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ABSTRAKT

Komunikovat mizeme rliznymi zplsoby a formami. Jinak komunikujeme v rodiné
¢i s ptateli a jinak v praci. Zcela rozdilna je pak komunikacu na trhu organizaci, znamém

pod zkratkou B2B (Business-to-business).

Stejné jako zakaznici spotiebitelského trhu (B2C — Business-to-customers) i zékaz-
nici trhu organizaci maji z pohledu firem své potieby, naroky a zvyky. Ty nasledné ovliv-
fuji jejich nadkupni chovani. OvSem rozhodovaci fetézec na trh B2B je obycejné slozity
proces s vétsim poctem rozhodovatelti. Znamena to, ze hlavni roli nehraji momentalni po-
hnutky jako v B2C. Naopak tento trh charakterizuji loajalnéjsi vztahy a konzervativnost, a
to 1 proto, Ze tento trh je vyrazné rozsahlejsi. Obycejné totiz firmy prodavaji produkty a
sluzby opét jinym firmam.

I zde vSak nastroje komunika¢niho mixu hraji stale vyznamné;jsi roli, byt’ ¢asto neni

jejich cilem ihned prodat, nybrz piedat tvodni informaci Sirokému spektru cilovych skupin

arozvijet s nimi vztahy.

Nasledujici stranky pifedstavi kroky vedouci ke komunikacni kampani v prostredi

B2B, konkrétn¢ v oblasti elektrotechniky, a to véetné jejiho prubéhu.

KLICOVA SLOVA
Trh B2B, komunikace, marketingovy mix, cilova skupina, kampan, elektrotechni-

ka, velkoobchod, OEZ.
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ABSTRACT

We can communicate in various ways and various forms. We communicate differ-
ently within our family or friends, differently at work. Entirely different is then communi-

cation in the reseller market, known under the abbreviation B2B (Business-to-business).

As well as customers of consumer market (B2C — Business-to-customers), even
customers of the reseller market have from organizations point of view their own needs,
claims and habits. These subsequently influence their purchasing behaviour. However,
decision chain to the market B2B is usually a complicated process with more decision
makers. It means that current motives do not feature as it applies for B2C. On the contrary,
this market is characterized by more loyal relations, also because of the fact that this mar-
ket is considerably extensive. Companies usually sell products and services further to other

companies.

Even here tools for communication mix continue to play even more important role,
although their target is often not to sell immediately, but to give introductory information

to a wide spectrum of target groups and to develop relations with them.

The following pages introduce steps leading to communication campaign within

B2B, particularly in the area of electrotechnics, including its development.

KEY WORDS
Market B2B, communication, marketing mix, target group, campaign, electrotech-

nics, wholesale, OEZ.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 7

Podékovani:

Dékuji. Sest obyéejnych pismen slozenych v prosté slovo. Slovo, kterym bychom
nem¢éli nikdy Setfit, ackoli se mi zda, ze se z naseho zivota vytraci stejné jako pokora,
Gicta, slugnost, tolerance. Radu véci vnimame , tak néjak* samoziejmé, nevidime za nimi
Gsili druhych. Pfitom oby&ejné, prosté DEKUJI patii ke komunikaci stejné, jako Bata ke
Zlinu.

Dé&kuji Ing. Radomile Soukalové, PhD., za inspirativni konzultace, povzbuzovani a
nadhled pfi zrodu této diplomové prace. Dekuji Ing. Magdalené VIckové, vedouci utvaru
marketingovych sluzeb a strategie OEZ s.r.o. pii podpofe nejen pii sestavovani diplomové
prace, ale v pribéhu celého studia. Dékuj rodin€ - Radce, Matéjovi a Jakubovi — za trpéli-
vist pfi mé Casté ,,duSevni“ 1 ,,fyzické™ neptfitomnosti béhem poslednich péti let. Dékuji
vSem, které zde nejmenuji, a ktefi mi pomohli, at’ jiz o tom védi ¢i nikoliv.

Dékuji. Sest (ne)oby&ejnych pismen slozenych v prosté slovo. Slovo velkého vy-

znamdu.

Tomas Hermann, 1. kvétna 2008

Motto I:

,, Nerikej vzdy, co vis, ale vzdy se snaz vedet, co rikas. "

Claudius, 1. stol. n. L.

Motto 1I:

,,Staré tradicni mysleni, které rikalo, Ze kdyz se zmocnite srdci lidi, prijdou s nimi i jejich

“«

penézZenky, je mrtve, kaput, vyrizené... Lidé musi mit ditvody k tomu, aby nakupovali.

Sergio Zyman, Konec marketingu jak jsem jej dosud znali, 1999
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UVOD

Komunikace, slovo, které provazi kazdou nasi ¢innost. Komunikujeme slovy, into-
naci, mimikou, pohyby téla. Komunikujeme pisemnou formou i obrazky. Komunikujeme, i
kdyz ml¢ime. Komunikace je naSe dorozumivani. Pokud je vysledkem nasSi komunikace
porozuméni, komunikujeme dobfte. Jak dobie komunikovat, abychom tspésn¢ uvedli novy

produkt na trh?

Soucasné pojeti marketingu nevyzaduje pouze progresivni postupy pii vyvoji nové-
ho produktu, nasledné jeho piijatelnou cenu a kvalitni distribuci k zakaznikiim. Ruku
v ruce s tim je nezbytné informovat stavajici i potencionalni zdkazniky. Komunikace je

zakladnim prvkem navazovani, budovani i udrZzovani vztaht se zdkazniky.

Pro vétSinu firem neni otazkou, ZDA komunikovat, ale JAK komunikovat a

KOLIK na jednotlivé druhy komunikace vynalozit. /'

Firmy dnes své zdkazniky segmentuji do mnoha cilovych skupin. Musi komuniko-
vat se svymi zprostfedkovateli, ovliviiovateli, kone¢nymi uZzivateli resp. spotiebiteli. Navic
tyto skupiny komunikuji mezi sebou a soucasné si poskytuji zp€tnou vazbu. Firmy proto
vyuzivaji komplexniho komunika¢niho systému, kterému fikame komunika¢ni mix. Co si
pod pojmem ,.komunika¢ni mix* predstavit? Je to velice individudlni u kazdé firmy i obo-
ru, v némz se pohybuje. Zaklad vSak tvoii vzdy nésledujici prvky: reklama, osobni prodej,
podpora prodeje, public relations a pfimy marketing. Nasledné si tyto pojmy objasnime.

s

V této praci se zaméiim obecné na oblast B2B, nasledné na elektrotechnicky pri-
mysl v CR, na piipravu a realizaci komunikaéni strategie spole¢nosti OEZ s.r.o., jeZ se
pohybuje praveé v konzervativnim odvétvi elektrotechnického priimyslu, na trhu B2B. Fir-
ma na jafe letoSniho roku uvedla na trh fadu produktt, které navazuji na dosavadni Gsp¢s-

né, byt moraln¢ zastaralé pfistroje.

Cilem komunikacni strategie je udrzet trzni podil, udrzet cenovou hladinu, neztratit
zakazniky a komunikovat fadu pfistroji v€etné¢ nového ndzvu produktové skupiny. Cilem

neni ziskat nové zakazniky ani ito€it na konkurenty.

1
KOTLER, P. a kol.., Moderni marketing , Grada Publishing, Praha 2007, str. 809, ISBN 9787-80-247-1545-2
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1 PROSTREDI B2B

Pojmem B2B neboli Business-to-business rozumime trh organizaci. Utvafeji jej
vSechny subjekty nakupujici vyrobky ¢i sluzby pro pouziti ve vyrob¢ dalSich produkti ane-
bo sluzeb, které jsou prodavany, pronajimany ¢i dodavany ostatnim subjektim. Podniky
ptsobici v B2B musi nutné¢ rozumét trhlim na nichz ptisobi, nakupnimu chovani svych i
potenciondlnich klientl stejné jako charakteristickym procestim trhu.

Nékupni proces organizaci je procesem rozhodovacim. Organizace tak zjist'uji po-
ttebu kupovanych vyrobku a sluzeb, hledaji, hodnoti a vybiraji alternativni znac¢ky a doda-
vatele.

B2B trhy jsou rozsahlé¢ a mnohem vétsi nez trhy spottebitelské, protoze vétSina fi-
rem prodava jen jinym firmam a objem téchto trzeb znaéné prevysuje trzby z prodeje spo-
ttebitelim. To je proto, ze jednotlivé soucasti kone¢nych (event. spotfebnich) produkti
jsou pted prodejem konecnému uzivateli né€kolikrat nakupovany, zpracovavany a znovu
prodavany. Navic kazdy ucastnik tohoto fetézce nakupuje kromé toho i dal§i mnozstvi sou-

visejicich produktl a sluzeb (stroje, zatizeni, energii, servis, atd.)

1.1 Specifika nakupniho chovani na trzich B2B

1.1.1 Nakupni chovani firem

Nékupni chovani zavisi na mnoha faktorech, podstatné se liSicich od téch, jez fun-

guji na spotiebitelském trhu B2C.

e Pocet soucasnych a budoucich zdkaznikl je podstatné nizsi a vztahy mezi obchod-

niky na obou strandch jsou mnohem tésné;si.

e Objednavky jsou zpravidla velké, coz podtrhuje jejich dulezitost pro firmu a nut-

nost trvalé péce o zakaznika.

e Nakupni motivy jsou mnohem racionalnéjsi, ekonomicky podlozené, objektivni a

zacilené na efektivnost a zisk.
e Nakupci jsou zpravidla technicky vyspéli s vysokou odbornosti

e Trzni situace je prevazné oligopolistickd a oligopsonisticka tzn., ze firemni ndkupc¢i

je mnohem mocnéjsi nez na trhu B2C
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e Zmeéna dodavatele je velmi nakladna

Na tomto trhu funguji mnohem loajalnéjsi vztahy nez na trhu spotebitelském.

vvvvv

¢et rozhodovatel. Nakupuje-li individualni zédkaznik, Casto ovlivnény referen¢nimi skupi-
nami, nakupuje pro sebe, svou rodinu, domacnost, kdezto v pfipadé¢ podniku se nakupni
centrum nebo rozhodovaci jednotka (DMU — decision making unit) sklad4 z nékolika

osob, jez maji v ndkupnim procesu riizné ulohy.

Velikost DMU se lisi podle velikosti firmy , novosti nakupni situace a miry forma-

lizace organizacni struktury.
Ve velkych, vysoce strukturovanych firmach jsou tyto jednotky velké a komplexni.

Pokud jde o novost produktu, rozliSuje se mezi ndkupem novym, modifikovanym a opako-

vanym.

V rozhodovaci jednotce jsou zastoupeny rizné funkéni odpovédnosti, vrcholovi
manazefi, manazeii nakupu, udrzby, dopravy, vyzkumu, vyvoje a vyroby. Jejich vliv na

rozhodovani zavisi na konkrétni situaci

Clenové rozhodovaci jednotky mohou maji rizné ukoly, napi. shromazd’ovani in-

formaci, ovliviiovani, rozhodovani, nakupovani a uzivani.

1.1.2 Kdo se podili na B2B nakupnim procesu?

Kdo nakupuje zbozi a sluzby, které organizace potiebuje? Kotler hovoii o tzv. nd-
kupnim centru (nejedna se o pevné¢ danou a formalné€ uréenou skupinu osob v ramci orga-
nizace. Jedna se o mnoZinu ,,ndkupnich roli®, osob ¢i jednotek, které se podileji na nakup-

nim rozhodovéni organizace).

Nakupni centrum — rozdéleni roli:
e Uzivatelé: budou v organizaci produkt ¢i sluzbu vyuzivat, zpravidla iniciuji navrh

ke koupi, pomédhaji definovat specifikace produktu.
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1.1.3

Ovliviiovatelé: maji urcity vliv, zajist'uji informace o hodnoceni alternativ, napf.
technicti pracovnici.

Nakupdi: lidé s formalni pravomoci vybirat dodavatele a sjednavat podminky. U
ucastni vyjednavani.

Rozhodovatelé: Lidé s formalni i neformalni pravomoci vybirat a schvalovat do-
davatele. Pfi rutinnich nakupech se jednd obycejné o ,,nakupci®.

Vratni: kontroluji tok informaci k ostatnim. Mohou zabranit prodejci v setkani

s uzivateli resp. rozhodovateli (technicti pracovnici, pracovnici sekretariati, apod).

Trendy nakupovani v B2B

Efektivnéjsi ndkup — spojeni vice funkcei v organizaci do jedné (ndkup, fizeni zasob,
doprava, planovani vyroby)

Centralizovany nakup — u velkych korporaci nenakupuji samostatné jednotlivé di-
vize, ale centrum (velky objem nakupu = leps$i vyjednavaci pozice = vétsi uspory)
Dlouhodobé kontrakty - dodavatelé buduji své vyrobni zdvody v blizkosti odbérate-
le, zfizovani konsignacnich skladi, elektronicky objednavkovy systém, atd.

Systém JIT — (just in time) - tzn. Ze vyrobni material je dodan do zédvodu pravé
v dobé, kdy je potfeba. Tzn. organizace nemusi drzet skladové zasoby = tspora

prosttedkti. Vyzaduje vSak dokonalou koordinaci harmonogramii dodavatele a za-

kaznika./?

2
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2 ULOHA MARKETINGU V SEGMENTU B2B

Role marketingu v segmentu B2B je mensi nez u segmentu B2C. Diivod je prosty.
V tomto segmentu hraje klicovou roli usili obchodnikii. Marketing jim jen pomaha hledat
nové trhy a pfipadné tyto trhy pfipravuje. OvSem pak uz je to pouze a jen na obchodnicich
a jejich schopnostech vytvotit dlouhodoby vztah mezi prodavajicim a kupujicim a uzaviit
kontrakt. To znamena, ze klicem k tispéchu je osobni prode;.

Marketingova komunikace je dilezita hlavné ve fazi vyhledavani informaci.

Zaklad uspéSné marketingové komunikace spociva v uméni piesvédcit druhé, na-
sledné zvySenim odbytu a tim i zisku firmy.

I zde vSak existuje vyjimka, a tu predstavuji napiiklad fetézce specializovanych
velkoobchodl. Tam obyc¢ejné nakupuji drobnéjsi zdkaznici — zivnostnici — s nimiz vyrobci
¢i obchodni firmy nejsou v pfimém vztahu. ,,Vztah* se pak v tomto ptipad¢ buduje stan-
dardnimi nastroji marketingového resp. komunika¢niho mixu.

Komunika¢nim mixem rozumime specifickou smés reklamy, osobniho prodeje,
podpory prodeje a public relations (viz body 2.1-2.4 této kapitoly), kterou firma pouziva
pro dosazeni svych reklamnich a marketingovych cili./® str.809

Komunikaéni mix byva soucasti mixu marketingového (viz Propagace). Marketin-
govym mixem rozumime vSe, ¢im muze firma ovlivnit poptavku po své nabidce. Hlavni
moznosti nabizeji Ctyfi skupiny proménnych oznacované v marketingové litaratuie jako
4P — Produkt-Cena (price)-Distribuce (place)-Propagace (promotion). K témto skupi-

nam se podrobnéji vratim nize.

2.1 Zakladni strategie marketingové komunikace

Marketingova komunikace vyuZziva dvou zakladnich strategii, a to strategii tlaku

(push strategie) a strategii tahu (pull strategie)./*

3
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2.1.1 Strategie tlaku (push strategie)

V tomto ptipadé se dodavatel snazi ,,protlacit™ produkt pies distribu¢ni kanaly (v této
praci to nasledné¢ budou elektrotechnické velkoobchody) k zakaznikovi. Zakladem této
strategie je jednak osobni prodej, jednak podpora prodeje. Dodavatel piesvédci prodejce o
vyhodnosti produktu, produktové fady, event. mu nabidne né¢jakou formu ,,pobidek* (napft.:
slevu). Nasledné pak distributor ptisobi na zédkazniky ve prospéch dodavatele. V praxi pou-

zivaji strategii tlaku spise velké, na trhu zavedené firmy.

2.1.2 Strategie tahu (pull strategie)

Jejim cilem je nejprve vzbudit zajem zakaznikl, vyvolat poptdvku po zajimavém
produktu. Opira se se o nastroje reklamy a publicity. Zakaznici pak sami u svych obchod-
nikl (v B2C 1 v B2B) poptévaji a pozaduji propagovany produkt. Obchodnici pak pozaduji
uvedené zboZi i dodavateld, vyrobet. Strategii tahu vyuZivaji firmy vstupujici na trh, men-

§i firmy nebo firmy reagujici na podnéty trhu.

2.2 Reklama

Rozumime ji jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a komunikace mysle-
nek, zbozi nebo sluzeb identifikované¢ho subjektu. V prosttedi B2B se odehrava obycejné

v odbornych nebo oborovych médiich. Zakladni cile reklamy lze vymezit jako:
e Informativni (napf.: o novém produktu), cilem je vyvolat zajem a poptavku

e PiesvédCovaci (napf.: zvySeny konkurenc¢ni tlak), pisobeni na zadkaznika s cilem,

aby zakoupil nas produkt

e Piipominaci (napf.: pred sezonou), cilem je udrzeni povédomi zakaznikli o produk-

v 5
tu nebo znacce /

5
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Celostatni masovd média vyuzivaji firmy z trhlt B2B minimalng. Obyc¢ejné se na né

obraci zejména ve téchto pripadech: a) pfi budovani znacky, b) pii krizové komunikaci

2.3

Podpora prodeje

Predstavuje kratkodobé stimuly, jejichz smyslem je povzbudit ndkup ¢i prodej vy-

robku nebo sluzby. Obycejné se odehrava v misté prodeje, coZ v prostiedi B2B znamena

napiiklad v sitich velkoobchodl (viz Kapitola 1). Kromé Skoleni pracovnikil, udélovani

certifikatl a licenci se zaméiuje dale na:

Kupni slevy (napt.: pti zavadéni novych produkti)

Obratové slevy (napf.: u dlouhodobé skladovanych polozek)
Slevy opakovanych odbért

Merchandising (napf.: jako odména za mimotadnou prezentaci)

Kooperativni reklama (napft.: piispévek na lokalni reklamu prodejce, nebo spolecné

akce s prodejcem)

Obchodni katalogy

Zakaznici velkoobchodli se mohou setkat s nasledujicimi formami podpory prodeje:

Zvyhodnéné baleni produktl (napf.: vyraznd procentudlni sleva z bézné ceny)
Odmény za vérnostni ndkupy (napft.: formou kuponi)

Prémie (napf.: produkt navic ve standardnim baleni)

Okamzity darek (napf.: za zakoupeni urcitého baleni produktti — viz uvedeni na trh)
Veletrhy, prezentace, vystavy, odborné seminate/®

Komunikace podpory prodeje probiha zpravidla standardnimi komunika¢nimi na-

stroji jako jsou: letaky, katalogy, samolepky, smérovky, woblery, stojany, nasténné prezen-

tace, promotion akce, apod.

6
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2.4 Osobni prodej v segmentu B2B

Primyslovy prodej, prodej mezi podniky se zaméfuje na komponenty, polotovary,
investi¢ni celky, stroje nebo ostatni hotové vyrobky a sluzby pro jiny podnik. Kvalifikova-
ni prodejci musi velmi dobfe znat firemni produkty a potieby zdkaznika, aby je mohli dob-
fe prezentovat. Na tomto trhu ma osobni prodej a osoba prodejce klicovou roli, protoze

zakaznik ma kontakt vétSinou pouze s obchodnikem.

