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ABSTRAKT

Cilem této bakalarské prace bude sestavit komunika¢ni plan pro elektronické publikace
firmy Institut pro testovani a certifikace, ktera nabizi své sluzby dalsim vyznamnym
firmam. Tato prace se bude skladat z teoretické a praktické casti. Teoretickd ¢ast bude
obsahovat zakladni pojmy souvisejici s marketingovou komunikaci, dale se samostatnou
tvorbou komunikac¢niho planu a vymezeni pojma v oblasti technickych ptredpisii. Prakticka
¢ast bude popisovat firmu vcetné jejiho portfolia sluzeb se zaméfenim na produkt, pro

ktery bude vytvotfen komunikacni plan, jeho ¢asovy rozvrh a rozpocet.

Kli¢ova slova:

Analyza konkurence, komunika¢ni mix, komunika¢ni pldn, marketingovd komunikace,
marketingovy mix, osobni prodej, podpora prodeje, pfimy marketing, public relations,

reklama, SWOT analyza.

ABSTRACT

The aim of this thesis will be to form a communication plan for electronic publication of
Institute for testing and certification, which offers own services to other well-established
companies. This thesis will consist of a theoretical and practical part. The theoretical part
will contain the basic concepts related to marketing communications, as well as the
separate creation of communication plan and definitions of technical regulations. The
practical part will describe the company, including its own portfolio of services focusing
on a product for which the communication plan will be created, its own schedule and
budget.

Keywords:

Competition  analysis, communication mix, communication plan, marketing
communication, marketing mix, personal selling, sales promotion, direct marketing, public

relations, advertising, SWOT analysis.
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UvVOD

vV

ze zdkladnich divodl, diky nimz je pro firmu spravna komunikace nepostradatelnym

faktorem vyznamn¢ ovliviiujicim jeji ispéSnost.

Chce-li firma byt na trhu uspé$na, méla by vypracovat komunika¢ni plan. Ten slouzi
k tomu, aby firma v dasledku jasn¢ stanovenych postupi pusobila jednotn¢ a aby diky

propagacnim aktivitdm ziskala co nejvice potencidlnich zdkaznikd a zvysila své vynosy.

Cilem mé bakalatské prace je vytvorit jednolety komunikacni plan pro rok 2012, ktery se
bude tykat produktu — on-line publikaci z oblasti technickych ptedpisti — nové nabizeného

firmou Institut pro testovani a certifikaci, a. s. (dale jen ITC), kterd piisobi na trhu B2B.

ITC poskytuje Siroky sortiment sluzeb v oblasti zkusebnictvi, certifikace, standardizace,
kalibrace a inspekce. Spole¢nost prosla fadou vyvojovych etap a v soucasné dobé se fadi

mezi nejvyznamnéjii ,,zkusebni domy* v Ceské republice.
Cela bakalatska prace je rozdélena do dvou zakladnich ¢asti — teoretické a praktické.

V teoretické casti jsou zakomponovany dilezité teoretické poznatky o marketingové
komunikaci, marketingovém mixu a jeho hlavnich castech. Pozornost je vénovana také
popisu jednotlivych nastroji komunikaéniho mixu, které jsou podrobné a dukladné
vysvétleny. Soucasti této ¢asti je nejen popis marketingovych analyz, ale také definice

a vyznam technickych ptedpis.

Prakticka ¢ast ve svém uvodu obsahuje popis firmy samotné, v¢etné jeji historie, predmétu
¢innosti a jejich hlavnich kompetenci. Pokracuje charakteristikou produktu, pro Ktery bude
vytvofen komunika¢ni plan a kapitolou zabyvajici se SWOT analyzou oddé¢leni
standardizace a technickych informaci. Prostfednictvim analyzy konkurence budou

zmapovany jiné firmy poskytujici stejné produkty jako firma ITC.

Pro vybrané komunikacni néstroje stanovim ¢asovy harmonogram, rozpocet a pokusim se
navrhnout metody a postupy, jak méfit efektivnost u nastrojii pouzitych pro komunikacni

plan.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE JAKO SOUCAST
MARKETINGOVEHO MIXU

1.1 Marketingovy mix

Marketing je funkce firmy, kterd definuje cilové spotiebitele a hleda nejlepsi zpiisob, jak
uspokojit jejich potfeby a pfani pfi maximalni efektivnosti vSech operaci. Jedna se
o komplexni soubor ¢innosti orientovanych na cilové trhy, pro které firmy ptizpisobuji své
marketingové programy. Je zaloZzen na odhadu a definovani potfeb zakaznikli a na
vytvafeni nabidky vedouci k jejich uspokojovani, ktery klade diiraz na dlouhodoby vztah

podniku se zakazniky.

Orientace na zdkaznika a cilovy trh znamend znalost vSech charakteristik, které firme
umozni vyvijet, vyrabét a nabizet produkty a sluzby za pfiijatelné ceny, na ocekdvaném

misté za podminky, ze se o nich dozvi potencidlni spotiebitel.
Uvedené podminky tvoii marketingovy mix, ktery je také znamy pod zkratkou 4P:
e produkt = vyrobek, sluzba, misto, myslenka, atd.,
e price = cena,
e place = misto, distribuce,
e promotion = podpora.

Produkt vnima zakaznik jako néco, co mize uspokojit jeho potieby a piani a také pfinést
nejvetsi uzitek, ktery ale miize mit riznou podobu, napt. lepsi pocit, Usporu, ¢i spolecensky
respekt. Pro firmu to znamena pochopit hodnotu, kterou zdkaznikovi dava nabidka a kterou

on umi ocenit.
Cena je to, co musi zdkaznik zaplatit, aby produkt ziskal.

Distribuce/misto prodeje zahrnuje vSechny cinnosti, které pfiblizuji nabidku
k zakaznikovi ¢i spotiebiteli. Jde o distribucni proces popisujici ¢asto velmi slozitou cestu
hmotného  vyrobku od vyrobce kjeho koneénému uzivateli. (Piikrylova

a Jahodova, 2010)
Marketingova komunikace je ¢tvrtym a viditelnym nastrojem marketingového mixu.
Obnasi vSechny nastroje, diky kterym firma komunikuje s cilovymi skupinami, aby

podpotila vyrobky nebo image firmy jako takové. (De Pelsmacker, Geuens, a Bergh, 2003)
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Komunikace,
Vyrobek Cena Misto, distribuce podpora
Pfinos, prospésnost | Deklarovana cena Cesty Reklama
Vlastnosti Slevy Logistika Public relations
Varianty Uvérové podminky | Sklady Sponzorovani
Kvalita Platebni lhuty Doprava Podpora prodeje
Design Zvyhodnéni Sortiment Piimy marketing
Znacka Umisténi Prodejni mista
Baleni Vystavy a veletrhy
Sluzby Osobni prodej

Interaktivni
Zaruky marketing

Zdroj: De Pelsmacker, Geuens, a Bergh, 2003, s. 24

Tab. 1. Nastroje marketingového mixu

1.2 Marketingova komunikace

Marketingové komunikace vychazi z obecného modelu komunikaéniho procesu, ktery
v podstaté piedstavuje vymenu informaci o vyrobku, sluzbé¢ ¢i organizaci probihajici mezi
zdrojem a piijemcem sdéleni. Na rozdil od pojmu propagace, pojem marketingova

komunikace tvofi Sirsi pojeti. (Svétlik, 2005)

., Marketingova komunikace je potom v tomto pojeti systematickym vyuzZivanim principii,
prvkit a postupti marketingu pri prohlubovani a upeviiovani vztahit mezi producenty,

distributory a zejména jejich prijemci (zakazniky) . (Foret, 1997, s. 89-90)

1.3 Model komunika¢niho procesu

Marketingova komunikace se velmi Casto zaméfuje na piekonani neinformovanosti,
vytvafeni image a pfemosténi preferencni mezery na cilovém trhu. V dnesni dobé dochazi
K posunu chapani komunika¢niho procesu. Dnes je tedy chapan spise jako dlouhodoby
proces fizeni a usmériiovani nakupovani zdkaznikti ve vSech fazich. Ty miizeme rozdélit

na faze pied uskuteCnénim prodeje, pii nakupovani, pfi spotiebé a po ukonceni spotieby.
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Jelikoz dochédzi ke zna¢nym odliSnostem mezi jednotlivymi zdkazniky, musi byt
vypracovany programy komunikace pro jednotlivé segmenty, skupinky a dokonce i pro

jednotlivé zédkazniky.

Odesilatel zpravy musi piesné védét, komu chce zpravu poslat a jakou ma vyvolat reakci

u ptijemce. Odesilatel zpravy ma povinnost zakédovat svou zpravu tak, aby odpovidala
obvyklému zpisobu dekodovani zprav. Dand zprava je poté Sifena prostrednictvim
takovych nejuc¢inngjSich médii, diky kterym pomuze zprava dostihnout adresata. (Kotler

a Keller, 2007)

Zakodovanim se rozumi proces prevodu informace, ktera je obsahem zpravy, do takovych
symboli, kterym bude rozumét piijemce sdéleni. V komunikaci mohou byt pouzity slova,
fotografie, kresba ¢i jiné prostiedky, které musi vytvafet predstavu srozumitelnou pro
pfijemce. AvSak musi odpovidat tomu, co se snazi urity zdroj sdé¢lit. K vytvofeni
srozumitelného a efektivniho sdéleni vyzaduje proces zakodovani
a dekdédovani informace, predev§im pochopeni potieb a zplisobu chovani téch, kterym je

dana zprava urcena. (Svétlik, 2003)

Odesilatel marketingové zpravy si musi promyslet, co fekne pfijemctim zpravy, aby to
u nich vyvolalo pozadovanou reakci. U&innost marketingové zpravy zavisi nejen na jejim
obsahu, ale také na struktute, které musi autor zpravy dat pevnou formu. Zprava, ktera
pochézi z populérniho nebo atraktivniho zdroje si ziskava vétsi pozornost a delsi dobu se

pamatuje.

Prijemcem muze byt potencidlni kupec vyrobki firmy, jejich soucasny uZzivatel, ten, kdo
pii rozhodovani o nékupu spolupracuje nebo kdo o ném rozhoduje. Ptijemcem zpravy
mohou byt jednotlivcei, skupiny, celd vefejnost nebo jen jeji ¢ast. Rozhodujici vliv na vybér
toho, co odesilatel fekne, jak, kde, kdy a komu ma ptedevsim cilovy piijemce. (Kotler

a Keller, 2007)
Zpétnou vazbou se rozumi sdéleni, které piijemce vysild zpét jejimu zdroji. Je
povazovana za urcitou formou reakce pfijemce na ziskanou informaci. Naopak Sumem se

rozumi ruseni komunika¢niho procesu vznikajici v kterékoliv jeho fazi. (Svétlik, 2003)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

2 KOMUNIKACNI MIX A JEHO NASTROJE

Marketingova komunikace neni tvofena pouze jednim néstrojem, ale celym souborem
nastrojii, tzv. komunikacnim mixem. To znamend, ze firma v ramci marketingové
komunikace tyto nastroje koordinuje tak, aby preddvala jasné, konzistentni a presvéd¢ivé

sdéleni o sob¢ a své nabidce. (Kotler a Armstrong, 2006)

Soucéastmi komunika¢niho mixu jsou osobni 1 neosobni formy komunikace. Osobni formu
prezentuje predevSim osobni prodej. Do neosobni formy spadé reklama, podpora prodeje,

ptimy marketing, public relations a sponzoring. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)

2.1 Reklama

vvvvvv

o neosobni formu komunikace, kdy rizné subjekty prosttednictvim riznych médii oslovuji
potencidlni, ale 1 soucasné zdkazniky. Jejich hlavnim cilem je informovani a pfesvédceni

o uzitecnosti svych produkti, sluzeb ¢i myslenek.

Obvyklym cilem reklamy byva zvySovani obratu. AvSak daleko realistiCtéj$i pristup je
komunika¢ni, kdy se na cile reklamy divame z pozice informovani, presvédcovani ¢i
pfipomindni nabidky spotiebiteli. Reklama se ho tak snazi naucit, aby mél pozitivni postoj
K vyrobku tim, ze mu v reklamnim sdéleni nabidne tu spravnou informaci. Cilem je
zvySeni pravdépodobnosti koupé urcitého vyrobku nebo sluzby. (Pfikrylova a Jahodova,

2010)

Je zieymé, Ze konec¢nd zodpovédnost za reklamni kampan lezi na marketingovém
manazerovi, ale samotné rozdé€leni jednotlivych ¢innosti je v riznych firmach velmi
odlisné. Reklamni utvar by mél podléhat pti spravné organizaci piimo marketingovému

manazerovi nebo jeho zastupci. (Nagyova, 1995)
Televize

Z hlediska ptenosovych moznosti 1ze televizni reklamu rozdélit do nésledujicich kategorii:
mezinarodni sit, narodni televize, lokalni, kabelovd a internetovd. Mezi rozhodujici
momenty patii typ vysilaci struktury, charakter jednotlivych stanic a jejich divaka, vysilaci
Casy a néklady na minutu vysilaciho ¢asu. Podle téchto momenti se rozhoduje kdy, zda
a Vv jakém rozsahu pouzit televizi jako reklamni médium. Diky televizni reklamé& muize

ur¢ita firma vzbudit emoce a budovat asociace se znackou.
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Televize je pasivné sledované médium, které umoznuje dalsi aktivity divakil, coz ovliviiuje
efektivitu jejiho pisobeni. Néasledkem stale narlstajici intenzity reklamnich poselstvi
v médiich je snizovani vniméni ze strany divakl, neustalé¢ pfepinani televiznich stanic
scilem vyhnout se reklam¢. DalSim ndsledkem mutze byt 1 pieskakovani reklam

Vv nahranych televiznich pofadech na domaci zdznamové médium.
Rozhlas

Rozhlas je povazovan za dopliikové médium. Je totiz zaznamenavan pouze sluchem
a Casto je vniman posluchaci jako pfijemna zvukova kulisa pfi jejich ¢innosti. Ve srovnani
s jinymi médii, diky niz$§im cendm je mozno dosdhnout vyssich frekvenci kontakti cilové
skupiny definované profilem rozhlasové stanice s reklamni kampani. Rozhlas je povazovan
za vhodny néstroj pro kampan znacek, které potiebuji byt zapamatovany. Dokaze
operativn¢ pracovat se spoty, které odpovidaji denni dob¢ ¢i dniim v tydnu. Je vhodny pro

ak¢éni nabidky, dny otevienych dvefi atd. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)

Tisténa média

V prvni fad€ je povaZovan tisk za statické a vizualni médium. Jde o tiStény obraz skladajici
se ze slov, kreseb, fotografii, barev a bilé plochy. Hlavnim ucelem tisku je informovat

a bavit Ctenafe. TiSténd reklama ma vocich ctenafi svou tradici a vysokou miru

daveéryhodnosti. (Svétlik, 2005)

Prvotadou vyhodou novin je flexibilita a velmi casto odbornd a spole¢enska prestiz.
Noviny umoznuji predat ctendifim podrobné a obsahlé sd€leni. Velkou vyhodou pouziti
inzerati v novinach je rychlost, jakou Ize pfedat dané sdéleni ¢tenaitim, ale také moznost
zapojeni novin do velkych reklamnich kampani jako misto prvniho kontaktu, tj. upoutani

pozornosti.

