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Souhrn

Bakalaiska prace se zabyva zhodnocenim a rozvojem marketingové strategie zvolené
obchodni jednotky, kterd je soucésti nadndrodni spolecnosti pusobici zejména
na pramyslovém trhu. Tato prace poskytuje teoreticky a prakticky vyklad duleZitych
hledisek, jeZ jsou vychodiskem pti pldnovani marketingové strategie dané obchodni
jednotky pro urcity segment pramyslového trhu. Soucésti této préce je také provedeny
primarni vyzkum, ktery je realizovan prostiednictvim strukturovaného dotazniku,
za Ucelem zjiSténi spokojenosti vyznamnych z&kaznikia daného segmentu a také jejich
potieb, prani a ocekdvani. V zavérecné ¢asti je uvedeno celkové zhodnoceni dosavadni
marketingové strategie a navrh doporuceni pro jeji dalsi rozvoj. Hlavnim piinosem této
prace je vytvoreni podkladu pro dalsi planovani marketingové strategie realné obchodni

jednotky v uréeném segmentu.

Summary

This bachelor’s thesis concerns with the evaluation and development of marketing
strategies selected business unit, that is part of a multinational company operating
mainly in industrial market. This work provides a theoretical and practical explanation
of the important aspects that are the basis for planning marketing strategy
of the business unit for a certain segment of industrial market. Part of this work also
contain primary research that is carried out through a structured questionnaire, in order
to determine the satisfaction of major customers of this segment, as well as their needs,
desires and expectations. In the final part is made complete summary and evaluation
of existing marketing strategy and draft recommendations for further development.
The main contribution of this work is to create a base material for further planning

marketing strategy of the real business unit in the specified segment.
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1 Uvod

Firma ABB, pusobici prevazné na trzich B2B, se rozhodla v roce 2006 zaméfit
prostiednictvim obchodni jednotky Pohonti (SBU DM-D) v Ceské republice (CR)
na segment HVAC (Systémy topeni, ventilace a chlazeni) snovym vyrobkem,
frekven¢nim méni¢em (FM) typem ACH550. Reélny vyvoj obchodnich vysledka v této
oblasti se v nékterych statech Evropy, véetné CR, neshoduje s oéekavanim firmy ABB,
ktera zkoumd davody tohoto stavu. Hlavnim ptinosem této bakalaiské préace,
je vytvoieni podkladu pro dalSi planovani marketingové strategie SBU DM-D a firmy

ABB v tomto segmentu.

Frekven¢ni menice (FM) se obecné pouzivaji kregulaci elektrickych motorg,
které by za jinych okolnosti pracovaly pouze na plny vykon. Zakladni funkeni vlastnosti
frekvencnich meénicu je preména frekvence kmito¢tu odebiraného elektrického proudu.
Zavisle na zvySeni nebo sniZeni frekvence, jsou v piimé umeéte regulovany otacky
pripojeného elektrického motoru ventiladtoru. K regulaci jsou vyuZivany fizené
polovodicové spinace. Touto regulaci je dosahovino znaénych energetickych uspor

a na souc¢asnem pramyslovem trhu je tento vyrobek velmi Zadan.

Hlavnim cilem bakalaiské prace je zhodnoceni a rozvoj marketingové strategie
SBU DM-D. Jelikoz dand SBU vypracovava nékolik rozdilnych marketingovych
strategii pro své produkty uréenych do raznych oblasti pramyslu, je déle tato préce
zamgtena na pramyslovy segment HVAC a vyrobek FM ACH550. Za Gc¢elem dosazeni

uvedeného hlavniho cile byly stanoveny k vypracovani tyto dil¢i cile:

- shromézdit aktudlni teoretické poznatky vymezenych oblasti, které ovliviuji
marketingovou strategii SBU a stanou se vychodiskem pro vypracovani
praktické casti prace,

- na zaklad¢ ziskanych poznatka realizovat v praktické casti prace analyzu
marketingové strategie SBU DM-D v segmentu HVAC,

- sestavit dotaznik a provést vyzkumny projekt zaméteny na ovéieni hypotéz,
formulovanych v podkapitole 3.4.2. snazvem ,Stanoveni cila a hypotéz,*
a také na zjisteni spokojenosti vyznamnych zékaznikt daného segmentu a jejich

potieb, prani a ocekavani (PPO),



- na zéklad¢ zjistenych vysledkt provedenych analyz a uvedeneho dotaznikového
vyzkumu, provést v zavéreéné c¢asti prace celkové zhodnoceni dosavadni
marketingové strategie SBU v segmentu HVAC a navrhnout zavérecnd

doporuceni pro jeji rozvoj.

Tato prace obsahuje provedenou marketingovou situa¢éni analyzu a analyzu
marketingového mixu daného produktu, kde jsou pouZity tyto analytické modely:
model PEST, model STP, Porterav model konkurenéniho prostiedi, model analyzy

ABC, model marketingového mixu 4P, model pozi¢nich map a model analyzy SWOT.
Hlavnimi otdzkami, které budou v zavéru této bakalarské prace zodpovézeny, jsou:

Otézka 1: Je marketingova strategie SBU DM-D pro segment HVAC optiméalné

nastavena?

Otazka 2: Je moZné podpofit prodej vyrobku FM ACHS550 dalSimi nastroji

marketingové komunikace?

Dané téma jsem zvolil, protoZe pracuji Vv obchodnim oddéleniSBU DM-D
jiz ptes 4 roky a tato problematika se mne tudiz dotyka ze strany profesni. Za tuto dobu
jsem mél mozZnost ziskat urcité zkuSenosti a osobné zjistit, do jaké miry je SBU,
ktera musi svou strategii podtidit korporatni strategii celé nadnarodni firmy, omezena
v moznostech a zpusobech ovlivnéni zdkaznika. Svou marketingovou komunikaci,
zejména v pripadé tiSténych a elektronickych medii, musi vést v korporatnim designu
(CD). Také PR je podiizeno zajmam celé organizace a ne zajmam jednotlivych SBU.
Produkty, které uvadi na trh a které prodava, jsou jiz dané a nemutze je zmeénit.
Celkova flexibilita nadnarodni firmy stak Sirokym portfoliem vyrobka a sluzeb
je vzhledem k rychle ménicim se podminkam trha, ve kterych pusobi prostrednictvim

SBU, mensi nezZ u firem, které se specializuji pouze na jednu nebo par oblasti.

V této préci se z dtvodu zachovani obchodniho tajemstvi nevyskytuji Zadné citlivé
Udaje, také nejsou uvadeny ciselné obchodni vysledky SBU DM-D a reélnd jména

konkurenti v dané oblasti.



2 Teoreticko - metodologicka ¢ast prace

Metodika zpracovani této prace vyuzivd metod osobniho pozorovéni, v ramci mého
pusobeni v uvedené SBU, déale metod komparace, v pfipadé srovndvani funkénich
vlastnosti, cen, distribuce a marketingové komunikace daného vyrobku, se c&tyimi
nejvétsimi konkurenty v segmentu HVAC v CR, a dale metod piimého dotazovani
vyznamnych z&kaznika v provedeném primarnim vyzkumu, bliZze popsaného v kapitole
3.4 ,,Vyzkumny projekt.“ Prace vznikala na zaklad¢ analyzy primérnich a sekundarnich
zdrojt. Primarni zdroje byly ziskany z databaze Ceského statistického Giadu (CSU),
Ceské narodni banky (CNB) a z firemnich materialti, jejichz data zobrazuji vyvoj
v obdobi poslednich Sesti let. Dale z databaze spole¢nosti Brand Finance, odkud byla
zjiStovana finan¢ni hodnota obchodni znacky, a také z aktudlniho priméarniho vyzkumu
povédomi o znagce, ktery nechala vypracovat firma ABB v CR a v dalsich zemich,
kde pasobi. DalSim primarnim zdrojem byl jiz zminény vyzkumny projekt.
Sekundarnimi zdroji byla ptedevSim literatura uvedena v teoretickych vychodiscich.
Prace se zamétuje na aktudlni teoretické poznatky vymezenych oblasti ovliviwujici
marketingovou strategii dané SBU, jeZ se stavaji vychodiskem pro vypracovani
jeji prakticke ¢asti. Jednd se o popis trht B2B a B2C provedeny na z&kladé vzajemnych
charakteristickych odliSnosti, rozbor obchodni znac¢ky a jejiho vlivu na zvySovani
hodnoty firmy a produktia u z&kaznika, déle vyznam marketingu, rozbor ¢étyifaktorové
klasifikace marketingového mixu, pouZziti cileného marketingu, vcetné popisu
jeho tii hlavnich etap, ptinos strategické marketingové analyzy (SMA), piehled typu
strategii v pramyslovém podniku, dle kterych SBU fidi svou podnikatelskou ¢innost,
a dale oblast marketingového makroprostiedi a mikroprostiedi. Uvedené oblasti jsou
také vychodiskem pro tvorbu dil¢ich analyz, z jejichz vystupti bude mozné definovat
prvky analyzy SWOT, tedy silné a slabé stranky a dale mozné piileZitosti a hrozby
SBU DM-D v segmentu HVAC. Ziskané vysledky analyzy SWOT budou spoleéné
svysledky priméarniho vyzkumu formulovany v zavérecném hodnoceni dosavadni
marketingové strategie dané SBU v segmentu HVAC a v zavérec¢nych doporucenich
pro jeji rozvoj. Pro zpracovani analyz byl pouZzit program Excel 2007, kterym byl
proveden vypocet rozdilu, podilu a véZeneho aritmetického praméru, za Ucelem

porovnani metitelnych veli¢in a ovéieni stanovenych hypotéz.