2.4.1 Informace a databaze

Kli¢ovou roli pti identifikaci potencidlnich zdkaznikl a analyze jejich potfeb maji in-
formace. Zdroje téchto informaci mohou byt externi nebo interni. Stejnym zpiisobem mu-
zeme rozdélit 1 pouzivané databaze. Je tfeba stanovit zavaznou strukturu a obsah takto
ziskdvanych informaci a tyto informace do databaze v pravidelnych intervalech dopliovat.
Rozsah a struktura shromazd’ ovanych informaci je vzdy ptizpisobena typu produktu a po-

ttebam marketingové komunikace.

Timto zptisobem vytvafime marketingovy informacni systém (MIS).

2.4.2 Pro¢ databaze? Cile

e Vytvofeni zpétné vazby (pldnovani marketingové komunikace)

e Zajistit sdileni informaci o zdkaznicich ve firmé, vCetné bonitace
e Doséhnout vzajemné zastupitelnosti prodejcti

e Budovani pozitivnich vztaht se zakazniky

e Sledovani obchodnich ptipada
V Ceské republice je k dispozici pomé&mé $irokéa $kéla zdroji, které se od sebe lisi prede-

v§im v téchto jednotlivych parametrech:
e Rozsah
e Struktura dat

e Validita dat
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2.5 Public Relations

Public Relations, zkracen¢ PR, jsou ¢innosti, ktera v dlouhodobém casovém horizon-
tu buduje vztahy s cilovymi skupinami, a to formou pfiznivé publicity. Dobra ,,image fir-
my* je zakladem, ktery napomuize subjektl ustat a vyvratit famy, informace a udalosti, jez

stavi spole¢nost do neptiznivého svétla pred vefejnosti, véetn& vefejnosti odborné./”

V Sirokém pojeti nejsou PR zaméteny jen oblast spotfebni nebo trh organizaci. Jsou
stale Castéji vyuzivany i ke komunikaci osob, mist, aktivit (naptiklad sport, turismus) nebo
i celych narodu ¢i statu.

I bez vysokych nakladii mize mit PR znacny dopad na vefejné povédomi. Firma

nemusi jednak platit za reklamni prostor v médiich, jednak informace zprostiedkovana tteti

stranou (osobou) mé u cilové skupiny vzdy vyssi vahu, je diveéryhodné;jsi.

2.5.1 Hlavni funkce PR

e Vztahy s tiskem. Vytvafeni informaci zajimavych pro média. Cilem je obraceni
pozornosti k urcité osob¢, vyrobku nebo sluzbé. Déje se tak formou tiskové zpravy,
prohlaseni nebo tiskové konference. Podstatnou roli hraji i osobni vztahy
S Novinafi.

e Publicita produktii a sluZeb. Ziskavani publicity a zdjmu o produkt nebo skupinu
produktii (sluzeb). Ptiklad: odborny ¢lanek, test produktu, rozhovor se tieti osobou,

apod. Danou oblast vyuzijeme v projektové ¢asti této prace.

e Verejné zalezitosti. Budovani a udrzovani vztaht jak na mistni, tak narodni event.
mezinarodni urovni.

e Lobovani. Budovéni a udrzovani vztahii se zdkonodarci, statnimi ufedniky a za-
stupci zajmovych skupin za tcelem ovlivnéni legislativy a dalSich pfedpisti nebo
norem.

e Vztahy s investory. UdrZovani vztaht s akcionafi, ¢leny finan¢nich skupin (banky,

investi¢ni spolecnosti, developerské firmy, apod.)

7
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2.5.2

Hlavni nastroje PR

Tiskova zprava. Vytvoreni tiskové zpravy nebo usporadani aktivity, ktera bude
podkladem pro tiskovou zprévu.

Proslovy a specialni prilezitosti. Odpovédi na otazky médii. Uspotradani tiskovych
konferenci, vzdélavaci program, specialni show urcené k zaujeti publika.

Pisemné materialy. Mysleny jsou materidly, které oslovi cilové skupiny, trhy jako
vyro¢ni zpravy, firemni bulletiny, ¢asopisy, zpravodaje, brozury a ¢lanky.
Audiovizualni materialy. Filmy, multimedialni prezentace, atd.

Materialy posilujici firemni identitu. Vychazeji z corporate designu — logo, mer-
kantelni materidly, kancelaiské potieby, ,,reklamni“ pfedmeéty, firemni dokumenty,
firemni vozy, atd.

Sluzba verejnosti. Napomaha dostat jméno do obecného povédomi. Miize to byt
naptiklad zapojeni do charitativni ¢i socidlnich programi.

Sponzoring. Upoutani pozornosti na firmu prostfednictvim partnerstvi sportovnich,

kulturnich, spolecenskych aj. akci.

Firemni webové stranky. Jsou zdrojem informaci a mohou se stdt pomocnikem

napiiklad pfti krizové komunikaci.
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3 SEGMENTACE B2B TRHU

Trh je tak Siroky , rozptyleny a riznorody, Ze neni mozné vSechny jeho aktéry oslo-
vit stejnym zplsobem. Spolecnosti si to uvédomuji, a proto urcitou formou oslovuji jen
ur¢ité skupiny (segmenty) pusobici na trh. Samoziejmé obvykle ty, které dokazi nejlépe

obslouzit a uspokojit svymi produkty ¢i sluzbami.

Misto hromadného marketingu nastupuje cileny marketing. Firmy identifikuji ci-
lové skupiny a na n¢ zamifi ,,marketingovy mix*“. Tak lze jednotlivym cilovym skupinam
trhu nabidnout spravné produkty, optimalni ceny, pfizpasobit distribu¢ni cesty a reklamu
provést formou, které budou rozumét, a jez u nich vzbudi zajem o produkt ¢i sluzbu. Hovo-
fime o trzni segmentaci. Kotler to charakterizuje jako pfechod od tzv. brokovnicového pfi-

stupu k pfistupu kulovnicovému.

3.1 Urovné trzni segmentace

Pokud bychom méli hovofit o idedlnim ptipadé, mél by prodejce ptipravit kazdému
kupujicimu samostatny marketingovy program. Ve vét§iné ptipadu je to vSak zplsob neu-
nosny. Proto prodavajici rozlisuji tiidy kupujicich, které maji podobné znaky. Urovné seg-

mentace mohou byt riizné.

3.1.1 Hromadny marketing

Jedna se o pouziti témét stejného produktu, formy komunikace i distribuce pro
vSechny spotiebitele. Argumentem pro byvaji velikost potenciondlniho trhu, nizsi nédklady

na komunikaci event. vyssi marze.

3.1.2 Segmentace trhii

Uvédoméni si, Zze kupujici se 1i$i a tomu prizplisobit nabidku a komunikaci. Jedna
se o efetivngj$i formu, kdy spole¢nost zamétuje produkty, sluzby, distribucni cesty a ko-
munikaci pouze smérem k tém spotiebitelim — definovanym segmentiim, které dokaze

obslouzit.
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3.1.3 Mikrosegmenty

Marketing mikrosegmentli se orientuje na podskupiny segmentt, které jsou nazy-
vany ,,trznimi vyklenky“. Jedna se o tizce definovanou skupinu s charakteristickymi rysy,
jejimz spole¢nym znakem je zajem o urcity produkt nebo sluzbu. V oblasti, o které budeme

dale hovotit se jedna napiiklad o vyrobce rozvadéct a rozvodnic pro bytovou vystavbu.

3.1.4 Lokalni marketing

Predstavuje ptizpiisobeni komunikace/znacek potiebam a pranim lokdlnich zakaz-

nickych skupin. Piiklad: pfima distribuce i drobnym zakazniklim v misté ptisobeni OEZ.

3.1.5 Individualni marketing

Ptipad, kdy se mikromarketing stava individudlnim marketingem. Jde o pfizpuso-
beni produkt, sluzeb ¢i marketingovych potieb preferencim jednotlivych zédkazniki. Na-

zyvé se i one-to-one marketing. Ptiklad: specialni nabidka a dokumentace OEZ pro CEZ./*

3.2 Priklady typi segmentace v prostiedi B2B

Marketingovy pracovnici v B2B resp. na trzich organizaci pouzivaji k segmentaci vice
typt proménnych. Kupujici jsou ¢lenéni napiiklad podle:

o Velikosti odbérii

e Pievazujiciho odbéru produktového portfolia

e Oboru plisobeni

e Rustu a perspektivy

e Statutu v€rnosti/loajality

e Geografické polohy

e Povahy soucasnych vztahti

8
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4 UVEDENI NOVE PRODUKTOVE ZNACKY NA TRH

Koncepce obchodnich znacek, o které hovoiime od 90. let 20. stoleti, zptlisobila
zcela novy pohled firem na vlastni podnikdni. Znackova Fada vytvaii identitu, ktera fun-

kovi pomaha vidét vztahy mezi vyrobky. /°

Cilem je vytvofit silna aktiva znacky a dat ji tak moZnost uspét ve vice kontextech
(tzn. konkuren¢ni vyhody). Podpora jednotlivé znacky s sebou nese vyssi vydaje na re-
klamu a dal$i propagaci. A to je dalsi diivod, pro¢ osaméla znacka soutézici se znackovou

fadou muze byt ve velké nevyhod¢ (dale viz kapitola 4.4).

Rozsah pojeti znackové fady bude zdkladem jeji identity. V ptipad¢ fady Modular-
nich pfistroji Minia, o které budeme déale hovofit v Projektové ¢asti, se jednd o uceleny

systém jisticich prvkl pro bytovou vystavbu a infrastrukturu.

4.1 Positioning znacky

Smyslem umistovani znacky produktu a navazujici komunikace je osloveni zakazni-
ka s cilem jeho nésledného zakoupeni komunikovaného produktu nebo sluzby. Ve vysled-
ku by zédkaznik mél vybranou firmu — znacku - vnimat dlouhodobé¢ jako svého ,,favorita®.

Zakladnim cilem znacky je zvySeni pravdépodobnosti jejiho vybéru zédkaznikem.
Znamena to, Ze znacka by pro zdkaznika méla byt atraktivni, s vysokou hodnotou, tak aby

ji dal pfednost pied ostatnimi znackami resp. produkty a firmami.

Zakladni podminkou pro umist'ovani znacky je znalost a pochopeni struktury hodnot
zakaznikd, kterym je produkt urcen. ,,Znackovy produkt* musi spliiovat technické parame-
try, musi mit odpovidajici design, cenu a bezproblémovou distribuci, spolu s produktem
musi byt nabizeny i dal$i sluzby — servisni a softwarova podpora, technicka podpora, ap..

Na zaklad¢ znalosti struktury hodnot zédkaznika je dale nezbytné modelovat znacku

a jeji image tak, aby spliovala zakladni hodnoty zakazniki, na které "mifi".

9
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4.2 Customer intimacy

Customer intimacy vytvari velmi cennou konkuren¢éni vyhodu. Spolu s nartstajici
vyspélosti technologii a urCitou standardizaci produktu v B2B narlsta vyznam nadstan-
dardnich sluzeb spojenych s produktem. Ukazuje se, ze pokud poskytujeme vysoce kvalitni

zakaznické sluzby vytvarime si cennou loajalitu zékaznika.

Co vlastné je customer intimacy? Je to ,,nadstavbovy* management zkuSenosti a
vztahll se zdkaznikem. Je to zdvazek, ze doru¢ime zakaznikovi vyssi standard sluzeb a to
napfi¢ celym zdkaznickym i produktovym spektrem. Customer intimacy znamena znat
zakaznikovy zvyky a potieby a ,,dorucovat® na zakladé téchto potieb, Ci tyto potieby pied-
vidat. Dokud se mam dafi zvySovat loajalitu zadkaznika, je vyrazné sniZena touha zdkaznika

zménit dodavatele. Zaroven si vytvafime ochrannou bariéru pred konkurenci.

4.3 Specifika znacky v B2B

Byt uznavan jako leader trhu pifindsi konkurenéni vyhodu, kdykoli se zakaznik roz-
hoduje. Casto pfemyslime o brandingu (budovani silného a pozitivniho renomé) jako o
fenoménu spotiebitelského trhu, coz je Spatné. Vzdyt nakupci na pramyslovych trzich jsou
také jen lidé, ktefi se daji ovlivnit. Vytvarteji si asociace a preference, n¢které véci si pama-
tuji velmi dlouho a nékteré rychle zapomenou. Nakupujici se ¢asto musi rozhodovat pod
znaénym tlakem a zpisobem jak rozhodovaci proces zkratit a tento tlak snizit, je vybirat
pouze ze znamych dodavateli. Proto je tendenci v soucasném B2B marketingu neustale

silici pozice brandingu.

Vybudovani silné znacky znamend, vybudovat u zékaznikti diivéru, jistotu a spoko-
jenost s produkty i sluzbami. To je role korporatni znacky. Produktové znacky (znackové

fady) byl v B2B dlouho na druh¢ koleji. Nyni ptedstavuji resp. plni funkci nositele feSeni.

4.4 Smysl brandingu v B2B

Kazdy tyto dvé spole€nosti zna. Jejich produkty jsou vizudlné nerozeznatelné. Tyto
spole¢nosti soupeti na obrovském trhu s mnoha konkurenty, o proti nim ale ziskavaji 30%

prémii. Je to proto, ze Coca-Cola a Pepsi-Cola nas presveédCily, ze smés H20, kyseliny
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fosforecné, barviva, cukru a kdo vi ¢eho jesté je v jejich podani lepsi, nez v podani ostat-

nich a rozhodné mnohem leps$i nez samotna H20.

Pokud tedy branding dobie funguje ve spotfebnim prostfedi, bude dobfe fungovat i

v prostiedi organizaci tedy v B2B?

Samoziejmé! Branding uz nyni dobie funguje i pro primyslové spolecnosti, ale ne
natolik efektivné, jak by mohl. Mnoho priamyslovych spole¢nosti ma dlouholeté zakazni-
ky, kterym dodavaji zbozi i1 desitky let. Tito loajalni zakaznici si spolu s produktem kupuji
1 divéru, pratelstvi a jsou ovlivnéni celou fadou nehmotnych aktiv stejné jako funkénimi

vlastnostmi produktu. /'

Na druhou stranu samotny produkt v fadé odvétvi jiz dnes nic neznamena. Zakaz-
nik chce koupit cely ,,balik* produktii, které plné¢ pokryji jeho feseni. V piipadé elektro-
techniky a konkrétné v oblasti jisténim nizkym napétim, které se budu niZe vénovat, se
jedné o soubor pristroji od jisticd, chrani¢ii, spinacil, spinacich hodin, az po ¢asové relé,
pfistroje na ochranu proti piepécti, atd., které fesi komplexné oblast jisténi napiiklad
v bytové vystavbé €i infrastruktute. Pro investory, zprostiedkovatele 1 uzivatele je srozumi-
teln¢j$i, pokud hovotfime o jednom ,brandu“, ktery splni jejich pfani, nez-li o rozsahlé

skupin€ jednotlivych pfistrojd, o kterych mnozi ani netusi, Ze je potiebuji.

Totéz plati i pro komunikaci s odborniky — projektanty, elektromontaznimi firma-
mi, obchodniky. Védi, ze kdyz hledaji feSeni pro jisténi bytové vystavby, naleznou jej
v fad¢ Minia. Védi, ze kdyZ jisti primyslovy provoz, feSeni jim poskytnou pfistroje z fady

Modeion. Védi, ze kdyz pracuji pro energetiku, urcité vyziji pojistkové systémy Varius.

/1 Podle: Branding in business to business markets, by Paul Hague of B2B International Ltd., pouZzito u Hermann, T., Balakafska prace,
UTB ve Zling, Zlin 2006, str. 17
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4.5 Vliv zna¢ky na nakupni rozhodnuti

Neni pochyb, ze podstatou marketingu je mit spravny produkt ve spravny ¢as na
spravném misté a za spravnou cenu. Dobry marketing zajisti, ze zdkaznici i potencionalni
zakaznici jsou informovani o produktu a Ze je ,,potfebuji” vice nez vSechny ostatni.

Zustava ale otazka ,,Co pfim¢je zakaznika chtit urcity produkt vice nez vSechny
ostatni?*“. Byli bychom naivni, kdybychom si mysleli, Ze lidé piji Coca-colu, protoZe uhasi
jejich zizen nebo Ze fidi Mercedes, protoZze nabizi dobry pomér cena/vykon. Coca-cola

mozna hasi zizen, ale to stejné tak nebo i 1épe hasi zizeit samotna voda.

Tyto priklady se tykaji spotiebitelskych produktl, ale my se zajimame o primyslo-
vé produkty. Pokud se zeptdme n€koho, kdo nakupuje maziva do stroji ve své tovarné, co
ho nejvice ovliviiuje pii ndkupu, nejspiSe ndm vyjmenuje vSechny ,,tvrdé* viditelné fakto-
ry, jako technické vlastnosti produktu, jeho cenu, dostupnost, zaru¢ni lhtity atd. Pokud je to
skutecné tak, jak je mozné, Ze drtiva vétSina nakupcich maziv zlistava vérna jedné znacce,
kterou pouzivaji po mnoho let?

Jednim z diivodii by mohla byt setrvacnost — ,,ménit dodavatele nestoji za to usili.
Dal$im divodem muze byt diivéra v produkt — ,,kdyz ten soucasny produkt funguje, proc¢
ho ménit?“. Pro¢ ménit produkt, kdyz cena produktu v porovnani s ostatnimi ndklady je
minimalni? Jinymi slovy, pokud se podivdme pod povrch ndkupniho chovani, zjistime, Ze
je zde jesté néco jiného, nez cena, produkt a jeho dostupnost, které byly zminény na zacat-
ku. To vSe ukazuje, ze znacka ma mnohem vétsi vyznam, nez jsme si zpocatku piipousté-
i/

Jiné to neni ani v elektrotechnice. Zakaznik je vérny, ale nesmi ztratit divéru
v dodavatele. Jak ji Ize pozbyt? Velmi jednoduse — nekvalitou produktli, neplnénim termi-

nu dodavek-distribuce, nerozvijenim vztahii, nenavazujici komunikaci, apod.

/" Podle: Branding in business to business markets, by Paul Hague of B2B International Ltd., pouzito u Hermann, T., Balakafska prace,
UTB ve Zling, Zlin 2006, str. 18



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

5 HYPOTEZY A CiL PRACE

5.1 Hypotézy

Uspésné uvedeni nové fady produkta na trh (véetné znacky) zéavisi na komunikaci

se tfemi hlavnimi cilovymi skupinami elektrotechnického trhu.

5.1.1 Cilova skupina vnitini zakaznik

Hypotéza 1: Znacny vliv na uspéch kampané budou mit manazefi zakazniku, kteti
komunikuji s managementem 1 dal§imi pracovniky specializovanych elektrotechnickych
velkoobchod. Tzn. manazeti zdkaznikli musi rozumét cilim kampanég, aby se stali jejimi

nositeli.

5.1.2 Cilova skupina velkoobchody

Hypotéza 2: Specializovanym velkoobchodiim, kde se bude Siroka elektrotechnic-
ka vetejnost fyzicky setkdvat s novou produktovou fadou, je nutné nabidnout zajimavou
cenu, dodrzet terminy distribuce, projednat s nimi podporu prodeje jak ve vizudlni ¢asti tak

1 v ¢asti verbalni.

5.1.3 Cilova skupina zakaznici velkoobchodu

Hypotéza 3: Kli¢ova skupina v kampani, pfitom znaéné konzervativni. Jejich zdjem

o novou produktovou fadu a néasledné odbéry potvrdi ispéch kampang.

5.2 Cil prace

Cilem diplomové prace je ptiprava kratkodobé komunika¢ni kampané pii uvedeni
nového produktu respektive znackové fady na trh. Pfi¢emz znackova fada nahrazuje pi-

vodni uspésné a oblibené , nyni vSak jiz mordlné zastaralé produkty.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ELEKTROTECHNICKY PRUMYSL V CESKE REPUBLICE

Novodoba historie ¢eského elektrotechnického primyslu je charakterizovana pre-
devsim zéasadni restrukturalizaci vétSiny vyrobni zakladny, zlepsila se produktivita prace i

jakost vyrobkd.