Hlavni vyhodou pouziti €asopisit pro reklamni ucely je schopnost zasdhnout piesné
zvolenou cilovou skupinu potencidlnich zakaznikli. Z hlediska piisobivosti komunikace

nabizi Casopisy celou Skalu formati a moznosti, jakym zptisobem zvysit efektivitu inzerce.
Venkovni reklama

Skupinu prostfedkti venkovni reklamy tvofi billboardy, megaboardy, reklamni tabule,
plakaty, vyvésni §tity, reklama na dopravnich prostfedcich a méstskych mobiliatich
I Vnich, citylight vitriny, svételné reklamni panely, reklamni hodiny ¢i teploméry

1 teplovzdu$né balony. Pro tyto prostfedky se Casto mizeme setkat S pojmem outdoorova ¢i
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out-of-home reklama. Tento typ reklamy slouzi k pohotovému piedani jednoduchych
myslenek (logo, slogan, nova informace), k opakovani a ptipominani. Venkovni reklama je
vsak kriticky hodnocena pfijemci sdé€leni posuzujici jeji umisténi z hlediska estetického.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010)
Internet

Tato mezinarodni pocitatova sit’ se i v Ceské republice stiva b&znym néstrojem
komunikace, cennym zdrojem informaci, ale stile vice i prostiedkem ucinné reklamy
a inzerce. Reklama na internetu ma oproti reklam¢ v ostatnich médiich sva specifika.
Vyuziva se tzv. elektronické posSty k zasilani rtznych reklamnich nabidek. Reklama je
predstavovana jednak prezentaci firmy na WWW, kterd slouzi k poskytnuti rozsahlych

informaci o firm¢ a jejich aktivitach, jednak tzv. prouzkovou reklamou (banner). (Svétlik,

2003)

2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje se sestava z podnétl podporujicich ndkup nebo prodej produktu nebo
sluzby. Nastroje podpory prodeje pouzivaji rizné organizace jako vyrobci, distributofi,
maloobchodnici, obchodni sdruzeni nebo neziskové organizace. Jsou zaméieny na konecné
zakazniky (spotiebitelské podpory), na subjekty maloobchodni a velkoobchodni sité
(podpory obchodni sit€) a na firmy (podpory firemnich partneri, napt. dodavateld,
reklamnich agentur apod.). Firmy téz podporuji své dealery a obchodniky, s nimiz
spolupracuji. DneSni primérna firma v oblasti spotfebniho zbozi vénuje asi 74 % vSech

marketingovych vydaji na rizné podpory prodeje.

Cile podpory prodeje jsou velmi rizné. Prodavajici mohou pouZivat spotiebitelské podpory
ke kratkodobému zvySeni obratu s cilem vybudovat dlouhodob¢ stabilni trzni podil. Cile
podpor obchodni sité zahrnuji pfeneseni ¢innosti v oblasti novych vyrobkii na maloobchod,
tj. pozaduji zvySeni zasob, propagaci produkti a poskytnuti vétsiho prostoru na regélech ¢i
Cast€j$i ndkupy. Podpory prodejcti zahrnuji pomoc pfi prodeji novych nebo existujicich
vyrobkul ¢i pii ziskavani novych kontrakti. Podpory prodeje se uzivaji spolu s reklamou,
osobnim prodejem ¢i jinymi nastroji komunikacniho mixu. Spotiebitelské podpory se

museji nabizet a propagovat, je nutné vytvofit pfitazlivy dojem.
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Spoti‘ebitelské nastroje podpory prodeje

Hlavnimi nastroji spotiebitelské podpory prodeje jsou vzorky, kupony, hotovostni
refundace (slevy), cenové balicky, prémie, reklamni darky, klientské odmény, vystavky na

misté prodeje a predvadeéni, soutéze, sazky a hry.
Podpora obchodni sité

Vyrobci sméfuji vice prosttedkit do maloobchodni a velkoobchodni sité (68 %) nez ke
konecnym spotiebitelim (32 %). Tato forma podpory ma za cil ptfesvédc¢it obchodni
meziclanky, aby vedly uréitou znacku, poskytly ji misto v regalech, podporovaly ji

reklamou a posunovaly ji k zakazniktm.

Vyrobci uzivaji fadu nastroji. Rada z nich, které jsou svym charakterem spotiebitelské,
jako soutéze, prémie nebo vystavky, se daji pouzit i zde. Vyrobci také mohou nabidnout
pfimou slevu z cenikové ceny v ptipadech, kdy je zbozi nakoupeno v ur¢itém piedem
stanoveném cCase (sleva, sleva z fakturované ceny, sleva z cenikové ceny). Vyrobce také
muze nabidnout vérnostni slevu jako urcitou pevnou ¢astku za slib maloobchodnika, ze
bude se zboZim zachazet urcitym zptisobem. Vyrobci také poskytuji darkové predméty
s firemnim jménem, jako jsou tuzky, pera, kalendate, papirova pravitka, tézitka, zapalky ¢i

blocky.
Nastroje podpory pro firemni partnery

Nastroje podpory se uzivaji k vytvoteni novych podnikatelskych pftilezitosti, ke stimulaci
nakupt, k odménovani zakaznikt ¢i k motivaci obchodniki. Podpora firemnim partnerim
pouziva stejnych nastroju jako v ptipad€ konecnych zakaznikl ¢i obchodni sité. Proto se
soustiedime na dva odlisné nastroje: na obchodni vystavy a veletrhy a na konference.

(Kotler a Armstrong, 2006)

2.3 Veletrhy a vystavy

U veletrhia je jasné komeréni zaméteni, jehoz hlavnim cilem je posileni obchodnich
vztahti a hospodaiské spoluprace. V ramci néstroji marketingové komunikace proto
veletrhy fadime spiSe do podpory prodeje nez do public relations. Co se tyka obsahu
u konkrétnich veletrhli, dochazi ke stale vétsi specializaci, jasnému zacileni na velmi uzce
zameienou skupinu specialistli (odborniki) a ke kratké, nékolikadenni dob¢ konani. AvSak
na druhé stran€ se miizeme setkat s tim, Ze v pribéhu roku se stejné tematicky zaméteny

veletrh postupné kona na vice mistech svéta.
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Naproti u vystavy, zejména pokud neni spojena s prodejem (prodejni vystava), je
prezentaci predevs§im vysledkt kulturné-historické (umélecké), piirodovédné, hospodarskeé,
veédecko-technické (vyzkumné), urbanistické (architektonické), zdjmové (sportovni) ¢i jiné
¢innosti. Ma informativni (prezentacni), vzdélavaci a poznavaci charakter. Je predev§im
(alesponn v prvnim plénu) a jejimi organizatory jsou cCasto statni instituce, nevladni
organizace a spolecenska hnuti, z4jmové organizace, obcanské iniciativy, soukromé osoby
1 firmy. Vystava je pofadana na delsi dobu — tydny, mésice a né¢kdy, jako v pfipadé muzei,

se jedna tieba o ne€kolik let udrzovanou stalou expozici. (Foret, 2008)

2.4 Primy marketing

Piimy marketing (direkt marketing) oznaCuje navazani piimych vztahi s peclivé
vybiranymi zdkazniky. Hlavnim pfinosem tohoto nastroje je moznost okamzité reakce ze
strany zakaznika, budovani dlouhodobych vztahii a ¢asto se realizuje interaktivné mezi
firmou a zdkaznikem. Diky pouziti rGznych databazi pak firmy mohou pfipravit
marketingovou nabidku, kterd je pfizpisobend piimo malym segmentim nebo
individudlnim zékaznikm.

Pro kupujici je pfimy marketing velmi pohodlnym, snadnym ndstrojem, umoZznujici
prochazeni katalogii a webovych stranek firem v pohodli a soukromi domova nebo
kancelate, V kteroukoliv denni nebo no¢ni hodinu. Tam si mohou dané produkty ci
pozadované sluzby vybrat a ihned si je objednat. Pfimy marketing ma také vyhodu
spravného nacasovani, umoznujici oslovit potencidlniho zakaznika v pravy okamzik.
Internet je diky své individualni podstaté¢ vykonnym marketingovym nastrojem, ktery
poskytuje vstup na svétovy trh.

24

(telemarketing), zasilkovy prodej (poStovni zasilky), teleshopping, katalogovy prodej,

specializované stanky (kiosky) a on-line marketing apod. (Kotler a Armstrong, 2006)

2.5 Public relations

Dalsim komunika¢nim prostfedkem jsou public relations, jejichz podstatou je vybudovani
dobrych vztahl s riznymi ¢astmi firemni vefejnosti pomoci pozitivni publicity. Tkvi ve

vytvafeni pozitivniho firemniho image, v pofadani ruznych akci (evens), v obrané proti
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neptiznivym informacim o firmé. Utvar pro public relations se obvykle stara o viechny

nebo jen nékteré z dale uvedenych funket:

e Agenturni ¢innosti a tiskové zpravy: tvorba a umisténi informacnich materiala

v tisku, jejichz hlavnim cilem je upoutat pozornost k osobé&, produktu nebo sluzb¢.
e Publicita vyrobku: vyvolani pozornosti médii vénované ur¢itému produktu.

e Veiejné zalezitosti: budovani a péstovani vztahli s vladnimi fedniky

a zékonodarci, jejichz cilem je ovlivnéni legislativy a regulace v odvétvi.

e Vztahy kinvestorim: uchovani dobrych vztahl s akcionafi a dal$imi subjekty

finan¢niho svéta.

e Pomoc sponzori: vztah se sponzory nebo se cleny neziskového sektoru, jejichz

ucelem je ziskani i poskytovani finan¢ni ¢i dobrovolné pomoci.

Public relations se uzivaji k podpofe produktd, lidi, aktivit, myslenek, organizaci nebo
narodi. Public relations maji zna¢ny dopad na povédomi vefejnosti za podstatné nizsich
nakladl, nez jaké potfebuje reklama. Firma nekupuje ¢as a ani medidlni prostor, plati
pouze lidi, ktefi se staraji o tvorbu, Sifeni informaci a fidi firemni akce uréené pro

vetejnost.

Sidlo public relations je umisténo vétSinou ve firemni centrale. Zde se jeho pracovnici
zabyvaji praci sriznymi segmenty vefejnosti, jako jsou akcionafi, zakonodarci,
zamé&stnanci, apod. a programy public relations na podporu marketingovych cild se
obvykle stavaji zanedbanymi. Situace se méni, jelikoz fada firem zada od oddéleni public
relations, aby fidila své aktivity v souladu s firemnim marketingem. Je patrné, ze dobré
public relations jsou mocnym nastrojem pii budovani znacky. (De Pelsmacker, Geuens,
a Bergh, 2003)

2.6 Sponzoring

Sponzoring mizeme charakterizovat jako investovani pené¢z nebo jinych vklada do aktivit,
které oteviraji ptistup ke komeréné vyuzitelnému potencialu, spojenému s danou aktivitou.
Firmy podporuji své zajmy a znacky tim, Ze je spoji s uritymi vyznamnymi aktivitami
nebo udédlostmi. Je to ndstroj tematické komunikace, kdy sponzor pomdaha

sponzorovanému uskute¢nit jeho projekt. Sponzorovany naopak pomaha sponzorovi



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

naplnit jeho komunikacni cile. Jestli-Zze se tak nestane, stdva se sponzoring pouhym

darcovstvim.

Sponzoring sdili dva zakladni reklamni cile: generovat povédomi a podporovat pozitivni
sdéleni o produktu firmé. Sponzoring je méné zacilen na konkrétni produkt. Je pod mensi
kontrolou sponzora, coz Cini sdéleni nepfimé a spiSe implicitni. Aby byl efektivni, je

nezbytné doprovazet je dalsimi komunika¢nimi nastroji. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)

2.7 Osobni prodej

Vsichni zname prodejce, ktefi nabizeji po celém svété zbozi a sluzby koneénym
zakaznikim. Prodej je povazovan za jednu z nejstarSich profesi na svété. Pro lidi, ktefi
vykondvaji tuto praci, existuje mnoho rGznych nazvii: prodejci, obchodnici, obchodni
zastupci, prodavaci, agenti, obchodni konzultanti, prodejni inzenyii, oblastni manazefi,

marketingovi zastupci a mnoho dal$ich. V tomto textu budeme pouzivat termin ,,prodejce.

Prodejci jsou vyliceny i jako obchodnici, ktefi osamocené cestuji po svych regionech
a snazi se nic netusicim a v zasadé¢ odmitavym zdkaznikiim vnutit zbozi. AvSak vétSina
soucasnych prodejcti jsou vzdélani a Skoleni profesionalové, ktefi buduji a udrzuji
dlouhodobé vztahy se zakazniky. Proces prodeje zahrnuje nékolik krokt, které smétuji ke
spole¢nému cili — ziskat nové zakazniky a jejich objednavky. Jak postupovat v procesu

osobniho prodeje:
1) Identifikovani a hodnoceni potencialnich zakazniku

Aby prodejce uzaviel nékolik obchodl,, musi ¢asto kontaktovat celou fadu potencialnich
zakaznikl. Prodejce musi umét tyto kontakty ohodnotit, tj. identifikovat je a odlisit dobré
od Spatnych.