2.1 Popistrhi B2B a B2C

Pted tim, nez se hotovy produkt dostane ke spotiebiteli, musi projit dlouhou vyrobni
cestou a fadou procest, na kterych se ¢asto podili nékolik firem. Napftiklad pii vyrobé
automobila musi vyrobce nejdiive nakoupit od jinych vyrobct zpracovany materil
a dily, tj. naptiklad plech na karoserie, barvy, sedacky, autobaterie, pneumatiky apod.,
ze kterych nasledné automobil vyrabi. Obchodni a dodavatelské operace mezi témito
vyrobnimi  firmami jsou provadéné na firemnim trhu ozna¢ovanym jako
business-to-business (B2B). Kotler, Keller (2007) definuji B2B trh takto: ,,B2B trh
(trh organizaci, firemni trh) se sklad& ze vSech spolecnosti, které nabyvaji zboZi a sluzby
vyuZivané k tvorbé jinych vyrobki nebo sluzeb, jeZ jsou prodavany, pronajiméany nebo
dodavany jinym.“ Popis firemniho trhu B2B je zpravidla provadén
na z&klad¢ charakteristickych odliSnosti strhem spotiebitelskym oznacovanym
jako business-to-consumer (B2C). Pelsmacker et al. (2003) uvad¢ji, Ze struktura trhu
B2B je vice oligopolisticka (pouze nékolik nabizejicich) a oligopsonicka (pouze nékolik
kupujicich) nez na trzich B2C, ktery je ¢asto monopolisticky konkuren¢ni (zna¢ny pocet
prodavajicich, ktefi se snaZi diferencovat své produkty), se znaénym poctem kupujicich.
Marketéfi na trzich B2B tak znaji Iépe své z&kazniky a mohou k nim ptistupovat
individuélné. Kotler, Keller (2007) dale popisuji firemni trh, ktery je charakteristicky
na rozdil od spotiebitelského naptiklad tésnéjSimi a dlouhodobymi vztahy se zakazniky,
vetSim pocétem prodejnich ndvstév za Ucelem ziskani zakazky, profesionalni pristupem
k ndkupu, odvozenou poptévkou po spotiebnich produktech, neelastickou poptavkou,
ktera neni ptiliS zavisld na zméné ceny, vyuzivanim obchodnich zastupct k osloveni
trhu a kolisavou poptavkou, kdy malé zvySeni poptavky spotiebiteld maZe pusobit
mnohonasobné zvyseni poptavky po vyrobcich a naopak. Nakupni rozhodovani na trhu
B2B je racionalni a systematické. O nakupech ve firmach rozhoduji tzv. nakupni
centra, které se skladaji ze skupin a jedincu, jeZ se Ucastni rozhodovaciho procesu
a sdileji néktere spolecné cile a rizika vznikajici z rozhodnuti. Pro prodavajici
obchodniky je dulezité, aby spravné zacilili své Gsili na lidi vtéchto ndkupnich

centrech, ktefi maji hlavni vliv na rozhodovani.



2.2 Znacka

Znacka je dle Pelsmackera et al. (2003) jméno, barva, design a jejich kombinace
pro takovou identifikaci vyrobka nebo sluZeb prodejce nebo i skupiny prodejc,
ktera je bude odliSovat od zboZi a sluzeb konkurenti. Je to soubor slovnich

anebo vizuélnich sdéleni, jeZ jako takové jsou soucasti hmotné vlastnosti produktu.

Zejména na vyspélych trzich, kde se nachazi nepiehledné mnoZstvi srovnatelnych
produkt, znacka poméha upozornit na dany produkt, respektive firmu, které dodéava
osobitost a tvori soucast jeji image. Kotler, Keller (2007) uvadgji, Ze znacky identifikuji
zdroj nebo vyrobce produktu a umoZnuji spottebitelam, at” jednotlivcam nebo firméam,
pripsat zodpovédnost konkrétnimu vyrobci nebo distributorovi. Spotiebitelé mohou

hodnotit naprosto identicky produkt jinak, podle znacky, kterou nese.

ZvySovani vnimané hodnoty zna¢ky u zékaznika vytvaii piedpoklad uspéchu firmy
na trhu. Pokud bude =znacka v jejich myslich pozitivné ptijata, zvySuje
se pravdépodobnost, Ze budou chtit také jeji produkt vlastnit. Aaker (2003) uvédi,
Ze hodnotou znac¢ky je sada aktiv (a pasiv), spojenych se jménem a symbolem znacky,
jez zvysuje (nebo sniZzuje hodnotu), kterou vyrobek c¢i sluzba piinasi firmé nebo
zékaznikovi. Hlavnimi kategoriemi hodnoty zna¢ky jsou znalost jména znacky, vérnost
znacce, vnimana kvalita a asociace spojené se znackou. Piehled uvedenych kategorii
obchodni zna¢ky ve wvztahu k vytvaieni hodnoty produktu je znazornén

na obrazku ptiloze 1.

Vliv znacky na trzich B2B popisuje takeé Keller (2007), ktery se zminuje o zvySujicim
se mnoZstvi firem uznavajicich hodnotu silné firemni znac¢ky v obchodnich jednénich
s jingymi firmami. Déle uvédi, Ze B2B branding zahrnuje vytvoieni pozitivni image
a reputace firmy jako celku. Vytvoreni dobrého jména u odbératelskych firem vede
k vétsim moznostem prodeje a ziskovéjSim vztaham. Silna znacka muZe odbératelskym
firmdm poskytnout cenné ujisténi vzhledem ktomu, Ze davaji v3anc osud
své spolecnosti — ¢i svou vlastni kariéru. Silnd B2B znacka muze byt silnou

konkuren¢ni vyhodou.



2.3 Marketingovy mix

Vzhledem Kk historickému vyvoji trha, na kterych se postupné zvySoval pocet
konkuren¢nich vyrobcu, byly firmy nuceny ¢im dal vice prosazovat marketingovy
pristup. Pelsmacker et al. (2003) definuji marketing jako proces planovani a realizace
koncepce cenové politiky, podpory a distribuce ideji, zbozi a sluzeb scilem tvofit
a sménovat hodnoty a uspokojovat cile jednotlivch i  organizaci.
Tomek, Vavrova (2004) uvadgji, Ze tizeni marketingu musi byt zaloZené na téchto

predpokladech:

vychazi z trhu, ktery je Alfou a Omegou jeji existence,

t€Zistém préace musi byt nabidka spinéni poZzadavka zékaznika,

k dosazeni cila musi vyuZit optimalni skladby marketingovych nastroju,

vedle ekonomickych ukazateli je musi sledovat i cil uspokojit zékaznika,

vvvvv

VyuZzivanym marketingovym nastrojem s jednotnou koncepci procesu ptipravy a volby
spravné strategie pro dany okamZik je model marketingového mixu 4P.
Lostakova (2005) uvadi, Ze marketingovy mix je tvoien fiditelnymi marketingovymi
proménnymi, které firma pouzivd kdosaZeni a zisk&ni urcitého trhu. Nejcastéji
se pouzivd ctyifaktorovd klasifikace marketingového mixu, nazyvéna jako 4P,
tj. Product (Vyrobek), Price (Cena), Placement (Misto), Promotion (Marketingové

komunikaéni podpora).

2.3.1 Vyrobek

Vyrobek je v marketingovém pojeti chapan jako jakykoli produkt, respektive statek,
sluzba, nebo idea, ktery je brdn komplexn¢ za Ucelem uspokojeni PPO zéakaznika.
Komplexni produkt jako vychodisko analyzy ocekavanych kvalitativnich poZadavka
z&kaznika, ktery je zndzornén na obrézku v ptiloze 2, se sklada z rady vrstev. Ve stiedu
struktury komplexniho vyrobku je jadro vyrobku, které obsahuje zakladni funkénosti
vyrobku. DalSi vrstvy vyrobku jsou modifikovany dle trZzniho prostiedi.
Koudelka, Vavra (2007) uvadgji, Ze vysokd kvalita jadra se povaZuje na rozvinutych

trzich za samoziejmou a Ze konkuren¢ni boj se odehrava na urovni povrchovych vrstev



struktury komplexniho vyrobku. Je to dé&no tim, Ze zejména tyto vlastnosti ovliviuji

kupni rozhodovaci proces.

Na trzich B2B se ptistupuje k modifikaci komplexniho vyrobku, nebo celého souboru
vyrobka, zpravidla tim zpasobem, aby UpIné nebo v co nejvétsi mite uspokojil potrebu
pramyslového z&kaznika. Kotler (2004) in LoStédkova (2005) uvadi, Ze ftada
pramyslovych kupujicich d&va piednost koupi celého souboru vyrobka a sluZzeb,
teSicich komplexn¢ jejich problém. Tento systém koupé miZe vyraznym zpusobem
prispét k ovlivnéni zakaznika a stava se klicovou strategii pramyslového marketingu pro

ziskéani a udrZeni ptizné zdkaznika.

2.3.2 Cena

Cena komplexniho produktu je jednim z vyznamnych kritérii pti rozhodovani zakaznika
0 jeho koupi. Predstavuje pro firmu velmi flexibilni marketingovy nastroj,
kterym je mozZné se rychle pfizpasobit podminkam trhu nebo jeho ptipadnym ndhlym
zméndm. Pri stanovovani prodejnich cen je podle Fotra, Souc¢ka (2005) nutné zvaZovat
vice faktoru, zejména vySi néklada na jednotku produkce, cenovou politiku
rozhodujicich konkurentt, cenovou elasticitu, tedy reakci zakaznika na odliSnou Uroven
ceny, slevy poskytované velkoobchodim a maloobchodam, dealerské odmény, obecné
ptijimanou politiku rabata, platebni podminky a podminky dodavek a také stéatni

politiku cenové regulace, kterd existuje v urcitych oborech.

Na trzich B2B musi prodévajici firma pocitat s tim, Ze zékaznici jsou zpravidla experti
ve svém oboru, kteii jsou dobie informovani zejména o cendch a technickych
vlastnostech obdobnych produkta. Kotler, Keller (2007) uvédgji, Ze trh B2B
je charakteristicky profesiondlnim prtistupem v nakupu, kde produkt ¢asto nakupuji
kvalifikovani ndkupci, ktefi se ¥idi nAkupnimi zasadami, omezenimi a poZadavky svych

firem.