V globalizovaném prostiedi obchodu jsou ¢eské vyrobky konkurenceschopné a pfi
stale zvySujicim se objemu vyroby roste obchodni vyména. Jiz nékolikatym rokem je ob-
chodni bilance elektrotechnického primyslu aktivni.

Rust elektronického a elektrotechnického primyslu v Ceské republice byl od druhé
poloviny 90. let minulého stoleti zaloZzen na ristu exportu a tuzemské spotieby. V roce
2000 dosahly trzby za prodej vlastnich vyrobki a sluzeb 185 mld. K¢&, v roce 2005 jiz trzby
¢inily v cenach roku 2000 431 mld K¢, v cenach roku 2005 392 mld. K¢.

Za toto obdobi vzrostl pocet pracovnikli v elektrotechnice o vice nez 20 000 a do-

sahuje témét 200 tis. osob.

Elektrotechnicky primysl v CR se vyznaduje:

e kompletacnim charakterem produkce pii vytvafeni predpokladi pro konkurence-

schopnost dalsich obort zpracovatelského priimyslu a v energetice

e vyznamnym podilem dovozu materiali, komponent a dilG pro vyrobu a montaz

e Sirokym spektrem technologickych procesii

e vyraznym podilem nadnarodniho kapitalu u novych investic a vyuZzitim progresiv-
nich technologii

e vyuzitim logistickych siti nadnarodnich spole¢nosti

e vysokym podilem vyuziti védy a vyzkumu v produkci vypocetni a digitalni komu-
nikacéni techniky 1 pottebou vysoce kvalifikovanych pracovnikl ve vyzkumu, vyvo-

jiive vyrob¢.
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6.1 Pozice elektrotechniky ve zpracovatelském pramyslu

Elektrotechnicky primysl se v roce 2005 podilel na trzbach za prodej vlastnich vy-
robkil a sluZeb zpracovatelského primyslu Ceské republiky jako celku 14,3 %, na tvorbé
pridané hodnoty 12,1 % a 13,9 % na celkovém poctu pracovnikd. Vlivem mohutného na-
rustu v roce 2004 zaujima elektrotechnicky primysl pfedni mista v celkovych vykazanych
trzbach za hutnictvim a dopravnim strojirenstvim (Graf €. 1 — viz Sipka). Oproti minulym
1étim se tak v podstaté zdvojnasobil jeho podil na produkci zpracovatelského primyslu v

Ceské republice a 1ze oéekavat jeho dalsi rist.

Obrizek ¢. 1. — Graf pozice elektrotechniky ve zpracovatelském primyslu CR
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Zdroj: www.electroindustry.cz

Podle statistickych udaji EUROSTAT vykazuje v ramci celkové primyslové vyro-
by podil elektrotechnického primyslu v Ceské republice trvaly riist a svym rozsahem je i z
hlediska objemu vyroby na jednoho obyvatele srovnatelny s podilem ve vétSing€ ¢lenskych

statech Evropské unie (viz nize graf ¢. 2).

Z téchto udaju rovnéz vyplyva, ze fada zemi s vysokym podilem elektrotechnického
primyslu vykazuje v poslednim obdobi jeho mirny pokles, ktery je dan pfesouvanim vyro-

by do zemi s niz§imi vyrobnimi ndklady. Z tohoto pohledu je silnou strankou ceské elek-
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trotechniky vyznamna pozice védy, vyzkumu a vyvoje, kterd by tomuto trendu méla zabra-
nit.

Obrazek ¢. 2 — Graf podilu elektrotechniky na produkci zpracovatelského primyslu v zemich EU 1995-2003

Graf €. 2 - Podil elektrotechniky na produkeci zpracovatelského
prumyslu vybranych zemi EU v letech 1995 a 2003
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6.2 Cesky elektrotechnicky primysl a jeho struktura

Dle standardni klasifikace je vyroba v elektrotechnickém primyslu ¢lenéna nasledovné:
30 — Kancelarské stroje a pocitace (vypocetni technika);

30.01 - Kancelaiskeé stroje a jejich dily;

30.02 - Pocitace a ostatni zafizeni pro zpracovani informaci, jejich dily, instalace a montaz
31 — Elektrické stroje a zarizeni (silnoprouda elektrotechnika);

31.1 - Elektromotory, generatory a transformatory;

31.2 - Elektricka rozvodna, fidici a spinaci zafizeni;

31.3 - Izolované kabely a vodice;

31.4 - Akumulatory, primérni ¢lanky a baterie;

31.5 - Elektrické zdroje svétla a svitidla;

31.6 - Elektricka zafizeni jinde neuvedena;

32 — Radiova, televizni, spojova zarizeni a pristroje (AV technika, elektronické sou-
castky)

32.1 - Elektronky a jiné elektronické soucastky;
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32.2 - Rozhlasov¢ a televizni vysilace; ptistroje pro telefonii;

32.3 - Rozhlasov¢ a televizni pfijimace, pristroje na zaznam a reprodukci zvuku ¢i obrazu
33 — Zdravotnické, piresné, optické a casomérné pristroje, primyslové sluzby a prace
(Pristrojova a automatizacni technika)

33.1 - Zdravotnické piistroje a zafizeni, chirurgické a ortopedické prostiedky;

33.2 - Méfici, kontrolni, zkuSebni, navigacni a jiné pfistroje a zafizeni;

33.3 - Zaftizeni pro fizeni pramyslovych procesi;

33.4 - Optické a fotografické ptistroje a zatizeni

33,5 — Casomérné piistroje.

Silnoprouda elektrotechnika se podilela cca 42 % na vyrobé ceského elektrotech-
nického primyslu. Ve srovndni s rokem 2005 objemy vyroby jednotlivych odvétvi elektro-

technického primyslu, kromé& AV techniky a elektronickych soucastek, rostou.

Obrizek ¢ 3 — Graf podilu el. oborii na tribach v el. primyslu v CR 2006

Graf €. 3 - Podil oboru na trzbach v elektrotechnickém prumysiu
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6.3 Vyrobni podnikatelské obory elektrotechnického primyslu v CR

Elektrotechnicky priimysl zahrnuje Sirokou Skéalou oborl jakou vypocetni a AV
technika, elektronické soucastky, pfistrojova a automatizacni technika nebo silnoprouda
elektrotechnika. A pravée jistici piistrojé nizkého napéti jsou zatazeny do posledniho zmi-

novaného oboru — silnoproudé elektrotechniky. Proto tento obor piedstavim podrobnéji.

6.3.1 Silnoprouda elektrotechnika

Elektrické stroje a pfistroje maji ve struktuie Ceské elektrotechniky stabilni posta-
veni. Hlavnimi produkty jsou tradi¢né elektromotory, generatory a transformatory, elek-
trickd rozvodna, jistici a spinaci zafizeni a kabely a izolované vodice. V poslednich letech
se k témto komoditam pfipojila i produkce elektrického vybaveni pro automobilovy pri-
mysl. Technickd uroven vyrobkl a sluzeb dosahuje svétového standardu. Nachazi odbyt
predevsim v zemich EU. Firmy piisobici v silnoproudé elektrotechnice zaméstnavaji 59 %

pracovniki elektrotechniky v CR. Zahrani¢né obchodni bilance je tradi¢né aktivni.
Zahrani¢ni vlastnici velkych vyrobnich subjekti provedli potfebné modernizace

technologii, zlep$ili organizaci vyroby a zejména pfinesli nova obchodni spojeni. Graf €. 5

ilustruje podil jednotlivych obort na celkovych trzbach silnoproudé elektrotechniky.

Obrazek ¢.4 — Graf trzeb silnoproudé elektrotechniky v roce 2006

Graf €. 5 - Triby silnoproudé elektrotechniky v roce 2006
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6.4 Investice

Transfer novych technologii do vyrobni zdkladny umoziuje dale rozvijet konku-
renceschopnost produkce ¢eského elektrotechnického primyslu. Za obdobi 1997 - 2006
presahly zahrani¢ni investice do elektrotechnického primyslu 100 mld. K¢&. Staly zajem
zahrani¢nich investort, kvalifikovana pracovni sila, relativné stale jesté nizsi mzdové na-
klady apod. davaji ptfedpoklad, Ze si elektrotechnicky priimysl uvedeny trend investic udrzi
1 v dalsich letech. Elektrotechnicky primysl se na celkovém objemu zahrani¢nich investic
v Ceské republice podili cca 25 % a zaujima druhé misto hned za automobilovym primys-
lem. Aktudlnim piikladem z tohoto odvétvi je vstup koncernu Siemens pravé do letohrad-

ské spolecnosti OEZ s.r.0.(viz kapitola 7).

6.5 Perspektivy elektrotechnického primyslu v Ceské republice

V elektronice a elektrotechnice vice nez v jakékoliv jiné komodité plati, ze efektivni
produkce musi byt orientovana na dostate¢né velky trzni prostor. Rozsifeni Evropské unie
v roce 2004 piineslo firmam, které pisobi v Ceské elektrotechnice, Sanci tento velky svéto-
vy trzni prostor vyuzit. Ze se to dai, doklada trvaly riist exportu, ale i zlepseni celkové
bilance zahrani¢niho obchodu s elektrotechnikou. Je nesporné, Ze snaha EU sméfuje k vy-
tvofeni integrovaného hospodatsky celku, ktery bude schopen konkurovat USA, Japonsku

a Ciné v sofistikovanych vyrobnich oborech, mezi které elektrotechnika bezesporu patfi.

Perspektivni schopnost tuzemskych vyrobct obstat v konkurenci zahranic¢nich elek-
trotechnickych firem, at’ na tuzemském nebo zahrani¢nim trhu, bude mj. uréovéana schop-
nosti investovat do technického rozvoje, inovace i lidskych zdroji. Zadoucim trendem je,
aby se u podnikl s ucasti zahranic¢niho kapitdlu kromé produkénich kapacit vytvaiely 1

kapacity vyvoje, vyuzivajici ve vétsi mife tuzemskych tviir¢ich pracovnikii.

Elektrotechnika je typicky subdodavatelskym a kompletanim pramyslem. Ve
spektru ¢eského zpracovatelského prumyslu je charakteristicka vysokym podilem ptidané
hodnoty na vyrob¢, zpracovava malé objemy materidlii, energii a nezatézuje nadmeérné

zivotni prostfedi. Také proto je povazovéana za perspektivni soucast eského primyslu.

Ceskomoravska elektrotechnické asociace (EIA) sdruzuje nejvyznamnéjsi tuzemské

vyrobce a dodavatele elektroniky a elektrotechniky. Mezi jejimi ¢leny jsou tuzemské po-
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bocky velkych mezinarodnich korporaci i stfedni a malé podniky ve vlastnictvi domaciho
kapitalu. Podil ¢lentl EIA na celkové elektrotechnické produkci v CR se dlouhodobé pohy-
buje kolem 70 %. Na zdklad€ dosavadniho vyvoje lze redlné predpokladat, ze do roku 2010
by mély trzby producentl elektrotechniky dale rist o 5 az 10% ro¢né&. Nové kapacity vy-
tvoii nova pracovni mista a zaméstnanost v tomto pramyslu déale poroste, ale pomaleji nez

trzby, nebot’ se stale bude posilovat tlak na rist produktivity prace. /!>

/12 Upraveno podle: www.electroindustry.cz, webové stranky Ceskomoravské elektrotechnické asociace (EIA), s laskavym svolenim
prezidenta EIA Ing. Stanislava Adamce, 2008
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7 PROFIL SPOLECNOSTI OEZ S.R.O.

7.1 Charakteristika firmy

Spole¢nost OEZ z Letohradu ptisobi na elektrotechnickém trhu jiz bezmala
sedmdesat let. V roce 1994 piesla do rukou Sesti ¢eskych majiteld. Od roku 2007 je
soucasti skupiny Siemens. Se svymi 1600 pracovniky vyznamné ovliviiuje zamést-

nanost orlického a zdbtezského regionu.

Obrdzek ¢. 5 — Letecky pohled na OEZ s. r. o.(vlevo)

Obrazek ¢. 6 — Pohled na administrativni budovu (vpravo)

OEZ je vyvojovou, vyrobni a obchodni firmou ptsobici na poli B2B, kterd se za
obdobi vice nez Sesti desitek let vyvinula z vyrobce jisti¢l a pojistek v komplexniho doda-
vatele produkti a sluzeb v oblasti jisténi elektrickych obvodl a zatfizeni nizkého napéti.
Firma disponuje vlastnimi vyrobnimi a vyvojovymi kapacitami, uzce spolupracuje
s vyzkumnymi institucemi a vysokoskolskym sektorem. Inzenyrské know-how je vytvare-
no a dédéno jiz po mnoho generaci. Z vySe uvedeného grafu je patrné, ze firma vynaklada
na vyzkum a vyvoj nemalé finan¢ni prostiedky.

Po privatizaci v roce 1994 zapocal vyznamny rozvoj spolecnosti. Po zalozeni dce-
finé firmy OEZ Slovakia, spol. s r.o. v roce 1995 byla vybudovana dalsi obchodni zastou-
peni v Némecku, Velké Britanii, Polsku, na Ukrajin¢ a v Rusku. OEZ vlastni nezavisly
elektrotechnicky zkuSebni ustav ZkuSebnictvi, a.s. a vyrobce rozvadécovych skiini OEZ

EM s.r.o.
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Obrazek ¢. 7 — Struktura firem kolerm OEZ s.r.o., tzv. OEZ Group

OEZ Ukrajina OEZ s.r.o.
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ZKUSEBNICTVI, a.s. / \ OEZ Polsko

OEZ Slovensko OEZ Némecko

Zdroj: OEZ s.r.o., T. Hermann, H. Faltova

7.2 Produktovy program

Produktové portfolio spolecnosti se zaméfuje na modulérni ptistroje (dfive pfistroje
pro domovni rozvody), kompaktni a vzduchové jistice, pojistkové systémy a rozvodnice a
rozvadécové skiiné. Vyrobky OEZ nachézeji uplatnéni v energetice, prumyslu, infrastruk-

tuie 1 bytové vystavbeé. Portfolio je rozdéleno do znackovych fad.

7.2.1 Modularni pristroje MINIA

Modulérni pfistroje MINIA jsou jistici, spinaci a podobné pfistroje, ur€ené pro montaz do
elektrickych rozvadécl. Jedna se predevsim o jistice, proudové chranice a ostatni pristroje.
Vsechny piistroje se upeviiuji na "U" listy $itky 35 mm podle CSN EN 60715. Jejich hlav-
ni pouziti je v instalacich obcanské vystavby a administrativnich budovach. Pouzivaji se

vSak 1 v primyslovych instalacich.

Tato produktova skupina respektive jeji komunikace jsou hlavnim tématem prace.
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7.2.2 Kompaktni jistice MODEION do 2500 A a vzduchové jistice ARION do 6300A

Kompaktni jistice Modeion a vzduchové jistice ARION jsou uréeny pro jisténi a
méné Casté spindni elektrickych zatizeni pied pietizenim nebo zkratem se jmenovitymi
proudy od 10 A az do 6300 A. Vyznacuji se Sirokym sortimentem piisluSenstvi: spinacd,
napétovych a podpétovych spousti, ru¢nich i motorovych pohont, kryti a pfipojovacich
sad. Dodavaji se i v odnimatelném a vysuvném provedeni. Proto jsou schopny fesit i velice

naro¢né aplikace v priimyslovych instalacich.

7.2.3 Pojistkové systétmy VARIUS

Vyrobni sortiment pojistkového programu zahrnuje fady nizkonapétovych pojist-
kovych vlozek pro jisténi distribu¢nich a primyslovych siti. Obsahuje také pojistkové
spodky, fadové a liStové odpinace, pojistkové listy, nulové mustky, pojistkova drzadla,
pojistky pro jisténi polovodici a jejich drzaky 1 VN pojistky.

~ro W

7.2.4 Rozvodnice a rozvadécové skriné DISTRI

Plastové a oceloplastové (DISTRIton) rozvodnice jsou vhodné piedevsim pro
domovni, bytové a podobné instalace. Lze je ovSem pouZzivat i v primyslovych rozvodech.

Jsou vyrabéné v provedeni do dutych stén, pod omitku a na sténu.

Oceloplechové rozvadécove skiiné DISTRIbox splituji veSkeré pozadavky pro stav-
bu elektrickych rozvodnych zatizeni nizkého napéti. Lze je pouzit jak v nejjednodussich
aplikacich jako jsou naptiklad svételné, motorové ¢i fidici obvody tak 1 v téch nejnarocné;j-
Sich, kde je vyzadovana velmi vysoka tuhost skiini, vysoky jmenovity proud sestavy nebo

vysoka zkratova odolnost.

7.3 Obchodni aktivity

Charakteristickym rysem obchodnich aktivit OEZ je diferenciovana obsluha a ko-
munikace se zdkazniky rtiznych segmentl a urovni. K zakladnim prvkiim firemni komuni-
kace fadime prezentaci na vyznamnych veletrzich, elektronickou komunikaci, katalogovou
dokumentaci, publika¢ni ¢innost a inzerci, odborné seminafte, softwarovou podporu, sluz-

by, sponzoring, atd.
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Pili podnikatelského uspéchu firmy predstavuje ¢esko-slovensky trh, kde je pozice
OEZ stabilizovana a firma patfi | lidram trhu. Cilem je vSak posilit aktivity v dalSich regi-

onech, a to jak navySenim prodejnich objemi, tak ve znalosti znacky.

7.4 Vyrobkové inovace, vyzkum a vyvoj

OEZ chéape permanentni inovace jako cestu k dosaZeni trvalého ristu vynost, posi-
lovani konkurenceschopnosti a zvySovani hodnoty organizace. Nastoleny trend pribézné
inovace vyrabéného sortimentu se spole¢nosti dafi nadale udrzovat. Do oblasti aplikované-

ho vyzkumu, vyvoje a inovaci spolecnost investuje rocn¢ desitky milionii korun.

Pti konstrukci pfistroji jsou nalézdna i unikdtni feSeni s prvky novosti, ktera bylo
mozno piihlasit jako uZzitné vzory ¢i vyndlezy. O vysoké kvalité ukolt technického rozvo-
je svéd¢i nejen ziskavani nejvyssich ocenéni pro noveé vyvinuté vyrobky na renomovanych
veletrzich, ale téz skutecnost, Ze se OEZ prosadil se svymi stézejnimi projekty pii verej-

nych soutézich ve vyzkumu a vyvoji vyhlasenych Ministerstvem priimyslu a obchodu CR.

Spolec¢nost intenzivné pokracuje ve spolupraci s akademickou sférou, zejména
s elektrotechnickymi fakultami Vysokého uéeni technického v Brné a VSB — Technické
univerzity Ostrava. Vzajemné kontakty spocivaji zejména v zaddvani témat diplomovych a
disertacnich praci studentim, poskytovani vzork pfistroji pro ucely vyuky, aktivnim po-
dilu partnerskych pracovist’ na feSeni dil¢ich etap vyzkumnych projekti a v oponovani

nami dosazenych vysledkti uzndvanymi odborniky z vysokych skol.

7.5 Kbvalita produktii, procesii, certifikace a ocenéni

OEZ dosahl v roce 2001, jako vaibec prvni firma v Ceské republice, certifika-
ce integrovaného systému managementu fizeni. SdruZeni pro certifikaci systémi ja-
kosti v Ceské republice CQS udélilo OEZ ,,Zlaty certifikat”, ktery doklada usp&sné
zavedeni systémil fizeni kvality a jakosti, environmentalniho managementu a bez-

pecnosti a ochrany zdravi pii préci.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

Prodej vyrobki v tuzemsku a zahrani¢i vyznamnou mérou podporuji certifika-
ty od nezavislych akreditovanych laboratoti v Ceské republice, v Némecku, na Slo-
vensku, ve Velké Britanii, v Rusku ¢i na Ukrajiné.

