotouce: 115 mm
Pfikon: 580 W

Otacky: 10 000/min

Vieteno: M14

Hmotnost: 1,4 kg

K nakupu brusky Hitachi G23SS, druha bruska
G12SS jako DAREK!

H7200.500.017

& FABORY

Ceny uvedeny bez DPH. MASTERS IN FASTENERS




P¥iloha &. 6: Stavebnice Merkur —Rip budoucnosti
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Fabory CZ Holding s.r.0.
Ripské 1153/20a
627 00 Brno-Slatina

& FABORY a0

cz 600 10 Brno

FABORY-CZ, s.r.0.
Ripskd 20a
62700 BRNO
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Unor Bfezen
y St st ¢t Pa 8o Ne Po @ & Ot pe ie
1.2 3 4 5 6 i 3 1 2 3
s , 7 8 9 10 11 12 13 4 5 & 7 B 9 AW 4 5 6 7 8 9 10
Spo]ovacl 14 15 16 17 18 19 20 1M 12 13 14 15 16 17 M 12 13 14 15 16 17
21 22 23 24 25 26 27 18 19 20 21 22 23 24 18 19 20 21 22 23 24
materia’l 28 29 30 31 25 26 27 28 25 26 27 28 29 30 3
Duben Kvéten Cerven
v & Po st Gt PA & Po Ot St ¢t Pa So N Ut st &t P4 So Ne
Narad' £ 2 3 4 8 8 7 1 2 3 4 8 12
8 9 10 11 12 13 14 6 7 8 9 10 11 12 3 4 5 6 7 8 9
1 15 16 17 18 19 20 21 13 14 15 16 17 18 19 10 11 12 13 14 15 16
b 22 23 24 25 26 27 28 20 21 22 23 24 25 26 17 18 19 20 21 22 23
Fabory CZ H0|dlng S.I.0. 29 30 27 28 29 30 3 24 25 26 27 28 29 30

Novohradsk 36, 370 06 Ceske Bugjovice e e

b st G Po Ot St €t Pa So Ne

1 2 3 4 5 6 7 4 2 3 4 1

Tel: 844 14.5 145 8 9 10 11 12 13 14 5 6 7 8 9 10 11 2 3 4 & 6 T 8

15 16 17 18 19 20 21 12 13 14 15 16 17 18 9 10 M2 N 1B

Fax: 844- 146 146 22 23 24 25 26 27 28 19 20 21 22 23 24 25 16 17 18 19 20 21 22

29 30 31 26 27 28 29 30 31 23 24 25 26 27 28 29

. 30
prodej@fabory.com
Rijen Listopad Prosinec

Po _ Pa: 700 _ 1700 Po Ut St O Pa So Ne st Gt B Ne $t Ot Pa So Ne

1 2 3 4 5 6 1 3 1

7 8 9 10 11 12 13 4 5 6 7 8 9 10 2 3 4 5 6 7 8

L e B - 14 15 16 17 18 19 20 1 12 13 14 15 16 17 9 10 11 12 13 14 15

; 21 22 23 24 25 26 27 18 19 20 21 22 23 24 16 17 18 19 20 21 22

28 29 30 31 25 26 27 28 29 30 23 24 25 26 271 28 29

30 31

=~ I
¢ I Soubar
LOCTITE © BOSCH
(ETONA  NORD-LOCK

EXPE®T Bolt securing system FINING SYSTEMS

oPTIMA;
pirofi

DREUMEX

NonPry - NN  \WESTWARD

www.fabory.cz www.fabory.cz
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7Spo;ovaC| materlal
Naradl

'Prumyslove produkty
iPoradenstw

Sluzby

:"“:..ma “

. o

%? ABORY

MAsTERS 1y rAsrr«E;s

www.fabory.cz \Oq} FABORY
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SORTIMENT
FABORY

Blickle

BOSCH bre?nstuhl
B

Wielen
ru¢ni nafadi kola a kladky elektrické naradi kabelové pfivody
: B o A) KLINGSPOR
3 fischer
DREUMEX
cistici prostredky na ruce kotevni technika brusivo klesté
LOCTITE fEESt: V7 /@i
® PROFESSIONAL HARDWARE
lepidla spojovaci material a naradi oleje a maziva technické spreje
® = = 0\“ 60
OPTIMA OSBORN. £Ore
i . R E. E3 SWISSTOOLS Bt [
piofi o 5
INTERNATIONAL
Quality since 1839
brusivo pramyslové kartace Sroubovaky ru¢ni nafadi
e ®
(raaco) soupa. OEIIILD KLUIN4
®
boxy a kuffiky na naradf stavebni chemie kartacnické zbozi rucni nafadi
—
EToNA (ToTTq  UWHOLY K4 VARTA
ru¢ni nafadi pramyslové utérky brusivo baterie
WESTWARD
technické spreje ruéni nafadi

Zakaznické centrum Cechy — tel.: 844 11 55 66, fax: 844 11 11 59, e-mail: prodej@fabory.cz
Zakaznické centrum Morava - tel.: 844 145 145, fax: 844 146 146, e-mail: prodej.morava@fabory.cz

& FABORY

www.fabory.cz
MASTERS IN FASTENERS