2) Postupné shromazd’ovani informaci o zakaznikovi

Prostiednictvim ptedbézného shromazd'ovani informaci by mél prodejce jest¢ pred
navazanim kontaktu o zdkaznikovi ziskat data o pfislusné organizaci (coZ znamend, co
zékaznik potiebuje, kdo realizuje ndkupy) a o ndkupcich (jejich charakteristiky

a styl nakupovani).
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3) Navazani kontaktu

V této etape by mél prodejce védet, jak setkani zorganizovat, jak kupujiciho pozdravit a jak
by celkové mélo probehnout spravné navazani kontaktu. Prodejce by mél tedy dbat na jeho

celkovy zevnéjSek, vhodné iivodni véty a dalsi poznamky.
4) Prezentace a piedvadéni

Béhem prezentace prodejce kupujicimu piedstavi produkt, zdGrazni vyhody pro zdkaznika
a vyzdvihne, jak produkt miize vyfeSit jeho problémy. Soucasny kupujici neocekava

usmeévy, ale feSeni. Neocekava zmatek, ale jeho vysledky.
5) Vyjasnéni piipadnych namitek

Pfi vyjasiiovani ndmitek by meél prodejce reagovat pozitivné, vyhledavat skryté
pfipominky, 74dat o presnéjSi formulace dotazl, piijimat namitky jako mozZnost

k poskytnuti dalsi informaci, coz by mélo mit za vysledek naslednou koupi.
6) Uzavieni obchodu

Prodejci by méli védet, jak rozeznat urcité signaly na strané kupujiciho k uzavieni obchodu
a to vcetné otazek, fyzickych reakci, pozndmek apod. Prodejce mize kupujicimu nabidnout
zvlastni motivaci k uzavieni obchodu, jako jsou slevy nebo urcité mnozstvi zbozi zcela

zdarma.
7) Péce o zakaznika po uskute¢néni prodeje

Je nutné zajistit spokojenost zdkaznika, aby doSlo k opakovéani koupé. Jakmile bude
obchod uzavien, prodejce by mél zkompletovat vSechny podrobnosti tykajici se
obchodnich podminek, dodaci lhlty a dalSich zavazk(. Nasledn¢ by mél naplanovat

kontakt, ktery ovéfi, zda byl obchod tadné splnén. (Kotler a Armstrong, 2006)
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3 PLANOVANI KOMUNIKACE

3.1 SWOT analyza

Ustalenym vyrazem pro celkovou analyzu vnéjsich a vnitinich Cinitell se stala tzv. SWOT
analyza, ktera je vlastné kombinaci vySe uvedené analyzy S-W a O-T. Smyslem SWOT
analyzy je posoudit vnitini pfedpoklady firmy k uskute¢néni urcitého podnikatelského
zaméru a déle také podrobit rozboru i vnéjsi prilezitosti a omezeni, kterd jsou diktovana

trhem.
S-W analyza

Hodnoceni vlivu vnéjsich Ciniteld, musi byt doplnéno rozborem vnitinich Cinitelt, které
jsou provadéné se zamérem stanovit cile organizace. Nastrojem takového rozboru je tzv.
S-W analyza (podle anglického ,,Strengths and Weaknesses Analysis®). Spoc¢iva v presném
vymezeni silnych a slabych mist firmy. Vysledky této analyzy zdsadnim zpiisobem
ovliviiyji dalsi rozhodovaci procesy spojené s fizenim marketingové ¢innosti — stanoveni

cilt, rozmisténi zdroji a kazdodenni ¢innost podniku.
O-T analyza

Rozbor vnéjsich ¢initell, predstavujici pfilezitosti a ohrozeni dal§iho rozvoje firmy, byva
Casto oznaCovan jako tzv. O-T anmalyza (z anglického ,,Opportunities and Threats
Analysis®). O-T analyza umoznuje rozliSit atraktivni pfileZitosti, které trh ukryva a které
mohou podniku pfinést ur¢ité¢ vyhody nad ostatnimi ti€astniky ekonomické soutéze. Avsak
nuti k zamysleni nad problémy, kterym bude firma celit v méné ¢i vice vzdalené

budoucnosti. (Horakova, 1992)

3.2 Analyza konkurence

Smyslem pozorovani konkurence je pfinést informace o potencidlni, ale také soucasné
rivalit¢ mezi firmami, které poskytuji ten samy produkt, ale i o mife ohrozeni témi
podniky, které nabizeji alternativni zplsoby uspokojeni dané potieby. Podnik by mél
neustale porovnavat své produkty ¢i sluzby, jejich ceny, prodejni cesty a intenzitu i zpisob
propagace s produkty a marketingovou taktikou konkurenti. Tim zvySuje nad€ji na
odhaleni potencialni vyhody ¢i nevyhody soucasného chovani a tim miZze 1épe zaujmout

pfiméfenou strategii — at’ uz obrannou nebo tto¢nou.
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Pro ucely analyzy konkurence je vyhodné, abychom znali strategii a cile konkurence
(eventudlné hierarchii cilti). Tyto skuteCnosti totiz do zna¢né miry implikuji chovani
konkurenénich firem jako reakci na ur€ita opatfeni. Mezi hlavni cile, které mohou firmy
dosahnout, obvykle byva zisk, zvysovani podilu na trhu, trzby, vysoké kvalita produkce,
prvenstvi v oblasti technologické, pfedni postaveni v poskytovani servisu, ale také
orientace na zakaznika. Schopnost konkurenéni organizace uskutecnit vytycenou strategii
a dosahnout stanovenych cilli, zavisi velkou mérou na jejich silnych a slabych mistech. Ty
je mozno odvodit rozborem hospodarskych udajii z minulosti. Hlavni vyznam maji tdaje
o trzbach z prodeje, podilu na trhu, ndvratnosti investic, zisku, souc¢asné investi¢ni ¢innosti,
pfijmech, mife vyuziti vyrobnich kapacit, pfipadné¢ dalsi financni charakteristiky.

(Horakova, 1992)

3.3 Cilové skupiny

Trhy jsou vétSinou povazovany za rizné skupiny stavajicich a potencidlnich zakaznikd,
které maji rizné potfeby a jsou ovliviiovany riznymi trendy. Podstatou planovani
komunikace je identifikace téchto rtiznych skupin a rozhodnuti, ktera z nich bude cilem
marketingové komunikace. Cilové trhy mohou byt definovany firmami diky rtiznym
zptisoblim s vyuzitim nasobnych kritérii. Segmentace trhu, rozhodovani, na kterou cilovou
skupinu ¢i segment se zaméfi a zformovani obranné strategie jsou prvky strategického
marketingového planu. Vybér dobie definované cilové skupiny a rozhodnuti o zaméfeni by
mély byt podstatnymi ¢astmi planovani komunikace i vybéru cilti a nastrojii komunikace,

planovani medii a realizace kampané. (De Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003)

3.4 Komunikac¢ni cile

vvvvv

komunikace. Jednak musi vychéazet ze strategickych marketingovych cild, ale také musi
upevilovat dobrou povést firmy. Stanoveni cilt dale ovliviiuje charakter cilové skupiny, na

kterou je marketingova komunikace zaméfena. Mezi hlavni komunikaéni cile patfi:

Poskytnuti informaci — jedna se o informovani trhu o dostupnosti ur¢itého produktu ¢i
sluzby vSem cilovym skupindm prostfednictvim dostatecného mnozstvi relevantnich

informaci.

Vytvoreni a stimulovini poptavky — prvofadym cilem je vytvofit a nasledné zvysit

poptavku po znacce, produktu ¢i sluzbé.



Diferenciace daného produktu, firmy — ptedstavuje odliSeni produktu ¢i firmy od
konkurence. Diferenciace dovoluje vétsi volnost nejenom v marketingové strategii, ale

I V cenové politice.

Diraz na uzitek a hodnotu produktu — podstatou je ukazat vyhodu, kterou piinasi

vlastnictvi vyrobku nebo ptijem sluzeb.

Stabilizovani obratu — zmény obratu v pribéhu roku mohou byt zpiisobeny sezénnosti
zbozi, cykli¢nosti nebo nepravidelnosti poptavky. Pro vyrobce nebo distributora znamenayji
zmény prodeju tlak na zvySovani vyrobnich, skladovacich a dalsich nakladi. Marketingova
komunikace ma za cil vyrovnat co mozna nejvice tyto vykyvy a stabilizovat tak vyse

uvedené naklady v Case.

Vybudovani a péstovani znacky — predstavuje trzni podstatu osobnosti znacky, vytvaii
povédomi o znacce, posiluje znalost znacky, ovliviiuje postoje zakaznikl ke znacce, které

se tykaji tvorby jedine¢nych a ptiznivych asociaci.

Posileni image firmy — image firmy ovliviluje vyraznym zptisobem mysleni a jednani
zakazniki 1 celé vefejnosti. Tito vSichni si vytvafeji o firmé ndzory a pfedstavy, na jejichz
zakladé¢ pak jednaji. Posileni firemni image poZaduje jednotnou a konzistentni komunikaci
firmy v dlouhém obdobi. K tomu slouzi nejen uzivani stejnych symboll vytvaiejici
pozitivni asociace v myslich zakaznik, ale 1 ukotveni firemni znacky ke klicovym slovim.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010)

3.5 Rozpocet

Firma si musi polozit n€kolik obtiznych otdzek — jak velkou cast finan¢nich prostredkt
hodla vynaloZit na propagaci? Jakym zplsobem podnik rozhoduje o rozpoctu na
propagaci? Zde jsou Ctyfi obvyklé metody na jeho vytvofeni.

Metoda moZnosti

Mnoho firem svillj rozpocet na propagaci stanovuje dle toho, kolik si mysli, Ze si miZze
dovolit vynalozit. Metoda moZnosti pfi stanovovani rozpoctu naprosto opomiji funkci
propagace jako investice a jeji pfimy dopad na objem prodeje. Vede ke schvaleni nejistého

rozpoctu, ktery zptsobuje obtizné dlouhodobé planovani marketingové komunikace.



Metoda procenta z prijmu

Vydaje na propagaci jsou firmou stanoveny jako urcité procento z trzeb (souc¢asnych nebo

1 ocekavanych) nebo jako procento z prodejni ceny.
Metoda konkurené¢ni rovnocennosti

Nékteré firmy urcuji svilj rozpocet tak, aby dosahly stejné ,,hlasitosti na trhu® jako jejich
konkurence. Tato metoda je zdivodnéna dvéma argumenty. Prvnim je, ze vydaje
konkurenti piedstavuji kolektivni moudrost odvétvi. Druhy argument zdiraznuje, Ze
udrzenim vyrovnaného konkurenéniho stavu pomaha piedchazet valkam v oblasti
propagace. Ale ani jeden z uvedenych argumenti neni pravdivy, jelikoz nemame divod se

domnivat, ze konkurence vi Iépe, kolik ma utratit za propagaci.
Metoda ukolii a cila

Od pracovnikli marketingu tato metoda vyZzaduje, aby své rozpocCty stanovili dle toho, jaké
maji cile. Podle nich musi dané tkoly rozpracovat tak, aby zabezpecily splnéni cili. Podle
toho 1ze odhadnout naklady, které budou nutné vynalozit na splnéni tikoll. Secteni nakladt
na splnéni jednotlivych tkolt udava ptiblizny rozpocet na propagaci. (Kotler a Keller,
2007)

3.6 Hodnoceni vysledkii

Jakmile je naplanovéana propagacni kampan a zacne byt uskuteciiovana, je nezbytné nutné
mefit jeji ucinnost. Cilem hodnoceni G¢innosti propagace je porovnat o¢ekavané a skutecné
dosazené trzby z prodeje, i se zohlednénim na ¢as. Uinnost propagace je hodnocena
uplatnénim exaktnich analytickych prostfedku. Mezi né zejména mizeme fadit statistické

metody. (Horakova, 1992)



4 CHARAKTERISTIKA TECHNICKYCH PREDPISU

4.1 Definice technickych predpist

Technickym piedpisem se rozumi technické specifikace a jiné pozadavky vcetné
prislusnych spravnich ptedpist, jejichz dodrzovani je zavazné pii uvedeni na trh nebo pfi
pouzivani ve staté nebo na jeho vétsi ¢asti jakoz 1 pravni a spravni piedpisy Clenskych stath
zakazujici vyrobu, prodej, dovoz nebo pouzivani ur¢itého vyrobku.

Technické predpisy zahrnuji:

e pravni a spravni predpisy statu odkazujici na technické specifikace nebo jiné
pozadavky nebo profesni pravidla nebo pravidla spravné praxe, ktera sama obsahuji
odkaz na technické specifikace nebo na jiné pozadavky, pficemz soulad s nimi
oc¢ekava shodu s povinnostmi ulozenymi uvedenymi pravnimi nebo spravnimi
predpisy,

e dobrovolné dohody, ve které je organ vefejné moci smluvni stranou a které ve
vefejném z4jmu stanovuji shodu s technickymi specifikacemi nebo s jinymi
pozadavky s vyjimkou specifikaci pro nabidkova fizeni pti zadavani vetejnych
zakazek,

e technické specifikace nebo jiné pozadavky souvisejici s daniovymi nebo finan¢nimi
opatfenimi ovlivilujicimi spotfebu vyrobku tim, Ze vyzyvaji ke shodé s t€mito
technickymi specifikacemi nebo jinymi pozadavky; neplati to vSak pro technické
specifikace nebo jiné pozadavky, které se tykaji narodnich systéml socialniho
zabezpedeni. (Utad pro technickou normalizaci, metrologii a statni zkuSebnictvi,

1998)

4.2 Vyznam technickych predpisi a norem

V Ceskoslovensku jiz v roce 1992 jiz vznikla Ceskoslovenska spole¢nost normalizaéni,
kterd se stala vrcholnym orgdnem technické harmonizace sdruzujicim vyrobni podniky,
profesni svazy a dal$i organizace. Od roku 1993 je hlavnim organem, ktery zodpovida za
tvorbu norem v Ceské republice, Cesky normaliza¢ni institut (CNI). Brzy vyslo najevo, Ze
spoluprace na nérodni trovni je nedostateCna a vyvstala potfeba zalozeni mezindrodni
organizace, jez by vytvafila celosvétove platné normy. Soucasnd Mezindrodni organizace
pro normalizaci, znaméjsi pod zkratkou ISO, vyznamnym zptsobem pfispéla k rozvoji

mezinarodniho obchodu.



Také Evropskd wunie vlastni normalizacni agentury: CEN (Evropsky vybor pro
normalizaci), CENELEC (Evropsky vybor pro elektrotechnickou normalizaci) a ETSI
(Evropsky vybor pro normalizaci telekomunikaci). Pro primyslovy podnik je dilezité
z mnoha hledisek vyrabét zbozi, které je v souladu s platnou normou a to i piesto, Ze
v demokratické spole¢nosti norma neni zdvaznym dokumentem a ma bez vyjimky pouze
doporucujici charakter. Pod pojmem norma se rozumi dokument, ktery je vytvofen na
zéklad¢ consensu, je schvalen uznavanym orgdnem a je urcen pro vseobecné a opakované
pouziti. Obsahuje pravidla nebo znaky pro Cinnost a jejich vysledky a je zaméien na
dosazeni optimalniho stupné uspoifadani. Je zaloZzen na spole¢nych vysledcich védy,
techniky a praxe. Ceska technicka norma je dokument schvaleny povéfenou pravnickou
osobou CR a pro opakované nebo stalé pouziti oznaéeny pisemnym oznacenim CSN, jehoz
vydéni bylo oznameno ve Véstniku UNMZ a neni obecné zavazna.

Od norem je tieba odliSit zavazné pravni piedpisy technické povahy vydavané vetejnou
moci. Pojem technicky piedpis znamena pravni piedpis obsahujici technické pozadavky
na vyrobky, poptipadé pravidla pro sluzby nebo upravujici povinnosti pii uvadéni vyrobku
na trh, popfipadé do provozu, pifi jeho pouzivani, poskytovani, zfizovéani sluzby nebo
zakazujici vyrobu, dovoz, prodej ¢i pouzivani urcitého vyrobku nebo pouzivani,
poskytovani nebo ztizovani sluzby.

V Ceské republice jsou to vétsinou narizeni viddy a vyhldsky, které upfesiuji zejména
bezpecnostni a zdravotni poZadavky na vyrobky. Na rozdil od dobrovolnych norem je
dodrzovani téchto piedpisti povinné a tak vyrobek bez jejich splnéni nesmi na trh.
Dtivodem je jejich vyznamna role pri ochrané opravnénych zajmii, jako jsou zdravi
obyvatelstva a ochrana spotiebitele. Jsou vydavany v oblastech, kde je zfejma nutnost
stanovit bezpecnostni nebo zdravotni standardy (vyrobky pokryté smérnicemi nového
pfistupu, potravinaiské vyrobky, léky). PouZiti stejné technické upravy zajistuje vice
subjektim vzajemny soulad vyrobkt na trhu. To je nesmirné dilezité v oblastech, kde se
na kone¢né podobé vyrobku podili mnoho subdodavateli a je tieba zabezpecit shodu
jednotlivych komponent. Soulad s normami se navic netykal pouze samotnych vyrobk,
ale i vyrobnich postupt. Plnéni platné normy muze vyrazné ushadnit pfistup na trh
1 v jinych oblastech. Soucasti pozadavkil vetejné zakazky na dodavky byva ustanoveni,
které stanovi pfimo pro zboZi normu, podle které ma byt dodano. JestliZe je vybrana norma
platnd pouze na uzemi jednoho statu, je vyrazn€¢ omezen prostor pro firmy ze zahranici.