Firma ziskava kazdoro¢né v oboru elektrotechnika a elektronika zlaté medaile na
prestiznich veletrzich v Ceské republice i v zahranii, certifikaty a ocenéni nejobdivova-

n&jsi firmy v CR v kategorii Elektrotechnicky priimysl nebo Dynamicky rist.

7.6 Historie spole¢nosti

Historie OEZ se zacala psat v roce 1941, kdy firma vznikla jako pobo¢ny zavod
olomoucké spolec¢nosti Wagner a spol. na vyrobu tlac¢itkovych spinaci, pojistek a soucas-
tek pro zbrojni primysl v pronajaté tovarni budové v KysSperku, jak se tehdy Letohrad jme-
noval. Po roce 1948 se firma stala soucasti narodniho podniku MEZ Postielmov a ve stat-
nim vlastnictvi zlstala az do roku 1994. S ptipravou privatizace se zacalo v roce 1990,
tehdy se z OEZ vyélenil zavod Isolit v Jablonném nad Orlici a tovarna v Zamberku se vra-
tila do vlastnictvi plivodnimu majiteli. Soukromou spolecnosti se OEZ stal 4. ledna 1994,
kdy byl pfimo privatizovan Sesti obCany ¢eské narodnosti. V roce 2007 vstoupila do OEZ

skupina Siemens. Nejprve ziskala podil 51%, od 1.1. 2008 drzi 100% podil.

7.6.1 Vyznamna data z historie

1941 - zalozeni firmy
1949 - vystavba zavodu v mistech dnesniho sidla spole¢nosti
1952 - v néazvu firmy se objevuji tii pismena OEZ - Orlické elektrotechnické zavody
1994 - vznik OEZ Letohrad s.r.o. privatizaci vyrobni ¢asti OEZ Letohrad s.p., majiteli je
Sest obcanti Ceské narodnosti
1995 - zalozena OEZ Slovakia, spol. s r.o.
1998 - ziskani certfikatu enviromentalniho fizeni dle ISO 14001
2001 - zmeéna nazvu spolecnosti z OEZ Letohrad s.r.o. na OEZ s.t.0.
- zaloZeni pobocek v Némecku a ve Velké Britanii
2002 - vstup do spole¢nosti Zkusebnictvi, a.s. a Elektrorozvadéce, s.r.o.
2003 - zaloZeni tii zahrani¢nich pobocek v Polsku, na Ukrajiné a v Rusku

- Ing. Stanislav Adamec zvolen prezidentem Ceskomoravské elektrotechnické aso-
ciace E1IA



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

2005 - zalozeni OEZ EM s.r.o0.
- uvedeni nové produktové skupiny: rozvadéové skiiné DISTRIbox

2006 - ptedstavenim typu BC160 zavrsen vyvoj fady kompaktnich jisti¢h Modeion
- prodej podilu ve spolecnosti Elektrorozvadéce, s.t.o.
- zahgjeni ¢innosti Nada¢niho fondu BUDOUCNOST

2007 - OEZ se stava clenem skupiny Siemens

2008 - rozvoj spolecnosti doklada vystavba dvou novych vyrobnich hal

7.7 Komunikace

Pro komunikaci ¢leni OEZ populaci na dvé zdkladni skupiny. Verejnost, jez zahrnuje
populaci jako celek, a odbornou verejnost, kterd predstavuje nékolik skupin elektrotech-
nikli jako obchodniky, projektanty, elektromontaZzniky, vyrobce rozvadéct, energetiky,

stavebniky, developery, kone¢né uzivatele i pracovniky vysokych technickych skol.

7.7.1 Zakladni nastroje komunikace

e Vefejnost: sponzoring, PR v masovych médiich, socialni programy

e (Odborné vetejnost (B2B): publika¢ni ¢innost v odbornych médiich, firemni webové

stranky, katalogova dokumentace, letdky a firemni zpravodaje, prezentace v misté

prodeje, odborné seminare, veletrhy, prezentace, osobni komunikace, apod.

7.7.2 Marketingovy informac¢ni systém

Firma se od roku 2003 cilen¢ zabyva komunikaci se zakazniky za vyuziti moder-
nich informacnich technologii. V prvé fadé neustale rozviji marketingovy informacni sys-
tém od firmy datasoft nazvany Leonardo, ktery je segmentovanou databéazi zékaznikl. Ne-

ustale dopliovanou a aktualizovanou manazery zakaznikli (obchodniky).

7.7.3 Modra planeta — registrovana ¢ast webovych stranek OEZ

Na podzim roku 2004 byly spustény nové www stranky se specialni registrovanou
¢asti Modréa planeta. Nazev vznikl spojenim firemnich symbolti — modré barvy a ,,planety
v podobé firmy OEZ pfistupné vSem zakaznikiim. Tento efektivni nastroj je nyni vyuzivan

pro vzajemnou komunikaci firmy a jejich zakaznikll. Zékaznici registrovani na Modr¢ pla-
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neté maji k dispozici nadstandardni informace a ¢asovy bonus navic — tzn. dostavaji infor-

mace v predstihu nebo ve vétsim rozsahu.

Internetové stranky www.oez.cz byly pfevedeny ze statickych stranek na dynamic-
ké provedeni redakéniho systému. Takovy systém umozituje mnoho komfortnich funkci,

které se odrazi v rychlejsi odezveé na pozadavky na rizné informace ptistupujicich ¢tenait.

7.7.4 Podpora sportu

OEZ o sobé¢ - a pravem - tvrdi, Ze je progresivni, dynamickou a zékaznicky orien-
tovanou firmou. Tato charakteristika se promita i v podpote sportovnich odvétvi, které

vhodné dopliuji nastoupenou firemni cestu.

Sport podporuje OEZ na oblastni, celostatni i mezinarodni trovni. V letohradském
regionu se podili zejména na chodu fotbalového klubu, klubu biatlonu a nékterych dalSich
sportovnich odvétvi. Svym ptisobenim chce prispét ke zlepSeni podminek sportovniho vy-
ziti mladeze, k jeji vychove a tim i k rozvoji oblasti.

Zamérem spojeni znacky OEZ s vrcholnymi sportovnimi vykony je vytvofeni cesty

od Ceské extraligy az po svétovou Spicku. Podpora odvétvi je transparentni.

Znacku OEZ prezentuji Spickové hokejové a fotbalové kluby, reprezentacni vybéry
¢1 uspésni jednotlivei — medailisté z olympijskych her nebo mistrovstvi svéta. Z neddvné
minulosti pfipomenime naptiklad olympijskou vitézku v béhu na lyzich Katefinu Neuman-
novou ¢i mistra svéta v biatlonu Romana Dostala, nebo nyni aktualné vicemistra svéta a

vicemistra Evropy v biatlonu Michala Slesingra.
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8 VNIMANI ZNACKY OEZ ZAKAZNIKY

8.1 Hloubkové rozhovory

Pro zjisténi podrobnéjSich informaci o vnimani znacky OEZ jejimi zakazniky byly
realizovany hloubkové rozhovory s koncovymi uzivateli vyrobktit OEZ. Obsahem rozhovo-
ri byla analyza nakupniho chovani, spokojenost s atributy spoluprace s OEZ, loajalita za-
kaznikl ke znaéce. Dotazy smétovaly téz k pozitivni i negativni zkusenosti se spole¢nosti
OEZ, ale 1 ostatnich dodavatelti elektroinstalacniho materidlu. Vyzkum vznikl ve spolupra-
ci marketingového oddéleni OEZ, které se podilelo na zadani a vyhodnoceni vyzkumu, a
spolecnosti Datasoft. Pro potieby této prace se podivejme na nékolik vysledkd vyzkumu,

které ptimo souviseji s uvedenim nové produktové fady na trh.

8.1.1 Znalost dodavatele elektroinstala¢nich pristroji

V3ichni respondenti védi, kdo (dokazi spravné urcit znacku) je jejich dodavatelem
elektroinstalaénich piistrojii. Casto sortiment spole¢nosti OEZ tvoii stéZejni ast produktil
které se v jejich firmé pouzivaji (mnohdy i 80 — 90 %). Nakup elektroinstalacnich piistrojt

realizuji koncovi zakaznici ve vétSin€ pripadi v siti specializovanych velkoobchodii.

8.1.2 Vybér komunikaé¢niho kanalu

Obrazek ¢. 8 — Graf Preferované komunikacni kanaly zdakazniky OEZ s.r.o.
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e-mail www stranky  osobni odborny spolecenska informaéni
rozhovor seminar udalost brozura
OANO BENE

Zdroj: OEZ s.r.o. a Datamar Ostrava 2005
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Jak vyplyva z grafu, nejpreferovanéjsim komunikaénim kandlem jsou webové
stranky, osobni rozhovor s manazerem zékaznika a odborny seminaf. Respondenti velmi
Casto vyzdvihovali vysokou kvalitu odbornych seminafi, jejich velky pfinos. Informacni

brozury nejsou podle respondentt prioritni z ditvodu vysoké kvality www stranek.

8.1.3 Vnimana kvalita
Vnimana kvalita je kliCovou dimenzi hodnoty znacky. M¢fi se dle nékolika stupnic:

e Vysoka kvalita vyrobku
e Nejlepsi vyrobek v kategorii
e Konzistence kvality

e Nejlepsi dosazitelna kvalita

Respondenti povazuji produkty OEZ za kvalitni (viz graf niZe), a to v dlouhodobém
casovém méfitku. Soucasné si vSak nemysli, ze jsou produkty OEZ t€émi nejleps$imi, resp.
ze jejich kvalita by nemohla byt vyssi. Toto hodnoceni bylo nasledné pfeneseno i do reali-
zace vyvoje noveé produktové fady modularnich pfistroji. Jednim z cili vyvoje se stala

naptiklad zména vysky jistic, a tedy usnadnéni jejich instalace do rozvadéca a rozvodnic.

8.1.4 Vedouci postaveni

Zachycuje, zda dostatecny pocet zdkaznikl chape znacku jako ,,¢. 1 a nakupuje ji.
Dv¢ tietiny respondentti si mysli, ze OEZ je lidrem trhu! Ukazuje také dynamiku zakaz-
nické akceptace, kterd odrazi skutecnost, Ze 1idé chtéji byt soucasti mody a nechtéji jit proti
proudu. A posledni dimenzi je ukazatel skutecnosti, zda se znacka technologicky vyviji.

Obrazek ¢. 9 — Graf hodnoceni vnimané kvality a vedouciho postaveni zakazniky OEZ s.r.o. Zdroj OEZ s.r.o. a Datamar Ostrava
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8.1.5 Vazenost

Zde hovotime o kombinaci obou piedchozich ¢asti vyzkumu. Tzn. vedouciho po-
staveni a vnimané kvality. S vyjimkou skupiny projektantii se nachazi pozice OEZ nad

75% obou porovnavanych ¢asti vyzkumu.

Obrazek ¢. 10 — Graf vazenosti vedouciho postaveni a vaimané kvality
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Zdroj: OEZ s.r.o. a Datamar Ostrava

Koneéni uZivatelé vnimaji vyrobky znaéky OEZ jako kvalitni. Uroven kvality se
udrzuje na stejné hladin€, nebo v Case roste. Neni vSak na hranici technicky dosazitelné
kvality. Tady zdkaznici vidi prostor pro inovace a rozvoj vyrobkd. Znacka OEZ je vniméana
v konkurenci ¢eského trhu jako lidr. Zakaznici vnimaji vyvoj znacky — rast kvality sluzeb,

komunikace a celkového image firmy. Zaroven ji vnimaji jako znacku inovativni.
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9 POPIS TRHU MODULARNICH PRiSTROJU A KONKURENCE

Modularni, modulové, nekdy téz ptistroje pro domovni rozvody jsou jistici, spinaci a
podobné pristroje, ur€ené pro montaz do elektrickych rozvadéci a rozvodnic. Jedné se o
jisti¢e do 125 A, proudové chranice, instalacni relé a stykace, elektronicka relé, spi-
naci hodiny, pfepétové ochrany, apod. Vsechny pfistroje se upeviiuji na "U" liSty Sitky
35 mm podle CSN EN 60715. Jejich hlavni pouziti je v instalacich ob&anské resp, bytové
vystavby a administrativnich budovach. Pouzivaji se vSak i v primyslovych instalacich.
Trhy v Ceské republice i na Slovensku jsou charakteristické vy3§imi cenami. Existuje rizi-

ko reexportli. Trh je znaCkova navykly na kvalitu leadrit OEZ a Moeller — viz niZe).

9.1 Charakteristika modularnich pristroju a jejich odbératelu

Moduléarni pfistroje jsou snadno zaménitelné za konkuren¢ni. Pro¢? Po technické
strance se nejednd o pfistroje piiliS ndro€né (vyvoj, vyroba, funkcinoalita, apod.).
V rozvadéci ¢i rozvodnici splni zékladni funkci jisténi podobnym zptsobem produkty riz-
nych vyrobct stejné, jako nés zasyti chutoveé odlisné ,,rohliky* riznych pekaiti. Ovsem na
nekterych ,,rohlicich® si navic 1 pochutname. Také moduléarni pfistroje predstavuji produk-
ty, které elektrotechnik nakupuje denné, jako bézny spotiebitel rohliky. Nékteré se vSak
snadngji instaluji nebo vyrobce nabizi i dalSici produkty — chranice, spinaci relé, svodice
prepéti, ¢i poskytuje kvalitni servisni sluzby. Investor pak radéji nakupuje produkty od

jedné — osvédcené znacky resp. znacky, na kterou je navykly.

Kli¢ové jsou tedy znacka, navyk, a také distribuce siti elektrotechnickych velko-
ochodu. Jejich odbérateli jsou totiz prevazné mensi zédkaznici — elektromontéfi, nebo malé
elektromontazni firmy. Tedy skupina zédkaznikt, ktera neni osobné obsluhovana lidry trhu.

Ptfitom tato skupina zakaznikii instaluje az 60% vSech modulérnich ptistroji na trhu!

Primysl ma vyssi naroky na sortiment a jeho parametry, ale spotfebovava menSinu
piistroji. Na primyslovém teritoriu se pohybuji stfedni a vétsi elektromontazni firmy, kte-
ré pracujici 1 s dal$imi jisticimi pfistroji, jako jsou kompaktni jisti¢e, pojistkové odpinace,
atd.

Vyzkum spolecnosti OEZ v siti elektrotechnickych velkoobchodl v roce 2007 uka-
zal, ze v sortimentu moduléarnich pfistroji piisobi na trhu dva hlavni konkurenti — tuzemsky

OEZ a mezinarodni Moeller. Jejich trzni podil v této produktové oblasti ¢ini vice nez 70%!
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9.2 Obecna charakteristika elektrotechnickych velkoobchodt

Elektrotechnické velkoobchody se zamétuji obycejné na prodej téchto produkti:
- kabely a svodice
- rozvodnice, rozvadécové skiin€ a rozvodné systémy
- instala¢ni materiél
- prumyslova a slaboprouda technika
- svitidla a zdroje
- ostatni elektrické pfistroje a natadi

- zemnicl material

Vedle prodeje nabizeji velkoobchody svym zédkaznikiim nabizeji fadu sluzeb:
- technické poradenstvi a specializované projekéni sluzby
- pfimou obsluha obchodnimi zastupci a telefonicky prode;j
- dopravu zbozi k zdkaznikovi

- odborna Skoleni, vystavy a prezentace

V Ceské republice ptisobi jak sité tuzemskych velkoobchodtl (napt. Argos,
Elkas, Jakub), tak sit¢ obchodl nadnarodnich (Rexel, Sonepar) a samoziejmé také

mens§i, pfedevsim regionalni, prodejci.

9.3 Segmentace zakazniku elektrotechnickych velkoobchodii, resp. cilo-
vych skupin OEZ

Nasledujici ¢lenéni elektrotechniki plsobicich na trhu je dano jejich ¢innosti, veli-

kosti a zpsobem obsluhy ze strany OEZ jako dodavatele.

9.3.1 Elektromontazni firmy

Zamétuji se na feSeni elektroinstalaci v bytové vystavbé, infrastruktute, primyslu a
energetice véetné rekonstrukci. Tyto firmy instaluji ve vySe uvadénych oblastech elektric-
ké rozvodné a jistici prvky. Dle rozsahu ¢innosti a objemu praci se jedné o firmy, jejichz

trzby se pohybuji od desitek milioni CZK az po miliardy korun.
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ké rozvodné a jistici prvky. Dle rozsahu ¢innosti a objemu praci se jedné o firmy, jejichz

trzby se pohybuji od desitek miliontit CZK az po miliardy korun.

9.3.2 Vyrobci rozvadéci

Casto byvaji partnery elektromontaznich firem, pro které vyrabéji jisticimi p¥istroji
osazené rozvadéce a rozvadécové skiin€. Nekteré firmy obé Cinnosti (9.3.1 a 9.3.2) také

kombinuji.

9.3.3 Ne/osobné obsluhovani udrzbari a energetici kone¢nych uzivatela, apod.

Zodpovidaji za provozuschopny stav vSech elektricky ovlddanych cinnosti
u kone¢nych uzivatelll (primyslové firmy, instituce, spravci bytového fondu, apod.), a to
véetné jisticich prvki. V rdmci udrzby byvaji zdkazniky elektrotechnickych VO, zbozi
v§ak Casto odebiraji v mensich méfitku. Velké firmy (koneéni uZivatelé) — napi.: Skoda-

Auto — byvaji obsluhovani osobné dodavatelem-vyrobcem.

9.3.4 Neosobné obsluhovani drobni elektromontéri

Jedno/dvou muzné ,,firmy* resp. zivnostnici, ktefi se zaméfuji na drobnou bytovou
vystavbu a opravu elektroinstalaci. Jsou nejblize béznému spotiebiteli (B2C). Jedna se o

skupinu (viz kapitola 9.1), kterd odebird az 60% vSech moduléarnich pfistrojii z velkoob-

chodi!

9.3.5 Neosobné obsluhované elektrotechnické velkoobchody

Jedna se zejména o drobné regionalni prodejce, kteti nakupuji sortiment u sitovych

velkoobchodt. Tzn. nejsou to ptimi zdkaznici vyrobcti-dodavateld.

9.4 Vyzkum nakupniho chovani zakaznikt velkoobchodi

Vyzkum v siti elektrotechnickych velkoobchodt probéhl s cilem zjistit nakupni
chovani zékaznikti. Z pohledu OEZ se jednalo zejména o skupinu zdkaznikli neosobné
obsluhovanych, viz vySe. OEZ vyzkum realizoval v dubnu a kvétnu 2007 ve 12 velkoob-
chodech v Ceské a Slovenské republice. Tym tazatelii slozeny z pracovnikii marketingu

OEZ oslovil celkem 368 respondentd.
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9.4.1

Pro stavajici projekt se staly v ptipadé OEZ rozhodujici dva nasledujici zavéry:

zakaznici jsou konzervativni. Obvykle pracuji jen s 1-2 typy znacek produkti, kte-
ré znaji. Zménu akceptuji pouze v ptipad¢, kde investor trva na dodrzeni projektu.

napfi¢ zakaznickymi skupinami se prolinaji dva typy nakupujicich: majitelé a za-
méstnanci. Jejich ndkupni chovani je rozdilné. Majitelé se v ptipadé zajimavého
podnétu rozhodnou o zméné nakupu na misté. Zaméstnanec musi podnét obycejné
projednat. V piipad€ majitele musi s sebou zméena nést piinos firme (sleva, produkt
zdarma, atd.). V piipad¢ zaméstnance je motivem k nakupu osobni prospéch, viz

kapitola 2.2.