2.3.3 Misto

Koudelka, Vavra (2007) definuji distribuci jako proces zpiistupnéni vyrobku

z&kaznikovi, ktery je z marketingového pohledu koncipovén distribu¢nim mixem.



Jednd se o peclivy a strategicky plan, sestavovany na zékladé charakteristik firmy,
vyrobku, daného trhu, komunika¢nich potieb a cenové politiky. Distribuce by méla
napravit a efektivné pro firmu vyuZit disproporce mezi vyrobou a spotiebou.

Jedné se o disproporce v mist¢, ¢ase, objemu, kvalité a struktuie.
Veber et al. (2008) rozliSuji distribuci ptimou a neptimou:

- distribuce p#im4 realizuje prodejni ¢innost bez externich mezi¢lanka. Zastupci
firmy, tj. prodejni oddéleni, obchodni zastupci komunikuji pfimo s kone¢nym
zékaznikem,

- distribuce neprima piedpoklada vyuZiti specializovanych organizaci,
které nabizeji sluzby spojené s odbytem vyrobka. MaZe jit o zprostiedkovani

konkrétnich prodeji, o odkoupeni zboZi a jeho nésledny prode;.

Na trzich B2B firmy velmi ¢asto vyuZivaji distribuci ptimou. Podle Kotlera, Kellera
(2007) zékaznici na téchto trzich radgji nakupuji pifimo od vyrobca

nez pres zprostiedkovatele, zvIast vyrobky, které jsou technicky sloZité nebo nékladné.

2.3.4 Marketingové komunikaéni podpora

Podle Koudelky, Vavry (2007) marketingové komunikac¢ni podpora piedstavuje
komunikaci, kterd ma strategicky nastaveny obsah, strukturu a definovany pienos
sdéleni. Je zdmérne planovana jako posledni ¢ast marketingového mixu 4P. Sestavuje
se aZ na zéklad¢ jiz definovanych submixa vyrobku, ceny a distribuce. Planovité
vyuzZiva vybrané komunika¢ni nastroje, aby pozitivné ovliviiovala ndkupni chovani
zékaznika.

Kotler, Keller (2007) uvadgji tyto béZné komunikaéni platformy:

- reklama, tj. tiskové a vysilané reklamy, vnéjsi baleni, vkladana reklama, filmy,
broZury a propagacni tiskoviny, plakaty a letdky, adresaie a katalogy, reprinty
reklam, billboardy, poutace, audiovizualni materiéal, symboly a loga apod.

- podpora prodeje, tzn. soutéZe, hry, sazky, loterie, prémie a darky, vzorky,
veletrhy a wvystavy, vystavovani, ukazky, kupony, slevy, nizkodrokové

financovani, zabava, vykup na protitcet, vérnostni programy, provazani apod.



- udalosti a z&zitky (events), tzn. sport, zabava, festivaly, uméni, prileZitosti,
exkurze po tovarnach, muzea spolecnosti apod.

- vztahy s verejnosti (PR - public relations), tzn. balicky pro novinéaie, projevy,
seminéfe, vyroéni zpravy, charitativni dary, publikace, vztahy s komunitou,
lobovéni, identity media, firemni ¢asopis apod.

- osobni prodej, tzn. prodejni prezentace, prodejni schizky, stimulujici programy;,
vzorky, obchodni vystavy a veletrhy apod.

- primy marketing (direct marketing), tzn. katalogovy prodej, zasilani posty,
telemarketing, elektronické nakupovani, teleshopping, e-maily, hlasova posta

apod.

Pelsmacker et al. (2003) zminuji, Ze na trzich B2B je nejdulezitéjSim komunikac¢nim
nastrojem osobni prodej spojeny s technickou dokumentaci. Vystavy a veletrhy maji
vyznam okrajovy, nicméné vétSi nez ve spotiebitelském marketingu. Lze ocekdvat,

Ze vyznam direct mailu a databazového marketingu se bude zvySovat.

2.4 Segmentace, Targeting, Positioning (STP)

Z&kladni podminkou pieziti firmy na trhu je mit dostate¢né mnoZstvi zékaznika,
ktefi aktivné nakupuji jeji produkty. Proto by méla veSkeré své aktivity nastavit tak,
aby co nejvice uspokojovaly PPO zakaznika. V piipadé pokud firma zjisti,
Ze se vyskytuji mezi zdkazniky, na které se hodlad zaméfit, urcité odliSnosti v jejich
trznich projevech, je pro ni vhodné aplikovat metodu cileného marketingu.
Dle Koudelky (2006) cileny marketing znamena, Ze firma na daném trhu poznava
vyznamné trZzni segmenty, rozhoduje se mezi nimi a vybira ten segment,
nebo ty segmenty, které jsou z jejiho pohledu nejvyhodnéjsi. Pro kazdy z vybranych

segmenta pak rozviji odliSny marketingovy piistup.

Déle Koudelka (2006) uvadi, Ze cileny marketing obsahuje na sebe navazujici tti hlavni

etapy, kterymi jsou:

- segmentace trhu (market segmentation), tzn. postiZzeni vyznamnych kritérii,
odkryti segmentti, provétreni podminek vyuZitelnosti,
- trZni zacileni (market targeting), tzn. hodnoceni odkrytych segmenta, vybér

cilovych segmentu,



- zpuasob zaméieni (target positioning), tzn. mozné zpusoby marketingoveho
osloveni vybranych segmentd, volba marketingové orientace vuéi vybranym

segmentam.

Dle Pelsmackera et al. (2003) je segmentace na trzich B2B provadéna na zakladé
pramyslovych odvétvi, Grovné technologie, zpisobu rozhodovani odpovédnych
manaZera (centralizované ¢i necentralizované) a podle jejich chovéni, institucionélniho

usporadani organizace apod.

2.5 Strategickd marketingova analyza

LoStdkova (2005) vysvétluje pojem strategicka marketingova analyza (SMA),
kterym se rozumi analyza pro vytyéeni zékladni strategie SBU a v ndvaznosti
na ni marketingové strategie. Autorka dale uvadi, Ze v ramci SMA je nutné ziskat
predevsim informaci o situaci v marketingovém makroprostiedi a mikroprostiedi,
jejich zmenach a vlivu na obor podnik&dni SBU a pozici firmy vném. To ukéZe,
jaké jsou perspektivy pro podnikani v daném oboru podnikani v budoucnosti a nastini

smery, kterymi by se mélo podnikani SBU ubirat.

V soucasné dobé znaéné mnoZstvi nadnarodnich firem v oblasti pramyslu strategicky
pusobi v mistech svého podniké&ni prostrednictvim strategickych podnikatelskych
jednotek SBU. Lostakova (2005) uvadi, ze firmy s diverzifikovanym vyrobnim
programem, sestavajicim z n¢kolika obort podnikani, je treba usporadat do logickych
SBU, pro které Ize identifikovat trhy, zdkazniky, konkurenty a pii jejich analyze odhalit
vnejsi prileZitosti a ohroZeni pro podnikdni. Tyto SBU by mély byt fizeny témér
autonomné manazery, ktefi tyto jednotky tidi s respektovanim firemnich strategickych
zdméra a spochopenim piidélené ulohy jednotce vramci firemni strategie.
Déle autorka uvadi, Ze strategicky marketingovy management SBU je sty¢nym bodem
mezi firmou a jejimi z&kazniky, konkurenci a ostatnimi marketingovymi mezi¢lanky
tj. zprostiredkovateli a prostredniky, vefejnosti apod. Hraje Kklicovou roli,
jak pii definovéni podnikatelské vize, analyzach marketingového prostiedi a vlastni
konkuren¢ni pozice v ném, pti volbé cilovych trha a uréeni priorit mezi jednotlivymi
cilovymi trhy, stanoveni cili pro cilové trhy, formulaci konkuren¢nich strategii,

tak pfi koncipovani sladéné strategie marketingového mixu v podobé ndvrhu variability
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vyrobkovych fad, parametri vyrobku a sluZzeb, ndvrhu Urovné a modifikace cen,

zpasobu a podminek distribuce a marketingové komunikace.

2.6 Typy strategii pramyslového podniku

Firmy na trzich B2B mohou vytvaiet svou strategickou strukturu SBU na zaklad¢
skupin produktovych portfolii uréenych pro dané segmenty pramyslového odvétvi.
Jednotlivé SBU vtomto piipadé zastupuji uré¢itou oblast vyrobka a sluzeb firmy
pro uréitou skupinu zdkaznika a vytvari vlastni strategie, které vychazeji ze strategie
korporatni. Strategie jednotlivych SBU se dale rozpracovavaji do jednotlivych
funkenich strategii. Piehled strategii ve firmé je graficky zndzornén na niZze uvedeném

obrazku 1.

Obr. 1 Hierarchie strategii v podniku

Vrcholovy management Strategie podniku
podniku (korporétni strategie)
|
[ I 1
Strategicka Strategicka Strategicka Strategie SBU (zékladni a

podnikatelské jednotka podnikatelské jednotka podnikatelské jednotka konkurechnCJ)strategle

I
[ I I I ]
Marketing Vyzkum a Vyroba a Financovani Rizeni

VYVOj jeji zajisteni lidskych zdroj FunkcglssltJrategm

Zdroj: LoSt'akova (2005)

Lost'akova (2005) uvadi, Ze korporatni strategie je zamétena na rozvoj firmy. Odpovida
na otdzku, v éem bude firma podnikat. Smyslem strategie SBU je hledat cesty,
jak zvladnout soutéZ s konkurenci v oboru podnikéni, vymezeném korporatni strategii.
Funkeni strategie SBU urcuji, jak kazda funkce tizeni bude napliovat zakladni strategii

a konkuren¢ni strategii SBU.