Pokud normy nesplni, jsou automaticky vylouceny z dalsi soutéze. (Pasiakova, 2006)



Il PRAKTICKA CAST
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5 O FIRME INSTITUT PRO TESTOVANI A CERTIFIKACI, A. S.

Institut pro testovani a certifikaci, a. s. (ITC) vznikl jako samostatny pravni subjekt v roce
1990, ackoliv pocatky jeho existence sahaji az do sedmdesatych let minulého stoleti.
Institut pro testovani a certifikaci, a. s. je nezavisla zkuSebni, certifika¢ni, kalibra¢ni
a inspek¢ni spolecnost s mezinarodni pisobnosti, kterd poskytuje odborné sluzby v oblasti
hodnoceni kvality a bezpecnosti produktl, certifikace produkti a systémii managementu
a sluzby v oblasti technické normalizace. Hlavni centrala této firmy je umisténa ve Zling,

dalsi pracovisté jsou v Praze, Brn¢, Uherském Hradisti a v Bratislavé.

ITC pusobi v oblastech Sirokého okruhu surovin, materidli a vyrobki prumyslu
gumarenského a plastikaiského, automobilového, textilniho, koZatfského, obuvnického
a kozené galantérie, potravinarského, elektrotechnického, anorganickych a organickych
chemikalii, uhlovodikovych pohonnych paliv a maziv, bionafty, vyrobkl stavebniho
primyslu, v oblasti zivotniho prostiedi a ve sféfe systému a fizeni jakosti navic v oblastech

penéZnictvi, vefejné spravy a pojistovnictvi.

ITC je povéten od 1. 1. 2009 Narodnim normaliza¢nim organem (NNO) vykonavat ¢innost
Centra technické normalizace (CTN) pro oblast plastd, pryzi, vyrobki pro déti, stavebnich

vyrobki, materiali pro styk s potravinami, vyrobkt pro zdbavu a sport, obuvi a usni.

Institut pro testovani a certifikaci, a. S. je Spravcem SGP-STANDARD (SdruZeni technické
normalizace gumarenského a plastikaiského primyslu), které bylo zalozeno 13. 1. 1993.
Jedna se o ucelové seskupeni organizaci, Vjejichz z4jmu je zvySovat konkuren¢ni
schopnost vyrobkti prostfednictvim aktualnich technickych ptedpisti. V soucasnosti ma
3 Casti — ¢ast gumarenska, plastikarska a plastové potrubni systémy. Toto sdruZeni nema

pravni subjektivitu.

5.1 Historie ITC

e 1969 Zahijeni cinnosti Statni zkusebny SZ 224 pii Vyzkumném tstavu
gumarenské a plastikaiské technologie (VUGPT).

e 1990 Vy¢lenéni SZ 224 ze struktury VUGPT pod nazvem Statni zkudebni tstav
chemického primyslu s. r. 0. (SZUCHP).

e 1991 Ziskani akreditace pro zkusebni laborator AZL ¢. 1004 a ziskani nového

nazvu Institut pro testovani a certifikaci (ITC).
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e 1992

e 1993

e 1995

e 1998

e 1999

e 2000

e 2001

e 2002

e 2004

e 2005

e 2006

e 2007

e 2008

e 2009

e 2011

Ziskani akreditace pro certifikani organ pro systémy fizeni jakosti COSJ
¢. 3002.

Transformace firmy ITC na akciovou spole¢nost.

Ziskani akreditace pro certifika¢ni organ pro vyrobky a autorizace pro
ufedni méfeni.

Ziskani akreditace pro certifikaCni organ pro environmentalni systémy
fizeni COEMS ¢. 3046 (ISO 14000), ziskani certifikace systému fizeni
jakosti ITC podle I1ISO 9002 (v roce 2003 doslo k recertifikaci podle
ISO 9001).

Autorizace k ¢innostem posuzovani shody dle zakona 22/1997 Sb. jako

Autorizovana osoba 224 a vybudovani tzv. centralnich laboratoii ITC.
Privatizace ITC, laboratofe byly rozsifeny o zkusebnu stavebnich vyrobkd.

Dalsi rozsifeni laboratofi o zkuSebnu elektrickych zafizeni, kalibracni

laboratot (Uherské Hradiste) a zkusebnu asfaltti (Brno).

Ministerstvo financi CR povéfilo firmu ITC za autorizovanou osobu

k osvédcovani provozuschopnosti vyhernich hracich pfistroju.

Ziskani akreditace pro certifikaéni organ pro systémy fizeni jakosti

— OHSAS IS0 18000.

Vznik zahrani¢nich reprezentaci ITC v Jizni Koreji, Turecku a povéfeni

Ministerstvem financi CR k posuzovani registranich pokladen.

Ziskani akreditace pro certifikaéni organ pro systémy fizeni jakosti
— ISO 22000; ustanoveni zahrani¢nich reprezentaci ITC v Chorvatsku

a Indii; zafazeni ITC mezi IKEA laboratofe.

Vytvofeni organizacni slozky ITC — Slovensko; vznik zahrani¢nich

reprezentaci ITC v Recku, Rusku a Pakistanu.
Vznik zahrani¢nich reprezentaci ITC v Polsku a Egyptu.
Vznik zahrani¢ni reprezentace ITC v Brazilii.

ZrusSeni ufedniho méfeni; vznik zahrani¢ni reprezentace v Iranu. (Institut

pro testovani a certifikaci, 2012)
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5.2 Organizaéni struktura

Zakladnim fidicim utvarem ve spolecnosti jsou divize, V jejichz Cele stoji feditel. Ten
odpovida za chod ¢innosti ve vlastni divizi podle pokyni generalniho feditele. Divize jsou
tvofeny ekonomickymi utvary, tzv. hospodarskymi stfedisky, fizenymi vedoucimi
pracovniky. Vztahy mezi utvary ITC jsou vymezeny pravnimi pfedpisy, organiza¢nimi

a fidicimi normami.

Generalni feditel
100

Porada vedani

Laboraof anaytické ) i Zhusebni laboratod
chemia a mikrabidoge Tm"‘;?‘"”“’ elakirickych wrobki
210 410

Nomaizace a sekretanal
SGP-STANDARD
320

Kalibraéni laboratof
420

Zwiebna kazedéinych Certifikace
a fextinich matenak a vyrabkd hradek, OOP a apecidinich vyrobkl
240 330

Nakup, doprava, sklad
140

Stfedisko poswuzovani hazardnich her, Zhuéebna
inspekani argan stavebnich material a wrobkd
180 250

Zkudsbna materid, Certifikace
paloiovan a obuvi stavebnich vyrobkd
260 350

Certifikace
zdravotnickych prosiedki
360

ITC Slovensko

3n

Zdroj: organizacni struktura 1TC, 2011

Obr. 1. Organizacni struktura ITC
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5.3 Popis ¢innosti

Hlavnim piedmétem CcCinnosti ITC je poskytovani odbornych sluzeb v oblasti
zkusebnictvi, certifikace vyrobkl, certifikace systému fizeni, technickd inspekce,

metrologie, standardizace, soudni znalectvi a vzdélavani.

K realizaci odbornych sluzeb jsou nezbytné technické kompetence, povéteni a opravnéni
V nasledujicim rozsahu:
1)  Autorizace UNMZ ze zakona & 22/1997 Sb. o technickych poZadavcich na
vyrobky
e Autorizovana osoba €. 224 pro Cinnosti posuzovani shody pro ndsledujici
natizeni vlady:
— NV ¢ 173/1997 Sb. podle posledni novely NV €. 329/2002 Sb., kterym se

stanovi vybrané vyrobky k posuzovani shody,

— NV €. 163/2002 Sb. podle posledni novely NV €. 312/2005 Sb., kterym se
stanovi technické pozadavky na vybrané stavebni vyrobky — smeérnice
89/106/EHS.

e Notifikovana osoba ¢. 1023 pro Cinnosti posuzovani shody pro nésledujici
nafizeni vlady:

— NV ¢ 336/2004 Sb., kterym se stanovi technické pozadavky na
zdravotnické  prosttedky — smérnice 93/42/EHS, 2003/12/EHS,
2003/32/EHS,

— NV 453/2004 Sb., kterym se stanovi technické pozadavky na diagnostické

zdravotnické prostiedky in vitro — smérnice 98/79/ES,

— NV 154/2004 Sb., kterym se stanovi technické pozadavky na aktivni
implantabilni zdravotnické prostiedky — smérnice 90/385/EHS,

— NV ¢. 17/2003 Sb., kterym se stanovi technické pozadavky na elektricka

zatizeni nizkého napéti — smérnice 73/23/EHS,

— NV ¢&. 616/2006 Sb., kterym se stanovi technické pozadavky na vyrobky
z hlediska jejich elektromagnetické kompatibility — smérnice 2004/108/ES,
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2)

3)

— NV ¢ 19/2003 Sb., kterym se stanovi technické pozadavky na

hracky — smérnice 88/378/EHS,

— NV ¢. 21/2003 Sb., kterym se stanovi technické pozadavky na ochranné

pracovni prostiedky — smérnice 89/686/EHS,

— NV ¢. 190/2002 Sb. podle posledni novely NV ¢. 128/2004 Sb., kterym se

stanovi technické pozadavky na stavebni vyrobky oznafované

CE — smérnice 89/106/EHS,

— NV ¢. 26/2003 Sb. podle posledni novely NV ¢. 621/2004 Sb., kterym se

stanovi technické pozadavky na tlakova zatizeni — smérnice 97/23/ES.

Autorizace Ministerstva zdravotnictvi ¢. Z0060101007 ¢&. 258/2000 o ochranég

vetejného zdravi K ¢innostem odbérii a vySetfovani zdravotni nezavadnosti vyrobkt

pfichazejiciho do pfimého styku s pitnou, teplou a surovou vodou, zdravotni

nezavadnosti vyrobkd pro déti do tifi let a zdravotni nezivadnosti vyrobkil

ptichéazejicich do styku s potravinami a pokrmy.

Akreditace Ceskym institutem pro akreditaci

Akreditovana zkuSebni laborator €. 1004,

Akreditovana zkuSebni laborator ¢. 1004.3,

Akreditovana kalibraéni laborator ¢. 2222,

Autorizované metrologické stiredisko K 123,

Akreditovany  certifikatni organ pro systémy managementu
&. 3002 — akreditace pro normy ISO 9001:2008, CSN EN ISO 9001:2009, ISO
9001:2000, CSN EN ISO 9001:2001, ISO 13485:2003, CSN EN ISO
13485:2003, ISO 14001:2004, CSN EN ISO 14001:2005, BS OHSAS
18001:2007, CSN OHSAS 18001:2008, HACCP, ISO 22000:2005, CSN EN
I1ISO 22000:2006,

Akreditovany certifika¢ni organ pro vyrobky ¢. 3020,

Akreditovany certifika¢ni organ pro kvalifikaci v systému certifikovanych
stavebnich dodavateli dle zékona ¢. 137/2006 Sb.,

Akreditovany certifika¢ni organ pro Certifikaci spravné zemédélské praxe
GLOBALGAP IFA pro oblast: Ovoce a zelenina (Fruit and Vegetable) — toto

poveteni ziskano pocatkem roku 2010,
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Akreditovany inspek¢ni organ ¢. 4035.

4)  Akreditace MZP CR

Pracovi§té akreditované MZP CR pro posuzovani biologické rozlozitelnosti

polymerii, maziv a pohonnych hmot.

5) Kbvalifikace pro znaleckou ¢innost

Rozhodnutim Ministerstva spravedlnosti ¢. j. 163/2005-ODS-ZN/2 (ze dne
25. 07. 2005) zapsani ITC do prvniho oddilu seznamu ustavt kvalifikovanych
pro znaleckou ¢innost v oboru elektronika s rozsahem opravnéni pro znalecké
posudky vyzadované statnimi organy samospravy pro vyherni hraci pfistroje
a technickd zafizeni pro provozovani sdzkovych her a loterii po strance
hardware a software, pro znalecké posudky k ovéfovani funkénich
a technickych podminek registracnich pokladen v¢. fiskalni paméti,

Rozhodnutim Ministerstva spravedlnosti ¢. j. 218/2004-ODS-ZN/16/2 (ze
dne 29. dubna 2005) zapsani ITC do druhého oddilu seznamu ustavi
kvalifikovanych pro znaleckou ¢innost v oborech: Cistota ovzdusi, doprava,
ekonomika, energetika, chemie, kiize a kozeSina, obaly, ochrana pfirody,
potravinafstvi, sluzby, sport, stavebnictvi, strojirenstvi, technické obory rizné,

textilie, uméleckd femesla, vodni hospodaistvi, zdravotnictvi, zemé&délstvi.

6) Povéfeni Ministerstvem financi

Povéreni Ministerstva financi k osvédcovani provozuschopnosti vyhernich
hracich pfistroji a k vykonu nasledné technické kontroly provozovéani VHP,

Povéreni Ministerstva financi k odbornému posuzovani a osvédcovani
provozuschopnosti technickych zafizeni a systémll pro provozovani loterii
a jinych podobnych her a k vykonu nasledné technické kontroly téchto

provozovanych zatizeni a systémtl.

7)  Zvlastni povéreni k odbornym ¢innostem

Centrum technické normalizace autorizované CNI,

Osvédc€eni o odborné zpisobilosti k poskytovani odbornych vyjadieni
dle § 11 zakona o integrované prevenci,

Opravnéné zkuSebni a certifikacni misto OZCM/10/2001 k vykonu
certifikace, zkuSebnictvi a dohledové ¢innosti v ramci udélovani licence na

uzivani znagky CSN-TEST,
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e Opravnéni Ufadu pro civilni letectvi L-3-061/3 k ovéfovacim zkougkam
elektrickych a elektronickych letadlovych ¢asti a zafizeni,

e Opravnéni Ministerstva obrany MAA 009 k posouzeni a ovéfeni vlastnosti
vyrobka vojenské letecké techniky s pozadavky stanovenymi technickymi

normami na bezpecnost letecké techniky.

ITC se zapojuje do technickych ¢innosti v Ceské Republice prostiednictvim aktivni prace
s mnoha profesnimi a spole¢enskymi asociacemi a sdruzeni:

e Asociace akreditovanych a autorizovanych organizaci (AAAO)

e Svaz zkuSeben pro vystavbu (SZV)

e Sdruzeni ¢eskych zkuseben a laboratofi

e Ceska spole¢nost pro jakost (CSJ)

e Sdruzeni pro hracku a hru

e Obchodni a hospodarskéd komora

e Sdruzeni pro certifikaci systému jakosti (CQS)

e Ceské obuvnické a kozed&lna asociace (COKA)

e EURACHEM CR

e Asociace textil, odévy, kuze (ATOK)

e Sdruzeni certifika¢nich organii pro certifikaci vyrobkt (SCOV)

e Zajmové sdruzeni vybranych autorizovanych pravnickych osob (CTS)

e SdruZeni pro vystavbu silnic

o Ceské kalibraéni sdruzeni

e Ceska spolecnost primyslové chemie

e SdruZeni na ochranu proti elektromagnetickym vlivam (EMCas)

e SdruZeni technické normalizace gumdarenského a plastikarského pramyslu (SGP

STANDARD). (Institut pro testovani a certifikaci, 2012)
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6 POPIS KOMUNIKOVANEHO PRODUKTU

Komunikovanym produktem jsou publikace, poskytované v elektronické formé v on-line
rezimu a obsahujici technickd, odborna a dalsi relevantni oborova data. Publikace maji
Siroké vyuziti, ale jsou prioritné ur¢ené jako informacni podpora pro vyrobce, dovozce

a distributory v péci o kvalitu a bezpecnost vyrobki.