Nakupni chovani elektromontazniki

Zakaznici jsou muzi, fyzické osoby podnikajici na Zivnostensky list nebo zamést-

nanci malych elektromontdznich firem. Maji stiedni odborné elektrotechnické vzdélani

resp. ucebni obor elektro. Tito zdkaznici pouzivaji modularni pfistroje pfi vykonavani

hlavni podnikatelské ¢innosti - elektroinstalace bytt, infrastruktury, rekonstrukce.

Vysledky jejich prace mohou chrénit ¢i ohrozit Zivoty lidi, z toho vyplyva, ze maji

velkou zodpovédnost. Jsou konzervativni, maji hodné prace a malo Casu, neradi se zdrzuji

od vykonu své prace. Z toho vyplyva, Ze jsou fixovani na jednu az dvé znacky produkti.

Ocenuji spolehlivost, snadnou manipulaci i to, Ze produkty, které znaji, nemusi dale studo-

vat. Jsou racionalni, neutraceji zbytecné.

S produkty se setkavaji ve velkoobchodech, tam je nakupuji, a tam také nejéastéji

ziskéavaji informace o novinkach apod.

9.5 DalSi cilové skupiny

9.5.1

velkoobchody

Misto, které je dle prizkumu nejcastéjSim zdrojem informaci pro elektromontazni-

ky. Je zde vice skupin ovliviiovatelu:

pracovnici, kteti rozhoduji o naskladnéni (marze, skonta, celkova poptavka, dlou-

hodobé¢ partnerstvi ) — mohou to byt majitelé, feditelé nebo nakupci
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e pracovnici skladli — predévaji informace o produktech zakaznikiim, ovliviiuji ne-

rozhodnuté, pro drobné elektromontazniky pfedstavuji nejcastéjsi zdroj informaci

9.5.2 manazeri zakaznikia OEZ

Pti osobnich jednénich prezentuji sortiment OEZ a piesvédcuji velkoobchody ale 1

elektromontazniky o vyhodnosti ndkupu téchto ptistroja, fesSeni a sluzeb.

9.6 Distribuce a komunikace se zakazniky

Cesta produktu z OEZ az k investorovi, véetné osobné obsluhovanych segmentt.
Obrazek ¢. 11 - Schéma obsluhy zdkazniku

OSOBNi OBSLUHA

OEZ - vyrobce, dodavatel
VO - velkoobchod

. VR - vyrobce rozvadécii
OSOBNI | OBSLUHA

EM - elektromontazni firma

1 IN - investor

: VR KU - konecny uzivatel

: EM PRO - projektant/ovliviiovatel
M A IN

OEZ > vo I PRO F->

Bt gz i s a KU

Y

Vo

Zdroj: OEZ s.r.0., T. Hermann

Graf ukazuje na skupiny, které OEZ prostfednictvim manazerti zakaznikii obsluhu-
je osobné (modré Sipky — zejména horni polovina grafu). Ve spodni ¢asti jsou pak skupiny,
na které osobni obsluha nedosahne. Tam jsou nositeli informace sitové velkoobchody (a
jejich pracovnici) nebo samotny prosttednictvim svych nastroji (letaky, zpravodaje, kata-
logy, webové stranky, veletrhy, prezentace, publikaéni ¢innost, atd., viz kapitola 7.7). Car-

kovan¢ jsou naznacena skupiny ovliviiovatelll — zejména projektanti.
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9.7 Hlavni konkurence OEZ na ¢eském trhu (velkoobchody)

9.7.1 Moeller

Historie nadnarodniho koncernu Moeller zacala pied vice nez sto lety, kdy v roce
1899 zalozil Franz Kldckner spolecnost na vyrobu elektrickych spinacich pfistroji. Do
okruhu svych nejblizsich spolupracovnikt si vybral schopného inzenyra Heina Moellera,
pod jehoZ vedenim firma stala nejvétSim némeckym vyrobcem v oboru spinacich pfistroji

nizkého napéti.

Ve 40. letech minulého stoleti piijima spolecnost nazev Klockner Moeller a expan-
duje na zahrani¢ni trhy. Koncem 50. let ma firma své obchodni zastoupeni ve 42 zemich.
Dnes je zaméstnano v 370 pobockach a 36 vyrobnich zavodech okolo 12 000 zaméstnanch.
Znacka Moeller reprezentuje po celém svété nejprogresivnéjsi technologie. Na konci 90.
let minulého stoleti dochézi ve spole¢nosti ke dvéma vyznamnym udalostem. Spole¢nost
piijimé obchodni nazev Moeller a akvizici némeckého koncernu Felten & Guilleaume je
nabidka doplnéna o pfistroje, které byly doposud nakupovany od jinych vyrobct tj. insta-
la¢ni pfistroje nizkého napéti, rozvadéce a navic ptibyly pfistroje vysokého napéti do 36
kV. Ucelena nabidka pristroji dovoluje fesit i velmi naro¢né projekty. Koncern ma sidlo v

némeckém Bonnu a je vlastnén americkou kapitalovou skupinou.

Moeller v CR

Spole¢nost Moeller Elektrotechnika s.r.o., je dcefinou spole¢nosti koncernu Moel-
ler. Zabyva se vyrobou pfistroji pro domovni a primyslové instalace a ptistroji pro distri-
buci elektrické energie. Spolecnost vstoupila na ¢esky trh v roce 1993, jako soucast firmy
Felten & Guilleaume, ktera se pozdéji sloucila s Moeller. Firma mé dvé obchodni kancela-

fe. Jednu v Praze, ta je zapsana jako sidlo spole¢nosti, a druhou v Usti nad Orlici.

Vyznamnou soucasti spolecnosti Moeller je vyrobni zdvod v Suchdole nad Luznici,
kde firma vyrabi vyznamnou ¢ast produkce modulérnich pfistrojii - malé domovni jistice,
proudové chranice a domovni rozvodnice, a to pro cely koncern. Suchdolsky zavod je zod-
povédny za vyrobu téchto skupin vyrobki jako celku, v¢etné vyvoje. Se svymi 1200 pra-

covniky se firma fadi mezi jednoho z nejvyznamnéjSich zaméstnavatelii jiho¢eského kraje.
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Moeller Elektrotechnika je kromé obchodu v Ceské republice odpovédna za ob-
chodni aktivity koncernu ve statech byvalého SSSR, byvalé Jugoslavie a Bulharska. Tyto
realizuje bud’ prostrednictvim zalozenych dcetinych spolecnosti (Slovensko 1998, Ukraji-
na 2002, Rusko 2004), obchodnich zastoupeni (Litva, LotySsko, Estonsko - 2002 a Bulhar-
sko 2004) nebo prostfednictvim partnerskych firem.

Podstatnou ¢ast svych vyrobku spole¢nost Moeller Elektrotechnika vyvazi do zemi
Evropské unie. Diky svym zahrani¢cnim obchodnim aktivitdm se tak profiluje na zebticku

vvvvvv

vého hokejového klubu HC Moeller Pardubice.

Obchod Moeller v CR

Majoritni postaveni ma u produktii chrani¢i, na které se nasledné ,,nabaluji* i malé
jisti¢e. Dle vyzkumu OEZ ve VO 77% zékazniki nakupuje chrénice a jistice od jedné fir-
my, tzn., Ze je nekombinuji. Jeho pozice zejména u mensich VO je velice silnd. Hlavni
konkurent OEZ ve VO. Modularni pfistroje Moeller, znamé pod znackou X-pole, se uplat-
fluji po nejvice v bytové vystavbé a inftrastruktufe (napf.: nemocnice). V primyslu a ener-

getice je jeho pozice slabsi.

9.7.2 Schneider Electric

Schneider Electric je spolecnost s celosvétovou piisobnosti. V pribéhu své témeét
170leté historie se stala jednou z prednich spole¢nosti ve svém oboru. Mezindrodni know-
how a vysoka odbornost zkusenych zaméstnanci umoznuji jak spolupraci na globalnich

projektech, tak nabidku feSeni ptizplisobenych pozadavkiim lokalniho trhu.

Ve 130 zemich zaméstnava firma 85 000 pracovnikd, kteti pisobi ve 177 vyrobnich
zavodech a 60 logistickych centrech. Schneider Electric je svétovym lidrem v oblasti roz-

vodu elektrické energie a ke SpiCce patii téZ v automatizaci fizeni.

Roku 1836 zalozili bratfi Adolfa Eugéne Schneiderovi spole¢nost zaméfenou na tézky
primysl, produkci oceli, stavbu lodi a Zeleznic. Firma se v dalSich letech stala jednim
z hlavnich pramyslovych prikopnikii Francie. Po 1. svétové vélce spolecnost rozsifila své

aktivity o vyrobu elektrickych motort a zafizeni pro elektrarny a lokomotivy a rozvijela
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podnikatelské aktivity v Némecku a vychodni Evropé, véetné spoluprace se Skodou Plzex.
Poslednich 25 let se koncern Groupe Schneider strategicky zamétuje pouze na elektrotech-
nicky primysl a oblast elektrické energie. Spolecnost postupné piebrala firmy Merlin Ge-
rin, Square D, Telemecanique, Elektropiistroj Pisek, Lexel, TAC, Digital, MGE UPS Sys-

tems, Andover Controls... Dochazi také ke zmén¢€ nazvu na Schneider Electric.

Schneider Electric v CR
Zastoupeni v CR se sklada ze dvou subjekti.

Schneider Electric CZ, s. r. 0. nabizi na ¢eském trhu desitky tisic vyrobkl pro pte-
nost a rozvod elektrické energie a automatizaci a fizeni. Spole¢nost zaméstnava 210 za-
méstnancli, obchodni zastupci plisobi na celém tuzemi Ceské republiky. Firma ma hlavni

sidlo v Praze a obchodni zastoupeni v Brné¢, Pisku a Ostravé.

Schneider Electric, a. s. se zamétuje ve svém vyrobnim zavodé€ v Pisku na sériovou
vyrobu elektromechanickych ptistrojii uréenych pro Cesky i svétovy trh (prvky pro jisténi
motort, stykace, relé, motorové spoustéce, spinace, tlacitkové ovladace aj.). Spolecnost

zaméstnava 600 zaméstnancl a patii mezi nejvyznamnéjsi firmy jihoceského regionu.

Roku 2004 ¢inil celkovy obrat Schneider Electric v CR 3 190 milionti K¢&.

Obchod Schneider Electric v CR

Je velice Uspé&sny ve velkych zakazkach, specidlné v bytovych, administrativnich a
pramyslovych celcich. V segmentu modularnich pfistroji nabizi fadu Domae. Diky auto-

matizacni technologii jej Casto vyuzivaji vyrobci strojnich zatizeni.

9.7.3 Dalsi konkurence

e Schrack — orientovan na bytovou vystavbu a infrastrukturu. Silnd pozice zejména
v Praze. Dodava napiimo vyrobclim rozvadéct a elektromontdznim firmam. V siti

velkoobchodt neni jeho pozice silna.
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9.7.4

ABB — v pfistrojich ma slabou pozici u rozhodujicich distributorii. Oblibeny je sor-
timent vypinacl a zasuvek. Mimo velkoobchody se umi prosadit v priimyslovych
zakazkach.

Legrand — uspeésny v 6kA tad¢, kterou prodava v nesitovych velkoobchodech. Pii-
stroje ale v jeho ptipad¢ jen dopliuji prioritni sortiment vypinact a zasuvek.

Hager — nejmoderngjsi sortiment modularnich pfistrojii, podprimérna distribuce (ze
stézejnich VO pisobi jen u firmy Jakub) 1 komunikace. Snazi se zaméfit na sttedné
velké nebo mensi elektromontazni firmy.

SEZ, ETI, Chint, Bonega, Gewiss — obecn¢€ niz§i cena, nizsi kvalita. Zaméfeni na

malé a stiedni VO.

Trh lidra, vyzyvateli, nasledovateli a troskait

Elektrotechnicky trh resp. trh s piistroji jisténim nizkym napétim je v Ceské repub-

lice velice rozvinuty a kazdy rok se na ném bojuje o miliardy korun. Z toho v segmentu

pfistroji domovnich rozvodii (resp. modularnich pfistrojli) je kapacita trhu dle dostupnych

informaci z prodeji uskute¢iiovanych prostiednictvim velkoobchodni sit¢ piiblizné 1,8

miliardy korun (v tomto ¢isle nejsou zapocitany zakazky pitimo dodané kone¢nym uzivate-

l0/investoriim). Samoziejmé, Ze takovy trh ma své lidry, vyzyvatele, nasledovatele a tros-

kafe.

Trzni lidr — jedné se o takovou spolecnost, kterd ma v odvétvi nejveétsi trzni podil.
Obvykle vede ostatni firmy v otdzkach zmény cen, uvadéni novych produkti, dis-
tribucni sité a vydaji na reklamu.

Trzni vyzyvatel — predstavuje druhou nejvétsi firmu v odvétvi, jez se snazi zvysit

svyj trzni podil.

Trzni nésledovatel — opét jde obvykle o druhou nejvetsi firmu v odvétvi. Jeji role je

vSak oproti vyzyvateli pasivni. Nasledovatel si chce udrzet stavajici podil, aniz by
narusila status quo.

Trzni vyklenkdi (troskaf) — to je firma obsluhujici malé segmenty. Tim se mysli

segmenty, na které ostatni firmy nekladou diraz nebo je piehlizeji. Bud’ jde o spe-

cialistu na urcity typ produktii, nebo firmu vstupujici na urcity trh.
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9.7.5 Objemy prodeji modularnich pristroji dle velkoobchodi
Na Ceském trhu ptisobi vSichni nejvétsi svetovi hraci, ktefi nabizeji sortiment pii-
stroji domovnich rozvoda, nebo — fe¢eno novou terminologii — modularnich pfistroji .

Prvni cesta produkti vede obvykle od dodavatele (vyrobce) do sité velkoobchodd.

Spravni &lenéni Ceské republiky rozdéluje jeji izemi na 14 regionélnich jednotek —
krajt. Toto Clenéni vyuziji pii sestavovani ,,mapy trzniho bojisté*. V kazdém kraji uvedu
tt1 dodavatele (vyrobce), ktefi maji nejveétsi prodeje v segmentu modularnich ptistroji,
dalsi Gcastnici trhu budou zahrnuti do skupiny ,,0statni*. Informace o velikosti prodeji
jsem ziskal v pfimo od velkoobchodil prostiednictvim manazer zakazniki OEZ (napiiklad
Elektram, Rexel — Elvo, Argos, Janca, i-Center, Elkas, Elkov, K+V, VaP, apod.). Objemy

prodejii ticastnik trhu jsou vyjadieny procentualnim pomérem.
Lidrovskou pozici se v jednotlivych krajich mohou t&Sit tfi nasledujici firmy:

e OEZ — celkem 7x pozice lidra trhu

e Moeller — celkem 5x pozice lidra trhu

e Hager — celkem 2x pozice lidra trhu

Z pohledu OEZ je tento poznatek vyznamny, protoze se promitne do nové kampané

— viz dale Projektova ¢ast, v niz OEZ bude nahrazovat piivodni produkty novymi. Cilem
bude udrzet stavajici podil na trhu. Proto budou nékteré slozky komunikace - zejména
z oblasti podpory prodeje, vice zaméteny na velkoobchody v regionech - krajich, kde drzi
OEZ pozici lidra trhu. Samoziejmé hlavni komunikacni toky kampané — vedle podpory

prodeje také reklama, osobni prodej a public relations - budou mit celorepublikové pokryti.

Nasledujici schéma — ,,Mapa trzniho bojisté™ — jasné ukazuje, ze OEZ je lidrem ve
svém vychodocekém regionu (Pardubicky a Hradecky kraj) a dale od né¢ho na vychod, tzn.
na Vysoc¢iné€, na Moravé a ve Slezsku. V téchto regionech drzi OEZ v priméru 44,6 %
trhu. Naopak pozice OEZ zejména na zapadé Ceské republiky je v porovnani s tim velmi
slabé. V Karlovarském a Plzeniském kraji dosahuje podil OEZ na trhu jen 14 % a firmé¢ tam
tak patii az tieti trzni pozice. Na , stiedo-zapadé“ Ceské republiky drzi pozici lidra jedno-
znaéné hlavni konkurent OEZ firma Moeller. Na severu zemé (Ustecky a Liberecky kraj)
zaujal prekvapivé pozici lidra Hager, ktery t€zi ze svého vztahu se siti velkoobchodt Ja-
kub. Pravé Jakub je na severu CR ,,doma“. Pozici , trojky* trhu potvrzuje Schneider-

Electric (SE), byt ani v jednom regionu neni v daném segmentu lidrem.
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9.7.6 Trini bojisté

Mapa ,.trzniho bojisté“ v sortimentu modularnich pfistroji prodavanych siti elektro-
technickych velkoobchodti v Ceské republice. Barevné ¢lenéni odpovida firemnim barvam
lidrii v regionech.

Obrazek ¢. 12 — Mapa trzniho bojisté dle objemii prodeji modularnich pristrojii v siti VO

1. Hager 37 % 1.0EZ 46 %
2. Moeller 31% 2. Moeller 359%
3.0E2 22% 3. SchneiderEl.  11%
Ostatni 10% Ostatni 8%
Ty
LY
1
1. Moeller 60 % 1. Moeller 529% 1.0EZ 42 %
2. Legrand 17 % 2.0EZ 30% 2. Moeller 31%
3.0EZ 14% 3.SchneiderEl. 8% 3. SchneiderEl. 12%
Ostatni 9% Ostatni 10% Ostatni 15%

Zdroj: OEZ s.r.o., T.Hermann, M. Doskocil
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III. PROJEKTOVA CAST
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10 VYCHOZI SITUACE

Ve druhé poloviné roku 2007 méla spole¢nost OEZ, kterou predstavuji v analytické
¢asti, uvést na trh novou fadu produktii z kategorie domovnich rozvodii. Naro¢né testy
zejména na jisti¢ich, které probihaly jak ve vlastni zkusebné OEZ s.r.0., tak v dcefiné firmé
Zkusebnictvi, a.s. nebo v Elektrotechnickém zkuSebnim ustavu, posunuly zacatek kampa-
né az na jaro roku 2008. Dlvodem byla snaha dosdhnout ve vSech stéZejnich parametrech
hodnot nad rdmec normy. To by znamenalo, ze nové produkty obstoji i v riizné¢ naro¢nych

podminkach (vlhko, prach, teplo, mraz, nestabilni elektricka sit’, atd.) po celém svéte.

Stavajici jistiCe typu LSN a dalsi produkty z kategorie ptistroji pro domovni roz-
vody patii resp. patfily stale k tahounlim hospodaiského uspéchu OEZ. V roce 2007 jim uz
ale ,,dochazel dech”. Re¢eno terminologii Boston Consulting Group byly v pozici ,,dojné
kravy*“. AvSak ,kravy“, které jiz mléko dochédzi. To znamend vysoky trzni podil,

s nebezpecim poklesu a zddné tempo rtstu.

Design piistroja jiz také neodpovidal soucasnym trendiim, ptistroje byly navic vétsi
nez ma nejvyznamngjsi konkurence (tzn. zabiraji vice mista v rozvadéci a jejich montaz je
obtizn¢jsi) a znaleni ,,amperaze” pomoci barevnych pacek by se zfejmé dostalo
v budoucnu do rozporu s normou, ktera je nyni v navrhu. Jisti¢e LSN a dal$i produkty ze

skupiny pftistroji pro domovni rozvody byly na trhu od roku 1995.

OEZ tak stal pied rozhodnutim, jak udrzet podil na trhu a prodej pfistroji pro do-
movni rozvody jest¢ o rok déle, nez predpokladal. Navic na sklad¢ v tu dobu firma m¢la
dalSich 300 000 pol jistich LSN (denni produkce je +/- 18 000 poéli), které byly ptiprave-

ny pro zvladnuti ptechodu vyroby ze starého na novy produkt.

