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Anotace

Predmétem diplomové prace ,,Analyza marketingové komunikace a navrh
marketingové strategie pro Elektrotechnicky zkuSebni Gstav, s.p.“ je analyza soucasné
marketingové komunikace firmy Elektrotechnicky zkuSebni Gstav, s.p. a nasledny navrh
a doporuceni v této oblasti. Prvni ¢ast tvoii kapitoly, ve kterych jsou zachycena rizna
teoreticka vychodiska marketingu a postup tvorby marketingové komunikace. Druha
¢ast je zamétfena na podnik Elektrotechnicky zkuSebni ustav, s.p., konkrétné analyza
jeho soucasné marketingové komunikace, vytvoreni podkladii pro navrh marketingové

strategie.
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The diploma thesis "Analysis of Marketing Communication and Draft Marketing
Strategy for Elecrotechnical Testing Institute,” is an analysis of the current marketing
communications of the Electrotechnical Testing Institute, and the subsequent design and
recommendations in this area. The first part consists of chapters in which they are
captured by different theoretical foundations of marketing and policy of the marketing
communications. The second part focuses on the business of the Electrotechnical
Testing Institute. In particular, analysis of the current marketing communication and

creation the basis for the design of the marketing strategy.
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Uvod

Pokud chce byt podnik uspésny v dnesni dob¢ dostatecné konkurencni, musi byt
vidét a musi se o ném mluvit. Je taktéz pravdou, Ze lidé, potencialni zakaznici v riznych
vyzkumech tvrdi, ze jsou jiz ptesyceni klasickou reklamou. Proto musi vyrobni
spolecnosti, obchodni firmy a podnikatelé¢ ve sluzbach vymyslet stile nové a nové triky,
jak si ziskat zadkaznika na svoji stranu. Proto Se u nés stale Castéji mluvi o integrované
marketingové komunikaci, kterd v sobé zahrnuje vSechny moznosti komunikace se
zakaznikem — klasickd masova reklama, direct marketingové akce, sponzoring, podporu

prodeje, veletrhy, online komunikaci a public relations.

Pro svou diplomovou praci jsem si vybral téma marketingové komunikace, které
je nejen jednim z hlavnich prvku z hlediska vztahu firma — firma také i firma - zakaznik,
ale rovnéz proto, ze v této oblasti je nezbytné trvalé Usili pro zlepSovani vzajemné
komunikace. Prostfednictvim komunika¢niho mixu ma spolecnost moznost upozornit
na sebe i své produkty, zdlraznit uzitek, jenz pro zdkaznika pfinasi, vymezit se vici

konkurentiim a tim oslovit spravny segment.

Pro uspésny rozvoj firmy je dilezité znat situaci na trhu a umét pruzné reagovat
na zmény trhu. Marketingova strategie mize pomoci nalézt mezeru na trhu a tim
pfipravit spolecnost pro dalsi obdobi ¢i vyvoj novym smérem, pomiize v¢as zareagovat
a pfipravit zaméstnance na nové ukoly. Marketingova strategie neni jednoznaéné
nasmérovana, ale bude se neustale korigovat situaci na trhu. Pravidelné vyhodnocovani

prisp&je k ovéfeni zdravého rozvoje firmy ¢i spole¢nosti.

Cilem diplomové prace je zanalyzovat soucasny stav a navrhnout marketingovou
strategii pro Elektrotechnicky zkuSebni ustav, ktery je statni instituci zaloZenou za
ucelem poskytovani sluzeb statniho zkuSebnictvi danou zdkonem. Tim podniku pomoci
V jeho souCasném piisobeni na Ceském trhu a taktéz podpofit jeho strategické cile na

vybranych zahrani¢nich trzich.

Hypotéza: Oblasti marketingu a  marketingového planovani  neni

v Elektrotechnickém zkuSebnim ustavu vénovana dostate¢na dulezitost.



Dil¢i hypotéza: Nevénovani patficné pozornosti marketingu spole¢nosti vedlo
k zasadnim ztratdm v povédomi o podniku mezi laickou vefejnosti a ztratou svého

podilu na trhu.
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1 MARKETING

Svétoznamy marketingovy specialista a autor fady publikaci prof. Philip Kotler
definuje marketing jako spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a ptani v procesu vyroby a smény produktt
a hodnot.!

Jednotlivé c¢asti definice marketingu specifikuji, co je marketing a jakym
zpusobem je vyuzivan. V marketingu B2B, kde spole¢nosti navzajem sménuji produkty
s ur¢itou hodnotou, miize marketing piedstavovat sménu mezi podobnymi jednotlivci a
skupinami. Tim se vsak li$i od spotfebnich trhii, kde marketing sménu mezi podobnymi
jednotlivei a skupinami nepfedstavuje. Na rtiznych spotfebnich trzich je pro jedny
marketing manazerskym procesem, ktery uspokojuje jejich pfdni a potieby, zatimco
druzi jen plni své potieby a ptani, které jsou spojeny s jejich zivotem. Jakmile dikladné
pochopime tento rozdil, pak je definice marketingu jedine¢na ptilezitost pro podnik a
jeho cile, které si klade.?

Za podstatou marketingu se schovava jednoducha myslenka, kterd vSak plati ve
vSech profesich. Jisty uspéch vychazi z dikladného pochopeni potieb a prani okoli a
z tvorby produktt sluzeb ideji, které tyto ptani a potteby naplnuji.

Aby byly uspokojeny potieby, a pfani spotiebitele je dilezité, aby marketingovi
pracovnici pfiSli s potiebnym marketingovym prizkumem a nésledné ze ziskanych
udaju Castecné prizpisobili nabizené produkty, pfipadné reklamu, zpiisob prodeje, cenu,
design, obal a dalsi dulezité faktory. Jestlize bude podnik postupovat podle vyse
uvedeného, je pravdépodobné, Ze se muze vyhnout tomu, aby poskytoval ¢i vyrabél
vyrobky, o které nemaji zakaznici zajem. Dulezitym krokem vedoucim k Gspé$nosti
podniku je prizkum trhu, ktery umoziuje pozorovat velké mnozstvi dulezitych a to
hlavné relevantnich informaci a udaji. Jeden z nejdilezitéjSich prizkumut pro podnik je

zjistit zda o produkt, ktery planuje nabizet, bude mit zakaznik zajem®.

'KOTLER,P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. 30 s. ISBN 80-247-0513-3
2 KOTLER,P., WONG, V., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. 4 vyd. Praha: Grada, 2007. s. 40.
ISBN 978-80-247-1545-2
3 KOTLER, P. Marketing od A do Z: Osmdesat pojmii, které by mél zndt kazdy manazer. 1.vyd.

2003. 13s. ISBN 80 — 7261 -082-1
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Pro snadnéj$i pochopeni marketingové definice mohou slouzit prvky

marketingové koncepce jejich navaznost a propojeni.

Obrazek 1: Kli¢ové marketingové koncepce

N

Potieby prani
poptavka
-
- Marketingova
nabidka (produkty
Trhy sluzby a zazitky)
v
N
Klicové
marketingové
koncepce
o - 0
Sména, transakce Hodnota a
avztahy spokojenost

J /

Zdroj: KOTLER,Philip, WONG, Veronica, ARMSTRONG,Gary. Moderni marketing. Str.38
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2 MARKETINGOVY MIX

Philip Kotler ve své knize Moderni marketing popisuje marketingovy mix jako
»Soubor taktickych marketingovych nastroju, které firma pouziva k uprave nabidky
podle cilovych trhi. Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma muze udelat, aby ovlivnila
poptavku po svém produktu. Mozné zpusoby se deli do ctyr skupin proménnych,
znamych jako 4P: Product — produktova politika, Price — cenova politika, Promotion —

komunikacni politika a Place — distribucni politika. “

Obrazek 2: Ctyfi slozky marketingového mixu

Produktova politika Komunikaéni politika Cenova politika Distribuéni politika

« Sortiment « Reklama « Ceniky « Distribué¢n{
« Kvalita « Podpora « Slevy kanaly

* Design prodeje o Néhrady ¢ Dostupnost
« Vlastnosti ¢ Osobni « Platebn{ * Sortiment
o Znatka prodej Thiity  Umistén{
 Obal * Publicita « Uvérové « Zasoby

o Sluzby podminky « Doprava

o Zaruka

| . |

Zdroj: KOTLER,Philip, WONG, Veronica, ARMSTRONG,Gary. Moderni marketing. Str.70

e Produkt oznacuje nejen samotny vyrobek nebo sluzbu (tzv. jadro produktu),
ale také sortiment, kvalitu, design, obal, image vyrobce, znacku, zéaruky,
sluzby a dalsi faktory, které z pohledu spotiebitele rozhoduji o tom, jak
produkt uspokoji jeho ocekavani.

e Cena je hodnota vyjadfend v penézich, za kterou se produkt prodéava.

Zahrnuje 1 slevy, terminy a podminky placeni, nahrady nebo moznosti uvéru.

4 KOTLER, P., WONG, V., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. 4 vyd. Praha: Grada, 2007. s. 70.
ISBN 978-80-247-1545-2
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e Misto uvadi, kde a jak se bude produkt prodavan, vcetné distribucnich cest,
dostupnosti distribuéni sité, prodejniho sortimentu, zasobovani a dopravy.
e Propagace tika, jak se spottebitelé o produktu dozvédi (od ptimého prodeje

pres public relations, reklamu a podporu prodeje).”

Ucinny marketingovy mix vhodné¢ kombinuje vSechny proménné tak, aby
byla klientovy prezentovana maximalni hodnota a zaroven uspokojeny
marketingové cile spolecnosti. Jedna se o osvédéené soubory nastroji k dosazeni

cili spole¢nosti.

Philip Kotler ve svych publikacich zdlraziuje, aby byl marketingovy mix
vhodné pouzivan, nesmi se na né marketingovy pracovnici divat z pohledu
obchodnika, ktery svij produkt prodava, ale musi na n& pohlizet z hlediska

kupujiciho zdkaznika. Marketingovy mix se nasledn¢ zméni takto:

e 7z produktu se stane zdkaznickd hodnota (Customer Value),
e 7 ceny zakaznikova vydani (Cost to the Customer),
e misto se pfeméni na zdkaznické pohodli (Convenience),

e 7z propagace se stane komunikace se zakaznikem (Communication).®

V poslednich letech byla ¢asto rozebirdna otazka, zda marketingovy mix
adaptovat nebo standardizovat. Marketingova koncepce tvrdi, ze G¢innéjsi jsou
marketingové programy $ité na miru jedineCnym potiebam jednotlivych cilovych
skupin zakaznikl. Pokud tato poucka plati v ramci jedné zemé, tim spiSe by méla
platit na mezinarodnich trzich. Spotiebitelé v riznych zemich maji znacné
riznorodé kulturni zazemi, potieby, touhy a pfani, kupni silu, preference v oblasti
produktli i vzorce ndkupniho chovani. ProtoZe tyto rozdily lze jen obtizné¢ zménit,

veétSina marketérit své produkty, ceny, distribu¢ni cesty a zpiusoby propagace

> NEMEC,Robert. Marketingovy mix - jeho rozbor, moznosti vyuziti a problémy [online].2005 [cit. 2013-
04-15]. Dostupné z: http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/

® KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. 110 s. ISBN 80-247-0513-
3.
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piizpiisobuje tak, aby odpovidaly tuzbam spotiebiteli v jednotlivych zemich. ’

Nejlepsi marketing je integrovany marketing. Pfi tvorbé a nasledné realizaci
marketingového mixu je dilezité, aby se marketingové nastroje kombinovaly, ale piesto
musi ziistat soudrzné. VSechny marketingové nastroje musi plsobit stejnym smérem a

nesméji byt ve vzajemném konfliktu.

Dal$im moZznym principem je vzajemné pusobeni. Marketingovy mix je potieba
naplanovat tak, aby se uc¢inek vSech prvkii marketingového mixu znasoboval vzajemnou
podporou. Jméno vyrobku ¢i spolecnosti bude rast, kdyz bude zdroven podpoten
reklamou. Rovnéz je dulezité, aby byla spravné vybrana prodejni ¢i distribu¢ni mista.

KdyZ budou nasledné podpoteni obchodni zastupci a distributoti formou propagace, PR

vvvvvv

"KOTLER,P., WONG, V., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. 4 vyd. Praha: Grada, 2007. s. 283.
ISBN 978-80-247-1545-2

® De PELSMACKER, P., GEWENS, M., VAN DEN BERG, J., Marketingovi komunikace. 1. vyd. Praha:
Grada, 2003. s. 25. ISBN 80-247-0254-1.
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2.1 Produkt

Zahrnuje veskeré vyrobky a sluzby, které spolecnost cilovému trhu nabizi.
Produkt definujeme jako cokoliv, co lze nabidnout k upoutani pozornosti, ke koupi,
k pouziti nebo ke spotieb&, co mize uspokojit touhy, pfani nebo potieby. Patii sem

fyzické predméty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky.®

Obrazek 3: Tti urovné produktu

Instalace

Baleni

Funkce

Nézev znacky Zikladni pfinosy Poprodejni

nebo sluzby servis

Kvalita

Zdroj: KOTLER,Philip, WONG, Veronica, ARMSTRONG,Gary. Moderni marketing. Str.616

Marketingovy mix zacina produktem a to hlavné z toho divodu, Ze se prave

produktem jakozto vyrobci snazime reagovat na tuzby a problémy potencidlnich

vvvvvv

unikatni uzitek, ktery prodavd. Druhou trovni produktu jsou hmotné prvky. Za

9 KOTLER,P., WONG, V., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. 4 vyd. Praha: Grada, 2007. s. 615.
ISBN 978-80-247-1545-2
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hmotnymi prvky se nachazeji vlastnosti produktu, design, kvalita, baleni a ptipadné
dalsi varianty produktu. Toto jsou dulezité faktory, které vytvoii produkt hmotnym.
Dalsi vrstvou je rozsifeny produkt, ktery piidava jadru na zajimavosti a mizeme fict 1
hodnoté pro odbératele. Rozsiteny produkt muzeme definovat pfidanou hodnotou
Vv podobé rychlého doruceni, poprodejni sluzby, instalace v misté doruceni, aktivni

feSeni reklamaci ¢i ptipadnych stiznosti.

Produkt je tedy vice nez pouhd mnozina hmotnych charakteristik. Spottebitelé
ho maji tendenci vnimat jako uceleny balicek pfinosu ¢i vyhod, které uspokojuji jejich

potieby. 10

10 KOTLER,P., WONG, V., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. 4 vyd. Praha: Grada, 2007. s. 616.
ISBN 978-80-247-1545-2
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2.2 Price

Cenu mulzeme definovat jako sumu penéznich ¢&i ostatnich jednotek
pozadovanych za produkt ¢i sluzbu nebo to také mize byt suma hodnot, které zakaznici
sméni za sluzby ¢i vyhody vlastnictvi nebo za uzivani produktu. Mize taky vyjadiovat
aktualni hodnotu produktu na trhu. Cena je také jedinym marketingovym nastrojem,
ktery nestoji spolecnost viibec zaddné prostiedky pravé naopak je hlavnim piijmem
finanénich prostfedkl pro naslednou vyrobu ¢i marketingové aktivity Naopak oproti
zejména distribuci, ale i dalSim prvkim marketingového mixu, se da s cenou pracovat

VRV L |
velmi pruzné.

Cena je silny nastroj. Pfi jejim snizeni zaujmeme zakazniky a vyvoldme u nich
akci, zvysime prodeje, ale soucasné si snizime marze a zisk. Jestlize si zakaznik zvykne
na slevy, je pravdépodobné, ze u n¢&j docilime vérnosti ke snizené nebo akéni cené a
znaCka pro n¢j prestane byt dilezita. Timto krokem miizeme vytvofit takového
spotiebitele, ktery je nasledné schopny ¢asto ménit prodejce jen z toho diivodu, ze mize
usetfit. Dal$im nebezpecim je i to, Ze firma, ktera Casto vyuziva nizkych cen pfitahuje
konkurenci, kterd je pak nasledné¢ schopnd se firmé cenové pfizplsobit. DalS$im
negativnim problémem plynoucim z nizké cenové hladiny je to, ze zdkaznik miize

produkt vnimat piipadné jako nekvalitni ¢i méné hodnotny.

Préave proto Casté pouzivani cenové strategie neni kompatibilni s cilem vytvofit
silnou znacku se silnou pozici na trhu, kterd je vytvofena na piinosech a vlastnostech

vyuzivani cenovych nastroji.

Pfi stanoveni optimalni cenové hladiny vyrobkt je nutné brat v potaz hned
nekolik faktord, jako jsou faze Zivotniho cyklu vyrobku, cena konkurence, aktudlni
poptavka trhu, plan ziskovosti firmy atd. Je dalezité vnimat fakt, zda zdkaznik reaguje
na cenu produktu jakozto odpovidajici cené¢ za kvalitu kterou zada. Spole¢nost musi

provést strategické rozhodnuti v podobé vyssi ceny na kterou reaguje cilovd skupina

11 KOTLER,P., WONG, V., ARMSTRONG,G. Moderni marketing. 4 vyd. Praha: Grada, 2007. s. 749.
ISBN 978-80-247-1545-2
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vnimajici cenu jako diikaz kvality. Nebo se rozhodne snizit svoji cenovou hranici a

bude oslovovat trh, ktery reaguje prevazné podle nizkych cen.™

Jestlize se spoleénost rozhodne pro strategii nizSich cen, bude velmi
pravdépodobné, Ze dosdhne velkého obratu, ovSem za ceny nizkého zisku. Dal$im
negativnim faktorem je, ze nizka cenova hladina ptilaka zakazniky reagujici jen podle

cen.

Taktéz je tu opacné nebezpeci, Ze pii zvoleni ptili§ velkych cen mize spole¢nost
ptijit nejen o trzby/zisk, ale také o zakazniky. Jak mame urcit ,,dobrou cenu? Podle
obecnych pravidel se cena spocita tak, ze se sectou vSechny ndklady spojené
s produktem a k tomu se ptida marze. Jenze zakaznika tento postup nezajima. On vnima
jen hodnotu, kterou mu vyrobek/sluzba pfinasi. Proto je dileZité si pomoci téchto
jednoduchych obecnych pravidel uvédomit, zda se spole¢nosti viibec vyplati ptichazet

na trh s produktem nebo sluzbou.

Cenova rozhodnuti firmy jsou ovliviilovana vnitinimi faktory firmy i vné&j$imi

faktory prosttedi (viz obr. 4)

Obrazek 4: Faktory ovliviiujici rozhodnuti o cenach

Strategie Rozhodnuti o
marketingového mixu cenach

Naklady

Konkurence
Ostatni faktory prostredi

(ekonomika, distributofi,
vlada)

Cenova organizace

KOTLER,Philip, WONG, Veronica, ARMSTRONG,Gary. Moderni marketing. str. 750.

12 QVETLIK, J. Marketing: cesta k trhu. 1 vyd. Plzen : Ales Cenék, 2005. 340 s. ISBN 80-86898-48-2.
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Podle Filipa Kotlera® Ize na zékladg kvality vyrobku a vysi jeho ceny stanovit

devét moznosti strategie ceny s ohledem na rizné cenové a jakostni trovné vyrobku.

Obrazek 5: Devét moznych strategii ceny a jakosti

Cena

Vysoka | Stredni

3) Strategie
mimoradné
vysoké hodnoty

1) Strategie 2) Strategie

Vysoka ziskan{ nizké ceny vysoké hodnoty

6) Strategie
odpovidajici
hodnoty

4) Strategie 5) Strategie

Stredni predrazovani stfedn{ hodnoty

7) Strategie 8) Neusporna 9) Usporna
okradani strategie strategie

=
<+
e
=
g
o
—
Q.
g
h=
E
~

Zdroj: KOTLER, Philip. Marketing management. str. 476

Obrazek pét ndm vysvétluje vazbu mezi cenou a kvalitou a nabizi jednotlivé
cenové strategie. Strategie, které se nachazeji v polich jedna pét a devét jsou schopny
pusobit spole¢né v jednotném trznim segmentu. Toto plisobeni by mohlo vydrzet do té
doby, dokud by se v tomto jednotném trznim segmentu nachazely tfi skupiny odbérateld.
Skupinu, ktera cili hlavné na kvalitu, nasleduje skupina, kterou zajima hlavné cena.
Posledni skupinou je pak zakaznik, ktery se zajima jak o cenu, tak i o kvalitu. Strategie
dvé, tii a Sest jsou strategie, ze kterych jsme schopni aktivné atakovat strategie jedna pét
a devét. Kdyz se uchylime ke strategiim ¢étyfi, sedm a osm, znamena to, ze jsme si
vybrali rizikové strategie predrazovani vyrobku na tkor kvality téchto vyrobkd. Pfi
zvoleni téchto strategii se mohou odbératelé citit ,,okradani* a tento sviij negativni pocit
negativné promitnou do své nasledné komunikace o spolecnosti. Kazdy dobry

obchodnik se snaZi tdmto strategiim vyhnout. *

13KOTLER, P., KELLER, K., L. Marketing management. 12. roz$. vyd. Praha : Grada, 2007. 475 s.
ISBN 978-80-247-1359-5.

14 KOTLER, P., KELLER, K., L. Marketing management. 12. rozs. vyd. Praha : Grada, 2007. 476 s.
ISBN 978-80-247-1359-5.
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2.3 Place

Distribuce je soucasti marketingového mixu. Pod timto pojmem si mizeme
pfedstavit umisténi sluzeb, vyrobkl (produkt) na nami zvolené cilové trhy. Je to
komplexni fizeni, které nam umoziuje distribuovat produkt z vyroby na misto, kde
dojde k finalni spotieb¢é. Ve firemni distribu¢ni politice je velmi dulezity rozsah a
zpusob uspokojeni prani a potteb koncového zakaznika. Pod tim si mizeme ptedstavit

snadnou dostupnost zakaznika k naSemu produktu, sluzbé.