2.7 Analyza marketingového makroprostiedi

Analyza marketingového makroprostiedi je soucasti situacni analyzy, ktera tvofi
spole¢né s analyzou marketingového mikroprostiedi vychodisko pro stanoveni cila
a planovani strategii firmy. LoStakova (2005) popisuje marketingové makroprostiedi

jako oblast, ktera je tvotrena SirSimi spolecenskymi silami, jeZ pasobi na v3echny aktéry
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v okoli firmy (z&kazniky, konkurenci, dodavatele, marketingové mezi¢lanky, vetrejnost),
ale i na firmu samotnou. Stoji mimo kontrolu firmy, a tudiZ jsou neovladatelné, nicménég
je firma musi pii volbé cilovych trht a tvorbé marketingove strategie pro tyto trhy
respektovat. Metoda analyzy makroprostiedi je analyza PEST, ktera zohlediuje
podminky politické a pravni, ekonomické, sociokulturni a demografické (Koudelka,
Vavra, 2007).

2.8 Analyza marketingového mikroprosti-edi

Marketingové mikroprostiedi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi
aktivitami muZze vyznamnéji ovlivnit (Koudelka, Vavra, 2007). Kjeho analyze
je vyuzivan Porterav model péti konkurenénich sil v odvétvi, zndzornén na obrazku
vpiiloze 3. Tento analyticky model zkoum& konkurenéni  prostiedi
z hlediska: dodavateld, konkurence, substitutda, potencidlnich konkurentia
a zékaznikd. Kovar (2008) uvadi, Ze Porterav model péti konkurenénich sil umoZiuje
popsat a pochopit podstatu konkurenc¢niho prostiedi uvnité kazdého jednotlivého
odvétvi a tak vytvorit informacni zékladnu pro rozhodovéani a tvorbé konkurenéni
vyhody. Dle Koudelky, Vavry (2007) Ize porovnéani postaveni firmy na trhu vuci
konkurentam vyjadrit také prostiednictvim pozi¢nich map. Poziéni mapy jsou pievazné
dvourozmérna graficka zobrazeni, zachycujici trzni postaveni firmy v relaci k postaveni

konkurence na zakladé vybranych pozi¢nich rozméru.

Podle Lo3takové (2005) by méla byt soucésti analyzy trzniho prostiedi také analyza
minulych vysledka firmy, ktera podava obraz o jejim dosavadnim operovani na trhu
v detailnim ¢lenéni. Jde o to rozdélit vyrobky oboru podnikéni, zakazniky, odbératelské
odvétvi, zakaznicka teritoria, distribué¢ni cesty, distribu¢ni ¢lanky na velmi vyznamné,
sttedné vyznamné a malo vyznamné a posoudit vyvoj dosavadnich celkovych prodeja

a ziska SBU a v ¢lenéni podle jednotlivych hledisek.

12



2.9 SWOT analyza

Firmy disponuji urcitymi zdroji a schopnostmi, které mohou vytvéiet vyhodu,
respektive nevyhodu vaéi ostatnim konkurentam, tedy tvoti jejich silné a slabé stranky.
Pro Uspédny rast by mély svou podnikatelskou ¢innost také ptizptisobovat okolnim
podminkdm vné&jSiho prostiedi a pravidelné piedvidat budouci vyvoj pftileZitosti
a hrozeb. Tomek, Vavrova (2004) uvadgji, Ze jednim z nejéastéji pouzivanych néstroju
strategické analyzy je analyza SWOT, sloZena z téchto ¢tyi skupin: (S - Strenght) silné
stranky a (W — Weaknesses) slabé stranky, které jsou soucasti vnitiniho prostiedi
a SBU je maZe vice ¢i méng ovlivnit, dale (O - Opportunities) ptileZitosti a (T-Threads)
hrozby, které jsou soucasti vnéjSiho prostiedi a firma je nemuZe vyrazné ovlivnit,
pouze na né reagovat nebo se jim prizpasobit. LoStdkova (2005) charakterizuje silnou
stranku jako zvlastni zdroj nebo dovednost, tvotici atribut konkuren¢ni vyhody,
ktera znamend vice neZ jen to, co je firma schopna délat. Je to to, co firma v rdmci
daného oboru podnikani déld (nebo vbudoucnu méa kapacitu délat) zvlaste dobie
ve srovndni se schopnostmi existujicich nebo potencidlnich konkurentd. Slabou
stranku charakterizuje jako zdroj nebo dovednost, které se firmé nedostava, néco dé¢la
$patné nebo nema kapacitu to délat, ackoliv klicovi soupeti tuto kapacitu maji. Trzni
prilezitost charakterizuje jako podstatnou, pro firmu ptiznivou situaci a vyvojovy trend
v jejim okoli. Je to atraktivni Sance pro marketingové pasobeni, pii jejimZz vyuzivani
by mohla firma dosahnout konkurenéni vyhody. Autorka déle charakterizuje ohroZeni
jako nepfiznivou situaci a vyvojovy trend vokoli firmy, které se projevuji
v podob¢ neptiznivych udalosti nebo trenda ve vnéjSim prostredi, které by mohly vést,
pti absenci z&mérnych marketingovych opatieni, k Gpadku firmy nebo ztraté pozice

v odvétvi.
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3 Analyticka / prakticka ¢ast prace
3.1 Popis spole¢nosti ABB

Dle materidla firmy ABB (2012), se tato spolec¢nost prezentuje jako ptedni svétovy
dodavatel modernich  technologii v oblasti energetiky a automatizace,
ktery svou c¢innosti napoméaha pramyslovym a energetickym podnika k neustalému
zvySovani vykonnosti. Skupina ABB vznikla v roce 1988 spojenim Svédské firmy Asea,
ktera byla zaloZenia v roce 1883, a Svycarské firmy BBC Brown Broveri pusobici
na trhu od roku 1891. ABB ma hlavni sidlo v Curychu ve Svycarsku. Zaméstnava vice
neZ 146 000 zaméstnanct ve vice neZ sto zemich svéta. V CR je jako pravni subjekt
ABB s.r.o. zapsana v obchodnim rejstiiku od roku 1993. Od té doby se zde zna¢né
rozrastala a nyni sidli v osmi lokalitach, uvedenych na obrazku v piiloze 4, kde nabizi
silné zazemi vyrobnich, servisnich a inZenyrskych center, ve kterych zaméstndva vice
nez 3000 lidi. Jeji z&sadni vyhodou je know-how nadnérodni spole¢nosti,
které je zaloZené na modernim vyvoji a vyzkumu. Organiza¢ni struktura spolecnosti

ABB v CR je uvedena v piiloze 5.

Firma ABB (2012) definuje svou podnikatelskou vizi a misi takto:

- vize firmy ABB je poméhat zdkaznikam vyuZivat elektrickou energii
efektivné a zvySovat pramyslovou produktivitu pii soucasném sniZeni
dopadu na Zivotni prostiedi,

- mise firmy ABB je zvy3ovat vykonnost pti sou¢asném sniZovani spotieby
energie, podporovat inovace, byt atraktivnim zaméstnavatelem

a zodpovedné jednat.

Vzhledem k portfoliu vyrobki a sluZzeb uvedené firmy je mozné uvést, Ze tato firma
operuje zejména na trzich B2B s malym ptesahem na trh B2C.
Firma ABB (2012) ptisobi v CR prostiednictvim téchto péti divizi:

- divize Vyrobka pro energetiku dodavad vyrobky pro energetiku, zejména
komponenty pro pienos a rozvod elektrické energie, zabyva se vyrobou
a dodavkami rozvoden, pfistroja vn/vvn, rozvadéca, vn ochran, senzora

a transformatora,
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- divize Systéma pro energetiku se zabyvd komplexnimi dodéavkami
pro energetiku, véetné projektovani a vystavby rozvoden a transformoven
a specialni vystavby,

- divize Vyrobka nizkého napéti vyrébi a prodava jistice, spinace, vyrobky
pro fidici aplikace, domovni elektroinstala¢ni material, rozvodnice, montazni
skiing a rozvadeéce, dale systém KNX/EIB pro moderni inteligentni systém fizeni
budov,

- divize Procesni automatizace poskytuje zdkaznikam nejlepsi teSeni pro tizeni
a optimalizaci provozu a aplika¢ni znalosti specifické pro pramyslova odvétvi,

- divize Automatizace vyroby a pohonid dodavé zadkaznikam pohony, motory
a generdtory, frekvenéni meénice, elektroinstalaéni material, vyrobky
instrumentace, vykonovou elektroniku, robotiku, programovatelné automaty
(PLC), solarni a vetrné elektrérny, zaru¢ni a pozérucni servis, dale tzv. nové
produkty tj. rychlonabijeci stanice pro elektromobily a také frekvencni ménice

pro vzduchotechnické systémy HVAC.

Posledni uvedend divize Automatizace vyroby a pohona je dale rozdélena
na tyto tiéi SBU: SBU DM-RO (Robotika), SBU DM-VS (Vyroba a servis motor)
a jiz zminovana SBU DM-D (Prodej pohoni), kterd bude piedstavena v dalSich

Céstech této préce.