Produkt navazuje na 20 let spoluprace ITC Zlin s industridlni sférou, piedevSim
v gumarenském, plastikarském, chemickém a stavebnim sektoru. Cilem je zjednodusit,
zefektivnit a popularizovat pfistup k informacim technického charakteru prostfednictvim
on-line prodeje publikaci, doneddvna zpracovavanych pouze pro cleny sdruzeni

SGP-STANDARD.

Publikace obsahuji mésicné aktualizované informace o platnych a zpracovavanych
normach CSN, EN a ISO a o nové vydanych a platnych oborovych zakonech a piedpisech
CR, SR a ES.

Zminény produkt je vysledkem prace oddéleni standardizace, které je oborové
specializovanym stiediskem zejména pro oblast normalizace plastl, pryZe, vyrobkl z nich
a pro oblasti s nimi souvisejici. Sttedisko se zabyva také sledovanim navazné legislativy
CRiEU.

V soucasné dobé je nabidka tvotfena 12 stabilnimi produkty:

1) Novinky v ¢eskych technickych normach

Produkt  obsahuje  pichled nové vydanych norem, piehled zruSenych
a piipravovanych norem, ptehled vydanych zmén k normam a déle souhrnny soubor, kde

jsou viechny novinky v CSN shrnuty za posledni mésic.
2) Obecna bezpecnost vyrobki a novy legislativni ramec

Produkt obsahuje kompletni a aktudlni shrnuti soudasného stavu legislativy v EU, CR a SR
z hlediska obecné bezpecnosti vyrobkil. Uvadi se zde také vybér vSech souvisejicich
pfedpisti, norem a mezindrodnich dokumenti v oblasti ochrany spotiebitele
a mnoho uziteénych informaci. Obsahem druhé ¢asti produktu je stru¢na historie vyvoje
evropského systému posuzovani shody a podrobny rozbor tfi vyznamnych pravnich

dokumentti EU, které tvofi novy legislativni ramec.
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3) Technické normy a plasty

Produkt obsahuje uceleny piehled evropskych, ¢eskych a slovenskych technickych norem,
vcetné dalSich narodnich standardti (DIN, ASTM) Vv oblasti plasti a kompozitii a surovin

pro jejich vyrobu.

4) Gumarenské suroviny a vyrobky z pryze
On-line publikace obsahuje uceleny piehled jednak mezinarodnich norem, navazujicich
evropskych norem, Ceskych technickych norem, ale také slovenskych technickych norem,

které se tykaji gumarenskych surovin a vyrobkl z pryzi.

5) Plastové potrubni systémy
On-line publikace obsahuje uceleny piehled jednak mezindrodnich norem, navazujicich
evropskych norem, ¢eskych technickych norem, ale také slovenskych technickych norem,

které se tykaji plastovych potrubnich systému pro rozvod plynt a kapalin.
6) Chemické latky a chemické piipravky

Tato on-line publikace pfindsi piehledné zpracovany souhrn stavajici evropské, Ceské
a slovenské legislativy, ktera se tyka klasifikace, baleni a oznaCovani nebezpecnych latek
a pripravki, nafizeni CLP, nafizeni REACH, SLP, dovozu a vyvozu nebezpecnych latek,
nebezpecnych latek v elektrickych a elektronickych zafizenich, detergentl, biocidd,
perzistentnich organickych zneciStujicich latek a pesticidli. Soucasti této publikace je

1 prehled dalsi souvisejici vydané legislativy k natizeni REACH.
7) Obaly a odpady

Obsahem prvni c¢asti této on-line publikace OBALY je aktudlni kompletni shrnuti
sou¢asného stavu legislativy v EU, CR a SR, kter4 se tyka obalil a obalovych odpadi. Je
zde také uveden vybér vSech souvisejicich predpisii a uzitecnych informaci i ohledné
evropského, ¢eského 1 slovenského 1ékopisu, norem, dokumentii a databazi mezinarodnich

sdruzeni, které ptisobi v oblasti obalti, balicich strojii a obalovych materiala.

Druhou casti této on-line publikace jsou ODPADY. Poskytuje souhrn vsech pravnich
predpisti o odpadech v EU, CR a SR. Evropské ptedpisy jsou piehlednd roz¢élenény na &ast
nebezpecné odpady a nakladani s odpady.

8) Materialy a predméty ve styku s potravinami a pitnou vodou

On-line publikace obsahuje kompletni a aktualni shrnuti soucasného stavu legislativy EU

pro oblast materiali a pfedmétil ve styku s potravinami a jeji transpozice do legislativy CR
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a SR. Vprvni ¢asti jsou shrnuty EU ptedpisy, naopak ve druhé ¢asti je shrnuta
stavajici legislativa CR,kde jsou popsany povinnosti vyplyvajici  ze zdkona

¢. 258/2000 Sh.
9) Ovzdusi, voda, vodovody a kanalizace, radiace

Tato on-line publikace OVZDUSI, VODA, VODOVODY A KANALIZACE,
RADIACE obsahuje kompletni aktualni shrnuti soudasného stavu legislativy v EU, CR
a SR. Tyka se zejména omezeni a prevence znecisténi, ovzdusi, vod, legislativy a ktera je
zdvazna pii  provozovani vodovodni a kanalizacni sité. V  posledni casti
produktu RADIACE v$ak neni oblast vyuzivani jaderné energie a jaderné bezpecnosti
jadernych zafizeni, ale legislativa ochrany pied zafenim pfirodnich radionuklidi v pitné

vod¢ a ve stavbach. Ceska a slovenska legislativa méa podobné ¢lenéni.

10) Integrovana prevence, prevence zavaznych havarii, posuzovani vlivii na Zivotni

prostiedi a dobrovolné nastroje

Prvni &asti on-line publikace je INTEGROVANA PREVENCE, ktera obsahuje aktualni
kompletni shrnuti sou¢asného stavu legislativy v EU, CR a SR, ktera se tyka integrované
prevence a omezovani zne€iSténi pramyslovych a zemédélskych provozii ve vztahu
k Zivotnimu prostiedi. Hlavnim cilem integrovaného pfistupu je zabranéni vniku emisi do
ovzdusi, vody a plidy a také alespoil minimalizovat vznik odpadd, aby bylo dosazeno

vysokeé urovné€ ochrany Zivotniho prostredi jako celku.

Druh4 &ast on-line publikace PREVENCE ZAVAZNYCH HAVARII piinasi souhrn viech
pravnich predpisi v EU, CR a SR o kontrole nebezpedi vzniku zavaznych havarii

a omezeni jejich nasledkd pro lidi i zivotni prostiedi.

POSUZOVANI VLIVU NA ZIVOTNI PROSTREDI, tedy treti ¢ast on-line
publikace obsahuje piehled vSech pravnich predpisi EU, CR a SR jednak
k procesu EIA (Environmental Impact Assessment — tj. posuzovani vlivi na Zivotni
prostiedi) a také k procesu SEA (Strategic Environmental Assessment - tj. strategické
posuzovani vlivii na zivotni prostfedi. Posuzovani vlivli na Zivotni prostfedi podléhaji
vymezené koncepce a zameéry, jejichz provedeni by mohlo zavazné ovlivnit zivotni

prostiedi.
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Ctvrtou &asti on-line publikace jsou DOBROVOLNE NASTROIJE. Ta je zaméfena na
dobrovolnou tucast organizaci v systému fizeni podnikd a auditu z hlediska ochrany

zivotniho prosttedi, u kterych jejich ¢innosti maji dopad na zivotni prostiedi.
11) Analyza legislativy REACH

V posledni dobé prosla evropskd chemicka legislativa fadou vyznamnych zmén. V roce
2006 se zacal uplatiovat novy legislativni systém registrace (Registration), posuzovani
(Evaluation), autorizace a omezeni (Authorisation and Restriction of Chemicals)
chemickych latek a chemickych smési (pfipravkl), ktery je oznacen zkratkou jako
nafizeni REACH. Jde o jeden z nejvétsich legislativnich aktli Unie a nahradilo pfiblizné
40 pravnich akti evropské chemické legislativy tykajici se cca 30 000 latek. Natizeni
REACH je velmi obsahly aslozity legislativni akt, ktery se neustale vyviji a prochazi

fadou zmén. M4 také ptimy vztah 1 k ostatnim legislativnim ptredpistim.
12) Analyza dle poZadavku klienta

Tato sluzba je zamétena na klienty, ktefi pozaduji, aby analyza obsahovala vyjma produkti
standardné nabizenych (11 on-line publikaci vySe uvedenych) také produkty z dalSich
zdjmovych oblasti, jako jsou napf. problematika bezpecnosti prace, dan¢, personalistika
apod. Tento produkt by byl nabizen ve spolupraci se subdodavateli. (Institut pro testovani
a certifikaci, 2012)
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7 MARKETINGOVE ANALYZY ITC

Vsechny analyzy, vypracované¢ v této kapitole, jsou pouzity pouze pro vyse
charakterizovany komunikovany produkt a nevztahuji se na ostatni portfolio ITC.
Vzhledem k rozdilnym charakteristikim nabizenych sluzeb ITC a casto i rozdilnym
cilovym skupinam vyzaduji jednotlivé produkty vlastni specifické analyzy a navazujici

nastroje marketingové komunikace.

7.1 Analyza konkurence

. Verlag Dashofer
Portal Verlag Dashofer vydava on-line publikace se zaméfenim napf. na pravo,
management; dan€ a Ucetnictvi; prace, mzdy, personalistika; stavebnictvi;
zdravotnictvi; neziskova sféra; mésta a obce; Skolstvi; finance; strojirenstvi; BOZP,
ekologie, energetika; pocitace a pocitatové sit¢; zemedélstvi a potravinarstvi; fizeni
kvality; doprava a logistika; zpracovani difeva. Dale nabizi on-line kurzy; ptirucky;
casopisy; seminare; software; brozury; didf; on-line seminare.

. Beck-online
Tento informacni pravni systémem zpfistupfiuje svym uZivatelim nejen denné
aktualizované on-line pravni predpisy, ale také veSkerou oficidlni judikaturu
nejvyssich soudi CR a velké mnozstvi judikatury a periodické i neperiodické
literatury nakladatelstvi C. H. Beck. (Beck-online, 2012)
Dané & Uketnictvi
Portal nabizi on-line publikace z oblasti dani a Gcetnictvi, které jsou urfeny vSem,
kdo pottebuje informace k Novelam ZDPH 2012 a také se spravn€ orientovat
v zakoné o DPH. Kazdy si mtze po dobu 14 dnii vyzkouset jinak placené produkty
zdarma. (Dané & Ucetnictvi, 1997)

o Fulsoft
Nabizi placené on-line publikace z oblasti prava, UcCetnictvi, personalistiky
a managementu, které jsou pravidelné aktualizované.

. Technicky portal
Portal se zaméfuje na poskytovani on-line pravnich ptedpist z oblasti Zivotniho
prostiedi, odpadového hospodaistvi, bezpecnosti a ochrany zdravi pfi praci v praxi

atd. Také nabizi on-line kurz internetového marketingu, on-line Excel v ptikladech,
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on-line kurz SEO optimalizace webu pro vyhledavace, on-line prokazovani shody
vyrobkd a mnoho dalsich.

o Normy.biz
Poskytuje sluzby souvisejici s udrzovanim technickych norem jako ,fizenych
dokumentii*“ pro systémy jakosti podle ISO 9000, zajistuje zahrani¢ni a mezinarodni
normy, smérnice Evropského spoleCenstvi a ptekladi téchto dokumentd. Dale
zpracovava reSerSi norem pro vybranou oblast dle pozadavkt zakaznika a dokonce
nabizi i poradenskou ¢innost v souvislosti s technickymi normami. VSechny zminéné
placené sluzby jsou mési¢né nebo ¢tvrtletné aktualizovany. (Normy.biz, 2004)
Oproti komunikovanému produktu, ktery nabizi ITC, jsou po objednani k dispozici
pouze v tisténé podobg.

o Ceska geologicka sluzba
Nabizi $iroké spektrum publikaci vydavanych v ramci ¢innosti Ceské geologické
sluzby. Obsahuji vysledky vyzkumt z domaciho prostfedi a poznatky ziskané od
geologii. Tyto publikace jsou volné ptistupné a zdarma. (Ceskd geologickd sluzba,
2002)

. Centrum technické normalizace
Jedna se o sit’ spolupracujicich subjekti, tzn. Center technické normalizace, jejichz
hlavni povinnosti je zajiStovani normalizacnich €innosti v celém procesu tvorby
technické normy, tj. od i€asti na tvorb¢é normy a etapy schvaleného projektu v ramci
mezinarodnich a evropskych normalizac¢nich organizaci aZz po zpracovani textu

normy. (Urad pro technickou normalizaci, metrologii a statni zkuSebnictvi, 1998)

Z nasledujici analyzy konkurence vyplyva, Ze Zadnd z vySe uvedenych konkuren¢nich

firem neposkytuje on-line produkty srovnatelné s produkty, nabizené firmou ITC.

7.2 SWOT analyza

Tato SWOT analyza je zpracovana na oddé¢leni standardizace a technickych informaci.
Jejim cilem je poskytnuti informaci o silnych a slabych strankach poskytovatele

komunikovaného produktu, dale o existujicich ptilezitostech a hrozbach.

Silné stranky
o oddéleni standardizace vytvaii komunikovany produkt, ktery je ve svém oboru

specificky a unikatni,
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oddéleni standardizace ma vypracovany systém know-how, podpofeny
integrovanou podporou sdruzeni SGP-STANDARD, obchodni znackou ITC
a jejim dobrym jménem,

diky zapojeni ITC do mezinarodnich standardiza¢nich a legislativnich struktur
ziskava oddé€leni standardizace informace mnohem diive nez piipadna
konkurence,

oddéleni standardizace neni zavislé pouze na on-line prodeji, ma tedy prostor
pro konkurenceschopnou cenovou politiku,

produkt je mozné nabizet jako samostatnou sluzbu nebo jako soucést balicku
dalsich sluzeb ITC (zkouseni, certifikace, technologické poradenstvi apod.),
ITC je financné zdrava instituce, kterd podporuje vyvoj novy sluzeb
prostfednictvim interni grantové politiky (prodej on-line publikace),

oddéleni standardizace vytvaii produkt, umoznujici vytvaret varianty tzv. ,,na
miru®, coz ho odlisuje od konkurence,

velmi dobré vztahy stiediska standardizace s UNMZ, profesnimi sdruzenimi

a vybranymi sektory statni spravy.