Vsichni vyrobcei a prodejci si musi vybrat, jakym zpisobem budou své sluzby,
produkty nabizet jimi zvolenému koncovému trhu. Nabizeji se dvé moznosti: bud’ zvoli
pfimy prodej sluzeb a produkti nebo prodej ptes prostfedniky. V rdmci jednoho oboru

se lze setkat s obéma t&mito moZnostmi.

Podniky vétSinou planuji své marketingové distribu¢ni cesty tak, aby své zbozi
¢i sluzby byly potencialnim zakaznikiim snaze piistupné hned ve vice kanalech. Kazdy
kanal marketingovych prostfednikti, ktery ma svou ulohu pii distribuci vyrobka ke
koncovému spotiebiteli, nazyvame urovni distribuéniho systému. Podle toho jak
vyrobce, tak také koncovi spotiebitelé vykonavaji svoji danou ulohu, podle toho jsou
soucasti distribuéniho systému. Mnozstvi urovni marketingovych prostiednikil

zobrazuje délku distribuéni cesty. =

Distribu¢ni systémy nejsou jen pouhym souborem firem propojenych riznymi
vztahy. Jde o slozity komplexni systém, ve kterém lidé a firmy spolupracuji s cilem
dosdhnout invidudlnich 1 spoleCenskych firemnich cili. Distribuéni systémy navic
neziistdvaji neménné, objevuji se stale nové typy prostiednikll a vznikaji celé nové

distribucni systémy.16

15 KOTLER,P., WONG, V., ARMSTRONG,G. Moderni marketing. 4 vyd. Praha: Grada, 2007. s. 961.
ISBN 978-80-247-1545-2

16 KOTLER,P., WONG, V., ARMSTRONG,G. Moderni marketing. 4 vyd. Praha: Grada, 2007. s. 961.
ISBN 978-80-247-1545-2
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Kanal 1

Kanal 2

Kanal 3

Kanal 4

Zdroj:

Kanal 1

Kanal 2

Kanal 3

Kanal 4

Obrazek 6: B2B Marketingové kanaly

KOTLER,Philip, WONG, Veronica, ARMSTRONG,Gary. Moderni marketing. Str.961

Obrazek 7: Spotiebitelské marketingové kanaly

Zdroj: KOTLER,Philip, WONG, Veronica, ARMSTRONG,Gary. Moderni marketing. Str.961
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Podle pohledu pana Miroslava Foreta distribu¢ni kanal zahrnuje ¢tyii hlavni aspekty:

o fyzicky — predstavuje skutecné fyzicky tok zbozi
e pravnicky — v jehoZ ramci dochazi k pfevodu vlastnictvi
e finan¢ni — zahrnujici toky plateb

e komunikacni — poskytujici informace o zbozit

Distribucni proces zahrnuje pifedevsim dopravu, udrzovani skladu, ale také vybér

velkoobchodi, rozhodnuti o vhodném prostedi atd.

2.4 Promotion

Promotion nebo také marketingovd komunikace je ¢tvrtym a svym zpisobem
nejvice viditelnym prvkem marketingového mixu. Skldda se ze vSech nastroja, které
spole¢nost vyuziva ke komunikaci S jasné definovanymi cilovymi skupinami, aby co

nejvice podpoftila produkty ¢i jméno spolecnosti jako takové.

Spolecnost potiebuje komunikovat se stavajicimi i potencialnimi klienty, obsah
sdéleni pfitom nelze brat na lehkou vahu. Stejné tak je dilezitd kvalitni komunikace.
Jednak pro udrzovani ¢i budovani vztahu a zaroven je dilezitym prvkem pfi snaze firmy
o prvni kontakt s potencialnimi odbérateli. Spolecnostem c¢asto vypomahaji pii
zajiStovani kvalitni komunikace reklamni agentury, které jsou odborniky na tvorbu
u¢inné reklamy, specialisty podpory prodeje a odborniky na direct marketing. Tito
specialisté pomoci kvalitnich databazi kontaktuji zdkazniky. Nesmime také opomenout
PR agentury, které jsou kvalifikovany na budovani image firmy.

Kvalitni spole¢nost by mé¢la komunikovat se svymi odbérateli, dodavateli a
dal§imi cilovymi skupinami. Odbératelé také komunikuji mezi sebou a piipadné i S
dal$imi skupinami a tim si pfedavaji informace, které jsou nasledné z doslechu. Kazda

takova skupina aktivné poskytuje dal svou zpétnou vazbu. Proto je dulezité, aby

17 FORET, M. Marketingova komunikace. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2006. 444 s. ISBN 80-251-
1041-9
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spole¢nost pracovala kvalitné s komplexnim komunikaénim systémem.
Podle Jany Bouckové existuji dvé zdkladni formy komunikace:

e osobni — se uskutecnuje mezi dvéma nebo nékolika mélo osobami a
jeji hlavni prednosti je osobni kontakt.

e neosobni (masovd) — umoziuje piedat sdéleni velké skupiné
potenciondlnich a soucasnych zdkaznikd piiblizn€ ve stejny
okamzik.™®

Ke snazsimu pochopeni principu marketingové komunikace nam miize pomaoci
také podrobnéjsi pohled na jednotlivé prvky zédkladniho modelu komunika¢niho procesu.
Komunikace jako takova zahrnuje devét prvkiu. Mezi nejdilezitéjsi ucastniky
komunikace patii odesilatel a nasledné piijemce. Pak zde méame dal§i dva stéZejni
komunikacni néstroje a to sdéleni a média. Dalsi ¢tyfi prvky jsou priméarni komunikacni
funkce a to kddovani, dekodovani, odezva a zpétna vazba. Poslednim prvkem je Sum

V systému viz obrazek 8.

Obrazek 8: Prvky komunika¢niho procesu

Zdroj: KOTLER, Philip. Marketing management. str. 577

18 BOUCKOVA, J. Marketing. 1. vyd. Praha : C. H. Beck, 2003. 432 s. ISBN 80-7179-577-1
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Celkovy marketingovy komunikacni mix spoleCnosti nazyvany také
komunika¢ni mix se skldda ze specifické smési reklamy, osobniho prodeje, podpory
prodeje, public relations a nastrojii pfimého marketingu, které firma pouziva pro
dosazeni svych reklamnich a marketingovych cili. Definujme si pét hlavnich

komunikac¢nich naistrojﬁ19

Obrazek 9: Integrovana marketingova komunikace

Zdroj: KOTLER,Philip, WONG, Veronica, ARMSTRONG,Gary. Moderni marketing. Str.818

19 KOTLER,P., WONG, V., ARMSTRONG,G. Moderni marketing. 4 vyd. Praha: Grada, 2007. s. 809.
ISBN 978-80-247-1545-2
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Obrazek 10: Vybér béznych komunikacnich platforem

Podpora Public Osobni Direct

el i prodeje Relations prodej

=
o5}
q
W
(¢°]
=t
=
0

Tiskové a vysilané

reklamy SoutéZe, hry, sizl it
. o = Prodejni prezentace Katalogy

Vnéjsi balenf
Prémie a darky Seminare
Vkladana reklama Zasilan{ posty
Prodejni schiizky

Filmy Vzorky

Vyroéni zpravy
Telemarketing
Tiskoviny
Stimulujici

Veletrhy a vystavy programy

Charitativni dary

Plakaty a letaky

Elektronické
nakupovani
Kupony

Billboardy Lobing

POS Teleshopping

Slevy Casopis spole¢nosti

Symboly a loga

Obchodni vystavy a
veletrhy E-maily

Audiovizualni
materialy

Vérnostni programy Publikace

\

- N - N ~

Zdroj: KOTLER, Philip. Marketing management. str. 575

Obrazek 10. zobrazuje seznam ¢etnych komunikacnich platforem. Komunikace
spolecnosti vSak saha dale. Styl a cena vyrobku, tvar a barva obalu, zptisoby a odév
prodejce, vyzdoba obchodu, dopisni papiry spolecnosti, to vSe néco zakaznikiim sdéluje.
Kazdy kontakt se znaCkou posiluje né&jaky dojem, ktery muze oslabit nebo posilit

pohled zakaznika na spole¢nost.?’

20 KOTLER,P., WONG, V., ARMSTRONG,G. Moderni marketing. 4 vyd. Praha: Grada, 2007. s. 575.
ISBN 978-80-247-1545-2
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2.4.1 Reklama

Reklamu mitizeme povazovat asi za nejucinnéjSi nastroj pii budovani jistého
povédomi o existenci znacky, vyrobku, myslenky sluzby ¢i firmy. Reklama je rozhodné
dualezitou soucasti marketingové komunikace. Kazdy zdkaznik se s ni denné setkava. Na
kazdém kroku je oslovovan reklamou ze vSech moznych ¢i jesté 1épe pro reklamu

nemoznych mist. Timto se reklama snazi zapiisobit na co nejvétsi masu ,,konzument“.

Kotler definuje reklamu jako jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace a
propagace ideji, zbozi nebo sluzeb. Reklama muize byt cenové efektivnim zptisobem

vy o7 v ’ sev % Mo v ’ 17 21
roz§ifovani sdéleni, at’ jiz za ucelem vytvoreni preference znacky nebo vychovy lidi.

Podle Bélouska roste vliv reklamy na naSe chovani, mysleni a jednani stale, aniz

bychom si to uvédomovali, nebo dokonce tomu v&fili, a neni mozné ji ignorovat.?

Reklama mé& mnoho forem a z tohoto diivodu neni snadné zevSeobecnovat jeji

unikatni kvality. Nékteré z nich se daji zdiraznit:

e Reklama dokaZe zasdhnout masy kupujicich na nejriznéjSich mistech svéta
S nizkymi naklady na jednu osobu. Napfiklad televizni reklama dokaze pokryt
obrovské publikum

e Rozsihla reklama vypovida také néco pozitivniho o velikosti, popularité a
uspésnosti prodejce

e Kwvuli vefejnému charakteru maji spottebitelé tendenci vnimat inzerované
produkty jako standardni a legitimni — kupujici védi, ze koupi daného produktu
vetejnost pochopi a akceptuje.

e Reklama umoziuje prodejci sdéleni mnohokrat opakovat a umoznuje kupujicim
pfijimat a porovnavat sdéleni riznych konkurentii

e Na jednu stranu Ize reklamu vyuzit k budovani dlouhodobého obrazu produktu.

Na stranu druhou muze reklama spustit okamzity rust trzeb.

21 KOTLER,P., WONG, V., ARMSTRONG,G. Moderni marketing. 4 vyd. Praha: Grada, 2007. s. 606.
ISBN 978-80-247-1545-2

22 BALOUSEK, V. Zijte a myslete kreativné. 1. vyd. Brno : Computer Press, 2011. 16 s. ISBN
978-80-251-2954-8
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Reklama ma taktéz i slabé stranky:

e Ackoli se rychle dostane k mnoha lidem je neosobni a nemuze byt tak
presvédciva jako firemni prodejci

e Reklama je schopna pouze jednostranné komunikace s publikem a publikum
nema pocit, Ze by ji muselo vénovat pozornost nebo dokonce reagovat.

e Mimo jiné mize byt reklama velmi nakladna. Ackoli n€které formy reklamy,
jako je novinova inzerce a reklama v radiu, Ize realizovat i s malym rozpoctem,

jiné formy, jako je televizni reklama, vyZaduji velmi vysoky rozpodet.?

23 KOTLER,P., WONG, V., ARMSTRONG,G. Moderni marketing. 4 vyd. Praha: Grada, 2007. s. 835.
ISBN 978-80-247-1545-2
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2.4.2 Osobni prodej

Osobni prodej je soucasti osobni formy komunikace pfi jednani S jednim ¢i vice
klienty. Mezi hlavni cile patii pfedevsim uskute¢néni prodeje sluzeb ¢i produktu. Pii
osobnim prodeji dochazi k pfimé komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim tvafi v
tvaf nebo také v dusledku technického vyvoje pomoci telekomunikac¢nich ¢&i IT
technologii. Zptsob osobniho prodeje startuje analyzou po potencidlnich zadkaznicich.
Spolecnost zkouma, kdo je jejim potencidlnim klientem. DalSim krokem je jednani,
jehoz cilem je shromazdéni. V ramci tohoto obchodniho jednani mize dojit rovnou
K uspésnému zakonceni. Tim mame na mysli uzavieni obchodu. Na pracovniky, ktefi
realizuji osobni prodej, jsou kladeny velké naroky, protoze jsou to prave oni, ktefi maji

tu schopnost dovést obchodni jednani ke zdarnému konci.?*

Firemni obchodni zastupci by méli dodrzovat pravidla poctivé soutéze.
»Slusné® firmy Vv riiznych zemich maji legislativné oSetfeny pravidla poctivého obchodu.
Tim je podminéno, Ze jsou stanoveny pravidla kterd omezuji klamné prodejni praktiky a

uvadéni v omyl zakaznika ohledné vyhod pfi pofizeni sluzeb ¢i produktu.

Pti realizovani obchodu mezi spolecnostmi nesmi obchodni zastupci nabizet
uplatky nikomu, kdo by byl schopen ovlivnit nakup. Nesmi usilovat o ziskani
obchodnich ¢i technickych tajemstvi za uplatek nebo i pouZziti primyslové Spionaze a
zaroven nesmi ucelové poSkozovat konkurenty ¢i jejich vyrobky pouZitim 1zivych

tvrzeni.

Osobni prodej patii svym zplisobem mezi nejnakladnéjsi komunikaéni néstroj
spolecnosti, protoze je potieba vynalozit velmi velké prostiedky na jeden zrealizovany

obchodni kontakt.?®

#BOUCKOVA, J. akol. Marketing. 1. vyd. Praha : C. H. Beck, 2003. 233 s. ISBN 80-7179-577-1
® VYSEKALOVA, J. - KOMARKOVA, R. Psychologie reklamy. Praha: Grada, 2001.21 s. ISBN 80-
247- 9067-X.
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Obrazek 11: Hlavni faze uspésného prodeje

identifikace a predbézné
hodnoceni shromazd'éni
zakaznika informaci

navazani prezentace a
kontaktu predvadéni

D D poprodejni
vyjasnénfi uzavieni

T éceo
namitek obchodu b y
zakaznika

Zdroj: KOTLER,Philip, WONG, Veronica, ARMSTRONG,Gary. Moderni marketing. Str.921

Samotny prodejni proces je slozen z né€kolika fazi (viz Obr. 10) Kazda z fazi
procesu osobniho prodeje ma své kvalifikované procesy popisujici jakym zpiisobem
vést jednani tak, aby prodej byl pokud mozno co nejuspésnéjsi. Asi nejdulezitéjsi je
posledni a to poprodejni faze. Pravé po zrealizovaném ndkupu je dilezité posilit
klientovo piesvédceni, ze jeho nédkup byla spravnd volba a tudizje dilezité upevnit jeho
pocit uspokojeni ze zrealizovaného nakupu. Samoziejmé kazda faze je dilezita a nesmi
se podcenovat. Spravné chovani obchodnich zastupci v jednotlivych fazich je velmi

duilezité.
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2.4.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje sestava z kratkodobych pobidek, které maji podpofit zakladni
pfinosy nabizené vyrobkem a sluzbou, povzbudit nakup nebo prodej vyrobku ¢i sluzby.
Konkrétné jde o terminovany prodej se slevou, poskytnuti slevy pii ndkupu vice
vyrobki, systém prémii, sout&zi, bezplatnych vzorkd, slavnosti apod.?® Zatimco reklama
nabizi divody, proc¢ si vyrobek a sluzbu koupit, podpora prodeje nabizi divody, pro¢ si

je koupit pravé ted’. SnaZzi se motivovat zdkaznika k okamzitému nékupu.27

Podpora prodeje sama osobé zahrnuje celou fadu nastroji, které jsou primarné
uréeny ke stimulaci. Téchto néstrojii vyuzivaji téméf vSichni vyrobci, maloobchody,
distributofi, obchodni sdruzeni a stejn¢ tak i neziskové organizace ¢i politické strany.
Mohou byt zaméfeny jak na koncové spotiebitele, tak na firemni zakazniky a obchodni
zastupce. Podporu prodeje muzeme rozdélit na spotiebitelskou, ktera zahrnuje slevy,
bonusy, soutéze a dale na podporu obchodnika, kde se vyuzivaji specialni slevy, zbozi
zdarma, vérnostni bonus. Nesmime ov§em opomenout silnou stranku Skoleni. Podpora
organizaci vyuziva obou piedchozich podpor. K tomu bychom méli piidat jesté veletrhy
¢i kongresy nebo také soutéze pro jednotlivé prodejce. Podpora prodejci obsahuje

provize, prémie, soutéze ¢i bezplatné darky.
Nastroje podpory prodeje spotiebitelii:

e Kupony - jsou jista potvrzeni, ktera opravnuji majitele k tomu, aby mu byla
uplatnéna pii nakupu dané¢ho produktu sleva. Velkou vyhodou kuponu je
moznost segmentace zékaznik®

e Bonusy — jsou vétsinou produkty ¢i sluzby nabizené za nizsi ceny nebo rovnou

bezplatné v ramci podpory koupé jistého produktu. Bonus muize byt umistén

% TOMEK, G. - VAVROVA, V. Marketing management. Praha: CVUT, 1999. 296 s. ISBN 80-01-
01904-7

27 KOTLER,P., WONG, V., ARMSTRONG,G. Moderni marketing. 4 vyd. Praha: Grada, 2007. s. 880.
ISBN 978-80-247-1545-2

% TELLIS, G.J. Reklama a podpora prodeje. 1.vyd., Praha: Grada Publishing, 2000. 571 s. ISBN:
807169997
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bud’, uvniti produktu nebo na jeho baleni. Zakaznikovi mize byt zasilan téz
postou.

o SoutéZe — spotiebitelské soutéze motivuji zdkaznika k nakupu Vv ptipadé, ze je
za jeho ndkupy moznost adekvatni vyhry.

e Vzorky - jedna se o nabidku vybraného produktu ¢i sluzby zdarma. Zakaznik
ma moznost vyzkouset dany vzorek zdarma. Tento vzorek mu vyrobce muze
zaslat postou nebo mu ho muze nabidnout pii nakupu vybraného zbozi apod.

e Rabat — jedna se o vraceni penéz. Je to podobné jako u kuponti, ale dochazi k
nému az po realizovaném nékupu. Spotiebitel zasle vyrobci doklad o zakoupeni
vyrobku a ten zaSle ¢ast z ceny vyrobku zpét zakaznikovi.

e Vérnostni odmény — jsou bud penize nebo jind forma odmény za to, Ze
spotiebitel pravidelné vyuziva sluzeb ¢i vyrobka firmy.

e Podpora v misté prodeje — piedvadéni novych produkti, provadéni ochutnavek

pfimo v misté prodeje.?®
Nastroje podpory prodeje obchodnikim:

e Prispévek — mize byt finan¢ni podpora vyplacena firmou té spole¢nosti, ktera
je prodejcem ¢i distributorem produktd firmy za to, ze bude prodavat jejich
produkty nebo je promitne v podob¢ snizeni ceny poskozeného vyrobku apod.

e Slevy — jedna se o pfimé zlevnéni daného produktu ¢i sluzby v uréitém ¢asovém
obdobi.

e Participace na reklam& — prisp&vek spolecnosti na reklamu prodejce.®

Nastroje podpory organizacim:

e Veletrhy — pomahaji spole¢nostem realizovat cile, které nemohou zajistit
pomoci obchodnich zastupct.. Spolecnosti zde propaguji sluzby ¢i produkty a
obchodni zastupci zde navazuji nové obchodni kontakty

o Kongresy —viz Veletrhy

» KOTLER, P.; KELLER, K.L. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 788 s.
ISBN: 978-80-247-1359-5.

% KOTLER,P., WONG, V., ARMSTRONG,G. Moderni marketing. 4 vyd. Praha: Grada, 2007. s. 882.
ISBN 978-80-247-1545-2
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e SoutéZe — mezi n¢ pocitame soutéze obchodnich zastupcti, ktefi maji v daném
Casovém obdobi zvysit jejich prodejni usili. Tyto soutéze by mély aktivovat
motivaci zastupcli k vysokym prodejnim vykonlim, za které budou odménéni

penézi, dary ¢i jinymi prostfedky napi. v podobé zéjezdi apod.
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2.4.4 Public relation

Je mnoho definici, které se snazi popsat spravnou podstatu PR. Pfesto vSak
podtrhuji jeden nebo vice stanovisek tohoto komunika¢niho nastroje. PR je
komunikac¢ni néstroj, ktery se vyuziva k podpoie dobrého jména spolecnosti jako celku.
Dalo by se fict, Ze se jedna o fizenou reputaci spole¢nosti nebo také o promitnuti ducha
spolec¢nosti. PR je trvalym a hlavné planovanym usilim, které si klade za cil vytvofit a
nasledné udrzet dobré vztahy, dobré jméno, vytvofit vzajemné pochopeni, sympatie a
porozuméni pro spolecnost S dllezitymi skupinami které mizeme nazvat vefejnosti ¢i
publikem. PR je Cinnost, ktera si klade za cil identifikovat a nasledné piekonat vzniklé
rozdily mezi tim, jak je spole¢nost chapana pro ni dilezitymi skupinami vetejnosti ¢i

publikem a tim jak by si pfala, aby byla vnimana.

K zékladnim kategoriim kli¢ovych skupin se podle Miroslava Foreta tedy pogitaji:*!

vlastni zaméstnanci,

¢ jeji majitelé, akcionafi,

¢ financni skupiny, pfedev§im investofi,
e sdélovaci prostredky,

e mistni obyvatelstvo, komunita,

e mistni pfedstavitelé, zastupitelské organy a Urady.

Podle Kotlera mize mit PR odd&leni nasledujici funkce:*

e Vztahy s tiskem nebo tiskova kancelat - vytvareni informaci zajimavych pro
média ¢i jejich pfedavani médiim za ti€elem obraceni pozornosti k urcité osobé,
vyrobku nebo sluzbg.

e Publicita produktu - ziskavani publicity pro konkrétni produkty.

e Verfejné zalezitosti - budovani a udrZzovani vztahli na mistni, narodni a

mezinarodni Grovni.