Situace byla o to slozitéjsi, Zze mezirocni pokles prodejii jistici LSN ve velkoob-
chodni siti v Ceské republice ¢inil -8,2%, meziro¢ni pokles celé skupiny piistrojii pro do-
movni rozvody OEZ ve velkoobchodech v CR ¢&inil —7,5%. Pfitom podil pfistrojii pro do-
movni rozvody na celkovém prodeji sortimentu OEZ stéle ptesahoval hranici 40%. Tuto

situaci nejlépe vystihuje graf prodejl stéZzejnich typi jisti¢h LSN na nasledujici strané.
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Obrazek ¢. 13 — Graf prodejii nejuzivanéjsich typu jisticii LSN v letech 2005-2007 v kvartalnich cyklech

Prodej LSN a LSN 10 a 16B/1
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Zdroj: OEZ s.r.o.

10.1 Hypotézy poklesu prodejii — predpoklady

a) nepiimo obsluhovani regiondlni prodejci/velkoobchody nemaji dostate¢nou mo-

tivaci pro nakup ptistrojit domovnich rozvodt od OEZ v klicovych velkoobchodech

b) ptechod zékaznikl z 10kA fady jisti¢d na levnéjsi 6kA fadu, v 6kA ma OEZ hor-

$i nabidku nez-li konkurence
¢) slevy na produkty u nejvétSich konkurentit OEZ se zvySuji:
- zvyseni u Moeller (ze 7% na 10%)
- ¢ast&ji Moeller, ale i Schneider Electric (> 10 velkoobchodt)
- ¢ast slev sitové velkoobchody (K+V, Jakub, ...) pfepousteji mensim prodejctim, kteti to
ocenuji (loajalita a ndvyk na urcitou znacku)
d) jednoduchy charakter akci ve VO na zaklad€ analyzy stavajicich akci OEZ a

konkurence
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10.2 Vyzkum nakupniho chovani zakaznikii velkoobchodii

Vyzkum v siti elektrotechnickych velkoobchodi probéhl s cilem zjistit nakupni
chovani zédkaznikt VO. Z pohledu OEZ se jednalo zejména o skupinu zakazniki neosobné

obsluhovanych. Vysledky prizkumu jsou popsany v Analytické ¢asti, kapitola 9.2.

10.3 Hypotézy poklesu-zavéry

Ad a) Neptimo obsluhované mensi velkoobchody nemaji dostate¢nou motivaci pro
nakup pfistroji domovnich rozvodi od OEZ prostiednictvim klicovych velkoobchodl

(velké poklesy Rexel-ELVO, Sonepar-Elektram).

Tato hypotéza je relevantni, proto byl pfijat novy manazer zdkaznika pro segment

., Velkoobchody* . Jeho néplni prace je obsluhovat regionalni velkoobchody.

Ad b) Piechod z 10kA tady na 6kA tadu a v 6kA fadé ma OEZ horsi nabidku nez

konkurence.

Tato hypotéza se nepotvrdila. Nakup 6kA tady prevazuje pouze ve Ctytech ,,okre-
sech® v zapadni ¢asto Ceské republiky a u velkoobchodu K+V. (K udrzeni podilu OEZ
v 6kA regionech probéhla specidlni odnoz OEZ MENU pro zdkazniky tamnich VO).

Ad c) Slevy nejvétsich konkurent se zvySuji. ..

Tato hypotéza se ukazala spravnou. OEZ se rozhodl pro systém slev na produkty

LSN (jistice), OFI (proudové chrani¢e), DISTRIton (rozvodnice) do velkoobchodt

Ad d) jednoduchy charakter akci ve VO na zaklad¢ analyzy stavajicich akci OEZ a

konkurence

Tento pfedpoklad a analyza ukazaly, ze zakaznikiim velkobchodt, pracovnikiim
velkoobchodt (a v neposledni fad¢ i logistice OEZ) vyhovuji akce s minimem administra-
tivnich Cinnosti (napf.: akce typu MAT u OEZ — 24p6lt LSN v jednom baleni + darek roz-
vodnice DISTRIton zdarma). Akce typu spoficiho konta, bonusi, apod. zatéZuji jak obslu-
hu, tak zakazniky. Zakaznici velkoobchodi potom na tyto akce pfili§ nereaguji, viz Analy-

ticka ¢ast, kapitola 9.4.
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10.4 Tri zakladni pilife podpory

Shrnutim kapitol 10.1-10.3 vzesly tii zakladni pilife podpory nezbytné pro udrZeni
prodejt ptistrojii domovnich rozvodi OEZ v roce 2007 a poc¢atkem roku 2008. Cilem bylo

zastavit pokles prodejt, neoslabit pozice OEZ a neztratit zdkazniky.
Pilit 1) Rozsifeni osobni obsluhy do nepfimych velkoobchodt (PUSH strategie)
Pilit 2) Systém slev na LSN, OFI, LFI do velkoobchodt (PUSH)
Pilii* 3) Nabidka akce OEZ MENU pro zakazniky velkoobchodi (PULL)
(PUSH a PULL strategie — viz Teoreticka ¢ast, kapitola 2.1.)

Dale se budu vénovat pouze tietimu pilifi, za kterym se skryva podpora prodeje a

dalsi formy marketingové komunikace se zdkazniky velkoobchodd.

10.5 Nabidka OEZ MENU

Na zaklad¢ uvedeného vyzkumu a vyhodnoceni hypotéz uvedla firma na trh ,,OEZ

MENU*. Jednalo se o specialni nabidku zvyhodnénych baleni produkti OEZ.

Jak je uvedeno v kapitola 10.2 resp. 9.2, vysledky vyzkumu rozd¢€lily zédkazniky
velkoobchodt na dvé zdkladni skupiny. Proto i nabidka obsahovala dvé riznd zvyhodnéna

baleni 24 nejuzivanéjSich modultt LSN (12x LSN 10B/1, 12x LSN 16B/1)

1) nabidka pro majitele firem — ihned sleva 10% (ménila se v pribéhu casu —
napt. dale: 3 ks LSN zdarma, chrani¢ zdarma, apod.), navic kazdy desaty ziskal proudovy

chréni¢ zdarma, a kazdy 66. luxusni veceti pro dvé osoby (viz. dezert).

2) nabidka pro zaméstnance firem — s nakupni poukézkou (hodnota 100,- nebo
200,- K¢) a okamzitym darkem (viz dezert - podtacek s gastronomickymi motivy — lenticu-

larni technologie — zména obrazu).

Poznamka: kdo nakoupil jaky bali¢ek nebylo omezeno. Tzn. i majitel mohl zakou-
pit baleni s poukdzkou a naopak. Zakaznici o naSem c¢lenéni, které reagovalo na jejich na-

kupni chovani nevédéli, znali jen nabidku dvou moznosti a jakou maji vyhodu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

10.5.1 Doba trvani nabidky OEZ MENU

Akce nebyla ¢asove ohranicend. Piedpokladali jsme, vzhledem k néaslednému uve-
deni nové prouktové fady, ukonceni nabidky OEZ MENU cca koncem unora 2008. Nabidka
OEZ MENU vsak byla do zna¢né miry individualni a mohla se liit i1 v jednotlivych velkoob-
chodech nebo regionech. Ptikladem budiz nabidka 6kA fady jisti¢h LSE ve velkoobchodech
Styf okresti zapadnich Cech. V jinych velkoobchodech byla uspésna baleni s 10% slevou,

v dalSich se vice prodavala baleni obsahujici navic proudovy chranic, apod.

10.5.2 Nastroje komunikace

Vybér nastrojii komunikace uzce souvisel s prostorovymi moznostmi jednotlivych
velkoobchodi. Systém podpory prodeje byl ,,postaven™ tak, aby komunikaéni prvky po-
stupné nevadély zdkaznika az k prostoru (obycejné,,regalu®), kde byla umisténa nabidka

OEZ MENU. Soubézné s tim probihala i hromadna komunikace.

Podpora prodeje ve velkoobchodech:

plakat
- leték (ve specialnim stojanu)
- wobler

- unikatni baleni LSN ve folii a s potiskem (obsahuje dale poukazku uvnitt baleni,

okamzity darek)

- vyskoleni pracovnici velkoobchodt

Hromadna komunikace:

- osobni dopis tistény (top zdkaznici) a mailovy
- firemni web — www.oez.cz

- reklama v odbornych médiich (zdkaznické magaziny jednotlivych VO, dale Elekt-

ro, Elektroinstalatér, Elektrotechnika v praxi)
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10.5.3 Priklady komunikace

Obrazek ¢ 14 - Reklama do odbornych médii: Elektro, Elektroinstalater, Elektrotechnika v praxi

ZVYHODNENE PORCE

24 POLU LSN

Sledujte aktualni nabidku
ve Vasem velkoobchodé!

Veskeré informace naleznete na www.oez.cz

..vybertesipodlechuti QEZ.

Zdroj: OEZ s.r.o., T. Hermann, Z. Kulhava, Studio Artefakt

Obrazek ¢. 15 — 16, Letdk do velkoobchodu umistény ve specidlni kapse stojanu OEZ

Sledujte aktualni nabidku

OEZ MENU

ve Vasem velkoobhchodé

Veikeré informace naleznete na: Piekvapeni uvniti kaidého baleni

wWww.oez.cz ...vyberte si podle chuti OEZ

4.al. strana
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AKTUALNI MENU: OEZ.

24 polii LSN 108/1a168/1 se slevou

sleva 10%

. i ” Nezapomeiite na dezert!

Pozorné si prectéte poukazku uvniti kazdého zakoupeného baleni

2.a 3. strana

Zdroj: OEZ s.r.o., T. Hermann, Z. Kulhava, T. Vencl, Studio Artefakt

Obrdazek ¢. 17 - Wobler do velkoobchodii

Zdroj: OEZ s.r.o., T. Hermann, Z. Kulhava, Studio Artefakt

Obrazek ¢. 18 - Poukdzka, soucdst kazdého baleni 24 polii LSN, varianta zaméstnanci, predni cast

POUKAZKA K OEZ MENU

| Otoéte!!!

Prekvapeni uvnitr

Zdroj: OEZ s.r.o., T. Vencl, T. Hermann, Z. Kulhava, Studio Artefakt
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Obrazek ¢. 19 - Poukdzka, soucast kazdého baleni 24 polii LSN, varianta zaméstnanci, zadni/odvrdcend cdast poukazky

Libi se Vam dezert?

Zaroven ziskavate poukazku v hodnote 100 Kc
na nakup v marketech Tesco, Albert nebo Hypernova,
Po zaslini kidu uvedeného na tomto letdku ndsledné podtou obdriite poukdzku na Vami udanou adresu.

Kod zailere jednim z uvedenych zpisobi:

sms na telefon 724 940 558 ve tvaru: e-mail na adresu: kalatova@oer.cz prostiednictvim www.oez.ce:
e n_pijmeni_duid rmsbe, phij mersd, ki, addresa pod odazem OEL MEWU
* proVadi sdredu Lavolame vybramy market Teso, Albert nebo Hypemowa

Dotazy: Olga Kalitovd tel. 724 940 558, 465 672 341, e-mail kalatovaaover.c

Zdroj: OEZ s.r.o., T. Vencl, T. Hermann, Z. Kulhavd, Studio Artefakt

10.6 Vyhodnoceni OEZ MENU

OEZ MENU vyvrcholilo koncem tinora 2008. V ramci nabidky byly vyuZity postu-
py, které se OEZ osvédcily v minulych letech pfi akcich MAT nebo Trefa: jednoduchost,
srozumitelnost, okamzity darek. Informace byly davkovany zakaznikim postupné, coz je
drzelo v urCitém napé€ti a motivaci: a) vyhodnd nabidka (reklama, plakat), b) konkretizace
nabidky (letdk), c¢) dezert (uvnitf baleni). Navic se v prib¢hu ¢asu podoba OEZ MENU
meénila (viz barevné kombinace talifi, jako nositelé zmény), a to svoji nabidkou. Napiiklad

misto procentudlni slevy na baleni byl k baleni ptidan ur€ity typ pristroje zdarma navic.

Soucasn¢ se timto nendsilnym zptsobem podafilo ziskat zpétnou vazbu v podobé
kontaktd na zdkazniky, které dosud firma osobné neobsluhovala (cca stovky), coZ bylo

pozitivni pro pfipravovanou kampan uvedeni nové produktové fady na trh.

Nabidka OEZ MENU pomohla zastavit pokles prodeji jistici LSN i dal$ich produk-
ti fady pfistroji domovnich rozvoda. V meziro¢nim srovnani k lednu 08 zaznamenal firma
dokonce nartst +1,3% v tomto produktovém portfoliu. OEZ si tak nejen udrzel své zakaz-
niky, ale diky dlouhodobé komunikaci a nabidce si upevnil postaveni na trhu. Nemluvé o
dalsich benefitech jako byly kontakty na stovky dosud osobné neobsluhovanych zakazni-
k. Trh byl pfipraven na uvedeni nové produktové fady — modularni ptistroje MINIA,

kterkompletn& nahradi sortiment pfistroji domovnich rozvodi OEZ.
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11 PRIPRAVA KOMUNIKACNI KAMPANE

Co vsechno v tuto chvili zndme? Charakterizovali jsem si prostfedi B2B, vime jak
pracuje marketing v B2B, dozvéd¢li jsem se mnohé o uvedeni nové produktové znacky na
trh. Také jsme se seznamili s elektrotechnickym primyslem v Ceské republice i s firmou
OEZ s.r.0. z Letohradu, kterd je vyznamnym dodavatelem produktli a sluzeb v oblasti jis-

ténim nizkym napétim ve stfedoevropské oblasti.

Dale jsme provedli analyzu vnimani znacky OEZ a podrobné¢ médme zmapovan trh
modularnich pfistrojii (dfive pfistrojii pro domovni rozvody), v¢etné vyzkumu nakupniho
chovani zakaznik ¢i ,,mapy trzniho bojisteé*“. V neposledni fad¢ uz vime, pro¢ OEZ odlozil
zavedeni nové fady moduldrnich pfistrojii a zejména jak branil svoji pozici na trhu, a co
pfitom ziskal.

Na zéakladé uvedenych znalosti a poznatki 1ze stanovit cile komunikaéni kampané
pro novou fadu modularnich pfistroju, kterd nahradi ptivodni piistroje domovnich rozvodi.
Nésledn¢ bude ptipraveno 1 zadani komunika¢ni kampané pro osloveni agentur a ptipravu
vybérového fizeni. Tendru na kampail se nakonec ztcastnily tfi agentury: Ogilvy, Studio

Artefakt a 1. pozitivni.

11.1 Cile komunika¢ni kampané

11.1.1 Hlavni cile

1. Udrzet trzni podil, udrZet cenovou hladinu, neztratit stavajici zakazniky. Pfistroje

pro domovni rozvody dosahuji vice nez 40% trzeb OEZ s.t.0.
2. Komunikovat fadu pfistroji (na trhu obvyklé¢), viz Teoreticka cast, kapitola 4.

3. Co nejjednodussi prechod nasich zakazniki z jistict ,,LSN®, které jsou stézejnim

produktem domovnich rozvodi, na fadu modularnich piistroja MINIA.

11.1.2 Co cilem neni
- cilem NENI ziskat nové zékazniky

- cilem NENT tto¢it na konkurenty
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11.1.3 Kli¢ové problémy a jejich FeSeni

1. Moralné zastaralé pfistroje, silny navyk na LSN (jisti¢e)

Rada modularnich pfistroji MINIA nahrazuje spolehlivé jistice LSN a dal3i piistro-
je domovnich rozvodl! Pfistroje MINIA jsou ptehledné, maji shodné nebo mensi rozméry,
lepsi pfipojeni a shodné nebo podobné typové oznaceni. Barevné packy byly nahrazeny

modernim designem.

2. Velkoobchody

-nutnost naskladnit a vybavit 1 neptimé velkoobchody, které prodavaji LSN
-ptimo komunikovat nejen osobné obsluhované vyrobce rozvadécu, ale i vSechny
znamé stalé zakazniky nakupujici LSN

-prezentace kampan¢ ve vétSich prodejnich mistech, véetné prezentace osobni
-vyvolani vSeobecného z4jmu vetejnosti

3. Kratky ¢as na prechod z puvodnich pfistroju na novou fadu MINIA

-kvalitn€ ptipravend kampan a fungujici controlling

11.1.4 Cilové skupiny

(viz Analyticka ¢ast, kapitoly 9.3 - 9.5)

11.2 Zadani kampané pro novou radu modulirnich pristroji OEZ —

B2B trh

11.2.1 Vychozi situace

Na trhu pfistrojii nizkého napéti, ktery je vysoce konkuren¢ni, budeme nahrazovat
oblibené, ale moraln¢ zastaralé produkty novou produktovou fadou. O zakazniky se dé€li tii
velké firmy se sortimentem na podobné cenové i kvalitativni hladin€ s dalSimi menSimi

firmami s nizZ§imi cenami, ale také nizsi kvalitou.
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11.2.2 Cil

OEZ chce pti ptechodu z ptistrojii pro domovni rozvody na fadu modularnich pfi-

stroji MINIA udrzet trzni podil, udrzet cenovou hladinu a neztratit zakazniky.

11.2.3 Cilové skupiny
1) elektromontaZznici
2) velkoobchody
3) manazeii zakazniki OEZ

Detailni popis cilovych skupin je uveden v Analytické Casti, kapitola 9.

11.2.4 Vnimani stavajiciho produktu zikazniky /* vyzkum OEZ v siti VO 2007
1. znaji podrobn¢ stavajici produkty
2. vnimaji spolehlivost OEZ a vstticnost firmy pfi feSeni reklamaci
3. pamatuji si typova znaceni, ndzvy téch nejpouzivanéjsich produkti

4. ocenuji velmi dobrou dostupnost sortimentu

11.2.5 Co by mohlo uvedeni nové rady ohrozit?

Zékaznici jsou spokojeni se soucasnym stavem, nemaji zasadni divod ménit osved-
cené, urcita obava ze zmény, ktera miiZe ,,zptisobit problém®. (Opét se vracime k vyzkumu

a ke konzervativnosti elektrotechnikii obecné.)

11.2.6 Prednosti produkti nové rady

v

Moderni design, jednoduchost, piehlednost, snadnéjsi instalce.

11.2.7 Pribéh kampané

Jde o to, aby zakaznici, kteti kupuji soucasné produkty bez vahani koupili a zacali
pouzivat nové pristroje OEZ — zména musi probéhnout rychle. Pro¢? Je to dano technolo-

gickymi moznostmi vyroby.

V priibéhu dvou mésicli bude vyménén sortiment ve velkoobchodech kompletné.
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11.2.8 T6n komunikace kampané — vyvolani dojmu

vvvvv

Nové pftistroje budou mit stejné snadné pouziti jako piivodni. Pfistroje nové fady charakte-
rizuje piehlednost, jednodussi instalace a dal$i vyhody. Spolehlivy a seridzni partner

(OEZ) ndm pomuze byt stale technicky ,,na Grovni®.

11.2.9 Co je k dispozici

Kontakty na elektromontazniky (nakupuji vyrobky OEZ), které jsou udrzovany
dlouhodobé ve firemni databdzi MIS Leonardo, nebo byly ziskdny pfi vyzkum ve velko-
obchodech v kvétnu-dubnu 2007 ¢i v souvislosti s nabidkou OEZ MENU. Dale méame
osobni kontakty na pracovniky velkoobchodii prostiednictvim manazerti zakazniktit OEZ.

Vyuzijeme i zminovany vyzkum nakupniho chovani zdkaznik VO.