Slabé stranky

tradi¢né€ konzervativni postoje vyplyvajici z podstaty standardizacni ¢innosti,
primérna pocitacova gramotnost,
nekoordinovana marketingova komunikace produkti,

osobni komunikace s klienty.

Prilezitosti

zvyseni ekonomickeé stability pracovisté,

rozvoj a vyuziti novych distribuénich cest,

osloveni novych zékaznickych segment,

zvyseni konkurenceschopnosti tradi¢nich sluzeb ITC,

ucast na projektu evropské komise zaméten¢ho na popularizaci standardizace

mezi malymi a sttednimi podniky.

snizovani nakladid na inovace, vzd€lavani v dobé krize,

nezajem vyrobni sféry o technické informace souvisejici s poklesem vyroby.
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8 MARKETINGOVA KOMUNIKACE V PODMINKACH ITC

Cilem marketingové komunikace ITC je:

e integrovanym zpusobem podporovat image a dobré jméno ITC ze vSech urovni
organizacni struktury,

e prostfednictvim ndastrojii marketingové komunikace (reklama, public relations,
veletrhy, osobni prodej, atd.) zajiStovat zakaznikovi srozumitelny a uceleny
soubor informaci o nabizenych sluzbach a Cinnostech, jejichz cilem vytvaret
jednotné povédomi o firmé a znacce ITC,

e formovat firemni identitu uvniti ITC,

e Uplatiiovat zdsady prodeje sluzeb,

e jako podklad pro strategické planovani a rozhodovani predkladat vedeni ziskané

informace.

8.1 Formy marketingové komunikace v ITC

Stredisko marketingu (stfedisko 150) je samostatné uctujicim nakladovym stiediskem,
Vv jehoz Cele stoji zaméstnanec, ktery je povéieny generalnim feditelem vedenim. Stredisko
je pfimo podfizeno generalnimu fediteli. Zakladni ptedpoklady jsou urceny pro efektivni
komunikaci jak s vrcholovym vedenim firmy, tak s jejimi vykonnymi i administrativnimi

slozkami.

Vedouci stfediska 150 je soucasné manazerem marketingu ITC. Ten je zodpovédny za

vypracovani, zavadéni a realizaci marketingové koncepce v ITC.

8.1.1 Reklama

Veskera reklama je schvalovana a evidovana stfediskem 150, av§ak navrh reklamy mize
vzniknout v kterémkoliv utvaru ITC. Kazdy navrh na reklamu musi byt pied zahajenim
realizace schvalen manaZerem marketingu a je posuzovan z hlediska predpokladané

ucinnosti, finan¢nich nakladt a spravnosti obsahu.

e Internetové stranky
ITC provozuje internetové stranky, kde stiedisko 150 je zodpoveédné za koncepci,
strukturu, tvorbu, funkénost a obsah stranek. Stranky jsou aktualizovany ve

spolupraci s pracovniky ITC, ktefi jsou uvedeni na jednotlivych podstrankach.
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Stiedisko 150 je odpovédné za pribéznou optimalizaci webovych stranek a také za
sledovani statistik navstévnosti.

e Reklama v médiich
ITC vyuziva na propagaci svych sluzeb n¢kolik odbornych casopist, které slouzi

zejména K zacileni na vybrané trzni segmenty.

8.1.2 Osobni prodej sluzeb

Prodej sluzeb je v ITC nejcastéjsi formou komunikace mezi firmou a zdkaznikem.
Vsechny prodejni aktivity musi byt uskutectiovany tak, aby doslo k trvalému upeviovani

prosperity firmy ITC.

Kazdy zaméstnance musi pouzivat optimalni kombinaci nastroju, ktera vede k motivaci pti
kontaktu s potencidlnimi zakazniky s cilem vzbudit co nejvétsi zajem o sluzby ITC.
Neprofesionalni postupy komunikace, mezi které napiiklad patfi nevhodné chovani,
neuskute¢néné odezvy na poptavku a dotazy klienta, poruseni obchodnich ujednani, apod.,

jsou posuzovany jako poskozovani dobrého jména ITC.

8.1.3 Podpora prodeje sluzeb

Podpora prodeje je soubor forem marketingové komunikace, které¢ maji za cil zvysit prodej
sluzeb ITC. NejvyznamnéjSimi kritérii, ktera maji vliv na spokojenost zdkaznika
a upevnéni dodavatelsko-odbératelskych vztaht jsou:
e  zjednodusené zplisoby komunikace,
e  pevné ceniky,
e slevyabonusy,
e  zvyhodnéna fakturacni pravidla,
e terminy uskute¢néni odborné sluzby,
e  formy zpracovani vysledki odborné sluzby,
e  zpisoby pfedavani vysledkli odborné sluzby,
e smlouvy o spolupréci,
e darky a drobné upominkové predméty, propagacni materidly — poskytovani
darkovych a propagacnich predmétl, které obsahuji nazev firmy, logo, reklamni
a prezentacni text ma za cil upevitovat povédomi o znacce ITC,

e  publikace, brozury, plakaty.
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8.1.4 Veletrhy a vystavy

Seznam, rozpocet na realizaci veletrhi a vystav, na kterych je ITC vystavovatelem, je
soucasti marketingového planu pro dané obdobi. Navrh ucasti na veletrhu je zapracovan do
marketingového planu po dohod¢ s fediteli jednotlivych divizi a vedoucimi stredisek.
Povinnosti kazdého pracovnika vyslaného na veletrh nebo vystavu je:

e  propagovat sluzby ITC,

e  podporovat dobré jméno spolecnosti,

e pisemné evidovat obchodné zajimavé kontakty a pln¢€ je vyuzit ve prospéch ITC.
Néklady spojené s ucasti na akci hradi stfedisko 150 a predem informuje vedeni
o nadchazejicich veletrzich a vystavach. Musi specifikovat akci, dale termin a misto

konani, pfehled ucasti zaméstnanct ITC, formy propagace sluzeb ITC a vy¢isleni naklada.

8.1.5 Public relations

Public Relations (PR) jsou kombinaci marketingovych ¢innosti zaméfenych na budovani
a udrzovani image, podporu ostatnich komunika¢nich ¢innosti, ovliviiovani konkrétni

skupiny zakaznikd a pomoc pii zavedeni a propagaci nové sluzby.
V ITC jsou v ramci PR vyuzivany nésledujici néstroje:

e rocni zpravy, ¢lanky a zpravy zaméstnanct,

e semindfe, prednasky,

¢ informace vhodné ke zvefejnéni v médiich,

e sponzorstvi charitativnich programt a vetfejnych projektt.
Zameéstnanci ITC realizuji ¢innosti PR tak, aby odpovidaly jejich pracovnimu zaméfenti.
Povinnosti kazdého zaméstnance ITC je pilisobit na okoli takovym zpisobem, jehoz

vysledkem by bylo vytvoteni dobrého povédomi o firmé.
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9 KOMUNIKACNI PLAN

9.1 Cilova skupina

Cilovou skupinou na trhu B2B, pro komunikovany produkt tvoii malé, stiedni, ale i velké
firmy, které se pohybuji v industridlni sféfe se specializaci na vybrané obory jako je
naptiklad plastikaisky, gumarensky, stavebni, chemicky priimysl @ mnoho dalSich. Jsou to
tedy i firmy, které vyrabé&ji, dovazeji a distribuuji plastové a pryzové vyrobky, stroje,
technologie, firmy recyklujici plasty, vysoké Skoly a vyzkumné ustavy, projektanty

1 firmy zabyvajici se montazemi.

9.2 Komunikacni cile
Mezi hlavni komunikaéni cile patii:

. zvySeni povédomi o ITC,

o stimulace chovani smétujiciho k prodeji (podpofit zajem o aktudlni
oborové technické informace),

o zvyseni prodeje komunikovaného produktu,

o ovlivnéni postoje kupujicich k ITC (diveéryhodnd, nezavisla spolecnost
poskytujici komplexni odborné sluzby zameéfené na bezpecnost

a kvalitu).

9.3 Komunikacni nastroje

Naklady pro veSkeré ndstroje marketingové komunikace, které jsem pouzila pro
komunikac¢ni plan, jsou uctovany nejprve jako naklady pro firmu ITC a pak samostatn& pro
stiedisko 310. Stfedisku 310 je U¢tovana pouze pomérnd Cast z celkovych nakladl na
reklamu v navaznosti na poctu hospodaiskych stiedisek ITC, které vyuZzivaji propagacéni

aktivitu.

Komunikaéni plan pro produkt ,,on-line publikace z oblasti technickych piedpisu“ byl

navrzen jako skladba nésledujicich komunikacnich nastrojt:
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9.3.1 Reklama
a) Internetové stranky

Uz ze samotného nazvu produktu je ziejmé, ze ke své distribuci bude vyuzivat
internetového prostfedi. Vzhledem k optimaliza¢nim praktikam pro zvySeni nalezitelnosti
produktu na internetu bych doporucila vyuzit jednak stavajici webové stranky ITC
— www.itczlin.cz a soucasné vybudovat stranky zcela nové, které by prezentovaly ¢innost
sdruzeni SGP-STANDARD, v jehoz gesci publikace vnikaji, a které by obsahovaly
specializovany e-shop, ktery umozni, aby si zédkaznici piimo vybrali a nasledné¢ objednali

jimi pozadovanou on-line publikaci.

INTERNETOVE STRANKY
Naklady strediska
Naklady pro ITC
310 v K& (v¢.
v K& (v&. DPH)
DPH)
Internetové stranky na SGP-
STANDARD (v¢etné vytvoteni e- 51 000 15 300
shopu)
CELKEM 51 000 15 300

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 2. Ndklady na ziizeni internetovych stranek
b) E-mailing

Firm& ITC bych doporucila, postupné vytvaret databazi firem, kterym na zékladé jejich
souhlasu bude zaslana aktualni obchodni nabidka o prodeji on-line publikaci. Databazi
budou tvofit nejriznéjsi firmy, které se pohybuji v oblasti stavebni, plastikaiskeé,
gumarenské, chemické a podobné. Jakmile bude databaze dokoncena, firmy obdrzi
obchodni nabidku vytvotenou firmou ITC. Diky této formé& reklamy se ocekava prudky

vzrust poptavky po on-line publikacich. Tato forma reklamy neni zpoplatnéna.

C) Internetové bannery
vyuzila pro propagaci on-line publikaci na internetovém portalu tzb-info.cz, ktery je

zamé&feny nejen na stavebnictvi, ale 1 na technické zatizeni budov a nabizi tak aktudlni


http://www.itczlin.cz/
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informace ztohoto oboru. Jednalo by se o bannerovou reklamu na titulni strané
o rozmérech 234 x 60 mm. Obsah banneru a jeho grafika je vytvofena firmou ITC.

Reklama je sjednana s provozovatelem portalu bezuplatné na cely rok.

Dalsi banner bych vlozila do obalaiského informac¢niho systému adresarobalare.cz, ktery
obsahuje seznam ceskych i slovenskych firem a produktt, které se vztahuji k obalim
a balici technice. Rozmér tohoto banneru by byl 150 x 150 mm s umisténim na titulni
stran¢. Co se tyka obsahu a grafiky banneru, firma ITC si jej vytvofi individuadlné a bude
jej vyuzivat po cely rok. Cena je stanovena podle poctu zobrazeni, je to cena za 10 000

zobrazeni.

Portal enviweb.cz se zabyva ochranou Zivotniho prostfedi. Navstévnici tohoto portalu jsou
zejména ekologové podniki, ale i pracovnici firem poskytujici sluzby a vyrobky pro
ochranu Zivotniho prosttedi, proto je vhodny pro umisténi banneru. Klasicky banner, ktery
si firma vytvofi sama na cely rok, bude o rozmérech 468 x 60 mm a cena je stanovena pro

minimalné 10 000 zobrazeni.

Asociace dodavatelit plastovych potrubi prosazuje pouzivani kvalitnich plastovych
potrubnich systémii v Ceské republice, proto je tento portal adpp.cz vhodny pro umisténi
dalsiho banneru pro propagaci on-line publikaci o rozmérech 250 x 250 mm. Reklama na
portalu je sjednana S provozovatelem bezuplatné na cely rok a obsah a graficky navrh bude

vytvotfen samostatné firmou ITC.

Asociace gumarenské technologie Zlin, s. r. 0. se zabyva vyvojem, vyrobou a obchodu
Vv oblasti gumarenského primyslu, proto bych na stranky agtzlin.cz vlozila dal$i banner
o rozmérech 120 x 300 mm. Reklama je poskytnuta zdarma po cely rok, jelikoz je

dohodnuta s provozovatelem stranek

INTERNETOVE BANNERY

Naklady pro ITC Naklady strediska

v K& (v&. DPH) 310 v K& (vé. DPH)
Banner na tzb-info.cz /12 mé&sictu zdarma zdarma
Banner na adresarobalare.cz/1 mésic 500 250
Banner na adresarobalare.cz/12

4000 2000

mésicta
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Banner na eviweb.cz/1 mésic 6 000 3000
Banner na enviweb.cz/4 mésice 15 000 7 500
Banner na adpp.cz/12 mésict zdarma zdarma
Banner na agtzlin.cz/1 mésic zdarma zdarma
CELKEM 30 000 9500

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 3. Naklady na internetové bannery

d) Reklama v casopisech

Pro on-line publikace je vhodna také inzerce v odbornych ¢asopisech. Nejprve jsem zvolila
inzerci v Casopise Technicky tydenik, ktery vydava publikace z oblasti techniky, vyroby
a zpracovavani plastil, strojirenstvi, energetiky, obrabéni, stavebnictvi atd. Tento Casopis
vychazi pravidelné¢ po 14 dnech. Zde bych vlozila reklamu pro on-line publikace ve
formatu 137 x 191 mm v barevném provedeni. Inzerce v tomto Casopise bude umisténa

1x do roka.

Dalsi casopis, ktery je vhodny pro propagaci on-line publikaci jsem zvolila Plasty
a kaucuk vychazejici jednou za dva mésice. Je soucasti Fakulty technologické Univerzity
Tomase Bati ve Zlin¢ a je povazovan za jediny Casopis ¢eskych a slovenskych vyrobct,
zpracovatelll a uzivateldi plastii a kaucuki. Jednalo by se o ¢ernobilou inzerci ve formatu

84 x 125 mm, ktera bude vyuzivana 3x do roka.

Casopis Chemagazin je dvoumésiénik, ktery je zaméfeny na rtizné oblasti chemie,
naptiklad na chemickou technologii, biochemii, agrochemie chemické stroje, ekologii

apod. Reklamu bych umistila na vnitini stranu ve formatu 88 x 130 ¢tyibarevné 1x za rok.

Pro propagaci on-line publikaci je vhodny i odborny ¢asopis Svét baleni vychazejici kazdy
meésic. Zabyva se obaly a balicimi technologiemi z pohledu jejich vyvoje, vyroby, pouZziti
i legislativy. Format inzerce by byl 103 x 84 ve ¢tyfbarevném provedeni a inzerce je

pouzita 1x za rok.