31 FORET, M. Marketingovd komunikace. 1. vyd. Brno : Computer Press, 2006. 80s. ISBN 80-251-1041-
9

%2 KOTLER,P., WONG, V., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. 4 vyd. Praha: Grada, 2007. s. 889.
ISBN 978-80-247-1545-2
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e Lobovani - budovani a udrzovani vztaht se zakonodarci a statnimi Gfedniky za
ucelem ovlivnéni legislativy a dalSich predpist.

e Vztahy sinvestory - udrzovani vztahii s akcionati a dal$imi ¢leny finan¢ni
komunity.

e Rozvoj - vztahy s darci nebo ¢leny neziskovych organizaci pro ziskani finan¢ni

podpory nebo dobrovolniki®

Public relations mize docilit silného dopadu na vefejné minéni povédomi za
rozhodné¢ vyrazné¢ niz$i finanéni ndklady, nez vydaje na reklamu. Spolecnost
nepotiebuje vynakladdat finan¢ni prostiedky na €as nebo prostor v médiich. Namisto
toho vynalozi finance pro zaméstnance, aby nachystali a pustili do svéta spolecnosti
zvolené informace a realizovali akce. Pokud spolec¢nost vymysli zajimavy néapad ¢i
piibéh, muze hned zaujmout nékolik médii a vysledek bude stejny jako v ptipadé
pouziti reklamy za mnohonasobné vys$$i finan¢ni naklady a zaroven bude vysledek

mnohem divéryhodnéjsi nez v ptipadé reklamy.?’4

Obrazek 12: Silné stranky PR

Dobry obéan

Krizovy Zjisten
management dilezitych

trendt

Eup
Flexibita . W . S
sd&lent dosazeni

publika

Nékladova Vétsi
efektivita objektivita

Zdroj: De PELSMACKER, Patrick, GEWENS Maggie, VAN DEN BERG, Joeri. Marketingova
komunikace. Str. 303

33 KOTLER,P., WONG, V., ARMSTRONG,G. Moderni marketing. 4 vyd. Praha: Grada, 2007. s. 889.
ISBN 978-80-247-1545-2

34 KOHOUT, J. Verejné minéni, image a metody public relations. 1 vyd. Praha: Management Press.1999
s. 34 — 37 ISBN 80-7261-006-6
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Obrazek 13: Slabé stranky PR

hlidaji vstupy

méreni
efektivity

Zdroj: De PELSMACKER, Patrick, GEWENS Maggie, VAN DEN BERG, Joeri. Marketingova
komunikace. Str. 303

Mezi hlavni nastroje Public relations patii:

e Tiskové zpravy — slouzi k vytvofeni ptiznivych zprav tykajicich se spole¢nosti a
jejich produktl ¢i zaméstnanct.

e Proslovy — slouzi k budovani publicity kolem produktii spole¢nosti. Tyto akce
mohou image spolecnosti posilit, ale i poskodit.

e Specidlni prilezitosti - mezi n¢ se fadi tiskové konference, multimedialni
prezentace ¢i velkolepé show plné hvézd pfitahujici medidlni pozornost.

e Pisemné materidly — jednd se o materidly, které maji ovlivnit cilovou skupinu.
Mezi né patii firemni bulletiny, vyro¢ni zpravy, brozury

¢ Audiovizudlni materidly - mezi né patii filmy multimedialni prezentace ¢i audio.

e Materidly posilujici firemni identitu - tyto materidly pomahaji vytvaret identitu
firmy pomoci, které je spole¢nost pro vetrejnost jednoduse identifikovatelna.

e SluZba vetejnosti — ziskava pro spolecnost dobré jméno, jestlize ji vénuji penize
a Cas. Jedna se o kampané pro ziskani penéz na dobrou véc.

e Sponzoring — je dal$i prostiedek, ktery pro spolenost ziskava dilezitou
pozornost vetejnosti. Je diilezitym komunikacnim nastrojem pro spolecnosti,

které by rady zvysily image nebo by rady prezentovaly nové vyrobky ¢i sluzby.
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Navod pro psani PR textil pomoci Ctyi otdzek:

1. Vyvolava komunikace vetejnou potiebu, obavu nebo zajem?

2. Je pozadované chovani formulovéano tak, aby plnilo potfebu, fesilo obavu nebo
uspokojovalo zdjem vetejnosti?

3. Vyjadrili jste jasné piinosy vyplyvajici z pozadovaného chovéani a zaroven i
dasledky, pokud pozadované chovani/akce nenastane?

. v o v ;e . v v v r 7035
4. Pomohli jste pfijemctim sdéleni pfipravit se duSevné na pozadované chovani?

David Meerman Scott ve své knize zduraznuje, Zze internet umoznil PR byt
znovu vefejnym a komunikovat piimo s kupujicimi a ze web lze vyuzit k ziskani
kupujiciho diky interakeci, poskytnutym informacim, vzdé€lavani, ne pouze

. ‘o, i 1 ¢ 1x1ar 36
jednosmérnym vyrusenim, jak to déla reklamni sdéleni.

Modernim nastrojem PR je blog ,,blogovadni miize dat spolecnosti wvar. <" Cilem
vytvareni blogl je informovani, vzdélavani a ziskavani zdkaznikti. Nejlepsi strategii na
uspéch PR na webu je vytvotit piibéh, ktery bude fesit problémy zékaznikii, vzbudi o
néj zajem, vyvola rozruch a bude se §itit jako virus mezi cilovou skupinou. Tyto
aktivity popisuje viralni marketing, kdy se zprava $ifi na internetu, nebo WOM (Word
of Mouth, neboli Septanda) piedava puvodné ustné. WOM neformalni mezilidska
komunikace, kterda ma obrovsky vliv na ndkupni rozhodovani a chovani. Je zaloZena na
doporuceni preddvaném mezi ptateli, které je dalezitym, divéryhodnym a nezavislym

zdrojem informaci.®

% CAYWOOD, C.L. Public Relations: Fizend komunikace podniku s vefejnosti.. 1. vyd. Brno: Computer
Press, 2003. 547s. ISBN 80-7226-886-4

% SCOTT, D. M. Novd pravidla marketingu a PR. 1. vyd. Brno : Zoner Press, 2008. 30 s. ISBN 978-80-
86815-93-0

% SCOTT, D. M. Novd pravidla marketingu a PR. 1. vyd. Brno : Zoner Press, 2008. 48 s. ISBN 978-80-
86815-93-0

% KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha :
Grada Publishing, 2011. 41 s. ISBN 978-80-247-3541-2
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2.4.5 Direct marketing

Direct Marketing Association definuje pfimy marketing jako ,,interaktivni
marketingovy systém, ktery pouZiva jedno nebo vice reklamnich médii pro zvyseni

Vv, ’ . ’ . s ,vee 39
méritelné odezvy nebo transakce v jakémkoli miste*.

Pfimy marketing je sStyl pfimé komunikace s velmi dobie selektovanymi
jednotlivymi klienty a se zamérem ziskat od nich okamzitou reakci a dale také s nimi
vybudovat dtlezit¢ dlouhodobé vztahy. Pomoci pfimého marketingu komunikuji
marketingovi manazeti ptimo s klienty pfi jednotlivych a interaktivnich jednanich.
S kvalitni a podrobnou databédzi jsou schopni upravovat své nabidky piesné podle

potieb daného segmentu nebo p¥imo podle individualniho klienta.*°

Pro vétSinu dnes$nich spolecnosti predstavuje pfimy marketing vic nez dodatecné
médium nebo komunikaéni kanal. Spole¢nosti pfimy marketing hlavné e-komerci ¢i
marketing na internetu, vnimaji jako aktualni, silny a souborny model pro obchod.
Tento model je vic nez jen dal§i marketingovy prostfedek. Méni se totiz pfesné tak

rychle, jako spole¢nosti uvazuji o vztazich se zakazniky.
Formy primého marketingu:

e Marketing po telefonu — neboli telemarketing ptedstavuje piimy prodej
klientim po telefonu.

e Direct mail — pfimy marketing pomoci zasilek obsahujicich reklamu, vzorky,
dopisy, které se rozesilaji klientim podle seznamu.

o Ziasilkové katalogy — forma katalogi je bud tiSténd nebo elektronicka.
Takovéto katalogy jsou vybranym klientim rozesilany nebo jsou k dispozici na

prodejné ¢i online.

% SVETLIK, J. Marketing - cesta k trhu. Vydavatelstvi a nakladatelstvi. Plzefi: Ale§ Cengk, 2005. ISBN
80-86898-48-2, str.300

0 pe PELSMACKER, P., GEWENS, M., VAN DEN BERG, J. Marketingovi komunikace. 1. vyd.
Praha: Grada, 2003. s. 387. ISBN 80-247-0254-1.

38



e Teleshopping s piimou odezvou — marketing sluzeb nebo vyrobki za pomoci
reklam nebo spoti, které v sobé obsahuji telefonni ¢islo na némz mize klient

uskute&nit objednavku nebo ziskat dodate¢né informace.**

2.4.5.1 Integrovany primy marketing

Je G¢innéjsi formou, ktera vyuziva mnoho prostfedkl a mnoho fazi, jejichz cilem
je zkvalitnit dopad a zvysit miru reakce cilového publika. Kdyz se pouZije jeden direct
mail, muze jeho dopad vyvolat 2% reakci. Jestlize k nému spole¢nost pfida internetovou
stranku a zelené telefonni ¢islo, muze se dosahnout toho, ze se mira reakce zvysi az o
polovinu. Pokud se k tomu ptida dobie provedeny telemarketing, miize se mira relace
piiblizit az 500% hranici. Tim, Ze pfidame vice interaktivnich ptfimych marketingovych
kanalti, dosahneme mnohem vice nez jen dvou procentni reakce u samotného direct

mailu.*

Obrazek 14: Intergrovany pifimy marketing

moznosti . - telemarketing D
navstéva
relace

Zdroj: KOTLER,Philip, WONG, Veronica, ARMSTRONG,Gary. Moderni marketing. Str.940

Placena reklama ma za ukol ptilakat klienty, vyvolat u nich povédomi o znacce a
také zajem o danou sluzbu ¢i produkt. Spole¢nost nasledné distribuuje direct mail tém
klientim, ktefi aktivné projevili zdjem. B&hem nckolika dnl spolecnost vyuZije

telefonického marketingu a zjisti, zda stale pretrvava zajem u klienta a zda se zrealizuje

41 KOTLER,P., WONG, V., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. 4 vyd. Praha: Grada, 2007. s. 943.
ISBN 978-80-247-1545-2

* KOTLER,P., WONG, V., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. 4 vyd. Praha: Grada, 2007. s. 940.
ISBN 978-80-247-1545-2
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objednavka. Neékteti z klientlh rovnou uskutecni telefonickou objednavku, jini mohou
vyzadovat osobni navstévu obchodniho zastupce spolec¢nosti. V této kampani pracuje
spolecnost na zvySeni miry reakci a nasledné zisku tim, ze vyuziva stupiit ¢i médii,

které napomahaji k dal$im prodejim a nezvysuji dodate¢né naklady.
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3 ANALYZA

Aby spole¢nost mohla kvalitné planovat své strategie vici konkurenci potiebuje
0 ni ziskat co moZna nejvice informaci. Se svymi konkurenty musi pravidelng
porovnavat své ceny, vyrobky, zpisoby komunikace ¢i distribu¢ni sit. MiZe tim najit
oblasti svych konkurenénich vyhod pfipadné nevyhod. Nasledn¢ pak vici ni muze
zahajit U¢innéj$i marketingové kampané nebo se pfipravit na obranu vici jednani

konkurence.*?

Obrazek 8: Kroky pfi analyze konkurence

Identifikace
strategif
konkurence

I[dentifikace Zjisténi cila
konkurencni firmy konkurence

Volba konkurence,

kterou lze ohrozit

a které je treba se
vyhnout

Zhodnoceni
silnych a slabych
stranek

Odhad typickych
reakci konkurence

Zdroj: KOTLER,Philip, WONG, Veronica, ARMSTRONG,Gary. Moderni marketing. Str.569

Co by spolecnosti potiebovaly védét o své konkurenci napovidd obrazek 14.
Ptaji se na otazky: Kdo miize byt nasim konkurentem? Jaké maji cile? Jaké strategie

vyuzivaji? Které jsou jejich silné ¢i slabé stranky? Jakym zptsobem obvykle reaguji?

e Identifikace konkurenéni firmy — jedna se 0 proces, ktery umoznuje definovat

skupinu firem, které nabizeji produkty nebo produktovou tfidu, jez predstavuje

43 KOTLER,P., WONG, V., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. 4 vyd. Praha: Grada, 2007. s. 568.
ISBN 978-80-247-1545-2
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blizké konkurenty, tzn. soubor v§ech subjektti prodavajicich urcity produkt nebo
sluzbu.

e Zjisténi cili konkurence - komplexni monitoring konkurencnich cilt
spoleCnosti. Napf. monitoring cili konkurence ve vztahu k jednotlivym
produktiim ¢€i trznim segmentim

o Identifikace strategii konkurence — jedna se o skupinu firem v odvétvi, které
sleduji stejnou nebo podobnou strategii.

e Zhodnoceni silnych a slabych stranek - je proces srovnavani produkti a
procest firmy s konkurenci nebo se Spickovymi firmami v jinych odvétvich s
cilem zlepsit kvalitu a vykon.

e Odhad typickych reakci konkurence - jednd se o pokus o odhad
pravdépodobnych krok a reakci konkurence napi. na sniZeni cen, rozsifeni
reklamy nebo na novy typ produktu. Jedna se o snahu porozuméni mentalité
konkurenta za cilem ptfedvidani jeho reakei.

e Volba konkurence kterou lze ohrozit a které je potieba se vyhnout - analyza,
kterd ma urcit, jaké uzitky cilovi zdkaznici oceniuji a jak posuzuji relativni

hodnotu nabidek riznych konkurentd.

Odpovédi na vyse uvedené otazky neni snadné ziskat. Proto je dileZité pracovat
s informacemi od klientli, z internetu, tisku, Gc¢asti na veletrzich ¢1 kongresech ptipadné
z analyz marketingovych aktivit konkurence vypracovanych marketingovym oddélenim

nebo odbornou spole¢nosti.
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3.1 SWOT analyza

Philip Kotler ve své publikaci definuje SWOT analyzu jako ,, vytah ze zjisténych
internich a externich auditii, ktery upozoriuje na klicové silné a slabé stranky

. , V7 v . e v v o1r 44
organizace, ale také na prilezitosti a hrozby, jimz firma celi.

Spole¢nost musi monitorovat dualezité sily okolo spole¢nosti. Tim mame na
mysli analyzu externiho prostfedi. Do této analyzy patii tzv. makroprostfedi, tim
myslime sily pfirodni, technologické spole¢ensko-kulturni ¢i demograficko-ekonomické
a vyznamné prvky mikroprostiedi jako jsou zakaznici, dodavatelé, konkurenti, kteti
maji dopad na schopnost tvorby zisku. Hlavnim cilem této ¢asti analyzy je pruzkum

prostfedi a nalezeni novych pftileZitosti.

Dalsi casti analyzy je analyza interniho prostiedi, ktera hleda a klasifikuje silné a
slabé stranky spole¢nosti. Silné a slabé stranky obsahuji v§echny charakteristické rysy
spolecnosti, ale jen ty, které maji néjaky vztah ke kritickym zprostfedkovatelim
uspéchu. Jestlize je seznam dlouhy, prozrazuje ndm nedostate¢né soustiedéni a
schopnost nerozlisit, co je dillezité. Zajimaji nas hlavné silné a slab¢ stranky, které maji

nejvetsi vliv na Gspéch organizace. Pométuje se ve srovnani s konkurenci.

Jedna se o ucelenou metodu kvalitativniho vyhodnoceni vSech dulezitych
stranek fungovéani spolecnosti nebo ji lze také aplikovat na projekty apod. a jeji
soucasné pozice. Je velmi dulezitym nastrojem pro celkovou analyzu vnitinich i

wewr o 4
vnéjSich faktora. >

44 KOTLER,P., WONG, V., ARMSTRONG,G. Moderni marketing. 4 vyd. Praha: Grada, 2007. s. 97.
ISBN 978-80-247-1545-2

* KOTLER, P., KELLER, K. Marketing management. \Vyd. 12. Praha: Grada Publishing, 2007.720 s.
ISBN 80-247-0016-6.
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SWOT je zkratkou slov z angli¢tiny:

Strengths (pfednosti = silné stranky),

Weaknesses (nedostatky = slabé stranky),

Opportunities (pfilezitosti),

Threats (hrozby).

SWOT analyza predstavuje kombinaci dvou analyz, S-WaO - T.

Analyza SWOT je pro tviirce strategickych plani uzite¢nd v mnoha smérech:

e Nabizi marketingovym manazerim logicky ramec pro zhodnoceni soucasného a
budouciho mista jejich organizace.

e 7 tohoto hodnoceni jsou marketingovi manazeti schopni definovat strategické
zameéry, které jsou pro n¢ v dané situaci ty nejvhodné;jsi.

e Tato analyza by méla byt provadéna opakované, aby marketingovi manazefi
ziskali informace o tom, které externi Ci interni oblasti ziskaly ¢i ztratily na
dilezitosti vhledem k ¢innostem spole¢nosti.

v , 17 v . v . 4
e A hlavné se také podili na zvySené vykonnosti spolecnosti. 6

* CHOVANEC, D., ZEMANOVA, J. Odbornd konference doktorského studia s mezindrodni ucasti -
Brno 2003 [online]. 2003 [cit. 2013-04-04]. Dostupny z WWW:
<http://www.fce.vutbr.cz/veda/dk2003texty/pdf/5-2/np/chovanec.pdf>
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4 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI
ELEKTROTECHNICKY ZKUSEBNI USTAV S.P.

4.1 Zakladni identifikacni udaje

Jméno: Elektrotechnicky zkusebni tstav, s. p.

Prévni forma: statni podnik

Zakladatel: Ministerstvo pramyslu a obchodu CR

Zakladaci listina: Rozhodnuti ministra praimyslu a obchodu ¢. 68/2010 ze dne 30. 7.
2010

Zapis: Méstsky soud Praha, oddil A, vlozka 33767

ICO: 0000 1481

DIC: CZ0000 1481

Bankovni spojeni: Komeréni banka Praha 8, ¢.0.: 1806-081/100
Adresa: Pod Lisem 129, 171 02 Praha 8 — Troja

Telefon: 266 104 111 — ustiedna

Fax: 284 680 070

E-mail: ezu@ezu.cz

Web: www.ezu.cz
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4.2 Profil spole¢nosti EZU

Elektrotechnicky zkuSebni ustav s. p. patii k renomovanym zkuSebnim
laboratofim a certifikaénim organizacim nejen v Ceské republice, ale i v evropském a
celosvétovém meétitku. Byl =zalozen v roce 1926 jako =zkuSebna tehdejSiho
Elektrotechnického svazu ceskoslovenského a od svého zaloZzeni piisobi zejména v
oblasti zkouseni a certifikace elektrotechnickych vyrobkii. Od roku 1952, kdy svaz

zanikl, se zkuSebna jmenuje Elektrotechnicky zkusebni tstav.

EZU je statnim podnikem dle zakona &. 77/1997 Sb., o statnim podniku a jeho

zakladatelem je Ministerstvo priimyslu a obchodu.

Cinnost EZU je zaméfena na posuzovani shody dle zavaznych piedpisti Ceské
republiky, k ¢emuz ma ustav fadu povéfeni, autorizaci a notifikaci. Historicky je spojen
hlavné s jeho tradi¢ni znatkou ESC, ktera byla uvedena na trh jiz v roce 1935. Znacka
ESC je v evropskych certifikadnich systémech prezentovana jako eska narodni znacka
shody s normou pro elektrickou bezpecnost. EZU je fadnym &lenem mezinarodnich
certifikanich systémli a ma pravo udélovat vyrobkiim, u nichZ se prokdze shoda s
ptislusnymi normami, znacky ENEC, CCA-EMC a HAR. Velmi vyznamnou oblasti
ginnosti EZU je certifikace vyrobkt dle norem pro elektrickou bezpegnost v ramci

evropského certifika¢niho systému ECS a celosvétového systému IECEE-CB.

EZU dale provadi osvédéovani vyhernich hracich piistroji, atestace ISVS,
homologaci ptislusenstvi motorovych vozidel, kalibracni sluzby a certifikaci systémi

managementu.

V oblasti certifikace systémii managementu EZU provadi certifikaci podle
norem CSN EN ISO 9001, CSN EN ISO 13485 a CSN EN ISO 14001, CSN OHSAS
18001, CSN ISO/IEC 27001, CSN ISO/IEC 20000-1 a sou¢asné EZU nabizi certifikaty
narodniho certifikaéniho organu CQS a celosvétové sité IQNet. EZU zaroven puisobi

jako ovérovatel environmentalniho prohlaseni EMAS.
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EZU je akreditovan Ceskym institutem pro akreditaci - CIA:

a) dle normy CSN EN ISO/IEC 17025 jako zku3ebni laboratof,

b) dle normy CSN EN ISO/IEC 17025 jako kalibra¢ni laboratof,

¢) dle normy CSN EN 45011 jako certifikaéni organ pro certifikaci produktt,

d) dle normy CSN EN ISO/IEC 17021 jako certifikaéni organ pro certifikaci systémi
managementu podle normy CSN EN ISO 9001 (QMS),

e) dle normy CSN EN ISO/IEC 17021 jako certifikaéni organ pro certifikaci systémii
managementu podle normy CSN EN ISO 13485 — Zdravotnické prostiedky (QMS),
f) dle normy CSN EN ISO/IEC 17021 jako certifikaéni organ pro certifikaci systémi
managementu podle normy CSN OHSAS 18001 — Bezpecnost a ochrana zdravi pii
praci (BOZP),

g) dle normy CSN EN ISO/IEC 17021 jako certifikaéni organ pro certifikaci systéma
managementu podle normy CSN EN ISO 14001 — Systémy environmentalniho
managementu (EMS),

h) dle normy CSN EN ISO/IEC 17021 jako certifika¢ni organ pro certifikaci systémi
managementu podle normy CSN EN ISO/IEC 27001 — Informaéni technologie -
Systémy managementu bezpec€nosti informaci (ISMS),

i) dle normy CSN EN ISO/IEC 17021 jako certifika¢ni organ pro certifikaci systémii
managementu podle normy CSN ISO/IEC 20000-1 — Informaéni technologie —
management sluzeb (ITSM),

j) dle normy CSN EN ISO/IEC 17021 a Natizeni Evropského parlamentu a Rady
Evropskych spolecenstvi €. 1221/2009 jako ovétovatel environmentalniho prohlaseni
znamého pod zkratkou EMAS,

k) dle normy CSN EN ISO/IEC 17020 jako inspekéni organ pro inspekce v oblasti

vyhernich hracich pfistroju a atestace ISVS.