3.2 Znacka ABB

Dle materiala firmy ABB (2012), obchodni znac¢ka vychazi z podnikatelske vize,
poslani a formulované korporétni strategie. Tyto faktory tvoii zaklad jejiho budovani.
Vizi a poslani firmy ABB tvoti étyii pilite: pili¥ zlepSeni vykonu, pili¥ inovace, pili¥
atraktivniho zaméstnavatele a pilif zodpovédného chovani. Tyto hodnoty
jsou prezentovany prostiednictvim kratkého sloganu: Vykon a produktivita pro lepsi
svét (Power and productivity for a better world). Uvedeny slogan musi byt soucasti
grafického loga, které je znazornéno v piiloze 6. Korporatni strategie natizuje ve vSech
regionech své puasobnosti vyuZivat spojeni loga a sloganu v interni a externi
komunikaci, ktera je v tisténé nebo vizualni podobé. Stava se tak soucasti korporatni

identity (CI). Hodnota zna¢ky firmy vychazi také z dlouholeté tradice, jejiZ historie saha
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az do roku 1891. Po celou tuto dobu firma dohliZi na svou povést, etiku podnikani
a je aktivni v oblasti spole¢enské odpovédnosti (CSR). Projevuje zajem o své okoli,
sponzoruje détské domovy a dalSi neziskové organizace, podporuje darcovstvi krve,
pordda dny otevienych dveii a spole¢na setké&ni s lidmi se zdravotnim postiZzenim.
Déle spolupracuje s vyzkumnymi Ustavy a univerzitami. Poskytuje studentam zazemi
pro spole¢nou vyménu nejnovéjSi poznatka a tvorbu technickych feSeni. Je castym
poradatelem a generalnim partnerem mnoha soutézZi pro studenty stiednich a vysokych
Skol. Také oddéleni PR vytvafi nova komunikacni témata, kterd zejména odborna
veiejnost vnima zvySenou pozornosti. Naptiklad téma modernich energetickych siti
(smart girds), téma zvySovani produktivity pramyslu a soucasné sniZovani dopadu
na Zzivotni prostiedi, téma E-mobility (auta na elektfinu a nabijeci stanice)
a téma novych modernich technologickych teSeni v oblasti inteligentnich a energeticky

Uspornych budov.

Dle spolec¢nosti Brand Finance (2012) byla znacka ABB v roce 2011 ocenéna
na 3,95 miliardy USD. Oproti roku 2010 zaznamenala narust hodnoty ve vysSi
vice nez 7 %. Dalsi rast hodnoty zna¢ky je oc¢eké&van i v budoucnu vzhledem k tomu,

Ze firma ABB nedavno uskute¢nila akvizici firem Baldor, Epyon, Trasfor a Newave.

Firma ABB zjistuje pravidelné miru povédomi o své znacce. V CR provedla v roce
2011 pro firmu ABB marketingovy vyzkum firma MindBridge Consulting
na vzorku 250 top manazera firem sobratem nad 0,5 miliardy K¢.
Firma MindBridge Consulting (2011) ve zprévé uvadi, Ze vyzkum byl zaméreny
na zjistovani arovné znalosti o firmé. Respondenti méli urgit odvétvi,
ve kterych pusobi a uvest, které aktivity firmy zaznamenali v poslednich dvou letech,
déle urcit kdo je jeji nejvetSi konkurent a ve kterych oblastech spatiuji jeji vyhody
oproti konkurenci. Vysledky vyzkumu prokézaly, Ze vice nez 55 % dotazovanych
a snejvys§im povédomim je Morava. Oproti vysledkim ze stejného vyzkumu
provedenym v roce 2010 se zvysilo celkové povédomi o zna¢ce o 16 procentnich bodd.
Vyzkum také uvadi, Ze nejlépe vtomto hodnoceni dopadla firma, ktera je v dalSich
Céstech této préce oznacend jako Konkurent 2. Hlavni uvedeny davod tohoto stavu je,
Ze tento Konkurent 2 také nabizi Siroké portfolio produkta pro spotiebitelsky trh B2C,

zejmeéna spotiebni elektroniku pro domécnost a telekomunikaéni  techniku.
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DalSim duavodem je jeho znacna instalovand baze v pramyslu a delSi historické

piasobnost v CR poginaje rokem 1890.

Z materiala firmy ABB (2012) je patrné, Ze uvedeny vyzkum hodnoceni znacky provadi
tato firma ve vSech zemich, ve kterych podnikd. Je zajimavé, Ze znatka ABB
je hodnocena lépe neZz znacka Konkurenta 2 ve Finsku, Norsku, Svédsku, Velké
Britanii, USA, Rusku, Litve, LotySsku, Egyptu, Jizni Africe, Thajsku, Malaysii, Indii
a Cing. V téchto zemich také firma ABB obsadila vétsi podily trhu a dosahuje vétsich
objemu prodeja v porovnani s uvedenou konkurenéni firmou. Je nutné ovSem zminit,
Ze Konkurent 2 vtéchto zemich puasobi historicky kratsi dobu, nez firma ABB

a jen velmi nepatrné na spotiebitelskych trzich B2C.

Nizké povédomi o znaéce ABB u podnikatelskych subjektt v CR, pomérng
znevyhodnuje dané SBU DM-D, a také ostatnim SBU firmy, lokalni prodej. O koupi
pramyslovych produkti totiZ ¢asto rozhoduji lidé, kteti ¢asto nemohou rozumét vem
technickym detailam jednotlivych zatizeni v projektu. Z tohoto dtvodu pti komplexnich
dodavkéach spoléhaji na dobie zavedené znamé znacky sdobrym renomé,
kterym davetuji. Bylo jiZz zminéno v teoretické ¢asti, Ze u téchto firem citi mensi rizika

spojené s realizaci projekta, za které jsou zodpovédni.

3.3 Popis obchodni jednotky DM-D

Dalsi popis bude zaméten na obchodni jednotku prodeje pohoni a motora SBU DM-D,
ktera je soucasti divize Automatizace vyroby a pohony. Vize a mise této obchodni
jednotky se shoduji s firemni. Hlavnim cilem SBU DM-D je Gspé$né prodavat v CR
vyrobky firmy ABB a poskytovat k nim kvalitni sluzby (SBU DM-D, 2012)..

Portfolio vyrobka a sluzeb SBU DM-D, tvofi nizkonapétové a vysokonapétove motory

a generétory, frekven¢ni menice, prisludenstvi a servis k frekvencnim ménic¢am.

Tato jednotka v soucasné dobé zaméstniva 51 zaméstnancu. Je rozdélena na oddéleni
obchodni, technické podpory, logistické a servisni. Jeji organiza¢ni struktura je uvedena

v priloze 7.
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Vyvoj hospodaieni SBU DM-D v prabéhu let 2006 az 2011 je uveden v niZze uvedeném
grafu, kde jsou uvedeny ukazatele ptijatych objednévek, trzeb a zisku pied odecétenim
uroka a dani (EBIT).

Graf 1 Vyvoj hospodéarskych vysledki SBU DM-D v prabéhu let 2006 a7 2011
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| Pijaté
objednavky
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Zdroj: SBU DM-D (2012)

Mezi roky 2006 a7z 2011, vykazovala SBU DM-D vzrastajici trzby.
V roce 2009 se podarilo jednotce ziskat fadu velkych zakazek, které se projevily
prudkym narastem piijatych objednéavek v roce 2010. Rast ukazatele EBIT ov3em nebyl
shodny s rastem trZeb. Diavodem byl tlak z&kaznika na snizovani cen. Obchodni
jednotka byla nucena vzhledem k podminkam trhu prodavat svelmi nizkou marZzi.

Tento trend pokracoval i nadale. Pies rostouci podil ptijatych objednavek a trzeb v roce

s v

3.3.1 STP obchodni jednotky DM-D

Ve firm¢ ABB provédi cileny marketing kazdd SBU samostatng, na zakladé svého
zaméteni, nabidky vyrobkia a sluZeb, také s ohledem na dlouhodobé cile korporétni

strategie. SBU DM-D (2012) provadi nésledujici segmentaci, targeting a positioning:

- segmentuje trh dle pramyslovych odvétvi, respektive specialné modifikovanych
produktd pro tyto segmenty,

- jeji targeting, neboli vybér cilovych segmentd, zahrnuje pramysl chemicky,
metalurgicky, automobilovy, teplarensky, energeticky, cementérensky,
papirensky, dualni, vodarensky, farmaceuticky, textilni, potravinaisky, stavebni,
lodni a dalSim segmentem, na ktery se bude tato pradce zamé&tovat, je segment
HVAC,
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- positioning provadi predevsim prostiednictvim svych obchodniki, ktefi pro své
segmenty vytvari obchodni a komunika¢ni strategie. Jejich ptipravenost,
odbornost a prezenta¢ni dovednost vytvati celkovy dojem a obraz celé firmy
v mysli zakaznika. PoZadovana pozice je také dosahovana velmi dobie
vybudovanou silnou zna¢kou ABB a Sirokou Skalou kvalitnich technologickych
produkta zvySujici produktivitu pii soucasném sniZovani spotieby energie

a negativniho dopadu na Zivotni prostiedi.

3.3.2 Marketingove prostiedi DM-D

Analyza makroprostiedi SBU DM-D je provedena pomoci analyzy PEST zohlednujici
podminky politické a pravni, ekonomické, sociokulturni a demografické,

a technologicke.

Politické a pravni prostiedi je z hlediska podnikatelského zaméreni SBU DM-D
priznivé. Vstupem CR do Evropské unie (EU) v roce 2004 a do schengenského prostoru
vroce 2007 byla odstranéna fada obchodnich bariér mezi ¢lenskymi stéty,
u nichz také dochazi k postupnému sjednocovéni pravidel, piedpisid, norem
a legislativy. DuleZitd vyhoda pro SBU DM-D také spociva v tom, Ze v prostiedi EU
se nachazi veétSina vyrobnich zavodu, dodavatelskych zavoda a obchodnich pobocek,

které vzajemné Uzce spolupracuji.

Ekonomické prostiedi v CR je ovliviiovano vnitinimi faktory zemg, ale také svétovou
ekonomikou, kterd v soucasné dobé celi nasledkam ¢asto zmifiované hospodaiské krize.
Z nize uvedeneé tabulky hrubého doméciho produktu (HDP) je patrny vyvoj vykonnosti

zeme¢ pocinaje rokem 2006 aZ do roku 2011.