Tistény meésicnik Ekolist se zabyva zivotnim prostfedim, ekologii, energetikou apod.
a proto je pfijatelny na propagaci on-line publikaci. Skupinu ¢tenatu tvoii lidé s profesnim
zajmem o problematiku Zivotniho prostfedi. Tato forma reklamy bude pouzita 1x za rok ve

formatu 300 x 120 mm a plné€ barevné.
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REKLAMA V CASOPISECH
Naklady pro ITC Niaklady strediska
v K¢ (vé. DPH) 310 v K¢ (vé. DPH)
Technicky tydenik/1 mésic
o 15 400 7700
(specializovana edice ,,Polymery®)
Plasty a kaucuk/1 mésic 3000 900
Plasty a kaucuk/3 meésice 7500 2 250
Chemagazin/1 mésic 7200 3600
Svét baleni/1 mésic 15120 7 560
Ekolist/1 mésic 8 640 2 592
CELKEM 85 356 24 602

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 4. Naklady na reklamu v ¢asopisech

9.3.2 Osobni prodej

Tento nastroj je povaZovan za nejucinnéjsi, ale zaroven nejdrazsi. Je pouZivan nejcastéji na
trhu B2B, proto jsem se rozhodla osobni prodej do komunikaéniho planu zakomponovat.
Doporucila bych vytipovani 10 velkych firem, které by obchodni zastupce firmy ITC
navstivil béhem 4 dni a nabidl k prodeji jednotlivym velkym firmam nejenom on-line
publikace, ale i veSkeré sluzby, které nabizi Institut pro testovani a certifikaci, a. s.
U velkych firem je totiz predpoklad, Ze zakoupi vice pfistupti k on-line publikacim i pro

své zameéstnance. Sazba za 1 km je 7,50 K¢.

Prvni nav§téva obchodniho zastupce ITC by se uskute¢nila ve firmé¢ PLASTIKA, a. s.
(Kromé¢tiz), EImo-Plast, a. s. (Ur€ice) a ve firmé¢ GRANITOL a. s. (Moravsky Beroun).
Druhou navs§tévu by obchodni zastupce ITC podnikl do firmy TERMOLUX, s. r. o.

obchodni zastupce ITC uskutecni, bude do firem PolyPLASTY, s. r. o. (Jaromér),
VULKAN-Medical, a. s. (Hrddek nad Nisou) a KOH-I-NOOR HARDTMUTH, a. s.
(Ceské Budgjovice). Posledni, ¢tvrta nav§téva se bude konat ve firmach Alca plast, s. r. o.

(Praha 9), DYKA, s. . 0. (Velkd Dobrd) a GUSCHU, s. 1. 0. (Ostrov).
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OSOBNIi PRODEJ V 10 FIRMACH

Niéklady pro ITC v K¢ | Naklady strediska 310
(v¢. DPH) v K¢ (vé. DPH)
1. navstéva (220 km) - 1 650,00
2. navstéva (367 km) - 2 752,50
3. navstéva (931 km) - 6 982,50
4. navstéva (880 km) — 6 600,00
CELKEM - 17 985,00

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 5. Naklady na osobni prodej v 10 firmach

9.3.3 Podpora prodeje
a) Smlouvy o spoluprdci

Velké mnozstvi firem ma certifikovany systém fizeni podle norem ISO 9001, 14001 apod.,
které¢ obsahuji pozadavky na udrZzovani fizené dokumentace, mezi které patii mimo jiné
aktualni verze technickych ptredpisti. Smlouvy o spolupraci jsou vhodnym néstrojem, ktery
stabilizuje obchodni vyménu s klientem na delsi obdobi, coz lze vyuZit i pro
komunikovany produkt on-line informaci. Klient tak diky pfistupu k aktudlnim normam
a legislativé snadno v priibéhu auditu prokdze informacni zdroje, a tim 1 ptehled

o technickych poZadavcich na vyrabény produkt.

Soucasti smluv obvykle byvaji motivacni vyhody, jejichz cilem je zjednodusit spolupraci
a upevnit vztahy mezi ITC a klientem. Na zaklad¢ toho bych doporucila poskytnout slevu
pro potencialniho klienta napfiklad dle obratu firmy, dale vyuzit bezzalohovy systém pro

Klienta ¢i garantovat pevné ceniky on-line publikaci po dobu 2 let.
b) Propagacni materidly

Do propagacnich materiald jako soucast podpory prodeje bych zahrnula vytvofeni
firemnich letdki a brozur. Jelikoz firma poskytuje nékolik odbornych specifickych
sluzeb, doporucila bych na kazdy letdk vlozit popis kazdé sluzby zvlast pro lepsi

prehlednost a ucelenost. Jelikoz je potieba vytvorit 25 letakti popisujici veskeré sluzby
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ITC, doporucila bych vyrobit tvrdsi barevnou slozku, ktera by letaky drzela pohromadg.

Letaky budou tistény plné barevné, ve formatu A4 a o gramazi 100g/m?>.

Firemni brozury budou obsahovat seznam vsSech 12 on-line publikaci, v€etné jejich blizsi
charakteristiky a ceniku. Brozury budou vytistény na kvalitni papir o gramazi 100g/m?,
barevné a ve formatu AS. Firma ITC si nechd vypracovat graficky navrh pro firemni

brozury, ale tisk si zafidi svépomocné.

Dale bych do podpory prodeje zahrnula vytvofeni firemnich propisek a poznamkovych
bloki. Firemni propisky budou mit klasickou velikost, na kterych bude uvedena webova
stranka a logo ITC. Poznamkové bloky budou ve formatu A5, jejichz hlavni strana bude

obsahovat nazev firmy a jeji logo, webovou stranku a telefonni cislo.

PROPAGACNI MATERIALY

Niklady pro ITC Naklady strediska

v K¢ (v¢é. DPH) 310 v K¢ (v¢.

DPH)

Barevny letak — 1 ks 4,60 —
Barevny letdk — 25 ks (pro 1 slozku) 115,00 -
Barevna slozka — 1 ks 39,60 -
Letaky (v¢. slozky) — 100 ks 15 460,00 -
Graficky navrh pro firemni broZury - 4 200,00
Propiska - 1 ks (v¢. tisku) 15,40 1,54
Propiska — 500 ks (v¢. tisku) 7 700,00 770,00
Poznamkovy blok — 1 ks (v¢. tisku) 54,00 5,40
Poznamkovy blok — 200 ks (v¢. tisku) 10 800,00 1 080,00
CELKEM 33 960,00 6 050,00

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 6. Ndklady na firemni letiky a brozury
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9.3.4 Veletrhy a vystavy

Pro propagaci on-line publikaci jsem vybrala nékolik oborovych veletrht, které budou
v roce 2012 uskuteénény v Ceské republice. Zaméstnanci ITC by méli sou¢asné s on-line
publikacemi také Siroké spektrum stavajicich sluzeb. U vSech navstivenych veletrhti by
velikost veletrzni expozice neméla presahnout 12 m? a vyzdoba by méla korespondovat
s barvami loga. Potencidlni zakaznici budou mit u stanku k dispozici firemni letaky

a brozury, popisujici jednotlivé sluzby Institutu pro testovani a certifikaci, a. s.

Pro komunika¢ni plan jsem nejprve vybrala veletrh AMPER, ktery je zaméfen na
elektrotechnické obory, naptiklad energetika, instalace, osvétleni, vodice a dalsi. Veletrh se

uskute¢ni v terminu od 20.—23. biezna 2012 na brnénském vystavisti.

Veletrh AMPER
Niklady pro ITC Niaklady strediska
v K¢ (v¢é. DPH) 310 v K¢ (vé. DPH)
Stanek 4 x 3 m? (v¢. vystavby a
71160 7116
vybaveni)
Grafika, limec 1320 132
Parkovaci karta 720 72
Vystavovatelské prikazy zdarma zdarma
Registracni poplatek 4 800 480
Zapis do katalogu zdarma zdarma
Firemni pozvanky (10 K¢ s DPH/1 ks)
2 000 200
—200 ks
Obcerstveni 5500 550
CELKEM 85 500 8 550

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 7. Naklady na veletrh AMPER
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Dalsim vybranym veletrhem je mezinarodni brnénsky veletrh IBF, ktery svym zamétenim
pokryva vSechny oblasti stavebnictvi — realizace staveb, stavebni femesla a technologie,
stavebni materialy a vyrobky apod. Kazdym rokem se ho pravidelné ztGc¢astni piiblizné
1200 firem z celého svéta a vyjimkou zde nebude ani firma ITC. Datum konani je
stanoven na 24.-28. 4. 2012.

Veletrh IBF
Naklady pro ITC Naklady strediska
v K¢ (vé. DPH) 310 v K¢ (v¢. DPH)
Stanek 4 x 3 m? (v€. vystavby
72 360 7236
a vybaveni)
Grafika, limec 3000 300
Parkovaci karta 4 800 480
Vystavovatelské prikazy 1680 168
Registracni poplatek 9600 960
Zapis do katalogu 8 400 840
Firemni pozvanky (45 K¢ s DPH/
13 500 1350
1 ks) — 300 ks
Obcerstveni 6 000 600
CELKEM 119 340 11934

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 8. Naklady na veletrh IBF

Veletrh Plastex je mezinarodni veletrh plasti, pryze a kompozitd, konajici se
10.-14. 9. 2012 v Brné. Veletrh velmi tzce souvisi se zaméfenim ITC, proto bych
doporucila aktivni Gcast, kterd umoZni intenzivni propagaci nejen on-line publikaci, ale
i dalSich sluzeb z oblasti testovani a certifikace. Na tomto veletrhu se kazdé dva roky az

200 firem, které obsadi vystavni plochu pfes 3 000 m?.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 56

Veletrh Plastex

Niaklady strediska

Naklady pro ITC
310 v K¢ (vé.
v K¢ (vé. DPH)

DPH)

Stanek 4 x 3 m? (v¢. vystavby a
94 800 18 960
vybaveni)
Grafika, limec 4 680 936
Parkovaci karta 4 800 960
Vystavovatelské prikazy 1680 336
Registracni poplatek 9600 1920
Zapis do katalogu 8 400 1680
Firemni pozvanky (62 K¢ s DPH/1 ks)
12 400 2 480

—200 ks
Obcerstveni 6 000 1200
CELKEM 142 360 28472

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 9. Ndklady na veletrh Plastex

Dalsim vybranym veletrhem je veletrh FOR ARCH, ktery se bude konat v Prazském

veletrznim aredlu na Letnanech. Veletrh je orientovan na problematiku stavebnictvi a firma

ITC se jej zacastni od 18.-22. 9. 2012.

Veletrh FOR ARCH
Naklady strediska
Naklady pro ITC
310 v K¢ (v¢.
v K¢ (vé. DPH)
DPH)
Stanek 4 x 3 m? (v¢€. vystavby
56 200 5620
a vybaveni)
Grafika, limec 3 360 336
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Parkovaci karta 3600 360
Vystavovatelské prikazy zdarma zdarma
Registracni poplatek 4 800 480
Zapis do katalogu 2 400 240
Firemni pozvanky (45 K¢ s DPH/1 ks)

_ 300 ks 4 000 400
Obcerstveni 5000 500
CELKEM 79 360 7936

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 10. Ndklady na veletrh FOR ARCH

Veletrh, kterého se firma ITC pravidelné zacastiiuje uz po mnoho let, je veletrh FOR

TOYS, jehoz tématikou jsou hracky, hry a dalsi vyrobky pro déti. Ani rok 2012 by nemél

byt vyjimkou. Akce probéhne v Prazském veletrznim aredlu Letiiany v terminu od 27. do

30. 9. 2012.

Veletrh FOR TOYS

Naklady pro ITC
v K¢ (vé. DPH)

Naklady stiediska
310 v K¢ (vé. DPH)

Stanek 4 x 3 m? (v€. vystavby

2 vybaven) 39 240 3924
Grafika, limec 1800 180
Parkovaci karta 600 60
Vystavovatelské prukazy zdarma zdarma
Registracni poplatek 2 400 240
Zapis do katalogu 3000 300
Firemni pozvanky — 50 ks zdarma zdarma
Obcerstveni 4 500 450
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CELKEM 51 540 5154

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 11. Ndklady na veletrh FOR TOYS

9.3.5 Public relations

a) Semindie
Ceska obalova asociace SYBA bude poiadat dne 14. bfezna 2012 seminaf zaméfeny na
REACH a obalovy prumysl, kterého by se méla zucastnit i firma ITC, jako prezentujici.
Napln prezentace bude spocivat ve vysvétleni hlavnich povinnosti pro vyrobce produkujici

vyrobky z plastu a pro dodavatele surovin, kteti vyrabé&ji rizné druhy obald. Z divodu

dlouholeté spoluprace budou veskeré¢ ndklady zdarma.

Dale bych doporucila ucast na seminafi CONECO V Bratislavé, ktery se bude konat
27.-31. 3. 2012. Seminaf bude zamérfen na uvadéni stavebnich vyrobkl na trh Evropské
unie podle nové evropské legislativy. Zaméstnanci ITC budou prezentovat své poznatky
Z oblasti stavebnictvi a environmentalnich dopadti ve workshopovém sale, hala Al. Po

domluvé s organizatorem této akce budou veskeré naklady zdarma.

Jelikoz se bude firma ITC ucastnit veletrhu IBF v Brn€, doporucila bych zafadit do
doprovodného programu veletrhu seminaf s tematikou stavebni legislativy a standardizace.

Pro akci je nejvhodnéjsi 2. nebo 3. veletrZzni den.

SEMINARE
Naklady pro ITC | Naklady strediska
v K& (v&. DPH) 310 v K& (v& DPH)
Seminaf IBF 17 880 5 364
Seminai CONECO zdarma zdarma
Seminat SYBA zdarma zdarma
CELKEM 17 880 5 364

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 12. Ndklady na semindre
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b) Konference

Dale povazuji za vhodné zucastnit se konference PLASTKO, ktera se uskute¢ni od 11. do
12. dubna 2012 ve Zliné. Konference je idedlni ptilezitosti pro prezentaci nejen nového
on-line  produktu, ale také védomosti zpraxe V oblasti polymernich materiala,
plastikarskych technologii, vyvoje vyrobkd, zkusebnictvi apod. Projekt bude

spolufinancovan evropskym socidlnim fondem a statnim rozpoétem Ceské republiky.

KONFERENCE
Naklady pro ITC Naklady strediska
v K& (v&. DPH) 310 v K& (v&. DPH)
Konference PLASTKO zdarma zdarma
CELKEM 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 13. Ndklady na konferenci

9.4 Casovy harmonogram

Nasledujici ¢asovy harmonogram komunikacniho planu pro rok 2012 obsahuje piehledny

rdmec navrzenych marketingovych nastroju.

MESIC

Internetové
stranky na XX | X X[ X[ X | X | X[ X|X | X | X

itczlin.cz

Internetové
stranky na SGP- XX | X X | X | X | X | X|X|X X X
STANDARD

E-mailing X X[ XXX | X | X | X]|X|X X X

Banner na tzb- X[ X | X]| X | X X X X | X | X X X
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info.cz

Banner na
adresarobalare.