Utelem vyse uvedenych akreditaci je prokazat technickou, personalni a organiza¢ni
kompetentnost EZU pracovat v souladu s pravidly respektovanymi v Evropé a v celém

SVeEte.

Vyrazem technické kompetence EZU je kromé jiného i skutetnost, Ze jej stat

autorizoval k fadé ginnosti vyplyvajicich z legislativy Ceské republiky
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EZU je autorizovan:

Utadem pro technickou normalizaci, metrologii a statni zkuSebnictvi pro posuzovani
shody dle zakona €. 22/1997 Sb., o technickych pozadavcich na vyrobky, v platném

znéni, pro tato natizeni vlady:

a) Nafizeni vlady ¢. 17/2003 Sb., kterym se stanovi technické pozadavky na elektricka

zafizeni nizkého napéti,

b) Nafizeni vlady ¢. 616/2006 Sb., kterym se stanovi technické pozadavky na vyrobky z
hlediska jejich elektromagnetické kompatibility,

c¢) Natizeni vlady ¢. 176/2008 Sb., kterym se stanovi technické pozadavky na strojni

zafizeni,

d) Natizeni vlady €. 163/2002 Sb., kterym se stanovi technické pozadavky na stavebni
vyrobky,

W

e) Narizeni vlady ¢. 336/2004 Sb., kterym se stanovi technické pozadavky na

zdravotnické prostredky,

f) Natizeni vlady ¢. 154/2004 Sb., kterym se stanovi technické pozadavky na aktivni

implantabilni zdravotnické prostredky,

g) Naftizeni vlady ¢. 9/2002 Sb., kterym se stanovi technické pozadavky na vyrobky z

hlediska emisi hluku,

h) Natizeni vlady ¢. 190/2002 Sb., kterym se stanovi technické pozadavky na stavebni

vyrobky oznacované CE.

EZU je autorizovanou osobou &. 201.
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EZU je notifikovan:

Utadem pro technickou normalizaci, metrologii a statni zkuSebnictvi u komise
Evropskych spolecenstvi jako notifikovana osoba s identifikacnim ¢islem 1014 pro

posuzovani shody, dle:

a) Smérnice Rady 2006/95/ES ze dne 27. prosince 2007 o sblizovani pravnich predpist

Clenskych statt tykajicich se elektrickych zafizeni nizkého napéti,

b) Smérnice Rady 2004/108/ES ze dne 15. prosince 2004 o sblizovani pravnich
ptedpist Clenskych stath tykajicich se elektromagnetické kompatibility,

¢) Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2006/42/ES ze dne 17. kvétna 2006 o

sblizovani pravnich ptedpisu clenskych stati tykajicich se strojnich zafizeni,

d) Smérnice Rady 93/42/EHS ze dne 14. ¢ervna 1993 o sblizovani pravnich ptedpist

¢lenskych stati tykajicich se zdravotnickych prostiedkil,

e) Smérnice Rady 90/385/EHS ze dne 20. ¢ervna 1988 o sblizovani pravnich predpist

¢lenskych statu tykajicich se aktivnich implantabilnich zdravotnickych prostfedkd,

f) Smérnice Rady 2000/14/EHS ze dne 8. kvétna 2000 o sblizovani pravnich piedpisi
Clenskych stata tykajicich se emisi hluku, které jsou urceny k pouziti ve venkovnim

prostoru, do okolniho prosttedi,

g) Smérnice Rady 89/106/EHS ze dne 21. prosince 1989 o sblizovani pravnich piedpisi

¢lenskych stati tykajicich se stavebnich vyrobkd.
EZU je notifikovanou osobou &. 1014.
EZU je povéien:

a) Ministerstvem financi CR k osvéd¢ovani vyhernich hracich piistrojti dle zakona ¢&.

202/1990 Sb., o loteriich a jinych podobnych hrach,

b) Ministerstvem financi CR k osvédovani dal§ich technickych zafizeni a systémi dle

zakona €. 202/1990 Sb., o loteriich a jinych podobnych hréch,
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¢) Ministerstvem dopravy CR k homologaci piislugenstvi motorovych vozidel dle
predpist Evropské hospodarské komise OSN v souladu se zakonem ¢&. 56/2001 Sb., o

technickych podminkach provozu silni¢nich vozidel na pozemnich komunikacich,

d) Ministerstvem dopravy CR pro vykon zkuSebnich a administrativnich &innosti
vyzadovanych pro ES schvalovani typu vozidel, systémi, konstrukénich casti a

samostatnych technickych celkd, dle zdkona
¢. 56/2001 Sb., o podminkach provozu vozidel na pozemnich komunikacich,

e) Statnim Gfadem pro jadernou bezpec¢nost k nakladani se zdroji ionizujiciho zafeni ve
smyslu zédkona ¢. 18/1997 Sb., o mirovém vyuzivani jaderné energie a ionizujiciho

zareni,

f) Ministerstvem vnitra CR k provadéni atestaci, informacnich systému vetejné spravy

ve smyslu zakona ¢. 365/2000 Sb.,

o informacnich systémech vetejné spravy a o zméné nékterych dalsich zakont, ve znéni

pozd¢jsich predpist,

g) Ministerstvem spravedlnosti k vykonu ¢innosti soudniho znalce v oblastech
elektrické bezpecnosti vyrobku a technickych zafizeni urcenych k provozovani loterii a

jinych podobnych her dle zakona ¢. 36/1967 Sb., o znalcich a tltumo¢nicich,
EZU je zapojen do:

Programu Ceska kvalita realizovaného na zakladé usneseni vlady pro podporu

kvalitnich vyrobki a sluzeb, v jehoZ ramci EZU propaguje znacky:

a) ESC oznadujici stdlou shodu vlastnosti vyrobkti s normami pro elektrickou

bezpecnost,

b) ESC — bezpetna montdz pro malé elektromontazni firmy, u nichZ byly ovéfeny

zakladni prvky systému fizeni a vybrané ukazatele kvality prace,

¢) ESC — IT sluzby pro poskytovatele sluZeb v oblasti informaénich technologii.
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Cinnosti, pro néz byl EZU autorizovan, vykonava pii dohledu ministerstva &i autority,

které EZU udglily ptisluinou autorizaci.

EZU spolupracuje na smluvnim zaklad& pii zaji§téni kol tvorby Geskych technickych
norem véetné mezinarodni spoluprace pii tvorbé technickych norem v ramci
mezinarodnich a evropskych normaliza¢nich organizaci, projektl technické normalizace

a dalgich Ginnostech s UNMZ jako Centrum technické normalizace.

Na urovni feditele pasobi dvé rady, jejichz ¢innost vyplyva bud’ ze zakona, nebo z
norem pro akreditaci. Dozoréi rada je organem EZU ve smyslu zakona ¢&. 77/1997 Sb., o
statnim podniku a Rada pro certifikaci je poradnim orgadnem feditele ve smyslu

pozadavku norem CSN EN 45011 a CSN EN ISO/IEC 17021.

V EZU jsou provadény pravidelné audity externimi i internimi provérkovymi tymy,
které umoziuji prokézat transparentnost ¢innosti EZU jak v ekonomické, tak i technické

oblasti.

Za léta své Cinnosti si EZU vybudoval v oboru zkouSeni a certifikace vyjimecné

postaveni v oblasti regulované zavaznymi predpisy 1 v oblasti neregulované.
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4.3 Organizaéni struktura

Obrazek 9: Organizaéni struktura EZU
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4.4 Zapojeni EZU v narodni a mezinarodnich sdruZeni a organizacich

4.4.1 EZU je ¢lenem narodnich organizaci

AAAO Asociace akreditovanych a autorizovanych organizaci
CQS Sdruzeni pro certifikaci systému jakosti
HK CR Hospodaiska komora

SPD CR Svaz primyslu a dopravy

4.4.2 EZU je ¢lenem mezinarodnich organizaci

LVD NBF Sdruzeni notifikovanych organizaci pro smérnici pro nizké napéti

ECA NB Koordina¢ni skupina k evropské smérnici pro elektromagnetickou

kompatibilitu

NB MED Koordina¢ni skupina pro evropské smérnice pro zdravotnické prostiedky a

aktivni implantabilni zdravotnické prosttedky

EHK-OSN Evropsky systém pro homologaci piislusenstvi motorovych vozidel dle
predpisit EHK-OSN

IECEE-CB Celosvétovy certifikacni systém mezinarodni elektrotechnické komise IEC
pro uznavani vysledkd zkousek podle norem pro bezpe¢nost a elektromagnetickou

kompatibilitu elektrotechnickych vyrobkl

CB FCS Celosvétovy certifikacni systém mezinarodni elektrotechnické komise IEC pro
uznavani certifikati shody a protokolli o zkouskach, v jehoz ramci jsou vydévany a

uznavany certifikaty oznacujici stalou shodu vyrobkli s mezinarodnimi normami IEC.

EEPCA Evropska asociace pro certifikaci elektrotechnickych vyrobka, kterd sdruzuje
¢leny evropskych certifikacnich systémi a jejiz sekretariat zajiStuje webové a

dokumentacni sluzby pro tyto systémy
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ECS Evropsky certifikacni systém - organizace, ktera prezentuje evropska certifikacni
schémata CCA, CCA-EMC, ENEC a HAR jako jednotny systém a ktera svymi

dokumenty podporuje ¢innosti spole¢né uvedenym schématim

CCA CENELEC Certification Agreement - evropsky systém v ramci zemi CENELEC
pro uznavani vysledkli zkousek podle norem pro bezpecnost elektrotechnickych

vyrobki

CCA-EMC Dohoda o uzivani spoleéné znacky shody s evropskymi normami pro

elektromagnetickou kompatibilitu

ENEC Dohoda o uzivani znacky ENEC pro elektrickou bezpec¢nost pro svitidla a dalsi

elektrotechnicka zafizeni oznacujici shodu s evropskymi normami

HAR Dohoda o uzivani znacky HAR pro kabely a Siiry oznacujici shodu s

harmoniza¢nimi dokumenty a evropskymi normami

IitSMF IT Service Management Forum, organizace vénujici se vSem aspektim fizeni

sluZeb informacnich a komunikaénich technologii
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5 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU A AKTIVIT
SPOLECNOSTI ELEKTROTECHNICKY ZKUSEBNI USTAV,
S.P.

Elektrotechnicky zkuSebni Ustav se z pozice statni instituce zaloZzené za ucelem
poskytovani sluzeb statniho zkuSebnictvi podle zédkona ¢. 22/1997 Sb., o technickych
pozadavcich na vyrobky v rozsahu stanoveném autorizaci Ufadu pro technickou
normalizaci, metrologii a statni zkuSebnictvi pohybuje na trhu zkouSeni a certifikace
elektrotechnickych vyrobkd, certifikaci systémi fizeni a odbornych sluzeb v oblasti

zkousSeni, certifikaci, metrologie, normalizace, osvéd¢ovani a inspekeci.

5.1 Produkty Elektrotechnického zkusebniho tistavu

Certifikaty EZU - Certifikaty EZU vyuZivaji zakaznici zejména pro prokazani shody s
harmonizovanymi normami a nasledné s pfislusnymi nafizenimi vlady CR nebo
smérnicemi EU. Obchodné patii certifikaty EZU dlouhodobé mezi nosné sluzby tistavu

a pfedpokladame, ze tomu tak bude i v budoucnu.

Certifikaty MED - jedna se o certifikaty k posuzovani zdravotnickych prostiedki
podle NV 336/2004 Sb., a 154/2004 Sb.

CB Certifikaty - Jedna se o certifikaty, které zarucuji uznavani vysledkti zkousek
podle mezinarodnich norem IEC pro elektrickou bezpecnost elektrotechnickych
vyrobkd. Je to jeden z nejdéle fungujicich systéml vzajemného uznavani vysledk

zkousek v oblasti elektrické bezpecnosti vyrobkil.

CAA Certifikaty — Jedna se o certifikaty, které zaru€uji uznavani vysledkti zkousek,
provedenych podle evropskych norem EN nebo HD pro elektrickou bezpecnost, ktera
umoznuje na zédkladé vydaného certifikatu CCA, ziskat znacku na vyrobek kteréhokoliv

¢lena dohody CCA.

ENEC Certifikaty - Jedna se o certifikaty, které zaru€uji shodu vyrobku s evropskymi

normami EN pro elektrickou bezpeénost vyrobkul. Licence na uzivani znacky ENEC
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umoznuje oznacovat vyrobky touto znaCkou a bez nutnosti dalSich zkousek elektrické
bezpe¢nosti exportovat vyrobky na trhy c¢lenskych zemi této dohody. Soucasti
licen¢niho fizeni je i provedeni inspekce u vyrobce podle pravidel tohoto systému. Pii
této inspekci vyrobce prokaze, ze je schopen zabezpecit stalou kvalitu vyrobkl s

darazem na elektrickou bezpe¢nost vyrobkd.

HAR — jednd se o znacku ktera je panevropskd a oznacujici stdlou shodu kabelu
nesouciho HAR znacku s evropskymi normami EN nebo tzv. harmoniza¢nimi
dokumenty HD na kabely. Soucasti licen¢niho fizeni je posouzeni systému jakosti
vyrobce podle norem fady ISO 9000. Vyrobce musi prokazat, ze je schopen zabezpecit

stalou kvalitu kabell s dirazem na shodu vyrobku s predmétnymi normami.

Licence na znatku ESC - Znagka ESC vyjadfuje shodu vlastnosti oznaéenych vyrobkii
s normami na elektrickou bezpecnost. Je to jeden z nejstarSich symbolt pro bezpecny
vyrobek na svété. Jeji udélovani zapocalo jiz v roce 1926 a vyznam této znacky se za
vice nez 87 let nepietrzité existence prakticky nezménil. Znacku ESC pouzivaji vyrobci

jako prémiovou, pro své nejlepsi produkty.

Homologace znacka H8 - Homologované vyrobky smi byt oznacovany homologacni
znackou E8 (v krouzku), kterd oznacuje stalou shodu vlastnosti vyrobku s ptislusnymi
homologacnimi EHK ptedpisy. O stdlosti shody se Ministerstvo dopravy

prostiednictvim EZU piesvédéuje pravidelnym provadénim zkousek.

Osvédéeni vyhernich hracich p¥istrojii - jedna se o svédéeni, které EZU vydava dle
pokynti Ministerstva financi Ceské republiky k osvédGovani provozuschopnosti a k
vykonu nésledné technické kontroly vyhernich hracich pftistrojii podle zdkona €. 202/90
Sb., o loteriich a jinych podobnych hrach ve znéni pozdé;sich ptedpist a vyhlaSky MF
CR &.223/93 Sb.

Inspekce na zna€ky — jednd se o inspekci znacek, provadénych pro partnerské

organizace ze zahranici a znacky ud¢lené EZU.

Prohlaseni o shodé - jedna se o prohlaSeni ur¢ené vyrobciim, dovozclim a vSem ktefi

uvadgji vyrobky na trh v Ceské republice, Evropské unii i mimo ni, toto prohlaseni jim
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garantuje splnéni povinnosti kladené zakonem ¢. 22/1997 Sb. a pozadavkl pro znaceni

vyrobkl CE znacenim apod.

Certifikaty systému Fizeni podle ISO norem - jednd se o rtizné certifikaty které jsou
udélovany zékaznikl po splnéni vSech norem napf. v oblasti systéml managementu

jakosti, fizeni, bezpe€nosti a ochrany zdravy pii préci atd..

Certifikaty IQ Net - jednd se o mezinarodné uznavany certifikat systému fizeni.

Tabulka 1: Po¢ty vydanych dokument

2012 2011
.
HAR 8 7
Homologace — znacka E8 132 125
Osvédceni vyhernich hracich pfistroji 1019 1145

Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni)
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Pro snazs$i pochopenti, je lepsi nez déleni podle jednotlivych certifikatii a sluzeb
zaméfit se na dané segmenty. Tyto segmenty jsou pojmenovany tak aby byly snaze
pochopeny a hlavné proto, ze se toto rozdéleni vyuziva z davodu specializace produkt
manazert, ktefi jsou za své vykony v danych segmentech zodpovédni a také, zZe

v danych segmentech jsou kvalitni odbornici, kteti se v ném pln¢ orientuji

Tabulka 2: Vvoj v jednotlivych segmentech &innosti EZU v tis K&

oblast 2012 2011 2010  zisk/ztrata 2011
7203 6598 5731 2649
Elektroinstalacni

materiil, rozvadéce 6930 — s .
8020 7562 7182 1646
2490 2484 2650 1558
9503 7450 8643 -3816
6340 5171 4999 -1960
Zdravotnické

3874 2756 2716 -662
Prumyslova

elektrotechnika 1476 1007 1195 -730
3450 3942 4132 -1582
20129 19929 19219 3564
30292 26498 35517 3840

Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni)
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5.2 Price

Jedine¢nost Elektrotechnického zkuSebniho ustavu se projevuje i v jeho cenové
politice. Je proto velmi slozité stanovit cenu, protoZe ta se odviji od produktu vyrobce,
ktery ho chce od Elektrotechnického zkuSebniho ustavu otestovat. Pravé podle daného
produktu a tim odvislé legislativy se nasledné¢ vypocita naroCnost, potiebné testy a
Casovy usek, ktery bude potieba ke zjisténi vSech pozadavku a piani klienta. Z toho

vyplyva, ze neni jednoduché porovnéavat nabizené sluzby podle cenové hladiny.

Vyhodou Elektrotechnického zkusebniho tstavu jsou jeho dlouholeté zkusenosti
odborny personal a jedine¢né technické vybaveni, které nabizi ucelené sluzby v oblasti

certifikace a zkouSeni.

5.3 Place

Elektrotechnicky zkuSebni ustav je primarné zaméfen na B2B distribu¢ni kanal.
Z tohoto hlediska pln¢ vyuziva distribuéni kanaly piimo urcené k tomuto druhu
komunikace. Jak jsem zminil ve své teoretické ¢asti na strané 16, mame Ctyfi rizné
distribu¢ni kandly urcené pro B2B komunikaci. Elektrotechnicky zkuSebni Ustav
komunikuje se svymi klienty bud’ napiimo nebo pfes B2B distributora. Co se hlavné
tyCe zahrani¢i nabizi své sluzby pies svého lokalniho obchodniho zéstupce. Tento
lokalni zastupce dokonale zna podnikatelské prostiedi, legislativu a snaze se mu
nabizeji sluzby. Zaroven haji zdmy Elektrotechnického zkuSebni ustavu. Pro
komunikaci se zdkazniky na lokdlnim trhu, jsou urceni specializovani produktovi
manazefi, kteti obhospodatuji svoji vymezenou oblast s moznym piesahem do blizkych
segmenttl. Tim se Elektrotechnicky zkusebni tistav snazi o vSeobecny odborovy pichled

jeho zaméstnancii a snazsi zastupitelnost.

60



5.4 Promotion

Pfi prodeji produktti nebo sluzeb je marketingova komunikace velice dilezita.
Do marketingové komunikace zahrnujeme veskeré marketingové aktivity spole¢nosti,
kterymi se snazi vice zviditelnit povédomi o firmé jako takové ¢i jejich produktech. Ma
za ukol vzbudit zajem potencialnich zakazniku a vybudit je k reakci, aby si danou

sluzbu nebo produkt si zakoupili.

5.4.1 Reklama
Reklamu Elektrotechnicky zkuSebni ustav vyuziva jen v podobé inzerce
v odbornych periodikach. V minulosti, kdy byla povinnost vétSinu elektrotechnickych
vyrobkl testovat na elektrotechnickou bezpecnost, byla vyuzita televizni kampan na
podporu znacky ESC na vybranych produktech. V této televizni reklamé se primarné
komunikovala znatka ESC. Maloobchodnimu zakaznikovi bylo prezentovano, Ze pokud
jsou vyrobky oznaceny touto znackou elektrotechnické bezpecnosti, nemulze se stat, ze

by byli nasledné ohroZeni na Zivoté timto vyrobkem.

Tiskova inzerce vzdy piedstavuje spojeni odborného produktového ¢lanku S

inzeratem s nabidkou sluzeb v nize uvedeném seznamu tituli:

e FElektroinstalatér

e Elektrotechnicky magazin

e Elektro
e Svétlo
e Automa

o Elektrotechnika v praxi

e Technicky Tydenik
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Vystavba mést a obci
Technika a trh
Podnikatel

5.4.2 Podpora prodeje

Slozitost sluzeb poskytovanych elektrotechnickym zkusebnim ustavem

velika, proto vsoucasné dobé vyuzivd v rdmci podpory prodeje jen nastroje

v podobé ucasti na veletrzich ¢i odbornych kongresech.

Amper - Veletrh AMPER je mezinarodnim veletrhem s dvacetiletou tradici, na
némz se prezentuji spolecnosti nabizejici produkty a sluzby obort, které jsou ve
shod€ s obchodni strategii EZU. KaZdoro¢ni cast ¢ita pies 600 firem z vice nez
20-ti zemi svéta a navstévnosti presahujici 40 000 névstévnikl coz znamena, ze

veletrh AMPER je nejvétsi veletrh svého oboru v Ceské republice.

Navstévnost veletrhu je vysoce odbornd, tvofena pievazné techniky, projektanty,
manazery, obchodniky, nakupcimi a piedstaviteli vedeni spole¢nosti. Veletrh
AMPER je silné medialné propagovan v masmédiich a také ve spolupraci s
medialnimi a odbornymi partnery. V prib&hu veletrhu se kond mnoho seminait,
konferenci a Skoleni tykajici se aktualnich témat zastoupenych obort. Tradi¢ni a
nedilnou souésti je prestizni soutéz ZLATY AMPER, kdy je odbornou komisi

vyhlasSen a ocenén nejptinosnéjsi exponat veletrhu.