Tabulka 1 Meziro¢ni piirastky realného HDP v CR v %, v letech 2006 aZ 2011, ve stalych
cenéch roku 2005

Rok 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011

Meziroéni pFiristek HDP v % 7,0 5,7 3,1 -4.7 2,7 1,7

Zdroj: CSU (2012)

Prirastky HDP v CR jsou v poslednich dvou letech sice na nizké, ale kladné hodnotg,

oproti roku 2009, kdy byl zaznamenan propad HDP s hodnotou - 4,7 %.
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Dulezitym faktorem ekonomického prostiedi zemé je mira inflace, kterd mé vliv
na Urokovou miru a devizovy kurz s dopadem na celkovy ekonomicky rast. Vyvoj miry

pramérné ro¢ni inflace v prabéhu 6 let je uvedeny v tabulce ¢. 2.

Tabulka 2 Vyvoj miry pramérné roéni inflace v CR v letech 2006 aZ 2011 v %

Rok 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011
mira inflace 2,5 28 | 6,3 1,0 15| 1.9

Zdroj: CSU (2012)

Z uvedené tabulky je patrné, Ze vyvoj pramérné ro¢ni miry inflace se od roku 2009

ustalil v rozmezi 1 az 1,9 %.

SBU DM-D nabizi a prodava v CR své portfolio produktit ABB, které nakupuje
v jinych zemich EU. Z tohoto duvodu pravideln¢ sleduje ukazatel vyvoje devizového
kurzu EUR/CZK. Zejména v pripadech dlouhodobych projektt, obsahujici nékolik
dodavek za predem stanovenou cenou, mohou vznikat kurzové rozdily, které ovliviuji
zisk. Eliminaci kurzovych rizik zajistuje SBU DM-D bankovnimi néstroji typu hedging.
Vyuzivani téchto nastrojii oviem na druhou stranu zvy3uje naklady. Ctvrtletni vyvoj
devizového kurzu v obdobi od zacatku roku 2006 aZ prvni pololeti roku 2012

je znézornén na niZe uvedeném grafu.

Graf 2 Ctvrtletni vyvoj devizového kurzu 1 EUR / CZK zaznamenany od zacéatku roku 2006
az do prvniho pololeti roku 2012
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Zdroj: CNB (2012)

Na tomto grafu je patrna kiivka posilovani koruny vaci euru v obdobi od roku 2006
do 3. ctvrtleti roku 2008. Po malém zakolisdni na zacatku roku 2009 se koruna
pohybuje v rozmezi 24,30 CZK aZ 26,70 CZK za 1 EUR.
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SBU DM-D v CR je sougasti nadnarodni firmy ABB s kulturnimi kofeny ve Svycarsku.
Je tedy ziejme, Ze firemni kultura ABB pochdzi pravé odtud. Vzhledem
k sociokulturnimu a demografickému prostiedi bylo nutné uvézit zejména tyto
faktory: jazyk, zvyky, tradice, nadboZenstvi, hodnoty, ndzory, vzdélani a socialni
stratifikaci. Rozdily vtéto oblasti v CR nebyly nijak podstatné jako naptiklad
u mimoevropskych zemi, ve kterych firma ABB také pasobi. Je oviem nutné v tomto

ohledu zminit fakt, Ze CR je hodnocena jako zemé s vysokou mirou korupce.

K Gspésnému podnikani v CR potiebuje SBU DM-D dostate¢né mnoZstvi
kvalifikovanych a talentovanych zaméstnanct s tendenci pozitivniho ptistupu
ke vzdelavani a rozvoji. Sledovanym ukazatelem SBU je z tohoto duvodu vyvoj poctu

absolventii vysokych kol (VS), ktery je uveden v tabulce &. 3.

Tabulka 3 Vyvoj absolventt VS v CR behem 3kolnich roka 2006 az 2010

Skolni rok 2005 2006 2007 2008 2009 2010
pocet absolventa VS | 44342 | 53467 | 63800 | 73242 | 81732 | 87941

Zdroj: CSU (2011)

Pocet absolventti vysokych $kol v CR v jednotlivych Skolnich letech sice narista,

oviem v porovnani s vyspélymi zemémi EU je stéle na nizké drovni.

V ramci technologické prostiedi SBU DM-D hodnoti pramysl v CR jako velmi
rozvinuté odvétvi s pomérné znaénym poctem zékaznika, kteti vyuZivaji, respektive
v budoucnu mohou vyuzivat, jeji portfolio produkti. CR je také vnimana u mnoha
zahrani¢nich investora jako zemé vhodnd pro vystavbu vyrobnich zavodu, zejména

z davodu vyhodné geografické polohy s vybudovanou infrastrukturou.

Mikroprostiedi SBU DM-D je v jednotlivych oblastech pramyslovych odvétvi
ponekud specifické s patrnou vzajemnou odliSnosti. Tato analyza se proto zaméiuje
pouze na segment HVAC v CR, pro ktery méa uréeny vyrobek FM ACHS550 blize

popsany v podkapitole 3.3.3 s nazvem ,,Marketingovy mix daného produktu.*

Dodavatelem vyrobku FM ACHS550 ur¢eného pro segment HVAC je vyrobni zavod
firmy ABB, ktery sidli ve Finsku. Vzajemna kazdodenni komunikace, at osobni,
telefonickd, nebo prostrednictvim informacnich a komunika¢nich technologii (IS/ICT),

patti k velmi duleZzitym aktivitim umoZnujici maximalni souc¢innost, za ucelem
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co nejlépe uspokojit PPO zé&kaznika. Udrzovani dobrych vztaha s vyrobnimi zavody
je ptinosné zejména v pripadé sjednavani ndkupnich cen na dalsi obdobi, Zadosti
0 poskytnuti dodate¢nych slev do dalSich kol wvybérovych fizeni, Zadosti
0 uptednostnéni akutnich dodavek, vyfizovani reklamaci, vochoté k realizaci

nestandardnich reSeni, apod.

Zékaznici, tedy uZivatelé vyrobku FM ACH550 jsou vyrobci vzduchotechnickych
zatizeni (VZT) a ventilétord, dale firmy které provadi méteni a regulaci (MaR), veetné
montaZe, servisu a udrzby. Aktivni zdkaznici daného vyrobku jsou rozdéleni z hlediska

vlivu na obchodni vysledky, dle analyzy ABC zn&zornéné na nize uvedeném grafu.

Graf 3 ABC analyza zékazniki SBU DM-D v segmentu HVAC
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Zdroj: SBU DM-D (2012)

Kategorii vyznamnych zakazniki tvoti skupiny A a B, tedy 25 %, resp. 12 aktivnich
z&kaznika, ktefi generuji 82 % prodejt. Témto zakaznikam je vénovana maximalni péce
a pozornost. Kategorii méné vyznamnych zakaznika tvoii skupiny C a D,
tedy zbylych 75 %, resp. 36 zakazniku, kteti generuji 18 % prodeji. Paretovo pravidlo
80 / 20 je tedy ptiblizné potvrzeno.

Distribuce vyrobktt FM ACH550 je zajist'ovana logistickou sekci obchodni jednotky,
ktera na zaklad¢ poZadavku obchodnika zajisti dodavku ze skladu ABB v Praze,
nebo z centralniho skladu v Némecku, nebo pifimo z vyrobniho zéavodu ve Finsku,
na misto urcené zakaznikem prostrednictvim partnerské dodavatelské firmy. Dodavky

se ¥idi mezinarodné platnymi podminkami pro piepravu zbozi INCOTERMS 2011.
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Konkurenci SBU DM-D v oblasti vyrobki FM pro segment HVAC v CR tvoii firmy
na nize uvedeném grafu, kde jsou zndzornény podily instalované baze v CR.
SBU DM-D timto ukazatelem navic ziskava informaci o podilovém mnoZstvi vSech
z&kaznika v této oblasti, ktefi se jiZz naugili, respektive navykli dany vyrobek FM
ACH550 pouZivat.

Graf 4 Podily instalované baze FM v aplikacich HVAC v CR v roce 2011
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Zdroj: SBU DM-D (2012)

Konkurent 1 zabira na trhu v CR v prodeji FM urgenych pro segment HVAC nejvétsi
podil 32 %. Hlavni pti¢iny tohoto prvenstvi jsou delSi historickd pasobnost v tomto
segmentu v CR zadinajici jiz v roce 1994 a nabidka $irsiho portfolia vyrobka pro tento
segment, ktery firma ABB nenabizi. Druhy nejvy$si podil trhu 21 % zabira
Konkurent 2. Duavodem tohoto umisténi je jeho wvyraznd putsobnost take
na spotiebitelském trhu B2C a Siroké povédomi o kvalitni znaéce s dlouholetou tradici.
Na oblast HVAC se vyrobkové s FM zamétuje od roku 1998. Déle je po firm¢ ABB,
ktera zabira podil 12 %, uveden Konkurent 3. Na trh HVAC se sice zamétuje aZ v roce
2008, ale od té doby ovSem stacil na trhu obsadit 10% podil, prostiednictvim strategie
nizkych (zavadécich) cen za ucelem zvySovani trzniho podilu. Vybérova tizeni k novym
projektam vyhrdva v mnoha piipadech dumpingovymi cenami, které jsou ¢asto
pod vyrobnimi néklady, coZ je z ekonomického hlediska dlouhodobé neudrZitelné.
Touto strategii se mu v3ak podatilo ziskat za posledni dva roky nekolik strategicky
vyznamnych referencnich projekta. Konkurent 3 ovdem nema srovnatelné vybudovanou
znacku jako ostatni uvedeni konkurenti ani srovnatelné servisni a obchodni zazemi.
Na dalsi pozici je uveden Konkurent 4 spodilem trhu 8 %. V CR se zaméiuje
na segment HVAC od roku 2006, podobn¢ jako firma ABB. Stava se tak vyraznym

konkurentem s velmi podobnou historii a obchodni strategii.
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Substituce, tedy nahraditelnost vyrobku FM ACH550 v CR je relativné snadna.
Na trhu se nachazi nékolik vyrobca nabizejicich pro tuto oblast velmi podobny vyrobek,
ktery spliuje soucasné ptedpisy a normy. Z hlediska funkénich vlastnosti jsou mezi
nimi  minimalni odchylky. Pokud zakaznik nepoZaduje specialni poZadavky,
tj. napt. odborné poradenstvi, vysokou kvalitu, U¢innost, minimalni rozmeéry vyrobku,
komfortni ovladani, apod., je mozné uvést, Ze tento vyrobek je na trhu

v CR nahraditelny.