11.2.10 Harmonogram prodejni kampané
Zahajeni naskladnéni ve velkoobchodech — den ,,D* = uvolnéni veskarych néstroji

Integrované marketingové komunikace.

11.2.11 Zadani

Névrh layoutl (vizualll) pro integrovanou marketingovou komunikaci.

11.2.12 Mé¥itelny cil

Po dvou mésicich od zahdjeni kampané¢ — 99% elektromontaznikd nakupujicich
soucasny jisti¢ typu LSN a dalsi ptistroje domovnich rozvodi od OEZ bude védét, ze OEZ

ma novou fadu produktii a jak se jmenuje.

Po piil roce od zahajeni kampané — prodeje na stejné urovni jako ve srovnatelnych

meésicich 2007. Ptipadné budou vysledky v relaci +/- 5%

11.2.13 Co je povinné

Nezbytné je dodrzet firemni manual pro pouZiti loga OEZ (modré logo na bilém
podkladu, nebo negativ téhoz) a termin doruceni zpracovanych navrhi dle stanoveného

harmonogramu.
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12 ZNACKA MINIA

12.1 Nazev MINIA

Nazev vychazi z anglického pojmu Miniatur Circuit Breakers (MCB), ktery je mezi-
narodnim pojmem pro jistice do 125 A. Nazev MINIA ze slova miniatur — maly, je vztaZzen

soucasné

12.2 Positioning znacky MINIA

MINIA je fada novych modularnich pfistroji OEZ, mezi kterymi se zdkaznik (elek-
trikafr, elektromontér, investor, ...) rychle orientuje. Modularni pfistroje uvadéné pod znac-

kou MINIA navazuji na dosud zndmy sortiment ptistroji domovnich rozvodi.

Moderni design a srozumitelné feSeni provozniho stavu jsou ptehledné pro jakéhoko-

liv uzivatele.

Standardem je jiz tradi¢ni spolehlivost a dostupnost ve vSech velkoobchodech nabi-

zejicich produkty OEZ.

Piistroje fady MINIA vyvolavaji pohodu ©.

12.3 Customer intimacy

OEZ neuvadi na trh jen novou fadu produkti, ale spolu sni rozviji i fadu sluZeb a be-
nefitd. Zakaznici maji k dispozici Sirokou skélu softwarové podpory od programu pro pro-
jektanty Sichr, pres OEZ/CAD az po kompletni katalog na DVD. Pro lepsi zapamatovani
nové znacky 1 prace s pristroji slouzi jednoduchéd zdbavna pocitatova ,,MINIAturni hra*.
Manazeti zékaznikll nabizeji Skoleni pro vSechny pozice v obsluhovanych velkoobcho-

dech. Samoziejmosti jsou komplexni servisni sluzby véetné 24 hodinové pohotovosti.
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13 KONCEPT KAMPANE

Vitézem kampané se stala agentura I. pozitivni, kterd ve svém névrhu nejlépe vy-

stihla zadani i positiong zna¢ky. Jeji komunika¢ni koncept nese nazev ,,XICHTIKY*.

13.1 Slogany, texty a grafické pojeti kampané MINIA

13.1.1 Hlavni slogan

(3

., Stari zndmi s novou tvari*
Slogan ujistuje zakazniky OEZ, Ze se:
- jednd o pristroje, které jsou jim znamé

- nemuseji obavat zmény (viz konzervativnost elektrotechniki)

13.1.2 Rozpad nazvu MINIA
M odularni

I novované

N adstandardni

1 inspirujici

A vidy usmévave pristroje!

- slovni rozpad nazvu MINIA vychazi z positioningu znacky.

13.1.3 Dopliikovy text

Usmévavé tvate jsou zarukou dobré nalady. Pfi vyvoji nové fady modularnich pii-
stroji OEZ jsme skloubili Vase pfani a nase poznatky. Vysledkem jsou pfistroje, které
zdobi moderni design a napadité feseni provozniho stavu piehledné pro jakéhokoliv uziva-
tele. Standardem je jiz tradi¢ni spolehlivost a dostupnost, na které jste u OEZ zvykli. Vé&-

fime, ze pfistroje fady MINIA pro Vas budou dobrymi pomocniky a partnery.
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13.1.4 Graficky koncept XICHTIKY

Odleh¢enou formou prezentuje tradicni, vyzkouSené produkty, ktery prosly ,,face-
liftem* 1 technickym vylepSenim, doplnénim a sjednocenim. Dominantnimi grafického
konceptu jsou sami zéstupci tii skupin fady MINIA (jistice, chranice a ostatni pfistroje) a
logo OEZ, jako garant spolehlivosti. V§e prolind vyrazna oranzova barva, ktera vychazi z

firemniho manualu, predevsim vsak je ojedinélou mezi ucastniky trhu.

Obrdzek ¢. 20 —Zakladni vizudl grafického konceptu XICHTIKY

MINIA Stariznami s novou tvari!

odularni

novovane

adstandardni

nspirujicr

vZdy usmevave pristroje!

Zdroj: 1. pozitivni, OEZ s.r.o0.

13.1.5 Dopis pro Direct marketing

Tenot koncept také postaven na osobnim pfistupu. V rdmci ného personifikované
pristroje pfimo samy oslovuji resp. promlouvaji k zdkaznikovi. Dopis se stal posléze sou-

¢asti direct-marketingové faze kampang.

Znéni dopisu - viz nasledujici strana.
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Obrazek ¢. 21 — Dopis pro vyuziti v Direct marketingové casti kompané

Zdroj: 1. pozitivni, OEZ s.r.o.
adstandardni

nspirujici

vZdy usmévavé piistroje!

novovan

Drahy priteli,

oradili jsme toho spolu v poslednich letech hodné. Mnoha
Z nds jsi nasel pékné misto. My Ti za to poskytujeme jistotu
a spolehlivou pomoc v prédci. Zkrétka - vis, Ze ndm spolu je |
dobre. Ale trochu jsme se zménili - k lep§imu! Proto Ti |
radéji posilame nase fotografie, abys vedél, jak ted |
vypaddme. AZ nds budes piisté hledat, snadno 1
nés poznas. |

Mej se krésng!

Tvaji MINIA kamaradi

jdm Y e
/’:’

OEZ/

0EZ s.r.0, Sedivskd 379, 561 51 Letohrad
tel: +420 45 11, fax; +420 465 672 151
g-mail: oezEpez.con
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13.1.6 Inzerce do odbornych ¢asopisi
Odborné ¢asopisy — konkrété:
a) Elektro — mésicnik, naklad cca 8 tis. ks
b) Elektrotechnika v praxi - dvoumésicnik, naklad cca 10 tis. ks
c) Elektroinstalatér — dvoumési¢nik, ndklad cca 6 tis. ks

Inzerce postupné na 3 stranach (vzdy ve velikosti 1/3 strany) postupné rozviji pfi-

béh MINIA a uvadi ¢lanek, ktery celou prezentaci uzavira.

Ve vysi uvedenych casopisech byla kampai publikovéna ve vydanich, které vysli
pred veletrhem Amper, ktery predstavuje nejvétsi setkanim elektrotechniki, jen s vyjimkou
Némecka, ve sttedni Evropé.

Obrazek ¢. 22 —linzerce do odbornych médii

Zdroj: 1. pozitivni, OEZ s.r.o.

Nova tvar
modularnich
pristroji MINIA

Nova tvar. ..

o0

odularni

novované

adstandardni

nspirujici

vZdy usmevave pristroje!

OE

/4
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13.1.7 Clanek do odbornych &asopisii

VYMENA GENERACI, PRICHAZI MINIA

Nic na tomto svete netrva vecne. Tak jako lidsky zivot, vSe kolem nas ma sviij zacatek, uspesny ¢i
méné uspesny zivot a pak zakonité prichdzi konec. Zakonitost, kterou nevnimame, nebo spise nechceme
vnimat, protoze je spojena s koncem Zivota a podvédomé se této véci vyhybame, nebot se dotyka kazdého
z nas. Presto konec jedné veéci, jedné etapy, neznamena konec definitivni. Vzdyt po ném prichdzi néco nove-
ho. Nového, co prindsi novou kvalitu.

Pro mnohé z nds vsak nové znamena ne vzdy lepsi. Neradi se loucime se starymi vécmi, protoZe jsme
si na né zvykli, obcas si vytvorili i osobni vztah. Nové pro ndas znamend se znovu ucit, zvykat si.

To vse si zadavatelé a konstruktéri uvédomovali, kdyz pripravovali zadani nové rady moduldarnich
pristrojit MINIA. Zachovat vse, co se osvedcilo, na co si nasi zakaznici zvykli, a presto prinést nové myslenky
a zpuisoby resen.

Vysledkem byla rada Modularnich, technicky Inovovanych pristrojii prindsejici Nadstandardni uzi-
vatelské viastnosti se schopnosti prinést Inspiraci projektantiim, konstruktériim rozvadecii A vsem, kteri
pouzivaji pristroje OEZ s.r.0., pohodovou bezproblémovou prdci.

Jméno MINIA je Zenského rodu. Snad i to se promitd do nového designu, ktery vSechny pristroje
rady sjednocuje a dava radé velmi decentni az jemny vzhled. Podarilo se napriklad najit zpiisob jednoznac-
ného barevného oznacovani jmenovitych proudii jisticu Fady MINIA a pritom neroztristit celistvy vzhled Fady
barevnymi packami. Spolu s laserovym potiskem zabezpecuje nezameénnost proudové velikosti. Tim predurcu-
Jejistice k pouziti jako hlavniho jistice v elektromérovém rozvadeéci.

Zpusob signalizace zapnutého ¢i vypnutého stavu jisticii a chranicii ovladaci pakou je v souladu
s normou, je citelnéjsi, zvysuje bezpecnost, pritom podtrhuje a sjednocuje vzhled rady MINIA.

Montaz a pripojovani. Dva parametry, které z velké casti urcuji spokojenost ,, montazniki*, ,, roz-
vadecaru i udrzbari. Pristroje Fady MINIA lze bez problému montovat na DIN listu. Jistice, u kterych je
predpoklad castejsich vymen, jsou dokonce vybaveny dvema specidlnimi zapadkami, které umoznuji demon-
tovat jistic¢ vysunutim z rady nahoru ¢i dolit podle potreby. Taktéz propojovani. V praxi pouzivany zpiisob
razeni, kdy jeden chrani¢ skupinové zabezpecuje ochranu proti nebezpecnému dotyku nékolika obvodii jiste-
nych jistici, Ize realizovat propojenim pomoci listy na spodni svorky sestavy. Samotné jistice lze také propo-
jovat mezi sebou pomoci listy umisténé na horni svorky. Z toho vyplyva samoziejmé moznost pripojeni pii-
vodu napdjeciho napéti na horni ¢i dolni svorky bez jakéhokoli omezeni vypinaci schopnosti.

Kdyz jiz hovorime o montazi, je tireba se zminit o moznosti ndhrady starsSich modularnich pristrojii
OEZ. Vzhledem k tomu, Ze vSechny pristroje MINIA jsou svymi rozmeéry shodné ¢i dokonce mensi a je zacho-
van ¢i vylepsen zpiisob propojent, je odpovéd nasnadeé.

A jak si vybrat? Nejprve je tieba zdiiraznit, Ze typoveé znaceni je velmi podobné. Uvedme na prikla-
du — LSN ( stary pristroj), LPN ( novy pristroj). Presto nasi technici pripravili pro snadnou a bezproblémo-
vou orientaci nékolik prevodnich tabulek jak v tisténé, tak i elektronické verzi. Ty jsou treba, protoze rada
modularnich pristrojit MINIA je Sirsi a rozsahlejsi, jelikoz byla doplnéna o mnoho novinek — uvedme ales-
por chranice typu AC, doplnéni instalacnich stykacu a uceleni ekonomické rady LPE o chybéjici proudové
rozsahy.

Ackoli jsou zmeny rozsahlé, znamenaji pro zakaznika a uzivatele jenom pozitiva. Kdo chce znat vice,
Jje mu k dispozici novy katalog, pripravovanad skoleni a je treba zminit jiz tradicni Odborné semindre, na
kterych nova rada MINIA bude hrat resp. hraje klicovou roli. A pokud si novou Fadou MINIA chcete pro-
hlednout celou, zveme Vas na jarni veletrh Amper. Pokud si vystacite s virtualni realitou, kliknete na webové
stranky www.oez.cz.
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13.1.8 Priklady reklamnich predméti

a) Kvétina z plechovky - po otevieni plechovky a zaliti obsahu vzroste kvétina, kterd sou

¢asné vytvoii jakousi pokryvku hlavy.

Obrazek ¢. 23 — ,, Kvétina z plechovky

Zdroj: 1. pozitivni, OEZ s.r.o.

b) Lahev kvalitniho vina - konzument se k uzavéru dostane az po vyteseni hlavolamu.

Obrazek ¢. 24 — ,, Hlavolam-uzaveér “ na lahvi kvalitniho vina

Zdroj: 1. pozitivni, OEZ s.r.o.

c) Dalsi ptedméty - MINIAturni hra na CD, LED baterka, tuzka, taSka, blok s plastovymi

deskami a kapsami na CD, atd.
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13.1.9 Darky pro pracovniky VO

Jak je uvedeno vyse, pracovnici velkoobchodti, zejména skladnici a prodejci, jsou
stézejni skupinou komunikacni kampané. Pro mnohé zakazniky ptedstavuji prvni zdroj

informaci o novych produktech (viz. vyzkum OEZ v siti velkoobchod na jate 2007).

V klickovych velkoobchodech byli tito pracovnici vybaveni od OEZ oranzovym

trickem (neni niZe zobrazeno) ¢epici a vestou s logem MINIA i s logem OEZ.

Dérky byly vybrany s ohledem na chrakter jejich pracovniho prostfedi — chladné
sklady, ¢asté pfechody mezi sklady, expedice zboZzi , apod.

Obrazky ¢. 25 a 26, Darky pro pracovniky VO

Zdroj: OEZ s.r.o0. a 1. pozitivni
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13.1.10 Priklady dokumentace

Zpravodaj OEZ. Jaro 2008

Zpravodaj je beznym nastrojem komunikace OEZ. Vychazi dvakrat ro¢né, vzdy na
jafe a na podzim. Shrnuje nejdilezitéjsi udalosti v OEZ, pfedstavuje novinky v produkto-
vém portfoliu, upozoriuje na zajimavé reference, obsahuje i rubriky ,,Napsali o nas*, ,,Ka-
lendarium®, ,,V modrém dresu® (pfedstaveni sportovcti podporovanych OEZ) nebo ,,Po-

hlednici z regionu* (pozvanku k navstéve zajimavych mist Podorlicka).

Jeho grafické zpracovani a z velké Casti 1 obsah byly tentokrate poplatné komuni-
ka¢ni kampani na Modulérni pfistroje MINIA (rozhovor se vedoucim useku produktového
managementu, vyzkumu a vyvoje, ¢lanek ureny pro odborna media, ptevodni tabulku,

moznosti ndhrady, apod.).

Zpravodaj je distribuovan zdarma manazery zédkaznikii OEZ, je nabizen v siti vel-

koobchodt a také v elektronické podob¢ jako newsletter.

Obr. 27. a 28. — Zpravodaj OEZ, Jaro 2008, wivodni a druha strana

Rozhovor

Minia - NEJLEPSI VOLBA

OBSAH strojch pro ovidddni a signalzacia dafSich

i moduldmich piistrojich tvoicich ucelenou

o ‘nabidku pro feseni specifickjch potieb elek-

Jaro/Jar 2008 MINIA - nejeps(volba L rickjch instalaci. A co od ni ocekdvime?
Technické informace Piedevsim to, Ze navdze na tspéchy a obli-

bu predchoziskupiny téchto produktd 2 di-
ny OZ, 2e dosavadnim spokojenym zdkaz-
nikim nabidneme produky nove, lepsi. A
take, e piesvédcime dalki zdkazniky o tom,

= Vyména generaci,prichdzi MINIA 3

= Moduldrmi pristroje MINIA 4

= Novinky v jistiéich Modeion

= Novinky v pojistkovyich systémech
VARIUS

Minia - NEJLEPS] VOLBA

Prdvé v tomto obdobi uvddi OEZ na trh fadu Moduldrnich piistroji Minia, které navazuji na predchozi skupi
PR g el o g i
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Zdro:- OEZ s.r.o., T. Hermann, R. Grus
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Leporelo

Predstavuje Sestistrankovy dokument (skladacku), jehoz cilem je predat jednodu-
chou a prehlednou formou zakaznikovi uvodni informace o nové fadé¢ modularnich pftistro-
ju MINIA.

Obr. 29 — Leporelo (letdk) - vnitini strana zdkladniho dokumentu. Zdroj: OEZ s.r.o., T. Hermann, R. Grus, T. Vencl, M. Votrubec

OSTATNI PRISTROJE
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* OLFI - 10 kA, 6-40 A, 30 mA a 300 mA

* OLFE - 6 kA, 6-16 A, 30 mA
OFI - 10 kA, 16-125 A, 10-500 mA
* OFE - 6 kA, 25-63 A, 30 a 300 mA

wanl.

£
LPN - 10 kA, 0,2-63 A
*LPE- 6KkA 6-63A
LST- 10 kA, 40-125A
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14 HARMONOGRAM KAMPANE - HLAVNI MEZNIKY V CR

Interni prezentace manazeriim zdkaznikii  utery 26.2. 2008
Zahdjeni osobni komunikace MZ pondéli 3.3.2008
Odborné seminate CR/* utery 4.3.2008

Direct marketing vybranym zakaznikim  pond¢li 10.3. 2008

Zah4jeni naskladnéni VO pondéli 24.3.2008

Zahdjeni vetejné-plosné komunikace ctvrtek 24.3.2008

Veletrh Ampér utery 1.4. 2008 — patek 4.4.2008
Zahajeni prezentace ve VO stfeda 16.4. 2008

Zahajeni telemarketingu (zpétnd vazba)  pond¢li 12.5.2008

Predpoklad ukonceni kampané patek 27.6. 2008

/* Odborné seminéte jsou uréeny vybranym skupinam elektrotechnik(i — zejména projektantiim, energetikim a reviznim technikiim,
vedle modularnich pfistroji MINIA byli letos GiCastnici seminafti seznameni i s dalSimi novinkami v sortimentu OEZ. Primarné se tedy
nejedna o skupiny, ktera jsou osloveny hlavni ¢asti kampané.

14.1 Skoleni manazerua zakaznika

Manazeti zdkaznikii OEZ s.r.0. jsou jednou ze tii kliCovych skupin, na kterych zavisi
uspéch komunikacni kampané¢ na nové modularni pfistroje MINIA pod ndzvem
XICHTIKY. Zakladni ¢lenéni manaZeri zakazniki je do segmentii a) pramysl, b) velko-

obchody. Oba segmenty uzce spolupracuji na zakdzkach, proto byly i spolecné skoleny.

Skoleni se navic zacastnili pracovnici: servisu OEZ s.r.o., dcefiné firmy OEZ Slova-
kia, zahrani¢niho obchodu OEZ (jejich obchodni blok mél ale rozdilnou néaplil), marketin-
gu a product managementu. Obsahem $koleni byla témata pfedstavena v predchozich kapi-

tolach. Heslovité€ §lo o ¢tyfi workshopy: technicky, obchodni, prezentacni a komunikacni.
Skoleni probihalo mimo firmu. Cilem bylo odpoutat Gi¢astniky $koleni od kazdoden-

ni pracovni ¢innosti a smétovat jejich energii 1 myslenky ke strategické kampani. Soucasné

byli manazeti zakaznikli vybaveni veSkerou dokumentaci /** pro prezentaci dal$im cilo-

vym skupindm: velkoobchodiim a zdkaznikiim velkoobchodt (viz osobni prodej).