Forbes - Veletrh Forbes je ceska narodni vystava vyhernich automatd,
videoloterijnich systémil, zatizeni kasin a dal$ich sazkovych pfistroji. Uéastnici
jsou velci hraci na trhu s VLT a konkurence v udélovani licenci nebo certifikath

na provoz téchto zatizeni.
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5.4.3 Public Relations
Public relations v souc¢asné dobé¢ Elektrotechnicky zkusebni ustav vyuziva jen
Vv omezen¢ mife a to vV podob¢ odbornych ¢lanki na rizna témata. V téchto ¢lancich se
snazi informovat odbornou veiejnost o aktualitach v legislativé a pfipadné je informovat
o novinkach, které jsou potieba pfi uvadéni nového produktu na trh. Taktéz i o

podminkach dovozu vyrobkl z tietich zemi na trh evropské unie.
Odborné produktové ¢lanky jsou uvadény v téchto periodikach:

e FElektroinstalatér

e Elektrotechnicky magazin

e Elektro
e Svétlo
e Automa

e Elektrotechnika v praxi
e Technicky Tydenik

e Vystavba mést a obci

e Technikaatrh

e Podnikatel

Elektrotechnicky zkuSebni ustav se aktivné podili na kontrole dovazenych
produktii na &esky trh. A to napiiklad ve spolupraci s denikem MfDnes ¢ Ceskou

Televizi na kontrole nebezpecnych vano¢nich svételnych ozdob apod.

Svoji éasti se Elektrotechnicky zkusebni tistav na programu Ceska kvalita snazi
o zlepSeni eskych vyrobki. Program Ceska kvalita prezentuje jiz fadu let &eské
produkty v popfedi zajmu, zejména v souvislosti s vyskytem nebezpeCnych a
nekvalitnich produktd a rznych pseudoznaéek. Program Ceska kvalita vznikl pravé
proto, aby odlisil seriézni a diivéryhodné znacky kvality, které budou dobrym voditkem
pro spotiebitele pfi nakupu. Program Ceska kvalita je garantovan usnesenim vlady.
Hlavnim smyslem tohoto programu je oddélit ,,zrno od plev a poukazat na poctivé
znaCky se ziskanym certifikatem, které jsou ud€lovany jen po pfisném a nezavislém

ovétovani kvality a podléhaji pravidelné kontrole.
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Kazdd znacka v programu ma piesné stanovend kritéria pro posuzovani kvality

podle konkrétniho typu vyrobku ¢i sluzeb a musi splitovat 4 zdkladni podminky:

e Vyrobek musi mit v porovnani s obdobnymi vyrobky na trhu nadstandardni
kvalitu.

e Kvalitu musi ovéfit nezavisla akreditovana zkuSebna.

e Dodrzovani kvality musi byt prubézné kontrolovano.

e Musi byt kontrolovana spokojenost zakaznik.

Vyvrcholenim programu Ceska Kvalita je spoleéensky veger s Ceskou kvalitou.
V priibéhu tohoto vedera jsou predany certifikaty Ceské kvality ocenénym klientim

Elektrotechnického zkuS$ebniho ustavu.

V ramci budovani vztahl se zdkazniky potada Elektrotechnicky zkuSebni ustav
zakaznicky vecCer. Jedna se o setkdni s nejvyznamnéjSimi klienty spolecnosti v
reprezentativnich prostorach. Pti pfilezitosti tohoto vecera maji produkt manazeti
jedinecnou ptileZitost rozvijet a zaroven pod€kovat stavajicim klientim za jejich ptizen.
Je zde mozZnost vyuzit této ptileZitosti k predani dilezitych ocenéni a certifikath a taktéz

1 pfedstaveni chystanych novinek atd.

5.4.4 Sponzoring

Sponzoring Elektrotechnického zkusSebniho Ustavu jakozto statniho podniku je
definovan usnesenim vlady Ceské Republiky ze dne 14. dubna 1999 &. 334 + Pk
navrhu na schvéleni tceli, na které 1ze poskytovat sponzorské dary statnimi podniky a
obchodnimi spole¢nostmi s vét§inovou majetkovou ucasti stdtu na pfisluSny rok.
Lze poskytovat sponzorské dary stdtnimi podniky a obchodnimi spole¢nostmi s

veétSinovou majetkovou UCasti statu s tim, ze piijemci téchto darGt mohou byt

47

http://kormoran.vlada.cz/usneseni/usneseni_webtest.nsf/0/B2D37B32482B2F82C12571B6006
D7EC4
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ptispévkové organizace, obCanskd sdruzeni, obecné prospesné spolecnosti, ucelova

zafizeni cirkvi, nadace a nada¢ni fondy. A to naptiklad v oblasti kultury:

e do Statniho fondu kultury CR
e na pripravu a realizaci projekti “Praha — Evropské mésto kultury roku 2000

e na vyznamné kulturni projekty doporuc¢ené Ministerstvem kultury

Z tohoto dlivodu je sponzoring zna¢né omezen a proto v soucasné dobé

Elektrotechnicky zkusebni ustav sponzoringu jako marketingového kanalu nevyuziva.

5.4.5 Internetova komunikace
Internetovou komunikaci v souc¢asné dobé vyuziva Elektrotechnicky zkuSebni
ustav vomezeném mnozstvi. Webova prezentace je zastarald, nepfehledna
neodpovidajici pozadavkim dneSni doby. Je velmi slozité nalézt potiebné informace
odpovidajici slozitosti legislativy. Zakaznik misto toho aby se snazil nalézt potiebné
informace radé¢ji zavola a telefonicky se dotaZe. Nefunkéni SEO znamena Spatné pozice
pfi vyhleddvani a tim i naslednou vyhodu konkurence. Nerealizuje se Zadnd forma

internetovych kampani.

5.4.6 Osobni prodej
Osobni prodej v Elektrotechnickém zkuSebnim ustavu realizuji projektovy
manazeti a ¢astecné 1 auditofi ¢i odborni technici v ramci jejich kontrol ¢i konzultaci

V misté vyroby testovanych produktu.

5.4.7 Direct marketing

Direct marketing v Elektrotechnickém zkusebnim ustavii se vyuziva velice
sporadicky a to formou mailingové kampané ve kterych se vybranym zéakaznikd zasilaji
informacni letdk ve kterém zdkaznici naleznou informace o nastalych legislativnich
zménach. Bohuzel pfi této realizaci se nevyhodnocuje tispé€Snost a uplné se pozapomina

na zpétnou vazbu ¢i nasledné dotazovani o prospeésnosti zaslanych informaci.
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5.5 SWOT Analyza

Ze ziskanych informaci ze vSech analyz a dat byla provedena SWOT analyza a
byly sestaveny dilezité faktory identifikujici pozici Elektrotechnického zkuSebniho
ustavu. Cilem bylo pokusit se sestavit co nejobjektivnéjsi hodnoceni spolecnosti.

Nize uvedena SWOT analyza ndm zndzoriiuje, v jakém sméru by se méla
pravdépodobné rozvijet ¢innost Elektrotechnického zkusSebniho ustavu s dirazem na
zachovani a nasledné jesté vétsi rozvoj jeho silnych stranek, které jsou hlavni
konkuren¢ni vyhodou. Pozornost musi byt zarovenn sméfovana na slabé stranky
spole¢nosti, které maji za cil ukazat nedostatky spole¢nosti. S témto silnymi a slabymi
strankami musi v budoucnu spolecnost pracovat tak, aby se co nejvice eliminovali

slabé stranky a pokud mozno co nejvice posilily stranky silné.

STRENGTHS — SILNE STRANKY

e Dlouholeta pisobnost na trhu

e Zavedené jméno podniku u B2B zékazniki
e Odborny personal

e Nezavislost (forma statniho podniku)

e Kvalita sluzeb

e Osobni vazby
WEAKNESSES - SLABE STRANKY

e Vnimani statniho podniku jako nepruzné instituce
e Marketingova komunikace

e Dlouhé dodaci terminy

e Nedostatek personalu

e Vnitrofiremni komunikace
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OPPORTUNITIES — PRILEZITOSTI

e Zahrani¢ni trhy

e Ziskani vétsiho podilu na trhu

e Nové¢ produkty

e Ziskani certifikace UL, CSA, CCC

THREATS - HROZBY

e Zména legislativy v oboru VHP/TZ
e Zavedena zahraniéni konkurence vstupujici na trh CR
e Spatné provedena certifikace konkurenci (nutnost krizové komunikace apod.)

e Ekonomicka situace v evropském i svétovém metitku
Vnimani EZU zakazniky
Pozitivni:

e Relativné Siroky rozsah sluzeb

e Tradice

e Znamost v Evropé i ve svéte

e Prestiz

e Vstricna komunikace, ochota konzultovat.
e Pratelské dlouhodobé¢ vztahy s klienty

e Dobra cena

e Profesionalnost, diskrétnost
Negativni:

e Dlouh¢ dodaci lhity obecné
e Malo techniki jako faktor zvySujici riziko
e Neefektivni kooperace s jinymi ZU (problém, nikoli komplexni sluzba)

e Chybéjici vazba na normy UL, CSA, CCC ...
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5.5.1 Shrnuti vysledkii SWOT analyzy

vvvvvv

ptidanou hodnotou. Spole¢nost by méla usilovat o jejich udrZzeni a zajistit jim neustaly
rozvoj. Musi jim byt umoznéno neustdlé dopliovani informaci v podobé Skoleni nebo
sebevzdélavani. Prave proto, Ze jsou i piipadnym piinosem na aktualizaci legislativnich
podminek pro elektrotechnickou stranku produktii. Pfipadnd ztrata vice téchto
odbornych pracovnikil by znamenalo zasadni ohrozeni spolec¢nosti. Z téchto divodd, je
velmi obtizné nalézt kvalifikovanou nahradu. Je snazsi vychovat odbornika nez tohoto
odbornika ziskat. Dlouholeté putsobeni Elektrotechnického zkuSebniho tstavu je
garantovanou zarukou stability nabizenych sluzeb pro zakazniky. Z toho plyne ji
vysledek, ze je Elektrotechnicky zkuSebni ustav velmi dobfe znam u cilové skupiny
B2B zakaznikd. Z divodu, Ze je Elektrotechnicky zkuSebni ustav v prdvni formeé
statniho podniku, zajiStuje mu to jistou formu nezavislosti. Tim myslime oddéleni od
komer¢ni sféry a zaroven zachovani kvality a odbornosti.

Jak jsem jiz uvedl, Elektrotechnicky zkusSebni ustav je fungujici spolec¢nosti,
ktera je znama jak na Ceském trhu, tak i v zahrani¢i. Pro spolecnost je toto velkou
ptilezitosti oslovit zahraniéni trhy, které vnimaji Elektrotechnicky zkusebni ustav velmi
pozitivné. Na vychod od nasich hranic je EZU vniman jako vstupni brana na evropské
trhy a zaroven za kvalitni spolec¢nost s dlouholetou tradici. Na zapad od hranic je
spole¢nost vnimana jako piipadna levna konkurence pro mistni zkusebni ustavy. Pokud
zahraniéni spole¢nosti hodlaji exportovat své vyrobky na éesky trh, je EZU vniman jako
odborny partner znaly legislativni rdmec pii dovozu a pozadavkd kontrolnich orgéand.
Aby Elektrotechnicky zkuSebni tstav jesté vice rozsifil svoji potencionalni pisobnost a
tim i atraktivitu, mél by usilovat o ziskani certifikace UL- pro severo-americky
kontinent, tak CCC- pro Cinu.

Mezi hrozby, které by zasadné ohrozily spole¢nost je pocitana zména legislativy
v oboru VHP/TZ . Proto je dulezité vyvijet aktivitu v tomto sméru nebo se snazit co
nejvice eliminovat dopad této zmény. V pifipadé vstupu zavedené zahranicni
konkurence je dulezité co nejvice posilit vztahy se zdkazniky, avSak ne na tkor kvality
odvedené prace. Spatné provedena certifikace by znamenala pro spole¢nost velké

ohroZeni a hlavné provéfeni managementu ze zasad krizové komunikace, ale hlavné
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velkou pfilezitost pro konkurenci. Dopad by mohl byt natolik velky, ze by znamenal i
ztratu podilu na trhu.

Aby se podil na trhu nezmensSoval, je zapotiebi pracovat na slabych strankach
spolecnosti. Tim je prave nedostatek personalu, ktery se projevuje v nasledném vnimani
spole¢nosti jako nepruzné instituce, ktera ma dlouhé dodaci terminy, které neodpovidaji
komerénimu chépani trhu. Dalsi slabou strankou je marketingova komunikace

spolecnosti, na které se dlouhd 1éta spole¢nost nesnazila pracovat.
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6 ANALYZA KONKURENCE

Pii analyze konkurence je pro tak slozitou firmu jako je Elektrotechnicky
zkuSebni ustav velmi dulezité sledovat zejména podobnosti nabizenych sluzeb, rozsah
technického vybaveni laboratofi, trendy v fizeni, aktudlni legislativu a jeji pozadavky.
Vse ma vliv na nabizené sluzby, cenovou hladinu a tim i na silu pfimé ¢i nepiimé

konkurence.

Dle kvalitativniho prizkumu ve kterém vétSina zdkaznik uvedla, ze zkusebni
stavy v Ceské Republice nelze piili§ porovnavat, protoze se li§i svym oborovym
zaméfenim, a proto si na prvni pohled nekonkuruji. Z toho je patrny pietrvavajici status
statnich ufadi, ktery ma silny potencidl ve stejné hodinové sazbé a pokojnou kooperaci.
Bohuzel to nardzi na disledek statnich podniki ve kterych se nachdzeji ,,ufedni* dodaci
lhaty a ty neodpovidaji komerénimu prosttedi. V tomto prizkumu nékteti dotazovani
vnimali zfeteln¢ konkurenéni vztahy a ostatni si je v prib&hu rozhovoru postupné vice
uvédomovali. Hlavni konkurenéni vlivy pfinaSeji pfedev§im zahrani¢ni subjekty, napf.
TUV, KEMA, VDE apod. Od nastupujici konkurence &i od stévajici trh oekdva vyssi

miru flexibility a komplexni sluzby vcetné€ svizné koordinace se subdodavateli.

V' naésledujici tabulce je uveden seznam hlavnich konkurentd poskytujici
podobné spektrum sluzeb a jejich obrat za rok 2012. Bohuzel jsou dostupné informace
jen z vyro¢nich zprav a ty jsou poskytovany az v druhé poloviné roku 2013. Tuto
konkurenci je nutné neustale sledovat a analyzovat mozné hrozby z jejich strany, které
by byly pro EZU citelné ve vysledném prodeji a nasledné v celkovém obratu
spolecnosti. Nebo je také dilezité chopit se ptipadné ptilezitosti, ktera se naskytne Ci se

inspirovat v moznostech dalsiho rozvoje.
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Tabulka 3: Obrat nejvétsich pfimych konkurentti za rok 2011

Institut pro testovani a certifikaci, a.s. 176 770 000 K¢

Strojirensky zkuSebni tistav s.p. 114 230 000 K¢

TUV SUD Czech s.r.o. 420 440 000 K¢

TUV NORD Czech, s.r.o. 136 669 000 K¢

TUV International s.r.o. 48 920 000 K¢

SGS Czech Republic 353 300 000 K¢

DEKRA Certification s.r.o. 10 000 000 K¢

EzU 101 330 000 K¢

Celkem 1361 659 000 K¢

Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni)

Graf 1: Grafické vyjadieni procentualniho podilu na trhu za rok 2011

M [nstitut pro testovani a

certifikaci, a.s.
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u TEIV SUD Czech s.r.0.
353300000 K¢ ; 26%
B TUV NORD Czech, s.r.o.
m TUV International s.r.o.
m SGS Czech Republic
= DEKRA Certification s.r.o.

mEZU

48 920 000 K¢ ; 4%
114 230 000 K¢ ; 8%

136 669 000 K¢ ; 10%

Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni)
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6.1 Potencial EZU

Na zaklad¢ zmapovani soucasné situace v Desk research odhadujeme potencial

roéniho obratu EZU az do vyse 200-250 miliéna K&

Existuje tedy pomérné znacny potencial rastu. Za timto ucelem dojde v roce
2013 Kk reorganizaci obchodniho useku, ktery by mél v budoucich letech zajistit
aktivngj$i obchodni pfistup. To znamend, Ze nechceme pouze pasivné cekat na

oslovovani zdkazniky, ale zdkazniky vice aktivné oslovovat a ziskavat od konkurence.

Zaroven je vSak tieba téz zabezpecit konkurenceschopné a pro zadkazniky
ptijatelné dodaci lhity, tak aby byly vyvraceny jejich obavy, které se v marketingovém

prizkumu objevily

Dusledkem jsou vSak ,ufedni dodaci lhity a ty neodpovidaji komerénimu

prostfedi. Toto vnimani zékaznikid pfedstavuje hrozbu a vytvaii prostor pro konkurenci.

Dle tabulky existuje tedy pomérné znaény potencial rustu. Za timto ucelem
dojde v roce 2013 k reorganizaci obchodniho tseku, ktery by mél v budoucich letech

zajistit aktivnéjsi obchodni piistup.

Vykony EZU z vlastni &innosti (tedy bez externich kooperaci, kapitalovych
vynost apod.) se mezi roky 2007 a 2012 pohybuji v rozmezi 94 az 108 miliont K¢, v

zavislosti zejména na vykonech v oblasti VHP/TZ.

Nekteti respondenti vSak konkurenéni vztahy vnimali zfetelné a ostatni si je v
priabéhu rozhovoru postupné uvédomovali. Konkurenéni vlivy piinaseji piedevSim

zahrani¢ni subjekty, napt. TUV, KEMA, VDE apod.

Od nastupujici konkurence je ocekdvana vySsi mira flexibility a komplexni

sluzby vcetné svizné koordinace se subdodavateli.
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7 ANALYZA ONLINE PRUZKUMU

Prizkum byl uskute¢nén metodologii CAWI pomoci online panelu,
pokryvajicim reprezentativné celou Ceskou republiku u B2C klientd. Dotazovano bylo
1000 klienti na zakladni znalost certifikati a akreditaci. Dotaznik viz pfiloha A

obsahoval 16 uzavienych i otevienych otazek a jeho vyplnéni trvalo praimérné pét minut.

Dotazovala se obecna populace, definovana strukturou dospélé populace CR,

omezenou jen vékovymi hranicemi 18-65 let.

vvvvvv

e cena (85 %),
e nasledovana kvalitou (42 %)

e aznackou vyrobce (38 %).
Dale jsou vyrazngji zminény:

e energeticka uspornost vyrobku (29 %),
e vzhled, design vyrobku (29 %)
e potiebné funkce, vlastnosti vyrobku (21 %).

Certifikace ani zadné podobné testovani se ve spontdnnich kritériich vybéru

neobjevuje. Dle mého nazoru mohou byt skryty za slovy zaruka nebo spolehlivost.

Po napovédé ziskala certifikovana bezpe¢nost a kvalita vyrobku 40 %. Stale se

vSak nevyskytuje mezi hlavnimi kritérii.
Z hlediska dulezitosti se certifikace umistila na sedmém misté z 13 kritérii.

Nejdiilezitéjsi jsou pro koncové zédkazniky elektrospotiebicli pomér cena / vykon

(50 %) a pak samotna cena (36 %).
Siln€ se projevuje 1 pozadavek energetické uspornosti vyrobku.

Vyrobek by mél mit i vysokou prakti¢nost a také uspesnost v recenzich, testech.
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Vyraz certifikdt neni v povédomi respondentl pevné usazen. Nejvice si jej
spojuji s kvalitou vyrobku (28 %) a dale s jeho bezpecnosti (13 %), dalSich 13 %

pochybuje a nevéti podobnym certifikatim a 12 % nevi, o co se jedna.

Spontdnné¢ si malokdo uvédomi, co certifikace predstavuje a jak jsou jeji
principy nastaveny. Spotiebitelé si Casto vyraz certifikace zaménuji S energetickou

uspornosti, ttidou.

Nejznaméjsi z certifikati je s 21 % znatka CE. ESC si spontanné vybavilo
pouze 2 % respondentii. S napovédou si respondenti znacky vybavuji vice znacku ESC

20 %. Nejvice si v§ak vybavuji CSN, CE a TUV.

VétSina dotazovanych lidi si se znaCkou ESC nic neasociuje (57 %), zbylé
asociace jsou velmi roztfiSténé. Zadna z nich nepiekracuje 4%; celkové jsme

zaznamenali 59 riznych reakci, vétSinou obecnych a nepfesnych.

Povédomi o znac¢ce ESC je velmi malé. Obecné si dotdzani ESC nejvice spojuji
s bezpecnosti a elekttinou, ale to pfedevsim proto, Ze se jiz v dotazniku tyto informace

dozvédeli. Piesnéji specifikovat neuméji.

S Elektrotechnickym zkuSebnim tustavem si lidé asociuji testovani vyrobkd,

jejich zkouseni. Znalost je roztfisténa na 35 riznych asociaci.

4

Dv¢ tietiny respondentli nevefi oznacenim garantujicim bezpecnost a kvalitu. Je

to ale zplisobeno spiSe tim, ze povédomost o certifikatech a jejich fungovani je niZsi.

74



7.1 Zakladni demograficka data Online prizkumu
Aby se zjistily nazory na certifikaci, dotazovala se cela populace definovana

strukturou dospélé populace CR, omezenou jen vékovymi hranicemi 18-65 let.