Potencialnimi konkurenty jsou piedevisim novi vyrobci neznamych znacek
pochazejici nejcastéji z Asie, kteti nabizi tzv. ,,rychlé reSeni* za nizkou cenu. Nemaji
viak v CR ani v Evropé servisni zazemi a také technicka podpora zéakaznika je na velmi
nizké drovni. Ptipadné reklamace nefunkenich vyrobka jsou velmi problematické.

Z hlediska budouciho vyvoje trhu mohou vSak piedstavovat hrozbu.

Verejnost, zejména odbornd zamétujici se na oblast HVAC, tj. z&kaznici, vyzkumneé
Ustavy, vyvojovd a projekeni centra a Skoly, jsou cilovou skupinou marketingové

komunikace SBU DM-D. Castym tématem jsou nova feSeni a moderni technologie.

V ptipadé rozboru vnitiniho prostiedi lze uvést, Ze SBU DM-D je soucasti firmy ABB
s dobie propracovanou firemni kulturou podporujici pravidelnou a otevienou
komunikaci, ktera je navic podpotena interné vydavanym firemnim ¢asopisem a dalSimi
informaénimi bulletiny na intranetovych webovych strankach, dale pravidelnymi
Skolenimi a prezentacemi podavajicimi informace o tom, jak se zaméstnanci podileji
na dosahovani podnikatelskych cili. Firma ABB v CR ma hlavni sidlo v Praze
v moderni budové s otevienymi kancelarskymi prostory. Tato koncepce (open space),
vytvéii vhodné prostiedi pro spolupréci mezi jednotlivymi SBU. Vzhledem k velkému
poctu zaméstnanca na jednom misté, firma zavedla pravidla chovani a také pravidla
stylu oblékani zaméstnanca v téchto prostordch. VSeobecné musi vSichni zaméstnanci
firmy dodrZovat nejvysSich standardy ochrany zdravi a bezpecnosti, etického chovani,

odpovédného pristupu k Zivotnimu prostiedi.

3.3.3 Marketingovy mix daného produktu

Tato ¢ast prace popisuje marketingovy mix vyrobku, kterym je frekvenéni meéni¢ ABB
ACH550. Z Sirokého portfolia nabidky frekven¢nich méni¢a SBU DM-D vhodnych
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do raznych aplikaci, tj. napt. pasové dopravniky, kompresory, polohovani, vytahy,
jetéby apod., je pouze tento vyrobek urceny pro regulaci ventilatori a pump v segmentu
HVAC.

Vyrobek FM ACH550, ktery je uveden na obrazku v ptiloze 8, uvedla firma ABB
na trh vCR prostiednictvim SBU DM-D v roce 2006. Zakaznik spolecné
s timto vyrobkem znac¢ky ABB ziskava profesionalni ptistup nadnérodni firmy, kvalitni
zazemi, odborné servisni, poradenské a dalsi sluzby v CR i ve svété. Piehled funkci
a vybavy vyrobku FM ACHS550 a vyrobki FM &tyfech nejvétSich konkurentt v CR
v segmentu HVAC je uveden v tabulce v ptiloze 9. Ztohoto porovnéni je ziejmé,
Ze dané vyrobky obsahuji shodné funkce a splnuji soucasné predpisy a normy. Zjisténé
odliSnosti jsou zejména v z&kladnim vybaveni. U vyrobku FM ACH550 je nabizeno
vice prvka v zakladni vybave, coZ navySuje jeho zakladni cenu, Tyto prvky ostatni
konkurenti nabizi jako volitelné piislusenstvi. Piehled prodeji FM ACH550 v CR

je uveden na uvedeném grafu 5.

Graf 5 Vyvoj prodeji frekvenénich méni¢a ACH550 v CR v priibéhu let 2006 a7 2011

Ké

 REV

e EB T

2006 2007 2008 2009 2010 2011 oK
Zdroj: SBU DM-D (2012)

Od roku 2006 objem prodanych FM ACH550 wvzrustal. Pouze vroce 2010
byl zaznamenan vyrazny propad, kdy se nepodaftilo ziskat radu velkych zakazek.
Vétsinu téchto zakazek ziskal zminovany Konkurent 3 strategii nizkych cen, za G¢elem
obsazeni vétsiho podilu trhu. Vroce 2011 byla SBU DM-D nucena vzhledem
k podmink&m trhu vyrazné sniZit marZi na tento vyrobek i ptesto, Ze vyrobni zavod
nakupni cenu daného vyrobku kazdy rok navySuje. Reakci byl narast prodeja,
ktery se oviem nevyrovnal roku 2009 a snizujici se EBIT SBU DM-D v segmentu
HVAC.

25



Ceny vyrobkia FM ACH550 jsou stanovené na zakladé kalkulaci vyrobnich nékladu.
Déle vychazi ze sloZzek komplexniho vyrobku. Velky duraz je kladen zejména
na znacku, kvalitu a vyborné vlastnosti vyrobku, design, rozsahlou sit’ prodejnich mist
a servisnich center po celém svét¢, odborné poradenstvi a zakaznickou podporu
na vysoké arovni. Dvourozmérné grafické porovnani ceny a kvality FM ACH550 a FM

ctyrech nejvétsich konkurentt segmentu HVAC v CR je uvedeno na grafu 6.

Graf 6 Pozi¢ni mapa trzniho postaveni FM ACH550 firmy ABB v CR a ¢&tyt hlavnich

konkurentam v segmentu HVAC v CR v porovnani kvalita/cena

Kvalita Velmi kvalitni | Stredné kvalitni | Malo kvalitni
Cena vyrobek vyrobek vyrobek
Vy3$i cena vyrobku +1 If‘%%

Stiedni cena vyrobku +3

Nizsi cena vyrobku

Zdroj: SBU DM-D (2012)

Z grafu je patrné, Ze strategii kvalitniho vyrobku, ktery je nabizen na trhu za vyssi cenu,
zvolily spole¢né s firmou ABB také Konkurent 1, Konkurent 2 a Konkurent 4.
S vyrobkem nabizi také témét shodné sluzby. Je tedy ziejmé, Ze konkurenéni boj mezi
uvedenymi firmami v této oblasti je pomérné velky. Na dalsi pozici stredni cena/velmi
kvalitni vyrobek je v grafu uveden Konkurent 3. Je ziejmé, Ze jeho soucasnad cenova
strategie ma za cil dosahnout maximalniho trZniho rastu. Procentni porovnani
cenikovych cen FM u &tyf nejvétdich konkurentd v oblasti HVAC v CR vidi cenam
FM ACH550 je uvedeno v tabulce v ptiloze 10. VeSkeré dodatecné individualni slevy,
které jsou poskytovany zejmena pti odbérech velkého mnoZstvi, jsou vypocitavany

Z téchto cen.

Distribuce vyrobki FM ACH550 je koncipovana stim z&mérem, aby nejlépe
vyhovovala PPO zékaznika segmentu HVAC. Tito z&kaznici velmi casto poZaduji
k poptdvanému vyrobku odborné poradenstvi a servisni sluzby. Za timto Gcelem
kontaktuji SBU DM-D, ktera tyto sluzby poskytuje. Dany vyrobek je dodavan ptimo
koncovému uZzivateli nebo servisnim firmam a vyrobcim VZT. Dalsi obchodni
mezi¢lanky tj. velkoobchody a maloobchody jsou v distribu¢nich cestach vyuZivany
pouze vyjime¢né. Pomérné shodnou distribuéni strategii zvolili také ostatni uvedeni

&tyii nejvétsi konkurenti v oblasti HVAC v CR.

26



Marketingové komunikaéni podpora kvyrobkim FM ACH550 je zajistovana
zejména prostiednictvim Skolenych obchodnikd na bazi relaéniho marketingu.
Zakaznici jsou tak informovani o novych moZnostech a inovacich tvari v tvar.
Obchodnik spole¢né s marketingovym specialistou koncem kaZdého roku sestavuje
marketingovy plan na rok budouci s limitem investic do vySe 2 % z obratu prodeje
vyrobku v piede$lém roce. Tento dokument obsahuje celkovy piehled komunika¢nich
aktivit s podrobnym rozpoctem, tj. planovanych eventa, vystav, veletrha, prednéasek,
navstév vyrobnich zavodt se zakaznikem, odbornych ¢lanka a reklamy
ve specializovanych ¢asopisech a na webovych strankach, pieklady a tisk katalogu,
leaflett, broZur vyrobku a dalSich propagac¢nich materidla. Piehled néstroju
marketingové komunikace FM pro aplikace HVAC u 5 vyrobci s nejvétsi instalovanou
bazi v CR je uveden v ptiloze 11. Z tohoto porovnani je patrné, Ze vechny uvedené
firmy vyuZivaji téméi shodné néstroje. Pouze nekteri konkurenti ovSem navic vyuZivaji
internetovy obchod s produktovou konfiguraci vhodného frekvenéniho menice
a prisludenstvi. V teoretické ¢asti jiz bylo zminéno, Ze na trzich B2B je nejduleZitéjSim
komunika¢nim  nastrojem osobni prodej spojeny stechnickou dokumentaci
a Ze lze ocekavat zvysujici se vyznam databdzového prodeje, véetné direct mailu.
V tomto pripadé by bylo vhodné uvaZit, zda rozsitit marketingovou komunikaci jesté
0 daldi néstroje, kterymi by bylo moZné ziskat urcitou konkuren¢ni vyhodu.
Mohlo by se jednat naptiklad o nastroj ndhledu do skladovych zé&sob a o néstroj
sledovani prabéhu ptipadné reklamace daného vyrobku prostiednictvim internetu.
Tyto nastroje uvedeni konkurenti nepouZivaji. Vyzkumny projekt provedeny v této
praci bude zaméien tedy také na oblast zjiStovani intenzity zajmu zakaznika

0 vyuZivani téchto nastroja.