Cz

Banner na

enviweb.cz

Banner na

adpp.cz

Banner na

agtzlin.cz

Technicky
tydenik

Plasty a kaucuk

Chemagazin

Svét baleni

Ekolist

Osobni prodej —

1. navstéva

Osobni prodej —

2. navstéva

Osobni prodej —

3. navs§téva

Osobni prodej —

4. navstéva

Smlouvy

o spolupraci
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Graficky navrh
pro firemni

brozury

Firemni

propisky

Poznamkové

bloky

Veletrh AMPER

Veletrh IBF

Veletrh
PLASTEX

Veletrh FOR
ARCH

Veletrh FOR
TOYS

Seminar SYBA

Seminar

CONECO

Seminar na IBF

Konference
PLASTKO

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 14. Casovy harmonogram pro planované komunikacni nastroje

9.5 Rozpocet

Pro vypracovani komunika¢niho planu pro prodej on-line publikaci byl firmou stanoven

rozpocet na 150 000 K¢ pro rizné druhy komunikacnich nastroju.
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ROZPOCET | pro stiedisko 310 v K¢ (v& DPH)

REKLAMA

Internetové stranky 15 300
E-mailing 0
Internetové bannery 9 500
Inzerce v Casopisech 24 602
CELKEM 49 402
OSOBNi PRODEJ

Osobni prodej v 10 firméach 17 985
CELKEM 17 985
PODPORA PRODEJE

Smlouvy o spolupraci 0
Graficky navrh pro firemni brozury 4 200
Propisky 770
Poznamkové bloky 1080
CELKEM 6 050
VELETRHY A VYSTAVY

Veletrh AMPER 8 550
Veletrh IBF 11934
Veletrh Plastex 28 472
Veletrh FOR ARCH 7936
Veletrh FOR TOYS 5154
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CELKEM 62 046

PUBLIC RELATIONS

Seminaf SYBA 0
Seminait CONECO 0
Seminar IBF 5 364
Konference PLASTKO 0
CELKEM 5 364

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 15. Rozpocet pro komunikacni plan

ROZPOCET II pro stiedisko 310 v K¢& (v&. DPH)
Reklama 49 402
Osobni prodej 17 985
Podpora prodeje 6 050
Vystavy a veletrhy 62 046
Public relations 5 364

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 16. Rozpocet pro jednotlivé komunikacni ndstroje
Z vyse uvedenych tabulek je patrné, Ze mnou vytvotreny rozpocet je nizsi nez 150 000 K¢,

ktery byl stanoven firmou.

9.6 Navrh na méreni efektivnosti komunikac¢nich nastroji

Hodnoceni efektivnosti u komunikacnich aktivit je velmi dtlezité pro kazdou firmu, ktera

vynaklada financ¢ni prostfedky a lidsky potencial na propagaci firmy a jejich produkti.
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Vzhledem ke skuteCnosti, ze ne vzdy se dafi plnohodnotné nastavit ndstroje méteni
efektivity u jednotlivych ¢asti komunikacni kampané, doporucuji pouzit obecné feSeni,
kterym lze ramcové zjistovat, zjakého zdroje byl klient informovan o existenci
komunikovaného produktu a motivovan k zakoupeni. Znamena to, ze jakmile si zdkaznik
zakoupi od ITC on-line publikaci, bude mu soucasn¢ s fakturou zaslan dotaznik,
strukturovany podle typu propaga¢niho nastroje. Naptiklad: portal SGP Standard,
internetova reklama, tisk, veletrhy a vystavy, seminaie, konference atd. Dotaznik pak mutze

klient odeslat bud’ poStou, nebo prostfednictvim emailu.
Reklama

Metit efektivnost u internetovych stranek na portdlu SGP-STANDARD muize firma ITC
snadno, rychle a hlavné levné. Doporucila bych vyuzit portal Google Analytics, ktery
firm¢ umoznuje zjistit pocet potencidlnich zakaznikl, ktefi navstivili internetové stranky
firmy, jak dlouho se na nich zdrzeli a z jakych mést ¢i zemi pochazeji. Tyto udaje jsou
komplexni a pln¢ postacujici pro vyhodnoceni efektivity a uCinnosti témét vSech

reklamnich aktivit realizovanych prostfednictvim internetového prostiedi.

Jakmile se potencialni zakaznik setka s bannerem na riznych internetovych stankach
a bude mit zajem se o on-line publikacich dozvédét vice, bude pfimo pfesmérovan na
portal SGP-STANDARD. Utinnost bude opét méfena prostfednictvim portalu Google
Analytics, ktery dokaze urcit, z jaké internetové stranky, kde byl banner umistén, zakaznik
prisel.

U e-mailingu lze efektivnost méfit velmi snadno a to na zdkladé vytvorené jmenovité
databaze firem, které budou prostfednictvim e-mailu osloveny. Porovndvanim seznamu
firem, které komunikovany produkt zakoupily a databaze pro e-mailing Ize pfesné stanovit,

nakolik byl tento néstroj u¢inny.

Me¢teni efektivnosti na zékladé inzerovani v Casopisech je velice obtizné a ¢asové narocné.
Mize se ale stat, ze zékaznici zavolaji do firmy ITC s tim, Ze prostfednictvim urcitého
odborného casopisu se dozvédéli o prodeji on-line publikace, kterou by si chtéli zakoupit.
Dle toho zjistime, ktery z Casopisi je nejctenéj$i, coz miize ovlivnit i rozhodovani

o budoucich investicich.
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Osobni prodej

Obchodni zastupci, ktefi navstévuji zakazniky ptimo ve firmach a komunikuji s nimi, by
méli byt obCas kontrolovani, zda svou praci vykonavaji spravné a zda je tento nastroj
realizovan v souladu s nastavenymi zaméry. Uspé&$nost tohoto néstroje 1ze zméfit dle toho,
kolik zakéazek ¢i smluv uzaviel obchodni zastupce firmy ITC a zda se vyplati osobni prodej

1 nadale vyuzivat.
Podpora prodeje

Zpusob, jakym méfit G¢innost u smluv o spolupraci je v zasadé¢ prosty. Firma ITC by méla
sledovat reakce zékaznikli na rtizné motivaéni vyhody, napiiklad na slevové akce

a kontrolovat, zda mnozstvi nakupti on-line publikaci v pribéhu zavedeni vyhod narasta.

Meéfteni efektivnosti u firemnich letakt a broZzur uz tak jednoduché neni. Jejich distribuce je
V podminkach ITC nahodild a obtiZzné sledovatelna. Dle mého ndzoru by méfeni ucinnosti

bylo nepfiméfené pracné a nemélo ocekéavany efekt.

Firemni propisky a poznamkové bloky slouzi firm¢ ITC vyhradné ke zlepSeni image

a k upeviiovani vztaht se zdkazniky. Zde méfeni ucinnosti nedoporucuji.
Veletrhy a vystavy

Veletrhy tvofi nejvétsi finanéni poloZzku v komunikaénim planu a je tedy Zadouci vénovat
u veletrhu je, Ze zaméstnanci ITC distribuuji v prubéhu akce navstévnikim kratky
dotaznik, ktery obsahuje dotazy typu: zda firmu ITC znaji, jakym zplsobem se o ni
dozvédéli, zda by vyuzili moznost zakoupeni on-line publikaci apod. Cilem dotazniku je
zjistit, jaké je obecné povédomi o firmé, ktery zriznych nastroji komunikace je

nejefektivnéjsi, ¢i jestli se jim nabidka produktti zamlouva. Dale bych doporucila sledovat,

jak se zvysila ¢etnost objednavek po ucasti na veletrhu.
Public relations

Pokud ma firma ITC k dispozici jmenovity seznam Uc€astniki seminditi a konferenci, na
nichZ byla realizovédna propagace on-line produktd, meétfeni efektivnosti neni obtiZné.
V nésledujicim obdobi po ukonceni téchto akci bude ITC sledovat, zda zucastnéni si
on-line publikace zakoupili ¢i nikoli. Ptisti rok zvazi, zda bude prostfednictvim seminait

a konferenci produkt propagovat, ¢i nikoliv.
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ZAVER
V mé bakalaiské prace jsem se zabyvala problematikou vytvofeni komunikacniho planu

pro firmu ITC v ramci prodeje on-line publikaci v oblasti technickych piedpist.

Diky komunika¢nimu planu se firma snazi propagovat a nabizet své produkty vefejnosti,
poukédzat na jejich vyhody a moznosti vyuziti. To vSe zpasobi ovlivnéni nakupniho

chovani a nésledné i rast poptavky po produktech firmy.

V teoretické ¢asti jsem charakterizovala pojmy jako: marketingové komunikace,
marketingovy mix a jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu. V praktické casti jsem
vypracovala SWOT analyzu pro oddéleni standardizace a technickych ptedpisti, nasledné

analyzu konkurence, jelikoz maji podstatny vyznam pro tvorbu komunika¢niho planu.

Hlavnim cilem mé prace bylo krom¢ analyzovani soucasné marketingové komunikace
v podminkach ITC vypracovat jednolety komunikac¢ni plan pro rok 2012 vcetné vybéru
vyhovujicich komunika¢nich néstroji, jejich vhodného ¢asového rozvrhu a rozpoctu, ktery

byl sestaven dle moznosti stfediska 310.

Zavér komunikaéniho planu obsahuje méfeni efektivity, kde jsem navrhla, jakym
zpusobem hodnotit efektivitu jednotlivych komunikacnich nastroji vzhledem ke

stanovenym komunika¢nim ciltim.
Zavérecna doporuceni jsou nasledujici:
e vytvofeni internetovych stranek na portilu SGP-STANDARD a vétsi vyuziti
internetovych bannert,
e vypracovani podrobné databaze o potencialnich zadkaznicich,
e uziti inzerce v oborovych Casopisech,

e uptednostnit osobni prodej ve velkych firmach,

e hodnotit jednotlivé komunika¢ni nastroje.

Jelikoz je komunikovany produkt specificky a je urcen pro uzkou skupinu zdkaznika napf.
pro manazery jakosti, projektanty atd., je zde riziko, ze se dostavi i1 nelspéch
komunika¢niho planu a ITC by musel hledat nové distribu¢ni kanaly. Doporucuji tento
produkt nabizet vSem klientdm, pro které firma ITC jiz zajistovala né¢jakou sluzbu z oblasti

zkuSebnictvi a certifikace.
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Bakalatskou praci jsem vypracovavala se zamérem maximalnich ptinost pro firmu Institut
pro testovani a certifikaci, a. s. V&fim, ze napomuize ke zlepSeni komunikace se zakazniky,

piesto je pouze na firmé¢ zda vybrané komunikaéni nastroje vyuzije.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AZL

B2B

CE

CEN
CENELEC

CLP

COEMS
COSJ
CTN
CIA
CNI
CSN
DPH
EHS

EIA

EN

ETSI

ES

EU
GLOBALGAP

HACCP

ISO

Akreditovana zkuSebni laboratof

Business to business

Conformité Européenne

Evropsky vybor pro normalizaci

Evropsky vybor pro elektronickou normalizaci

Classification, Labelling and Packaging of substances and mixtures —

klasifikace, oznacovani a baleni latek a smési
Certifikacni orgdn pro environmentalni systémy fizeni
Certifikacni organ pro systémy jakosti

Centrum technické normalizace

Cesky institut pro akreditaci

Cesky normalizaéni institut

Ceska technicka norma

Dan z pfidané hodnoty

Evropska hospodatské spolecenstvi

Environmental impact assessment — posuzovani vlivi na Zivotni

prostiedi

Evropska norma

Evropsky vybor pro normalizaci telekomunikaci
Evropské spolecenstvi

Evropské unie

Certifikace vyroby zemédé€lskych produktt

Hazard analysis and critical control points — analyza nebezpeci

a kritické kontrolni body

Mezinarodni organizace pro normalizaci
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ITC Institut pro testovani a certifikaci, a. s.

MAA Military Army Approval

MZP CR Ministerstvo Zivotniho prostiedi Ceské republiky

NNO Narodni normaliza¢ni organ

NV Naftizeni vlady

OHSAS Occupational Health and Safety Assessment Specification —

specifikace pro posuzovani bezpecnosti prace a ochrany zdravi pfi

praci
PR Public relations
REACH Registration, evaluation, autorisation and restriction of Chemicals —

registrace, posuzovani, autorizace a omezeni chemickych latek

a chemickych smési

SEA Strategic enviromental assessment — strategické posuzovani vlivii na

zivotni prostiedi

SLP Standardization, Labelling and Packaging of substances and mixtures

— standardizace, oznaCovani a baleni latek a smési

SGP-STANDARD Sdruzeni technické normalizace gumarenského a plastikaiského

pramyslu
SZUCHP Statni zkuSebni Ustav chemického primyslu
UNMZ Utad pro technickou normalizaci, metrologii a statni zkuebnictvi
VHP Vyherni hraci pfistroje

VUGPT Vyzkumny ustav gumarenskeé a plastikaiské technologie
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PRILOHA P II: NABIDKA SLUZEB A KOMPETENCE ITC

Institut pro testovani
a certifikaci

Nabidka sluzeb a kompetence

Institut pro testovani a certifikaci, a. s. (ITC) je nezavisla zku$ebni, kalibracni, certifikacni,
konzultaéni a inspekéni spoleénost poskytujici nasledujici odborné sluzby:

ROZSAH CINNOSTI:

= testovani kvality, bezpeénosti a zdravotni nezadvadnosti vyrobki, ATEST ITC
= kalibrace, ovéfovani etaloni a méfidel
m posuzovani shody vyrobku s pozadavky evropskych direktiv (znageni CE)
- hracky
- osobni ochranné prostredky
- stavebni vyrobky
- zdravotnické prostfedky (v¢etné aktivnich implantabilnich a In-vitro diagnostickych)
- elektricka zafizeni nizkého napéti
- elektromagneticka kompatibilita
- tlakové nadoby
m certifikace systémi managementu
- 1S0O 9001, HACCP, ISO 22000, ISO 13485, OHSAS 18001, ISO 14001, ISO/TS 16949, ISO 16001
m dobrovolna certifikace
- znacka ,ITC certifikovana kvalita“
- znacka ,Bezpecné hracky"
- znacka "Osvédc¢eno pro stavbu"
- znatka ,Zirafa — zdravotné nezavadna obuv*
= technicka normalizace
m technicka inspekce
» odborné a znalecké posudky

v

ITC = TRADICE, ZKUSENOST, PROFESIONALITA

ROZSAH AKREDITACI ITC:

zkusebni laboratore ¢. 1004, ¢. 1004.3

kalibracni laboratorf €. 2222

certifikacni organ ¢. 3002 pro systémy managementu
certifikacni organ ¢. 3020 pro vyrobky

UREDNi OPRAVNENI K VYKONUM SPECIALIZOVANYCH CINNOSTI:

Autorizovana osoba ¢. 224 (Ceska republika) a Notifikovana osoba &. 1023 (EU)
Akreditované metrologické stedisko k ovéfovani stanovenych méridel
Autorizace ke zkouskam ¢asti a zafizenf letadel

Autorizovana pravnické osoba k vykonu Gfedniho méreni

Poveéfena instituce k osvédEovani provozuschopnosti vyhernich hracich pfistroju

Institut pro testovani a certifikaci, a.s., tf. T. Bati 299, 764 21 Zlin, Ceska republika

tel.: +420 577 601 238; fax: +420 577 104 855; e-mail: itc@itczlin.cz; www.itczlin.cz