Graf 2: Procentualni rozlozeni dotazovaného vzorku podle pohlavi

Pohlavi & Muzi
i Zeny
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni)
Graf 3: Procentualni rozloZeni dotazovaného vzorku dle véku
w18-24
W 25-34
0

21,10% 3544

W 45-54

= 55-64

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni)
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Graf 4: Osobni ¢isty mesicna piijem

do 6.000 K¢
6.001-10.000 K¢
10.001-15.000 K¢
15.001-20.000 K¢
20.001-25.000 K¢
25.001-30.000 K¢
30.001-35.000 K¢
35.001-40.000 K¢

Osobni ¢isty mési¢ni piijem

| 13,1%

| 14,5%

| 119,3%

| 17,8%

| 13,0%

| 5,6%
| 2.4%

| 1,3%

| 2,0%

Vice nez 40.000 K¢

Nechei odpovidat . I 11,0%

0% 10% 20% 30%

Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni)

Graf 5: Cisty mési¢ni pifjem celé domacnosti

Cisty mési¢ni pFijem celé domacnosti

do 6.000 K¢
6.001-10.000 K¢
10.001-15.000 K¢
15.001-20.000 K¢
20.001-25.000 K¢
25.001-30.000 K¢
30.001-35.000 K¢
35.001-40.000 K¢
40.001-50.000 K¢
50.001-60.000 K¢
Vice nez 60.000 K¢
Nechci odpovidat

L 1,1%
] 3,0%
i 51%

| | 10,7%

| 10,8%

| | 12,7%
| | 10,5%

| 12,0%
10,0%

] 1%
i 36%

| 16,4%

0% 10% 20%

Zdroj: autor prace (vlastni Setieni)
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Graf 6: Ekonomicka aktivita dotazovaného vzorku

Ekonomicka aktivita

Radovy zaméstnanec

| 44,4%

Zaméstnanec s 5 a méné podiizenymi | 7,1%

Zaméstnanec s vice nez 5 podfizenymi | 65%
Samostatny zivnostnik, OSVC || 7,7%
Podnikatel se zaméstanci || 0,6%
Svobodné povolani (1ékat, pravnik...) | 0,4%
Student | | 10,5%
Nezaméstnany L 4,0%

V domacnosti J 1,4%
Na matefské / rodiovské dovolené | | 6,3%

V dichodu | 11,1%

0% 10% 20% 30% 40%

50%

Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni)

Graf 7: Procentualni rozlozeni dotazovaného vzorku dle regiont

Region

Praha | | 11,9%
Stiedodesky kraj | 11,0%
Jihodesky kraj | 6,1%
Plzeiisky kraj | 5,4%
Karlovarsky kraj || 3,0%
Ustecky kraj | 7,9%
Liberecky kraj || 41%
Kralovéhradecky kraj | 5,4%
Pardubicky kraj | 4,9%
Vysocina kraj | 5,0%
Jihomoravsky kraj | 11,1%
Olomoucky kraj | 6,2%
Zlinsky kraj | 5,8%
Moravskoslezsky kraj . | 12,2%

0% 10%

20%

Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni)
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Graf 8: Procentualni rozdé€leni podle vzdélani

Vzdélani

Bez maturity
S maturitou 51,6%

Vysokoskolské 25,4%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni)

Graf 9: Velikost bydlisté

Velikost bydlisté

Do 499 4,3%

500 - 1999
2000 - 4999
5000 - 19 999
20000 - 99 999
Ptfes 100 000

25,9%
25,0%

0% 10% 20% 30%

Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni)
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Graf 10: Rodinny stav dotazovaného vzorku

Rodinny stav

Svobodny/a

Zenaty/vdana/registrované
partnerstvi

Rozvedeny/a

Vdova, vdovec

49,4%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni)

Graf 11: Pocet osob v doméacnosti

1 osoba (ja sam)
2 lidé
3 lidé
4 1idé
5 lidi

6 a vice lidi

Pocet osob v domacnosti

_~| 9,8% |

30,4%

| 2,4%

0% 10% 20% 30% 40%

Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni)

Graf 12: Pocet déti do 18 let v domacnosti

1 dité
2 déti
3 déti
4 deti

5 a vice déti

Pocet déti do 18 let v domacnosti

59,0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni)
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7.2 Spontanni Kritéria pro vybér elektro-vyrobki
Pro vybér elektrovyrobku jsou spontanné zminovana jako 3 nejdalezité;si
kritéria: cena (85 %) nasledovana kvalitou (42 %) a znackou vyrobce (38 %). Nasleduji
energeticka uspornost vyrobku (29 %), vzhled, design vyrobku (29 %) a potiebné
funkce, vlastnosti vyrobku (21 %). Certifikace ani zadné podobné testovani se v
kritériich vybéru neobjevuje, pokud ovSem toto kritérium neni skryto za vyrazy jako

zéaruka nebo spolehlivost.

Graf 13: Spontanni kritéria pro vybér elektro-vyrobku

Cena vyrobku  IEFCI7 52,4% 85,3%
Kvalita [EPEV70N 1 172% © 42,4%

Preference znacky, vyrobce mv 2:9,6% 38,4%
Energeticka ispornost vyrobku ‘ 17,:9% 29,2%
Vzhled, design | 27,4-%I 28,5%

Poti‘ebné funkce, vlastnosti m.'12,4%' 21,0%

Servis, zaruka 89% 9,39

Vykon §5,9% 7,1%

Potteba, pouzitelnost 8,7% 5,9%

Recenze (internet, D-test, apod.) 4,9% 5,6%

Doporuceni, reference 4,9% 5,3%
Technické parametry vyrobku 27%5,3% [l Prvn{sponténni Dalsi spontanni
,0% 5,2%

15%4,5%

Velikost, rozméry
Spolehlivost, Zivotnost

q
Dostupnost obchodu, produktu 4,1% 4,1%

Pomér cena vykon vyrobku ﬁ%&6%

Misto a zplisob prodeje (internet, kamenny obchod apod.) 3)5% 3,5%
Barva 3,3%3,3%

Doprava do bytu 3,1%3,1%

ZkuSenosti 2,5%2,7%

Prakti¢nost 1 49%2,0%

Snadné obsluha1,6%1,6%
]inél,l_i%lA-%

Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni)
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7.3 Kritéria pro vybér elektro-vyrobkii s napovédou
Po népovéde zaradilo certifikaci mezi rozhodovaci kritéria 40 % dotdzanych.
Stale vSak neni mezi hlavnimi kritérii. UZ v této ¢asti dotazniku vSak nastal trend, kdy
se s piibyvajici délkou dotazniku pojem certifikace usazuje v povédomi respondentii

pevnéji.

Graf 14: Kritéria pro vybér elektro-vyrobku s napovédou

M Spontanni M

Cena vyrobku

Kvalita

Preference znacky, vyrobce
Energeticka dspornost vyrobku
Vzhled, design

Potiebné funkce, vlastnosti
Servis, zaruka

Vykon

Potieba, pouzitelnost

Recenze (internet, D-test, apod.)
Technické parametry vyrobku

Pomér cena vykon vyrobku

Misto a zplsob prodeje (internet, kamenny obchod..

Prakti¢nost
Certifikovana bezpecnost a kvalita vyrobku
Preference znacky v rodiné

Site nabidky

S napovédou

85,3% 95,0%

LR VOO 42,4%

38,4% 51,3%

TP T 7 5%

60,1%

285% | 31,6%

AN 21,0%

9,4%

U 7,1%

5,9%

51,9%

B ( 66,4% 71,7%

E 78,8% 82,4%
E YR 27,4%

IL.: 60,6% 62,6%

40,4% 40,4%

m 19,2%

B 9.5%

Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni)
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7.4 Nejdilezitéjsi kritérium pro vybér elektro-vyrobki
Po otdzce na zvazeni jednotlivych kritérii byli tcastnici priizkumu dotazovani na
jejich dulezitost. Certifikace se umistila na 7. mist€¢ s 12 %. Za nejdilezitéjsi je
povazovan pomér cena / vykon, nasledné samotné cena. Siln€ se projevuje 1 pozadavek
energetické uspornosti vyrobku (pfedpoklad snizeni dodate¢nych naklada). Vyrobek by

dale m¢l mit vysokou prakti¢nost a také GspéSnost v recenzich, spotiebitelskych testech.

Graf 15: Nejdulezité;si kritérium pro vybér elektro-vybéra

m Kritéria pro vybér m Nejdilezitéjsi
Pomér cena vykon vyrobku — _
Cena vyrobku | NENCSUO 6%
Energeticka ispornost vyrobku — -
Technické parametry vyrobku — -
Prakticnost  NGEIGRM 14,7%
Recenze (internet, D-test, apod.) — 13,8%
a04% 12009
Vzhled, design — - 10,7%
M4 osobni preference znacky — I4.4%
Misto a zptisob prodeje (internet, .. - I 3,4%
Preference znacky v rodiné ! I 2,0%
Site nabidky I, | 1,2%
Jiné, prosim vypiste 1,4% | 0,7%

Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni)
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7.5 Prvni mySlenky ohledné certifikati
Vyraz certifikdt neni v povédomi respondentli pevné usazen. Nejvice si jej
spojuji s kvalitou vyrobku (28 %), dale pak s bezpe€nosti (13 %), dalSich 13 %

pochybuje a nevéii podobnym certifikatim a 12 % nevi, o co se jedna. Spontanné je jen

malokdo schopen definovat, co certifikace predstavuje a jaké jsou jeji principy.

Graf 16: Prvni myslenky ohledn¢ certifikata

28,0%

|

Kvalita, znacka, kvalitni znacka, znacka kvality

Bezpeénost, bezpedny vyrobek, ziruka bezpecnosti, jistota _ 13,4%
Pochybnost, zbyteén4 platba navic, nevéfim tomu, .. — 12,6%
Nevim _ 12,2%
Je to dobie, OK NN 9,3%
Provérenost, vyzkouSeny - 4,6%
Spolehlivost ! 4,0%
Musim ovérit, potfebuji vice informaci napt. pivodce.. - 4,0%
Jedno z kritérii v rozhodovacim procesu ! 3,1%
Komise, statni zku$ebna, spltiuje normy CR ¢i EU - 2,8%
Dtvéryhodnost _ 2,1%
Vyrobek bude drazsi, s vyssi cenou _ 1,9%
Uspora energie _ 1,6%
Marketing, reklama _ 1,3%
Neporoucha se, zaruka _ 1,2%
Méla by to byt povinnost _ 1,1%
V§hoda [ 0,8%
Zkratky certifikatd I 0,7%
Zminénio Ciné I 0,7%
Budu hledat i u dal$ich vyrobkd, porovnavat I 0,6%
Dlouhodobost, Ze vyrobek vydrzi déle I 0,6%

Bezpectnost pro déti 0,4%

Dam jen na spotrebitelské testy 0,4%
Moc pékny vyrok | 0,3%

Pozar 0,3%

Klid 0,3%

Jistota | 0,3%

Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni)
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7.6 Vybaveny nazev certifikatu

Zakaznici si Casto vyraz certifikace pletou s energetickou uspornosti, tfidou.

Jako nejznaméjsi z certifikati pak vychazi s 21 % znacka CE. ESC si spontanng

vybavila pouze 2 % respondentd.

Graf 17: Vybaveny nazev certifikatu

Energeticka narocnost, tfida 37,8%
CE 20,6%
Znak vyrobce 9,0%
Nevim, nepamatuji se 8,1%
TOV 4,9%
Jiné 4,4%
ISO 2,3%
ESC W 23%

dTEST 2,3%
Obecné popisy certifikaci 2,0%

ECO | 1,5%
1S09001 |1 1,5%
CSN | 1,2%

Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni)

S napovédou si respondenti znalky certifikati vybavuji vice — znatku ESC

20 % dotazanych. Nejvice si viak vybavuji CSN, CE a TUV.
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7.7 Znalost znacek certifikati
S napovédou si respondenti znacky certifikatt vybavuji vice — znacku ESC 20 %

dotazanych. Nejvice si vsak vybavuji CSN, CE a TUV.

Graf 18: Znalost znadek certifikatt

CSN ' ' ' 76,2%
CSNENISO ' ' . 658%
CE ' ' 48,0%
CSN EN ' ' 47,3%
TOV ' 38,6%
ESC | 19,7%
CCA 11,0%
KEYMARK | 56%
IQNet | 5,0%
CCA | 41%
OHSAS | 3,8%
ENEC | 38%
Qs = 25%
CB | 22%
HAR | 1,6%
dTEST | 0,9%
Vyrobeno v CR 1 0,6%
obracené RU : 0,3%
FC | 0,3%
BAF | 03%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni)
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7.8 Spontanni asociace se znatkou ESC
Vétsina dotazanych (57 %) si se znackou ESC nic neasociuje, zbylé asociace

jsou velmi rozttisténé — zadna z nich nepiekracuje 4%. Celkové se zaznamenalo 59

riznych reakei, vétSinou obecnych a neptesnych. To svéd¢i o tom, ze povédomi o

znaéce ESC je velmi malé. Nejvice se ESC spojuje s bezpeénosti a elektiinou — to ale

pfedevs§im proto, Ze respondenti jiz ziskali urcitou napovédu z piedchozich otazek.

Ptesnéji specifikovat neuméji.

Graf 19: Spontanni asociace se znackou ESC

Nevim, nepamatujise IEEEEG—GG  57,3%

Elektricka bezpecnost = 3,8%
Bezpecnost oy 3,7%
Norma, vyrobek odpovida normam 170 3,3%
Elektfina, energie, energetika 17 3,2%
Elektrospotiebic¢ |} 2,9%
Kvalita |7 2,5%
Cesky vyrobek, znacka 1T} 2,5%
Vyzkous$eno, testovano, kontrola w 2,4%
Usporny spottebit, energeticky Setrny I 2,4%
Cesk}’/ institut, dstav, urad 1) 2,2%
Ceska certifikace, atest, norma, homologace :: 2,2%
Certifikace 1 21%
Kvalita vyrobku, dobry vyrobek | 1,8%
Elektrotechnicky zkuSebni tustav || 1,6%
Elektricky vyrobek, elektro, elektrotechnika 1 13%
Ceskékvality | 1,3%
Pékny vyrok | 1,1%
Stard znacka elektrospotfebicd | 1,1%
Ekologie | 1,0%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni)
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7.9 Spontanni asociace s EZU

S Elektrotechnickym zkusebnim tistavem si lidé vétSinou asociuji docela spravné

testovani vyrobkl, jejich zkouSeni. I tento vysledek z&asti pfic¢itime vlivu dotazniku.

Znalost EZU je roztfi§téna na 35 riiznych asociaci.

Graf 20: Spontanni asociace s EZU

Testovani, testovani vyrobki, odzkouseny, funkéni.. — 29,3%
Nevim, nepamatuji se, nesleduji _ 17,7%
Bezpecnost elektrickych vyrobka ! 11,5%
Zkusebna elektrickych stroji, spotiebict ! 9,4%
Zkouska kvality ! 7,6%

Bezpecnost ! 51%

Certifikat, certifikace vyrobkd, norma F 4,7%

Zku$ebna, laboratoft, tistav, instituci _ 4,1%

Kvalita _ 3,7%

Ovétuje splnéni norem CR a EU h 3,0%

Zkusebna elektrické bezpec¢nosti vyrobku h 2,9%
Pregnantni vyjadieni respondenta k otazce . 2,4%
Elektronika | 1,6%
Testy energetickd naro¢nosti, spotfeba energie,vody | 1,4%
Statni zkusebna, tstav | 1,2%
Spolehlivost, funkénost | 1,2%
Logo, nazev ESC,EZU | 1,1%
Elektrospotrebic, elektrovyrobek 1,0%
ZkuSebna zatéZovych testi 1,0%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni)
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7.10

Diivéra a Informacni zdroje

2/3 respondentli neveii oznacenim garantujicim bezpecnost a kvalitu. To souvisi

s niz§im povédomim o certifikatech a jejich fungovani. Povazuji to spiSe za dalsi

marketingovy tah, a stavi se k nému s pocate¢ni nediivérou (odvozeno z otevienych

otazek).

Graf 21: Duvéra a informaéni zdroje

Informace v misté prodeje

Casopisy zamétené na testovani vyrobkii

Internet

Televize

Noviny, ¢asopisy - 12,5%

Veletrhy - 10,1%

Nikde, nezajimaji mé _ 3,2%
Rozhlas .

Billboard [ 1,4%

Zku$enosti zndmych, od pratel | 0,9%

Na vyrobku, na obalu | 0,3%

Od prodejce | 0,2%

Vyrobce | 0,2%

V elektroservisech | 0,2%

V manudlu vyrobku | 0,2%

V letacich prodejci | 0,1%

Kontakt na ustav, co certifikat vydal | 0,1%

Diskuze o vyrobku | 0,1%

Doporuceni nezavislych odbornikii | 0,1%

Zarucnilist | 0,1%

: : 87,0%
I 50,1%
I 44,7%

12,1%
2,4%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni)

Hlavnim zdrojem informaci je pro koncové zdkazniky na ¢eském trhu internet

(miZe byt navySeno pouZitim online panelu pro vyzkum). 87 % uvedlo, Ze by si

informace hledali pravé zde, jinak na misté prodeje (50 %), 45 % by pak hledalo

informace v odbornych ¢asopisech na testovani vyrobkd.
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8 NAVRH MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Pro navrh G¢inné marketingové komunikace je dulezité znat strategické cile

spolecnosti a z nich vychazet pii tvorbé marketingové komunikace spolecnosti.

8.1Strategické cile

Dlouhodobé cile marketingu EZU

Z prazkumu vychazi jako jeden z dlouhodobych strategickych cili marketingu
EZU zvyseni povédomi o EZU jako celku a jeho existenci, hlavné mezi B2B zakazniky,
ale také mezi koncovymi uzivateli vyrobki zikazniki EZU. Dilezitou snahou je
prezentovat EZU jako nezavislou kompetentni organizaci, jejiz sluzby pfinaseji
zakaznikim splnéni zdkonnych povinnosti a pfidanou hodnotu pro jejich odbératele. Pii
komunikaci s koncovym spotiebitelem by EZU mél vystupovat jako certifika¢ni organ,
jehoz znacka znamend kvalitni vyrobek, ktery si cht&ji zakoupit. Inspiraci mize byt

marketingova komunikace konkurence, jako je napt. TUV.

V ramci rozsiteni povédomi o EZU je vhodné uvazovat o tvorbé nového loga a
celkového rebrandingu spolec¢nosti. Soucasna korporatni identita (CI) je zastarala, pro
zékazniky nesrozumitelnd, smésuje dohromady nézev spolecnosti a jeji produkt. Pokud
ma EZU vystupovat v dalsich letech jako instituce srozumitelna jak pro B2B zakazniky,

tak laickou vetejnost, je tieba tento stav inovovat.
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Mezi dlouhodobé marketingové cile EZU patii:

e budovani povédomi o EZU a jeho sluzbach jako celku,
e podpora prodeje sluzeb,

e budovani vérnosti zakaznik,

e rozsifovani pisobnosti na zahranic¢nich trzich,

e interni marketing vic¢i zaméstnancm.

Navrhovanou strategii marketingu EZU je propagovat v daném kalendainim
roce vzdy pouze 2-3 hlavni marketingovd témata. DalSi témata budou propagovany
pouze doplitkove, za ucelem udrzeni povédomi o sluzbé. V piipad¢ neocekdvané zmény

trhu navrhuji strategii v daném roce upravit.

Strategii marketingu vychdzejici z analyzy je zdiraznéni komunikace smérem ke
koncovym zakazniklim zkouSenych a certifikovanych vyrobkt i zvySeni a zefektivnéni

komunikace smérem k vyrobctim.

Pro komunikaci se zakazniky je zapotiebi vyuzZit zdlraznéni tradice a
dlouholetosti EZU a jeho nezévislosti a nestrannosti, zdiraznéni poskytovani sluzeb v

souladu pozadavky z ceskych a evropskych ptedpisii a zakont.

Pii komunikaci se spotiebiteli navrhuji prezentovat funkce EZU jako partnera
pro jejich ochranu proti nekvalitnim/nebezpeénym vyrobkim (zejména z Asie) a funkce

hodnotitele energetické tispornosti / energetické tiidy vyrobku.

Jako hlavni komunikac¢ni kanaly vii¢i zaikaznikiim je doporuceno vyuzit:

internetové stranky vyrobcii,

e internetova média (doporuéeno je uréité ,,zliditéni“ vlastni stranky EZU a
rovnéz piesn¢j$i definovani uzitecnosti znacky pro koncové zakazniky, pfip.
rozdéleni na stranky odborné a laické),

e specializované Casopisy se spotiebitelskymi testy,

e potady o vyrobcich, jejich porovnavani a testech.
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Pro stavajici rok byly k marketingové podpote, kromé EZU jako celku,
navrhnuty segmenty, na jejichz vykonost je potfeba se zaméfit, ve kterych dle mého
nazoru a ekonomickych ukazateli existuje silny potencial rustu. A to bud’ z divodu

nizké vychozi pozice, nebo prostoru na trhu.

Vybrané dlouhodobé cile:

e Zvyseni povédomi o EZU
e Domaci spotiebi¢e (energetické Stitkovani, testovani vyrobkové funkénosti,
uvadeéni na trh)

e Rozsitovani piisobnosti EZU v zahranigi

Kratkodobé cile:

e Homologace elektromobilt

e Svitidla — novy produkt (elektromagnetické vyzatovani svitidel)

Vybrané dlouhodobé cile:
- Zvyseni povédomi o EZU

Snahou je prezentovat EZU jako nezavislou kompetentni organizaci, jejiz sluzby
prinaseji zakaznikim splnéni zédkonnych povinnosti a pfidanou hodnotu pro jejich
odbératele. Pii komunikaci s koncovym spotiebitelem bychom méli vystupovat jako

certifikaCni organ, jehoz znacka znamena kvalitni vyrobek, ktery si chtéji zakoupit.