/** DOKUMENTACE: katalog a letak MINIA, cenik MINIA, pievodni tabulka, samolepky, plakaty, woblery, Zpravodaj Jaro 08
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14.2 Odborné seminare

Jsou vzdélavacim ndstrojem, se kterym se OEZ obraci na své zédkazniky kazdy rok.

Doprovazi je slogan: Jedeme k Vam... Letos navic s podtitulem ...a s usmévem!

rvr

Znamena to, ze Odborné seminafe mifi do jednotlivych regiontl. V Ceské republice
se uskutecni OEZ kazdoro¢né 12 seminafii v 11 méstech (Praha hosti dva odborné semina-
fe) a ucastni se jich 1800-2000 elektrotechnickych odbornikii. Pravidelné seminafe probi-
haji na pfelomu ledna a tinora. Letos$ni rok byl vzhledem ke kampani na Modularni pfistro-

je MINIA vyjimkou, seminate se ukutecnily o dva mésice pozdéji.

14.2.1 Témata a mista konani Odbornych seminaria OEZ 2008

Témata piednasek

-Novinky v fadé modularnich p¥istroji MINIA a nové trendy v bytovych rozvodech
-Dynamicka odolnost pfivodnich vodict v rozvadécich

-Novinky v pojistkovém programu, listovy odpina¢ FDOO z fady Varius v¢etné konfiguratoru
-Dimenzovani jednotlivych ¢asti vedeni a jejich ochrana pted nadproudy

-Volba jisticich ptistroji podle In a Icu, Ien

-Ochranné opatfeni: automatické odpojeni od zdroje

-Pouziti proudovych chrani¢ti — doplitkova ochrana, ochrana pfed pozarem

-Prakticka ukazka feSeni uvedenych témat pomoci software OEZ - Sichr

Mista konani pfednasek

Liberec 4.3.2008 Centrum Babylon, a. s., Nitranska 1, 460 01 Liberec

Teplice 5.3.2008 DK Teplice, Mirové namésti 2950, 415 80 Teplice

Karlovy Vary 6.3.2008 Thermal - F, a.s., .P.Pavlova 11, 360 01 Karlovy Vary

Praha 11.3. 2008 Hotel Olsanka, Taboritska 23, 130 87 Praha 3

Praha 12.3. 2008 Hotel Olsanka, Taboritska 23, 130 87 Praha 3

Pardubice 13.3.2008 Univerzita Pardubice, Aula Upa, Studentska 95, 532 10 Pardubice
Plzen 18.3.2008 Primavera hotel, Nepomucka 128, 326 00 Plzen

Ceské Budéjovice 19.3.2008 BB Centrum Gerbera, Méanesova 3, 370 01 Ceské Budgjovice
Jihlava 20.3. 2008 Euroagentur Business Hotel Jihlava, R. Havelky 13, 586 01 Jihlava
Ostrava 8.4.2008 DK mésta Ostravy, a.s., 28. fijna 124/2556, 709 24 Ostrava

Zlin 9.4.2008 Interhotel Moskva, a.s., nam. Prace 2512, 762 70 Zlin

Brno 10.4. 2008 Hotel Continental, Kounicova 6, 602 00 Brmo
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14.3 Direct marketing

Tykal se znamych a obsluhovanych zékaznikid (tedy zdkaznikl, na které ma OEZ

kontakty, a které potiebuje oslovit v souvislosti s kampani). Direct marketing m¢l dvé faze.

14.3.1 Prvni faze Direct marketingu

Direct marketingovy dopis (obsah zasilky), zakaznici - A*:

- dopis MINIA — ,,Tvoji kamaradi*“ (viz kapitola 13.1)

jisti¢ LPN-10B-1 v darkové baleni - krabi¢ce s designem MINIA

letak (leporelo)

katalog MINIA

ptevodni tabulka
/*Dle bonitace bylo takto oslovveno cca 900 zakaznikt

Direct marketingovy dopis (obsah zasilky), zakaznici B**:

- dopis MINIA — ,,Tvoji kamaradi*“ (viz kapitola 13.1)

- pfevodni tabulka

/**Dle bonitace bylo takto osloveno cca 5000 zakazniki

14.3.2 Druha faze Direct marketingu
Direct marketingovy dopis (obsah zasilky), jen zakaznici A
- pozvanka na veletrh Amper/***
- pozvénka k ucasti v Miniaturni hie na Amperu (déarek za ti¢ast)

- volna vstupenka na Amper

/#*% veletrh Amper, XVI. roénik, nejvétsi elektronicky a elektrotechnicky veletrh ve stfedni Evropé s vyjimkou Némecka. Ugast 2008:

700 vystavovateli z 23 zemi.
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14.4 Osobni prezentace ve velkoobchodech

V ramci kampané se jednalo o vyznamny osvétovy nastroj pii uvadéni fady MINIA
na trh. Prezentace ve velkoobchodé probéhly vzdy po jeho naskladnéni a umisténi nosicii
evokujicich zménu (podlahova grafika, woblery, letaky, plakaty, Zpravodaj OEZ, samo-
lepky, apod.). Kompletn¢ bylo vybaveno cca 120 klicovych prodejnich mist z cca celko-

vého poctu 300 véetné osobné neobsluhovanych.

Obrazek ¢. 30 — Priklad podlahové grafiky MINIA ve velkoobchodé

Zdroj: OEZ s.r.0. a I. pozitivni

14.4.1 Priprava prezentace
Cil: a) urychlit prechod zakaznikti vybranych VO z ptivodnich produkt na fadu MINIA

b) zpétna vazba pro hodnoceni kampané — dotaznik (viz nize — ndvrh okruhii otazek)

Cilové skupiny: - primarné zakaznici VO nakupujici modularni ptistroje

- sekundarné pracovnici VO
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Obsazeni: - dva pracovnici marketingu OEZ, par Zena/muz + manazer zédkaznika OEZ
Vybaveni: - zasténa OEZ s piehledem produktového portfolia (celkem 4 ks)

- stil a zidle, zaptjceno od VO + ubrus
- kufr s produkty MINIA

- rozvodnice s produkty MINIA

- dotaznik

- reklamni darky

- kostka + kelimek (po dotazovani hodi zédkaznik kostkou a ziska ptislusnou

cenu)
- stojan na leporelo, pfevodni tabulku a Zpravodaj OEZ Jaro 2008
- kompletni firemni dokumentace v Sanonu

- oznaceni darkl (laminace)

Obleceni: - MINIA: oranzové tricko, ¢erna Cepice, event. vesta

- Kalhoty: jeans

Terminy: - dle dohody s vybranymi VO (prioritn¢ vyssi bonitace)

Dotaznik: ad znalost Minia - navrh
- Nakupujte jistice LSN - OEZ ANO/NE?

ANO — pokracujeme dale; NE — to je Skoda, dé¢kujeme + ptivések (zapa-

matovani)
- Znate pristroje fady MINIA ANO/NE

ANO - pokracujeme; NE vysvétlit, informovat o OEZ + darovat leporelo

+ privések
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- Odkud znate pristroje MINIA? (vyjmenovat nosice — z VO, z mailuy,

z webu, z odbornych médii, z osobni prezentace MZ, z DM dopisu, apod.)
- Vyzkouseli jste jiz nové pristroje MINIA ANO/NE?

ANO — jednou/opakované/co se (ne)libilo/konkrétni pfipominky? Jak je

hodnoti v porovnani s pfedchozimi produkty OEZ;
NE — jesté ne — zn4, ale nakupuje nahodile/podrobné je jest¢ neznam/zatim
stale kupuyji stars$i LSN (napt. kompletuji starsi zakdzku, vyuzivam slevy

pfi vyprodeji)/jiny ditvod

- Pozndamky

- Kontaktni udaje

14.4.2 Pribéh prezentace

V pribéhu naskladnéni se objevilo n¢kolik zadvaznych skutecnosti, které ovlivnily
cely priabéh kampané na nové modularni pristroje MINIA. A to znamena, Ze se podepsaly i

pod osobni prezentaci MINIA ve velkoobchodech.

Co ovlivnilo (nejen) prezentace ve velkoobchodech:

a) nedodéani nékterych produktl fady od partnerské firmy (¢ast sor-

timentu moduldrnich pfistroji MINIA je obchodnim zbozim)

b) pfiliS dlouhé testy jakosti u vlastnika OEZ koncernu Siemens (n¢-

.....

W

n¢)

Tyto skutecnosti znamenaly ¢asové delsi pribeh naskladnéni velkobchodt, nasled-
n¢ prodlouzeni kampané (dosud bez terminu), oddaleni telemarketingu (dosud bez termi-
nu) i zménu ve formé prezentaci ve velkoobchodech. Tam se nejednalo zpocatku o zpétnou

vazbu, ale zejména predstavovani nové produktové rady.
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14.4.3 Vyhodnoceni prezentace

Z vyse uvedenych divodu nemohu zatim provést podrobné vyhodnoceni kampang.
Jako jeji spoluautor a tcastnik prezentaci mohu jen z osobni zkuSenosti potvrdit, Ze kon-
cepce kampang, jeji zpracovani, komunikace vyhod oproti plivodnimu sortimentu a ve vy-

sledku i cena srovnatelna s ptivodnimi pfistroji se setkaly s pozitivnim ohlasem.

Z dotaznikt, které jsem osobné¢ se zakazniky vyplnil pfi prezentaci ve velkobcho-
dech (konkrétné¢ Argos — Ostrava a Elvo/Rexel — Brno, cca 110 respondentti) ve druhé

poloving dubna 2008 vyplynulo nésledujici:

1. 83% zdkaznikli dosud nakupujich piistroje OEZ vnima zménu pozitivné
(ptedpoklad nédkupu nové fady MINIA), 12 % se stavi k novym produktim
neutrdlné (potfebuji podrobnéjsi seznameni) a 5% se rozhodnou na zikladé

ceny v porovnani s konkurenci.

2. 61% zakaznikl zaznamenalo prvni informaci o fadé¢ MINIA ve velkoob-
chod¢ (prostory VO, pracovnici VO, prezentace OEZ ve VO), 16 % pro-
sttednictvim Direct mailu, 14% od manazert zakaznikt, 5% na veletrhu
Amper, 2% na Odborném seminafi OEZ a 2% v odbornych médiich nebo

na webu OEZ.
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15 VERIFIKACE HYPOTEZ A CILU PRACE

15.1 Ad Hypotézy

Uspésné uvedeni nové fady produktii na trh (v€etné znacky) zavisi na komunikaci se tiemi

hlavnimi cilovymi skupinami elektrotechnického trhu.

15.1.1 Cilova skupina vnitini zakaznik

Hypotéza 1:

Znacny vliv na uspéch kampané budou mit manazeti zakaznik, ktefi komunikuji
s managementem 1 dal§imi pracovniky specializovanych elektrotechnickych velkoobcho-

dii. Manazefi zdkaznikli musi rozumét cilim kampané, aby se stali jejimi nositeli.

Ad Hypotéza 1

Osobni kontakty hraji v B2B vyznamnou roli, to jiz vime davno, nejen
z predchozich tadka této prace. Kazdy subjekt na B2B trhu, hledd spolehlivého partnera.
vztah preroste v dlouhodobé obchodni partnerstvi. Nositeli tohoto vztahu jsou v ptipadé

OEZ ptedevsi manazeti zakaznik.

OEZ pfipravil pro manazery zakazniku specialni Skoleni (viz kapitola 14.1). Cilem
Skoleni, které prob¢hlo v Kongresovém centru Filipinum v Jablonném nad Orlici (tedy
mimo areal firmy), bylo nejen seznamit manazery zakaznikli s kampani, jeji obchodni,
komunika¢ni a technickou strankou, ale také jim dat pfilezitost vyzkouSet si prezentaci
(,,usit ji na miru®), ptat se, a to nejen pii formalni ¢asti, ale kdykoli béhem dne resp. Skole-
ni.

Ziskali jsme tak mnoho novych podnétl, které néasledné vyustily v ptipravu ob-
chodniho a technického argumentaie. Tzn. znalost trhu ze strany manazerti zakaznikt stala
u zrodu zékladnich otdzek, které miize zakaznik polozit a odpovédi na né. Prezentani ma-
nudl se tak rozrostl o dokument, pomoci kterého manazeti zékaznikii drzeli jednotnou fi-

remni linii i v pfipad€ necCekanych dotazu.
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15.1.2 Cilova skupina velkoobchody

Hypotéza 2:

Specializovanym velkoobchodiim, kde se bude Siroka elektrotechnicka veifejnost
fyzicky setkavat s novou produktovou fadou, je nutné nabidnout zajimavou cenu, dodrzet
terminy distribuce, projednat s nimi podporu prodeje jak ve vizudlni Casti tak i v ¢asti ver-
balni.

Ad Hypotéza 2

Uzce vaze na predchozi hypotézu. Zde se zastavim u ceny. Ta byla ptivodné stano-
vena na shodné vysi s ptedchozi fadou produkti OEZ (pfistroje pro domovni rozvody).
Nezavisle na kampani OEZ (v dob¢ jejiho spusténi) prisla konkurence se zménou cen u

YV wew

nejbéznéjSich — nejprodavangjsich - polozek (jistice 10 kA tady).

Tento tah konkurence nebyl reakci na kampan OEZ, spiSe se jednalo o terminovou
shodu a shodu néhod, protoze ptiprava ceniku je dlouhodobou zélezitosti. OEZ v§ak musel
reagovat rychle. Byla snizena cena nejprodavanéjsich polozek o cca 15%-20% (tyto poloz-
ky ¢ini pfiblizné 60% prodeji vSech moduladrnich pfistroji) a celkovy cenovy dopad byl

kompenzovan zvySenim cen u ostatnich polozek v rozmezi od 2% do 30%.

Nahla zména cen na trhu znamenala zvySené Usili pro manazery zakaznikl a potvr-
dila jejich klic¢ovou roli v kampani (viz Hypotéza 1). Vzhledem k jejich vytizeni byl na-
sledné sestaven opera¢ni tym, ktery navazoval na jejich projednavani (cena, distribuce,
naskladnéni, vizualni prezentace kampané ve VO). Ukolem tymu byla realizace vizualni

¢asti kampané ve velkoobchodech (viz kapitola 14.4).

Je tfeba dodat, ze Gispé$né naplnéni vyse zminénych ukoll spojenych s ndhlou zme-
nou cenové strategie, odrazilo silnou pozici OEZ ve velkoobchodech. Tam firma ro¢né

doda produkty fadové ze skupiny modulérnich pfistroji ve vysi 0,6 mld. K¢.

Navic na uvodni naskladnéni byla realizovana sleva pro velkoobchody. Individual-
n¢ pak bude s jednotlivymi velkoobchodech dohodnut ptipadny odkup neprodanych star-

Sich typt pfistrojl (cca za 30-50% plivodni ceny) — termin cervenec/srpen 08.
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15.1.3 Cilova skupina zikaznici velkoobchodii

Hypotéza 3:

Klicova skupina v kampani, pfitom znacné konzervativni. Jejich zdjem o novou

produktovou fadu a nasledné odbéry potvrdi uspéch kampang.
Ad Hypotéza 3

K osloveni zakaznikii velkoobchodl bylo ptipraveno nékolik komunika¢nich kana-
It. Zakazniky, které OEZ zna (ma je v databazi), oslovila firma nejprve direct marketin-

gem (viz kapitola 14.3), posléze pak osobni ndvstévou manazert zdkaznik.

Vsichni zékaznici spole¢né pak byli osloveni vice zplisoby — vizualizace kampané
ve velkoobchodech, osobni prezentace kampané ve velkoobchodech, predstaveni fady mo-
dularnich pfistroji na veletrhu Amper, informace v odbornych médiich a na Odbornych
seminafich OEZ (primarné urCeny spiSe skupindm ovliviiovateli — projektanti, revizni

technici, apod.). Verifikovat lze tuto hypotézu téz podkapitolou 14.4.3).

Zakaznici velkoobchodi se pak ptimo v prodejnich mistech setkdvaji se zavadéci
akci (podpora prodeje) 10+2. Tzn., Ze ve standardnim baleni 12 modulti jednopolovych

jistict dostanou 2 p6ly zdarma.

15.2 Ad Cil prace

Cilem diplomové prace je pfiprava kratkodobé komunikaéni kampané pti uvedeni
nového produktu respektive znackové fady na trh. Pfi¢emz znaCkova fada nahrazuje pu-

vodni Gispésné a oblibené, nyni vSak jiz moraln¢ zastaralé produkty.

15.2.1 Ad ad Cil prace

Na zaklad¢ teoretickych poznatkti, praktickych zkuSenosti, znalosti a analyz trhu,
vznikla rozsédhla komunikac¢ni kampan. Kampan, kterd veselym stylem prolomila konzer-

vativni komunikacéni tvar na elektrotechnickém trhu.

V praxi se vSak ukdzalo, ze plan cesty a skute¢na cesta k cili se mohou lisit. Z mapy
(planu) nevycteme objizd’ky ani kvalitu komunikaci. V tuto dobu uz rozb¢hlou kampan
ovlivituje fada vnéjSich faktorti - opozdéné dodavky obchodniho zbozi, a tim nemoznost

naskladnéni velkoobchodt, zdlouhava jakostni certifikace kvality u nového majitele OEZ
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s.r.0., nahla zména ceniku jako reakce na krok konkurence a naslednd nutnost dvojiho vy-

jednévani s velkoobchody, atd.

Z vyse uvedeného aktualn¢ vyplyva, ze kampan jiz nebude rychld a kratkodoba.
Z tivodnich reakci zdkazniki lze vSak s plnou odpovédnosti fici, Ze moduldrni pfistroje
MINIA zaujaly. Technicka vylepSeni, redesign, akce 10+2 i samotny ton kampan¢ a jeji
prezentace zakazniky oslovily. Byt naptiklad prezentace ve velkoobchodech je na samém

pocatku a o novém terminu telemarketingu nebylo dosud rozhodnuto...

Presto vSechno jsem piesvédCen, Ze OEZ naplni ,,Hlavni cile kampané&* (viz pod-
kapitola 11.1.1), byt bod 3 bude zfejmé vyjimkou a cil prace se tak castecné rozchazi se

skute¢nosti danou trhem.
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ZAVER
V tvodu préce pisi, Ze komunikace provazi kazdou nasi ¢innost a oblast. Jak je pa-

trné z piedchozich tadki, elektrotechnicky trh v prostfedi B2B nevyjimaje. Naopak marke-

ting a komunikace jsou pojmy, které jiz zdomécnély i v tomto prostiedi.

Osobnim cilem pfi zrodu této prace bylo pfipravit jakysi navod a ukéazat postupné
kroky, vychézejici z teoretickych, analytickych i praktickych znalosti, jeZ nasledné vedou a
jsou nezbytné pro vytvoreni komunika¢ni kampané v prostredi trhu organizaci. V tomto
konkrétnim ptipadé v elektrotechnického primyslu na uzemi Ceské republiky, v oblasti

silnoproudu — jiSténi nizkym napétim.

Pozornému ctenafi jist€ neuslo, Ze néco v diplomové praci také schizi. Mam na
mysli rozpoc¢tovou slozku. Jeji podobu nemohu vzhledem k vnitrofiremnim resp. koncer-
novym pravidlim v rdmci skupiny Siemens uveiejnit. Soucasné si ale nemyslim, Ze toto je
pro celkové vyznéni prace podstatny bod. Zkuseny marketingovy odbornik na zakladé vyse

uvedenych skutec¢nosti dojde k pfibliznym nakladiim sam.

Castymi odkazy jsem se pak znaZil nejen zjednodusit orientaci v diplomové praci,
ale také poukazat na prolinani jednotlivych ¢innosti i dopad teoretickych ¢i analytickych

zjisténi na konkrétni kroky vedouci k ptiprave ¢i piimo realizaci kampané.
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