- Domaci spotiebice (energetické Stitkovani, testovani vyrobkové funk¢nosti, uvadeéni

na trh)

Pro oblast domacich spotiebi¢i ziskalo EZU v roce 2012 nového manaZera

vewr
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je nutné dosdhnout ristu nizkého obratu. Prostor se muize nachdzet v cCinnostech
energetického Stitkovani, testovani vyrobkové funkénosti a asistence pii uvadéni
vyrobktl na trh. Tyto sluzby EZU poskytuje, ale neexistuje o nich velkd povédomost

mezi potencialnimi zékazniky. Na trhu je mozné vyuzit spoluprace s COI.
- Rozsitovani pasobeni EZU v zahranici

Z divodu silného potencialu sluzeb EZU na zahraniénich trzich je vhodné
vyvijet marketingovou aktivitu k ziskani zakaznik. Diky tomu lze omezit hrozbu
nepfiznivého ekonomického vyvoje v CR. EZU muZe nabidnout srovnatelné kvalitni

sluzby jako mistni konkurence za ptiznivé ceny. Proto je dulezité této prilezitosti vyuZzit.

Kratkodobé cile

- Homologace elektromobili

Elektromobilita je prudce se rozvijejici oblast v elektrotechnice. EZU v sou¢asné
dob¢ nabizi zékladni zkousky. Presto se v dostatetné mife nezaméfuje na propagaci
svych sluzeb v této oblasti. Je tfeba oslovit vyrobce elektromobilii, dobijecich stanic a

na né navazané subdodavatele.

- Svitidla — novy produkt — elektromagnetické vyzatovani svitidel

Se vznikem nového legislativniho poZzadavku a s nakupem nového technického
zafizeni vznikd moznost nabizet novou sluzbu pro vyrobce svitidel. Tato sluzba je svym
zpusobem jedinecnd a je vhodné ji marketingové podpofit, aby se dostala do povédomi

zakazniku.
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8.2Integrovana marketingova komunikace

8.2.1 Vystavy

8.2.11 Tuzemské vystavy
Z tuzemskych vystav se jevi jako nejvhodnéjsi ucast na elektrotechnické vystave
Amper 2013, konané na konci bfezna v Brné. Jednd se o tradi¢ni vystavu, které se
ucastni vSichni vyznamni zékaznici Je proto vhodna ke zvySovani povédomi o novych
produktech, udrzovani stavajicich a =ziskavani novych kontaktd. To podporuje
dlouhodoby cil — budovani vztahu se zakazniky. Akce slouzi zejména na podporu EZU

jako celku, ale Ize ji vyuzit i pro konkrétni strategické cile.

Béhem vystavy Amper je dilezit¢ se aktivné podilet na jeho odborném
programu a taktéz ucasti produkt manazerti na prednaskach. Tyto prednasky musi byt

vybrany podle konkrétnich strategickych cila.

V ramci veletrhu Amper navrhuji uspotadat zdkaznicky vecer pro VIP hosty. Pii
této prilezitosti je vhodné navéazani obchodnich styki a zarovenl udrZovéani dobrych

vztahtl s t€émi stavajicimi.

Cile veletrhu AMPER:

- budovani vztahu se zdkazniky

- budovani povédomi o EZU a jeho sluzbach jako celku,

- podpora prodeje sluzeb.

Jako podpora produktu a zachovani povédomi o nabidce sluzeb v oblasti
VHP/TZ se predpoklada cast na vystaveé Forbes v zari 2013. Pro nasledujici roky vsak
navrhuji zvazit, zda by nebylo vhodné misto ucasti na vystavé Forbes zaméfit se na

budovani vztahi se stavajicimi zakazniky prostfednictvim akci sestavenych na miru.
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Ostatni tuzemské vystavy jsou pouze regionalniho charakteru a EZU se jich v
roce 2013 ucastnit nebude, popt. umisti pouze reklamni banner nebo inzerci do katalogu

vystavy.
Cile veletrhu Forbes:
- udrzovani vztahu se zdkazniky

- udrzovani povédomi o EZU

8.2.1.2  Zahrani¢ni vystavy
V roce 2012 se zaméstnanci EZU zG&astnili zahrani¢nich vystav v Némecku a
Rakousku. Ze tii navitivenych vystav pfipadd vystavovatelska ucast EZU v uvahu
pouze na Hannover Messe 2013. Z divodu uspory nakladd vsak navrhuji ucast az v
roce 2014 a v aktualnim roce dosdhnout dohody o spolecné ucasti s nékterou z vladnich
agentur (Czechtrade/Czechinvest/MPO). Vystavy ve Vidni a Berlin¢ budou navstiveny

pouze manazery produktu za Uicelem ziskani akvizic.

Zaroven v roce 2013 absolvuji zaméstnanci navstévy dalSich vystav v regionu i
smérem k vychodnim trhiim, pro vytipovani dalSich potencidlnich moZnosti vystav.
Cilem bude zmapovat velikost veletrhti, portfolio vystavovateli a navstévnikd, pro

naslednou Ucast vystavni/akvizi¢ni.

Dalsi informace k pfistupu k zahrani¢i jsou uvedeny v samostatné kapitole

ZahraniCi.

8.2.2 Skoleni
V soucasné dobé, Skoleni probihaji jako reakce na pozadavky zakaznikti, nebo
pii zménach legislativy. EZU potada vlastni $koleni, zdroven se zaméstnanci podileji na
pfednaSkach v ramci Skoleni jinych subjekti. V tomto trendu je dulezité pokracovat,
protoze se jedna o vhodny nastroj k udrzeni stavajicich zakaznikl a ptidanou hodnotu k
nabidce certifikacnich sluzeb. V prizkumech minéni zadkaznikli se objevuje, zZe se jedna

o sluzbu vitanou a pozadovanou.
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Ve stavajicim roce navrhuji provedeni tfi Skoleni pro zakazniky z oblasti
zdravotnickych prostiedkl a tii Skoleni pro zékazniky z oblasti systému fizeni. Za

provedeni skoleni zodpovidaji manazeii produktu.

8.2.3 Konference a seminaie
V ramci omezenych finan¢nich a lidskych zdroji nembtze EZU samostatnd
poradat konference. Je ale mozné se konferenci ti¢astnit jako partner a jako prednasejici.
Vhodné je se Gcastnit konferenci, které se vztahuji k strategickym cilim pro dany rok,
nebo se taktéz zadastnit i konference, ktera se tyka ostatnich sluzeb nabizenych EZU. V
soucasné¢ dob¢ neni znam stav chystanych konferenci pro stavajici rok, uvadim proto

pouze piedpokladané akce, konajici se pravidelné kazdorocné.
Predpokladame ucast na konferencich:

- Konference Lux Europa. Zajistuje MP pro svitidla, pfednaska na
téma nového produktu - elektromagnetické vyzatovani svitidel

- Konference o elektromobilité v ramci veletrhu Amper — Zajistuje
VOU - prednaska na téma homologace elektromobild.

- Konference elektrotechnikii, reviznich technikdi pod zastitou L.P.
Elektro, zajiStuje MP pro elektroinstalaéni material, pfednaska na
téma rozvadéce, kabely

- Konference Perspektivy bydleni, zajistuje MP pro domaéci spottebice,
pfednaSka na téma automatizace, inteligentni budovy apod.

- Konference IT Service Management Forum, zajistuje MP pro
systétmy fizeni, prednaSka na téma certifikace informacnich

technologii
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8.2.4 Odborné ¢lanky, inzerce
Odborné c¢lanky na aktudlni témata v odborném tisku a s uvedenim nabidky
sluzeb EZU informuji zejména odbornou veiejnost. S oslovenim laické veifejnosti se
nepodita. Clanky budou podporovat zejména strategické cile, ale taktéZ i aktudlni témata

v prubehu roku.

Pro umisténi jednotlivych ¢lankt navrhuji vytvofeni mediaplanu, s rozdélenim
¢lankt dle potfeb konkrétnich produktl (napt. vazba na vystavy, konference a jiné

marketingové akce EZU)

8.2.5 Webové stranky
Ve stavajicim roce je v planu vytvofeni novych webovych stranek EZU v
navaznosti na zménu loga a vizualniho stylu. Souasny stav stranek je nepiehledny,
zdkaznik se v ném ztraci. To potvrzuje 1 prizkum, ktery doporucuje urcité

,,Zlidsténi“ vlastni webovych stranek.

Proto navrhuji vytvotreni novych samostatnych webovych stranek pro certifikace
systémi fizeni a zjednoduseni a zpiehlednéni stavajici struktury informaci a zpisobu
jejich podavani. Zamérem je vytvotreni informacniho portdlu s uzkou vazbou na

zakaznika a pfiprava na provazanost s novym informacnim systémem.

V ramci podpory obchodu na zahrani¢nich trzich dojde k vytvofeni jazykovych
mutaci nejen pro stavajici AJ a PJ, ale 1 pro NJ, ¢inStinu, ru$tinu, tureCtinu a

francouzs$tinu

8.2.6 Kratké vzdélavaci akce (Snidané s EZU)

Za ucelem lepsiho zacileni na konkrétni zédkazniky ve stavajicim roce a dalSich
letech bude EZU potadat kratké seminafe v rozsahu 2-3 hodin. Ugastnik se dozvi uzce
zamétené informace, dostane pohosténi a bude mit moznost prodiskutovat problematiku
s odbornikem z fad EZU, to vie zdarma. Jedna se o podporu prodeje zamé&fenou na
konkrétni produkty, vzdy néktery ze strategickych cili pro dany rok. Vyhodou

takovychto akci je pomérné piesné zacileni na potencialni zakazniky.
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8.2.7 Eventy, budovani vztahu se zdkazniky
Navrhuji uspotadat zakaznicky vecer ve stejném rozsahu jako v roce 2012. V
ramci setkani se zékazniky v reprezentativnich prostorech maji manazeii produktu
jedinecnou prilezitost rozvijet vztahy a zaroven podékovat stavajicim klientim za jejich
ptizen. Je zde moznost vyuzit této piilezitosti k ptedani dilezitych ocenéni a certifikatt

a taktéz i predstaveni chystanych novinek atd.

Dale navrhuji GcCast na programu Ceské kvalita, v jehoz ramci se kona akce
Vecer s Ceskou kvalitou, slouzici k piedani ocenéni z tohoto programu. Jednd se o
spolecenskou akci, kterd také slouzi k budovani vztahl se stavajicimi zdkazniky a

zaroven je hojné komunikovana v médiich.

Nov¢ navrhuji uspotadat Den otevienych dveii v ramci festivalu Tyden védy a

techniky. Tato akce je zaméfena na budovani povédomi o EZU jako celku, pro vefejnost.

Pro zlepSeni vztahu s konkrétnimi zaméstnanci zakaznikd navrhuji zajistit
vhodné prostory pro jejich setkavani s pracovniky EZU. Jako vhodné se jevi napf. riizné
sportovni, nebo spolecenské udalosti a k nim ptislusné prostory. Pii takovémto setkani
dojde k navazani osobniho vztahu mezi EZU a zdkaznikem, piipadné také k obchodnim

jednénim.
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8.2.8 PR, spoluprace s médii
Slouzi k budovani vztahu s vefejnosti za uéelem zvyseni povédomi o EZU.
Cilem je pfimét média k oslovovani EZU k vyjadienim k aktualnim problémam, pfimét
k objednavani srovnavacich spotiebitelskych testli. Muze se jednat o formu barterové
spoluprace — ¢ast testll bude hradit EZU z vlastni rezie vyménou za ziskani publicity,
umisténi loga apod. Navrhuji proto zahajit jednani o konkrétnich spotiebitelskych
testech s organizacemi dTest, CT, MF Dnes, PRE. Cilem je uskuteénit alespoii dva

spotiebitelské testy

8.2.9 Elektronicky bulletin
Navrhuji vytvofit elektronicky Bulletin EZU informujici o aktualnich novinkach
jak v EZU, tak na trhu. Bulletin bude elektronicky a bude rozesildn zakaznikiim i
zaméstnancim EZU. Piedpokladame &tvrtletni periodicitu. N&kolik kopii bude také

vytisténo k dispozici zdkaznikiim na recepci EZU.

8.2.10 Zména Corporate Identity (CI)
Zména CI je potiebnd z diivodu odliseni loga EZU a produktu ESC. Na za&atku
roku 2013 vybere vedeni EZU vitézné logo z 5 rozpracovanych grafickych navrhi.
Vitéz soutéze bude pozadan o vytvoreni nové CI. Zména CI se posléze promitne do

vSech propagacnich pfedmétii a materiald, véetné webu, firemnich tiskovin atd.

Propagacni materialy

Propagacni materidly s nabidkou sluzeb slouZzi jako obchodni néstroj manaZerii
produktu. V roce 2013 bude muset dojit k jejich aktualizaci, vzhledem k vytvoteni
nového loga EZU. Propaga¢ni materialy budou vytvofeny nejen pro strategické cile, ale

pro viechny hlavni produkty EZU.
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Propagacni predméty

Z dtvodu zmény loga bude nutno inovovat propagacni predméty. Predméty
budou rozdéleny na ctyfi hlavni kategorie — akviziéni pro manazery produktu,
jednoduché pro rozdavani na veletrzich a vystavach, VIP a interni pro zaméstnance a

interni potfebu. Pro rok 2013 navrhuji vytvofit vlastni kalendat EZU.

8.2.11 Mailingové kampané
Mailingové kampané budou slouzit k informovani stavajicich 1 novych
zakaznikd o aktudlnich akcich, nabidce novych produkti ke strategickym cilim a
pripomenuti ostatnich stavajicich produktd. K oslovovani pouzijeme interni databazi
zdkazniki, databaze vefejné dostupné (veletrhy apod.) a poptf. zakoupime

specializované databaze od odbornych firem.
Mailingové kampané se uskutecni:

- Domaci spotiebice

- Homologace elektromobilt

- Svitidla

- zahrani¢ni (svitidla, domaci spotiebice, kabely, specialni zkousky)

8.2.12 Socialni sité, Internet, PPC reklama
Socialni sit& budou slouzit zejména k budovani povédomi o EZU jako celku.
Jejich cilem je informovat odbornou i laickou vefejnost o zajimavych udalostech v EZU

a na trhu obecné.

Navrhuji zvefejiovat zajimava videa a fotografie, kratké novinky, upozoriovat

na aktualni problémy.

Tento kandl mize také slouzit jako nastroj personalistiky — spojeni se Skolami a
absolventy. Internetova reklama bude formou klicovych slov pro strategické cile,

firemni zapisy v nejrozsifenéjSich vyhledavacich.
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9 ZAHRANICNI TRHY

Dle analyzy Czechtrade naleZely mezi deset nejvétsich obchodnich partnera CR
v roce 2011 podle vyse obratu: Némecko (29,0% pti meziro¢ni stagnaci), Slovensko
(7,4%, nartst o 0,5 bodu), Cina (6,6%, zvySeni o 0,1 bodu), Polsko (6,4%, prirastek
+0,2 bodu), Francie (4,4%, zvySeni o 0,1 bodu), Italie a Rakousko (4,0% pfi poklesu o
0,2 bodu a 0 0,1 bodu), Rusko (3,7%, sniZzeni o 0,3 bodu), Nizozemsko (3,4%, propad o
0,1 bodu), V Britanie (3,3%, pokles o 0,2 bodu). Dalsi zemé¢ se podilely na

zahrani¢n€obchodnim obratu CR v trovni 2,2% a niz$i.

Graf 22: Nejvétsi obchodni partneii CR podle vyse podilu na celkovém obratu v roce
2011
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Zdroj: CSU. Zahrani¢ni obchod Ceské Republiky v roce 2011 [online] [cit. 2013-04-15]. Dostupné z:
http://www.czechtrade.cz/d/documents/01/7-infoservis/analyzy-zo-
cr/2012/zahr_obchod_za rok 2011.pdf
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Zahraniéni obchod pfedstavuje pfiblizné jednu osminu celkového obratu EZU.,

S 24

Graf 23: zahrani¢ni obchod 2010-2012
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Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni)

Vzhledem k uvedenym hodnotam a znalosti velikosti jednotlivych trhi je ziejmé,
e existuje znaény potencial k riistu v Némecku, Polsku, Ciné a nékterych daliich
statech. Informace o trzich smérem na vychod ndm chybi, a proto je nutné se v

nasledujicich letech zaméfit na jejich ziskani.

Zahraniéni zakaznici predstavuji velkou piilezitost pro produkty EZU.
Vzhledem k velikosti zahrani¢nich trhii staci ziskat maly trzni podil k vyznamnému
navyseni obratd a tim eliminovat piipadné vypadky v obratu v CR, napf. v oblastech

VHP/TZ, nebo v ptipad¢ Spatné ekonomické situace ceskych zakaznikd.

Z nésledujicich tabulek je patrné, Ze nékteré staty se podileji na zahrani¢nim
obratu EZU vyznamn&ji nez odpovida velikosti jejich trhu — napt. Slovensko, Turecko.
Oproti tomu jiné staty s velkym trhem téchto ¢isel nedosahuji — napt. Némecko, Cina.
Je tedy vidét, Ze u téchto zemi existuje prilezitost k ziskani vétSiho podilu na trhu. U
zemi kde je za posledni tfileté obdobi kontinudlni narist se vétSinou jednd o zdkaznika,
ktery se k EZU vraci a drobn& navysuje zakazky. U ostatnich zemi se jedna vétsinou o
nahodného klienta, ktery u EZU zrealizoval zakazky v jednotkach kust a pak uz ve

spolupraci nepokracoval.
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9.1 Navrhované marketingové akce na podporu rustu na zahrani¢nich trzich

V prvni fazi je potieba se zaméfit na vybudovani obecného povédomi o existenci
EZU. Posléze navazat prvni kontakt s potencidlnimi zakazniky, nasledné rozvijet

aktivity na daném trhu a stat se dillezitym partnerem pro zékazniky.

Z diivodu vynalozeni velkych finan¢nich prostiedki, je dulezité se v roce 2013
zamgéfit na vybrané marketingové aktivity a to pouze v omezeném poctu zemi. Z udaju
dostupnych z vyse uvedenych tabulek obratli a ndvstévnosti volime jako strategické cile
pro rok 2013 Slovensko, Némecko a Polsko. Jedna se o sousedni staty, u kterych
vidime vysoky trzni potencidl a zéroven je tu moznost zdkazniky sndze oslovovat
vlastnimi silami. Je potfeba k nim vybudovat lepsi vztah, ktery zlepsi uskute¢iiovani
akvizic manazery produktu. Z grafu navstévnosti webovych stranek je patrné, ze
zékaznici se snaZi sluzby EZU vyhledavat. Proto je diilezité jim usnadnit orientaci a
snadnéjsi hledani potfebnych informaci na naSich webovych strankach. Proto je nutnosti
zajistit jazykové mutace a zjednoduSeni prezentace, zamétené vzdy jen na pole naseho
z4jmu v dané zemi. Z rGstu obratu za posledni 3 roky vyplyva, Ze navzdory zadné

marketingové aktivité l1ze se zdkazniky z téchto zemi spolupracovat.

V Ciné, Francii, Turecku a Rusku bude nejprve nutné nastavit obchodni
strategii a ziskat obchodni zastupce nebo s nimi projednat soucasnou situaci a jejich
ptistup k zastupovani EZU. Ve Francii a Turecku, kde je nartist obratu patrny, k nému
dochdzi diky kvalitni praci mistniho zastoupeni. Toto kvalitni zastoupeni, ale chybi
v Cin& a Rusku (a Asii obecng), kviili ¢emuz dochazi v téchto zemich ke stagnaci nebo
propadu obratu. Dokud nebude tato situace napravena, navrhuji ¢erpat marketingové

prostiedky pouze na vytvofeni piislusnych jazykovych mutaci webovych stranek EZU.
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9.1.1 Slovensko
Trend trzeb je rostouci o cca 10% za rok. Jazykové mutace webu a materiala
nejsou potieba dle jazykové blizkosti. Je nutné zajistit, aby na Slovensku byli zakaznici

aktivné informovani o existenci EZU.

Graf 24: obrat Slovensko v letech 2010-2012
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Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni)

Stanoveny cil je nartst obratu o 30% na 3,9 milionu K¢ (10% je normalni

pravidelni nartst za posledni 3 roky, bez specialnich marketingovych aktivit)

Navrhuji  vyuzit obchodnich nastroji k splnéni planu a to néasledovné. Osm
akvizic obchodniki, zGc€astni se odborné zaméfeni manaZeti produktu a to MP pro

svitidla, kabely, domdci spotiebice, specialni zkousky
Marketingovou podporou v pro naplnéni obchodnich cili navrhuji nasledovné:

1) Lokalni slovenské vyhledavace — PPC reklama, firemni zapisy (Zoznam.sk,
Google.sk)

2) Web — ¢eska mutace

3) Mailingové kampané — 4 kampané pro svitidla, kabely, domaci spotiebice,

specialni zkousky
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4) Seminafe — ucast na seminafich zaméfené na svitidla (dle realizace slovenského

potradatele)

Pro nasledny postup v budoucnosti navrhuji vyhodnotit uspésnost v roce 2013 a
nasledné¢ marketingové aktivity rozsifit vV daném regionu o inzerci V odbornych
Casopisech a aktivni internetovou reklamu na vybranych portidlech zaméfenou na

zvolené cilové segmenty.
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9.1.2 Polsko
V poslednich tfech letech obrat v Polsku roste o cca 200.000,- K¢ za rok.
Vétsina obratu je ptes jednoho manaZzera produktu. Zde hraje roli jazykova vybavenost
a aktivita MP. Na polském trhu existuje pouze drobna lokalni konkurence, navic
s dlouhymi dodacimi lhGtami. Proto je zde mozny velky potencidl ristu. Soucasnym
nedostatkem je zjednodusend jazykova mutace webovych stranek, kterou je potteba

upravit dle stanovenych cilt.

Graf 25: obrat Polsko v letech 2010-212
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Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni)

Stanoveny cil je nariist obratu o 20% na 2,4 milionu K¢&.

Navrhuji  vyuzit obchodnich nastrojii k splnéni planu a to nasledovné. Deset
akvizic obchodniktli, zGc¢astni se odborné zaméieni manazeti produktu a to MP pro

svitidla, kabely, domaci spotifebice, specidlni zkousky, systémy fizeni
Marketingovou podporou v pro naplnéni obchodnich cilti navrhuji nasledovné:
1) Webové stranky — zlepSeni polské jazykové mutace, rozsifeni o systémy fizeni

Zaméfeno na posuzovani shody, mezinarodni certifikaty, kvalitativni a

zivotnostni zkousky, systémy fizeni

105



2) Lokalni polské vyhledavace — PPC reklama, firemni zapisy

3) Mailingové kampané — 4 kampang pro svitidla, kabely, domaci spotiebice,

specidlni zkousky

Nasledny postup v budoucnosti:

Pro nasledny postup v budoucnosti navrhuji vyhodnotit Gispésnost v roce 2013 a
nasledné¢ marketingové aktivity rozsifit v daném regionu o inzerci V odbornych
Casopisech a aktivni internetovou reklamu na vybranych portalech zaméfenou na

zvolené cilové segmenty, piipadné se UcCastnili konferenci a seminai.
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9.1.3 Némecko
Mezi roky 2010 a 2011 doslo ke skokovému zvySeni obratu o 50% na 1,1
milionu K¢, zvySenim primérné ceny zakazky. Pocty zakéazek zlstavaji mezi roky 2010
a 2012 téméf nezménéné. Je tedy nutné zajistit ziskani vétsiho poctu zakazek = oslovit
vice zdkaznikii. K tomu je potieba vytvofit specialni jazykovou mutaci webu a
propagac¢nich materialii. Zaroven je nutné zajistit pozici webovych stranek v némeckych

vyhledéavacich. Predpokladame, Ze to zajisti provadéni vétsSiho poctu akvizici.

Graf 26: obrat Némecko v letech 2010-212
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Stanoveny cil je nariist obratu o 50% na 1,7 milionu K¢&.

Navrhuji  vyuzit obchodnich nastrojii k splnéni planu a to nasledovn&. Sest
akvizi¢nich cest obchodniki, zacastni se odborné zaméfeni manazeti produktu a to MP
pro svitidla, kabely, doméci spotiebice, specialni zkousky. Taktéz navrhuji akvizi¢ni

cestu obchodnikil na veletrzich Hannover a Berlin.
Marketingovou podporou v pro naplnéni obchodnich cilti navrhuji nasledovné:
1) Webové stranky — zajisténi némecké jazykové mutace

Zamgéieno na posuzovani shody, mezindrodni certifikaty, kvalitativni a

zivotnostni zkousky.

107



2) Lokalni némecké vyhledavace — PPC reklama, firemni zapisy

3) Mailingové kampan¢ — 4 kampané pro svitidla, kabely, domaci spotiebice,

specialni zkousky

Nasledny postup v budoucnosti:

Pro nasledny postup v budoucnosti navrhuji vyhodnotit Gispésnost v roce 2013 a
nasledné¢ marketingové aktivity rozsifit v daném regionu o inzerci V odbornych
Casopisech a aktivni internetovou reklamu na vybranych portalech zaméfenou na
zvolené cilové segmenty, piipadné se ucastnili konferenci a seminéii. V nasledujicich
letech navrhuji zvazeni vystavovatelské ucasti na nékterém z velkych némeckych

veletrha.
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9.1.4 Budouci vyvoj
Pti dosaZeni planovanych cilli, bude celkovy obrat v nami vybranych zemi €init
8 mil K¢ tj. celkovy nartst o 1,9 mil K¢ oproti roku 2012. Celkové naklady na rok 2013
na zahrani¢ni marketing predpokladame ve vysi 579.000,-K¢. Tyto naklady se ¢astecné
rozpusti i V letech 2014 (propagacni letaky) a dalSich letech (webové stranky). Pokud se
dosahne piedpokladaného ristu, navrhuji na marketingovou podporu v dalsich letech
sméiovat do konkrétnich zemi ¢astku pevné navazanou na obrat v téchto zemich (napf.

5% obratu z Némecka uréit na marketing v Némecku apod.).
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ZAVER

provazanéjsi, nez jak se muze zdat z odborné literatury. Zaklad, ktery je dan odbornou
literaturou, je nutno modifikovat do konkrétnich situaci, ve ktery se firmy nachézi.
V dusledku toho nelze povazovat teoreticky zpracovany marketing za vSeobecné platny.
Soucasné také riizné kombinace marketingovych nastroji, piesné definované v odborné
literatufe, nelze v praxi jednozna¢né pouzit, ale je nutné, aby dochazelo k jejich

modifikaci.

Cilem této diplomové prace bylo analyzovat soucasnou marketingovou
komunikaci a navrhnout marketingovou strategie pro Elektrotechnicky zkusebni tstav,
statni podnik. Svou pozici mé tento ustav ztiZenou svym postavenim statniho podniku.
Na ngj se vztahuji povinnosti a pravidla, které mu stanovil jeho zfizovatel a to

Ministerstvo priimyslu a obchodu.

Elektrotechnicky zkuSebni ustav nema jasné¢ definovanou marketingovou
strategii, at’ uz to kratkodobou nebo dlouhodobou. Ustav piesto vyuziva kombinace
marketingovych nastrojii, jejich potencialni silu a schopnosti. Nicméné, je to
nedostacujici pro dne$ni dobu, kdy na trh vstupuji konkuren¢ni spole€nosti a ohrozuji

Elektrotechnicky zkusSebni ustav v jeho ¢innosti.

Hypotéza, Ze oblasti marketingu a marketingové komunikace a jeho planovani
neni ve firmé Elektrotechnicky zkuSebni Gistav vénovana dostate¢na pozornost, se touto
praci potvrdila. Bylo odhaleno nékolik zasadnich nedostatkii zplsobenych praveé
slabsim zajmem o marketing, jakoz to celku, ktery je nutny proto, aby se zamezilo
ztratam pozic vybudovanych za dlouhd 1éta pasobenim na trhu. Soucasn€ byla
potvrzena 1 dil¢i hypotéza, Ze nevénovani patiicné pozornosti marketingu spolecnosti
vedlo k zasadnim ztratam v povédomi o podniku mezi laickou vefejnosti a ztratou
svého podilu na trhu. Toto potvrdil online prizkum provedeny na dostatecné

reprezentativnim vzorku respondenti.
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V disledku dlouhodobého nekvalifikovaného obsazeni marketingového oddé¢leni
a tim nezpracovani marketingového planu, bylo nutné provedeni marketingového
vyzkumu, prizkumi, analyz a dalSich ptfedchazejicich kroki dulezitych pro navrh
kvalifikovaného marketingového planu. Pro vypracovani vSech téchto podklada byly
vyuzity poznatky ziskané z odborné literatury, on-line prizkumi a rozhovord s vedenim

Elektrotechnického zkusebniho ustavu. Z vysledku Ize zjistit zasadni poznatky:

Nové navrzena marketingova komunikace se projevi ve zméné piistupu k marketingu
jako takovému. Pochopeni ztrat jiz ziskanych pozic a nutnosti se zaméfit na potencialni

zahrani¢ni trhy pro ptipad pokryti ztrat na ceském trhu.

Velkym pifinosem pro Elektrotechnicky zkuSebni ustav bylo provedeni
marketingového prizkumu, SWOT analyzy, marketingové strategie a samotny navrh
marketingové komunikace. Pfinos pro firmu pfedstavuje i prezentovani a vysvétleni

vyznamu marketingu, jakozto dulezit¢ ¢asti podnikového managementu.

111



SEZNAM POUZITYCH ZDROJU

1. KOTLER, Philip, WONG, Veronica, ARMSTRONG,Gary. Moderni marketing.
4 vyd. Praha: Grada, 2007. s. 1041. ISBN 978-80-247-1545-2

2. KOTLER, ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. 856 s.

ISBN 80-247-0513-3

3. De PELSMACKER, Patrick, GEWENS, Maggie, VAN DEN BERG, Joeri.
Marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2003. s. 600. ISBN 80-247-
0254-1.

4. SVETLIK, Jaroslav. Marketing: cesta k trhu. 1 vyd. Plzeti : Ale§ Cengk, 2005.
340 s. ISBN 80-86898-48-2.

5. FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 1. vyd. Brno : Computer Press,
2006. 444 s. ISBN 80-251-1041-9

6. KOTLER P. Marketing od A do Z: Osmdesat pojm, které¢ by mél znat kazdy
manazer. 1.vyd. 2003. 203 s. ISBN 80 — 7261 - 082 — 1

7. BALOUSEK, V. Zijte a myslete kreativng. 1. vyd. Brno : Computer Press, 2011.
240 s. ISBN 978-80-251-2954-8

8. CAYWOQOD, C.L. Publick Relations: fizena komunikace podniku s vetejnosti. .
1. vyd. Brno: Computer Press, 2003. 600 s. ISBN 80-7226-886-4

9. SCOTT, D. M. Nové pravidla marketingu a PR. 1. vyd. Brno : Zoner Press,
2008. 272 s. ISBN 978-80-86815-93-0

112



10. KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace: jak komunikovat na

11.

12.

13

14.

15.

nasem trhu. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2011. 224 s. ISBN 978-80-247-
3541-2

BOUCKOVA, Jana a kol. Marketing. 1. vyd. Praha : C. H. Beck, 2003. 432 s.
ISBN 80-7179-577-1

TOMEK, G. — VAVROVA, V. Marketing management. Praha: CVUT, 1999.
406 s. ISBN 80-01-01904-7

. VYSEKALOVA, J. - KOMARKOVA, R. Psychologie reklamy. Praha: Grada,

2001. 228 s. ISBN 80-247- 9067-X

KOHOUT, Jaroslav, Verejné minéni, image a metody public relations. Vyd. 1.
Praha: Management Press, 1999. 122 s. ISBN 80-7261-006-6

KOTLER, P., KELLER, K. Marketing management. Vyd. 12. Praha: Grada
Publishing, 2007.720 s. ISBN 80-247-0016-6.

113



SEZNAM POUZITYCH INTERNETOVYCH ZDROJU

. Czechtrade.cz, CSU. Zahraniéni obchod Ceské Republiky v roce 2011,.
dostupné na http://www.czechtrade.cz/d/documents/01/7-infoservis/analyzy-zo-
cr/2012/zahr_obchod_za_rok_2011.pdf

. Vlada.cz, Usneseni vlady Ceské Republiky, dostupné na
http://kormoran.vlada.cz/usneseni/usneseni webtest.nsf/0/B2D37B32482B2F82
C12571B6006D7EC4

Marketing.robertnemec.com, Marketingovy mix - jeho rozbor, moznosti vyuziti

a problem. Dostupné na http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-

rozbor/

. CHOVANEC, Du$an, ZEMANOVA, Jitka. Odborna konference doktorského
studia s mezinarodni tcasti - Brno 2003 [online]. 2003 [cit. 2009-11-01].
Dostupny z WWW: http://www.fce.vutbr.cz/veda/dk2003texty/pdf/5-

2/np/chovanec.pdf

114


http://www.czechtrade.cz/d/documents/01/7-infoservis/analyzy-zo-cr/2012/zahr_obchod_za_rok_2011.pdf
http://www.czechtrade.cz/d/documents/01/7-infoservis/analyzy-zo-cr/2012/zahr_obchod_za_rok_2011.pdf
http://kormoran.vlada.cz/usneseni/usneseni_webtest.nsf/0/B2D37B32482B2F82C12571B6006D7EC4
http://kormoran.vlada.cz/usneseni/usneseni_webtest.nsf/0/B2D37B32482B2F82C12571B6006D7EC4
http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/
http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/
http://www.fce.vutbr.cz/veda/dk2003texty/pdf/5-2/np/chovanec.pdf
http://www.fce.vutbr.cz/veda/dk2003texty/pdf/5-2/np/chovanec.pdf

SEZNAM OBRAZKU, TABULEK A GRAFU

SEZNAM OBRAZKU
Obrazek 1: KliCové marketingove KONCEPCE ...ovvvvviiieiiiiiieiiii et 12
Obréazek 2: Ctyfi slozky marketingoveho MiXU..........ocvvvvriiievieiesieeeeseeee e, 13
Obrazek 3: T Urovng Produktl .......ccuveiiiieiiiie i 16
Obrazek 4: Faktory ovliviiujici rozhodnuti o cenach...........cocovviiiiiiiiii, 19
Obrazek 5: Devét moZnych strategii ceny a JaKOSti......o.ovevviieiiiiiiiiiiiciee s 20
Obrazek 6: B2B Marketingove Kanaly ..........cccciiiiiiiiiiii s 22
Obrazek 7: Spotiebitelské marketingoveé Kanaly ..........coooviviiiiiiiiiiie, 22
Obrazek 8: Kroky pfi analyze Konkurence ..........ccccovvveiiiiiiiiiieiiccieeseee e 41
Obrazek 9: Organizadni struktura EZU .......c.coeveieveieiniecieceeeesesesee s 53

SEZNAM TABULEK

Tabulka 1: Pocty vydanych dokumentl...........ccocoevviiiiiiiiiiiiiiiice e 58
Tabulka 2: Vyvoj v jednotlivych segmentech ¢innosti EZU v tis K& ......c.ccovrvrvrrncnneen. 59
Tabulka 3: Obrat nejvétSich ptimych konkurentil za rok 2011 .....oooeiiiiiiiiiiiiiin, 71
SEZNAM GRAFU
Graf 1: Grafické vyjadieni procentudlniho podilu na trhu za rok 2011.........cccoeeiinenne, 71
Graf 2: Procentudlni rozlozeni dotazovaného vzorku podle pohlavi...........c.cccceiininnn, 75
Graf 3: Procentualni rozlozeni dotazovaného vzorku dle veku............ccocvviiiiinicnen, 75
Graf 4: Osobni CiSty MESICNA PIIJEIM ....evviveeiiiiiiieieiieri e 76
Graf 5: Cisty mési¢ni pifjem celé dOMACNOSt..........cveveeverrrcrcieieeeeseesese e 76

115


file:///C:/Users/saba/Documents/Diplomová%20práce%20Sába%20v1.26.docx%23_Toc358918741
file:///C:/Users/saba/Documents/Diplomová%20práce%20Sába%20v1.26.docx%23_Toc358918742

Graf 6: Ekonomicka aktivita dotazovaného VZOrku ........cceeevvvviiiiieiiiiiis e 77

Graf 7: Procentudlni rozlozeni dotazovaného vzorku dle regiond .........ccccoccvvvvivveiinnnnne 77
Graf 8: Procentudlni rozdéleni podle vzdelani ...........cccocvvvviiiiiiiii e 78
Graf 9: VeliKost BYAIIStE......ccuviiiiiiiiie e 78
Graf 10: Rodinny stav dotazovaného VZOIKU ..........cccevveiieiieiicic e 79
Graf 11: PoCet 0SOD V AOMACNIOST .....vveieiiiieiiiieiee st 79
Graf 12: Pocet déti do 18 let v dOmMACTIOSL.......ceiveeieiiiiieiiiesiee e 79
Graf 13: Spontanni kritéria pro vyb&r elektro-vyrobkll..........ccoeviiiiiiiiiiiiiiiiiin, 80
Graf 14: Kritéria pro vybér elektro-vyrobkil s ndpoveédou .........cccvvviiiiiiiiiiciiicn, 81
Graf 15: NejdileZzitejsi kritérium pro vybeér elektro-vyberi.......ccovviiiiiiiiiiiiiiiicn, 82
Graf 16: Prvni myslenky ohledn€ certifikatl..........ccooviiiiiiiiiiis 83
Graf 17: Vybaveny ndzev certifikatu..........oocoviiiiiiiiiiiiie s 84
Graf 18: Znalost znacek Certifikatll ..........ocoviiiiiiiiiii e 85
Graf 19: Spontanni asociace se Znatkou ESC .......ocovvviivieeiieeieenesinesseees s s, 86
Graf 20: Spontanni asociace S EZU ........ccovuivueveeveeieieieeesieeieeesesessses e ses s 87
Graf 21: Divéra a informacni ZAroje ..........cceieeiiiiiiieiie e 88

Graf 22: Nejvétsi obchodni partneii CR podle vyse podilu na celkovém obratu v roce

200 bbbt 100
Graf 23: zahrani¢ni obchod 2010-2012 ..........ccoiiiiiiiiiii 101
Graf 24: obrat Slovensko v letech 2010-2012 ... 103
Graf 25: obrat Polsko v letech 2010-212..........ccoiiiiiiiiiiii 105
Graf 26: obrat Némecko v letech 2010-212..........cccoiiiiiiiiiicicece e, 107
Graf 27: Celkovy zahrani¢ni obrat nejdalezitéjsich obchodnich partnert ................... 109

116



SEZNAM PRILOH

Ptiloha A — Dotaznik k Online dotazovani laické vefejnosti

117



DOTAZNIK

Dobry den, spoleénost EZU provadi priizkum nézord a velmi bychom ocenili, kdybyste nam sdélil(a) své nazory.

Ql. Jste:
Muz 1 ZKONTROLUIJTE KVOTY
Zena 2 ZKONTROLUIJTE KVOTY
Q2. Kolik je Vam let?
Méné nez 18 let 1 KONEC DOTAZNIKU
18-29 let 2 ZKONTROLUIJTE KVOTY
30-49 let 3 ZKONTROLUIJTE KVOTY
50-65 let 4 ZKONTROLUIJTE KVOTY
66 let nebo vice 5 KONEC DOTAZNIKU

Q3. Jste osobou, ktera ve Vasi domdacnosti rozhoduje nebo spolurozhoduje o ndkupu domécich elektrickych
spotiebi¢d (mame na mysli vysavade, zehli¢ky, kuchyriské roboty, rychlovarné konvice, fény apod.)?

Ano 1
Ne 2 KONEC DOTAZNIKU

Q4. Kdyz si planujete nebo si pfimo jdete pro libovolny elektro-vyrobek, dle jakych kritérii se rozhodujete?
SPONTANNI ZNALOST

Q5. A kdybyste si mél(a) vybrat z tohoto seznamu? Prosim, zatrhnéte i ty diivody, které jste uved|(a) spontanné.
UKAZTE SEZNAM
Q6. A ktery z téchto divodi je nejdilezitéjsi? UKAZTE SEZNAM a ROTUJTE

Q5. Uvazuje Q6.Nejdulezi
ZNACKY s ndpovédou &80
PROG.: Vice PROG.: Vice
odpovédi odpovédi
Site nabidky 1 1
Preference znacky v rodiné 2 2
Ma osobni preference znacky 3 3
Cena vyrobku 4 4
Pomér cena vykon vyrobku 5 5
Certifikovana bezpecnost a kvalita vyrobku 6 6
Technické parametry vyrobku 7 7
Recenze (internet, D-test, apod.) 8 8
Zpusob prodeje (internet, kamenny obchod apod.) 9 9
Energeticka uspornost vyrobku 10 10
Vzhled, design 11 11
Prakticnost 12 12
Jiné, prosim vypiste 97 97
Nic z uvedeného 99 99




Q7. Co Vas prvni napadne, kdyZ uvidite na jakémkoliv elektro-vyrobku certifikit bezpeénosti a kvality?

Q8. Vzpomenete si na néjakou znacku nebo oznaéeni na vyrobcich (pracka, lednicka, kdvovar a dalsi), oznadujici
jejich bezpecnost a kvalitu?

Ano, prosim vypiste I |ossmsusossommmnissssanessisossssssione
Ne 2

PTEJTE SE, POUZE POKUD ZNAJI.
Q9. A prosim, vyberte ty, které se Vam zdaji alespori povédomeé, jiz jste se s nimi nékdy setkal(a). Zatrhnéteity,
které jste v pfedchozi otdzce uvedli(a),Ze znate.

Qs.
EsC 1
CE 2
CCA 3
CB 4
HAR 5
ENEC 6
KEYMARK 7
CCA-EMC 8
€SN 9
CSNEN 10
CSN EN 1SO 11
OHSAS 12
cQs 13
IQNet 14
TOV 15
PROSIM, DOPLNTE 16
PROSIM, DOPLNTE 17
PROSIM, DOPLTE 18
Jiny, prosime, upfesnéte: 98
Zadny / nemohu si vzpomenout 99

Q10. Co Vas prvni napadne, kdy? si slySite nazev ESC? S &m si tuto znagku asociujete? UKAZAT LOGO Vypiste

Q11. Co Vas prvni napadne, kdy?Z si slySite nazev Elektrotechnicky zkuSebni ustav? S ¢im si tento nazev spojujete?
Vypiste

Q12. Divéfujete znatkdm garantujicim bezpe&nost a kvalitu - certifikdtim?
Ano 1
Ne 2
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Q13. Kde byste hledali informace o certifikdtech bezpeénosti a kvality? Jakym zplsobem byste se o nich chtél(a)
dozvédét vice? ROTUITE PORADI ODPOVEDI!

Noviny, Casopisy
Billboard

Televize

Rozhlas

Internet
Veletrhy

Informace v misté
prodeje

Ol |(s | W IN|(=

Testy v porovnavacich
casopisech (D-test 8
apod.)

Jinde,

; g 98
prosime upfesnéte

Nikde, nezajimaji mé 99

STATISTIKA

Q14. Jaké je Vase nejvy3si dosazené vzdélani?

Bez maturity
Stiedoskolské s maturitou
\Vysokoskolské

HBIWIN|-

Nechci odpovidat

Q15. Jaka ¢astka odpovida Vasemu osobnimu €istému mésiénimu pFijmu?

Do 6.000 K&

6.001 K& —10.000 K&
10.001 K¢ — 15.000 K&
15.001 K& —20.000 Ké
20.001 K& - 25.000 K&
25.001 K& —30.000 K¢
30.001 K& - 35.000 K¢
35.001 K¢ —40.000 K¢
40.001 K¢ nebo vice
Nechci odpovidat

W 00N O U B WN -

-
o
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Q16. Jak byste pomoci nize uvedenych moZnosti nejlépe charakterizoval/a Vase zaméstnani?

Radovy zaméstnanec 1
Zaméstnanec s 5 a méné podfizenymi 2
Zaméstnanec s vice nez 5 podfizenymi 3
Samostatny Zivnostnik, OSVC 4
Podnikatel se zaméstanci 5
Svobodné povolani (Iékaf, pravnik...) 6
Student 7 4
Nezaméstnany 8
V domécnosti 9
Na materské / rodi¢ovské dovolené 10
V dichodu 11
Nechci odpovidat 12

RODINA - stav, pocet osob v doméacnosti, pocet déti ...
Kraj

DEKUJEME VAM ZA SPOLUPRACI!

IV
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