3.3.4 SWOT analyza DM-D

Z vySe uvedené analyzy znacky ABB, analyzy marketingového prostredi a nastroju
marketingového mixu k vyrobku FM ACH550, je mozné vyvodit silné a slabé stranky,
prileZitosti a hrozby SBU DM-D v oblasti HVAC v CR.

Silnou strdnkou SBU DM-D na trhu HVAC je dobie vybudovana nadnéarodni znacka

ABB, ktera zastupuje Siroké spektrum kvalitnich, modernich a Uspornych technologii
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pro pramysl. Firma investuje do akvizic dalSich firem, neustalého rozvoje, sponzoringu,
aktivit v socialni oblasti, podpory a rozvoje védy a vyzkumu. Ma propracovanou
firemni kulturu a podporuje rozvoj a vzdélavani zameéstnanci. SBU DM-D nabizi
pro segment HVAC velmi kvalitni vyrobek, se kterym bylo realizovano mnoho
uskute¢nénych Uspédnych referen¢nich projekta, dale poskytuje kvalitni péci
0 zakazniky, kterou neustdle zdokonaluje. S uvedenym vyrobkem nabizi zazemi

a know-how nadnérodni firmy a sit’ obchodnich a servisnich center v CR.

Mezi slabé stranky je mozné zaradit pomérné nizké povédomi o znacce ABB v CR,
maly trzni podil, vysokou cenu daného vyrobku, malou pasobnost na spotiebitelskych
trzich, pomalou reakci na trzni zmény a zvySujici se fixni néklady, relativni
nahraditelnost daného vyrobku, absenci nékterych néstroju marketingové komunikace
tj. internetovy obchod s produktovym konfiguratorem, sledovani prabéhu piipadné
reklamace a nahled do skladovych zasob prostiednictvim internetu. Firma také nabizi

uzsi portfolio dalSich vyrobka pro segment HVAC nez nekteti dalsi konkurenti.

Prilezitosti v daném segmentu SBU DM-D shledava v roz$iteni nastroji marketingové
komunikace, v planovanych investicich vefejného a soukromého sektoru, v cerpani
dotaci z EU na rozvoj pramyslu za ucelem dosahovani energetickych uspor a vyssi
ekologické Setrnosti. Déle v relativné snadné nahraditelnosti konkuren¢nich vyrobka
FM urcenych pro segment HVAC vyrobkem FM ACH550.

Hrozbou SBU DM-D v tomto segmentu muZe byt souc¢asna agresivni strategie nizkych
(zavéadécich) cen za Ucelem zvySovani trzniho podilu u Konkurenta 3, zvySovéani cen
daného vyrobku vyrobnim zavodem, snizujici EBIT, preference zakaznika po levnych
asijskych FM, vstup dalSich srovnatelnych vyrobct FM do CR nebo slougeni
stavajicich, dopady celosvétové ekonomické krize v podobé nizsi poptavky, vyrazné

oslabeni kurzu koruny vaci euru, korupce pti zaddvani novych projekta.

3.4 Vyzkumny projekt
3.4.1 Definovani vyzkumnych problemu

Z vysledku provedenych analyz bylo zjisténo, Ze v segmentu HVAC nékteti uvedeni

konkurenti pouZivaji k marketingové komunikaci navic internetovy obchod
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s produktovym konfiguratorem. Mimo tohoto rozdilu je ovSem mozZné uvést,
Ze naprosta vétSina konkurentt nabizi srovnatelny vyrobek FM pro segment HVAC
s velmi podobnou obchodni strategii jako SBU DM-D. Pouze Konkurent 3 zvolil
docasnou strategii niZSich cen. Piedpoklada se, Ze tato strategie je dlouhodobé
neudrZitelna, tudiz kratkodoba. Pokud jsou si vSechny uvedené firmy tedy natolik
podobné, na trhu se pravdépodobné prosadi zejména ty, které budou poskytovat
kvalitngjSi sluzby zakaznikam. Tuto konkuren¢ni vyhodu mohou ziskat pouze
v ptipad¢, budou-li mit dostatek validnich informaci o jejich PPO. Spokojenost
zékaznika je jednim ze zékladnich hledisek, podle kterého musi fidit veSkerou svou
¢innost. Tomek, VAvrova (2004) uvadégji, Ze kziskani materidlu o spokojenosti
¢i nespokojenosti zakazniku je tieba vyuZivat zdsadné postupu zaloZenych na raznych
metodach piimého dotazovani zékazniku, piipadné nepiimého dotazovéni v panelu.
Déle autoti uvadeji, Ze posuzovani podnikovych ukazateli, jako je obrat, trzby,
pocet opakovanych ndkupa apod., nemuZe ve své koncentrované formé poskytnout
konkrétni poznatky o spokojenosti, ¢i nespokojenosti z&kaznika. Jejich objektivita
je vtomto piipadé negativnim faktorem. Objektivni postupy totiz malo poméhaji
proniknuti do velmi citlivé a konkrétni problematiky, kterou se musi nabizejici
ve snaze ziskani konkurenéni vyhody zabyvat. VyuZitelnym ukazatelem nemiZe
byt ani zdanlivé velmi vhodny ukazatel ,,pocet ztracenych zakazniki.“ Nelze totiZ
bezpe¢né potvrdit, Ze odesli pro nespokojenost, stejné jako o stavajicich zékaznicich

nemuZe byt hovoteno jako o zcela spokojenych.

3.4.2 Stanoveni cila a hypotéz

Cilem vyzkumu je zjistit PPO a spokojenost vyznamnych zékaznika SBU DM-D
segmentu HVAC s danym vyrobkem a poskytovanymi sluzbami. Vyzkum se konkrétné
zamétuje na spokojenost vyznamnych zakaznika s vyrobkem, jeho cenou a dil¢imi
oblastmi sluzeb SBU DM-D, které je schopna tato obchodni jednotka vice ¢i méng
ovlivnit, za ucelem trvalého zlepSovani. Predmétem vyzkumu jsou tedy nésledujici
oblasti: hodnoceni kvality vyrobka FM ACH550, hodnoceni Grovné cen téchto vyrobka
a smluvnich obchodnich podminek, hodnoceni kvality poskytovanych sluzeb servisu
k vyrobku a urovné cen za tyto sluzby, hodnoceni kvality sluZeb logistiky, hodnoceni

kvality poskytovanych sluzeb obchodnich z&stupct, hodnoceni kvality produktové
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marketingové komunikace, véetné zjisténi intenzity zajmu o internetovy obchod
s produktovym konfiguratorem, a také o dalsSi moZné nastroje marketingové
komunikace, tj. o néstroj ndhledu do skladovych zasob a nastroj sledovani prabéhu
ptipadné reklamace daného vyrobku prostrednictvim internetu. Bylo jiz zminéno v této
préaci, Ze posledni dva uvedené marketingové nastroje Z&dny z uvedenych konkurenta
nenabizi. V ptipadé jejich zavedeni by mohla SBU DM-D ziskat urcitou konkurenéni

vyhodu. Cile vyzkumu jsou formulovany do niZe uvedenych hypotéz.

Hypotézy:

a) Vyznamni zékaznici SBU DM-D v segmentu HVAC hodnoti kvalitu vyrobku
FM ACH550, zhlediska technického provedeni, spolehlivosti, instalace,
snadnosti  pouziti,  volitelného  ptisluSenstvi,  znacky,  ptehlednosti
a srozumitelnosti technického manualu, hodnocenim velmi dobré.

b) Vyznamni zdkaznici SBU DM-D v segmentu HVAC hodnoti vyrobek FM
ACH550, zhlediska vySe kupni ceny, objednacich, dodacich, platebnich,
reklamac¢nich a zaruénich podminek, hodnocenim velmi dobreé.

c) Vyznamni zékaznici SBU DM-D v segmentu HVAC hodnoti servisni sluzby
k vyrobku FM ACH550, z hlediska mnoZstvi, dostupnosti, uZite¢nosti, snadnosti
objednani, kvality, doby provedeni, nabidky preventivni uUdrzby, telefonické
servisni podpote a vySe ceny za servisni sluzby, hodnocenim velmi dobré.

d) Vyznamni zékaznici SBU DM-D vsegmentu HVAC hodnoti poskytované
sluzby a celkovy zakaznicky servis obchodniho zastupce vyrobku FM ACH550,
z hlediska jeho dostupnosti, kvality a rychlosti odpovédi a porozuméni potiebdm
zakaznika, kvality zpracovanych nabidek, pristupu a otevienosti k ieSeni
ptipadnych probléma a reklamaci, proaktivniho ptistupu ke vzajemné
spolupréci, znalosti daného vyrobku a oblasti HVAC, hodnocenim velmi dobreé.

e) Vyznamni zakaznici SBU DM-D vsegmentu HVAC hodnoti kvalitu
marketingové komunikace vyrobku FM ACH550, z hlediska katalogu, leafletq,
brozur, webovych stranek vyrobku, ¢lanka v odbornych ¢asopisech, eventd,
dale poctu, dostupnosti a kvality poskytovaného technického Skoleni k danému
vyrobku a kvality poskytovaného Skoliciho materialu, hodnocenim velmi dobré.

f) Vyznamni zakaznici SBU DM-D vsegmentu HVAC hodnoti spokojenost
s objednavanim a realizaci dodavek vyrobku FM ACH550, z hlediska snadnosti
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objednéni, kvality zpétn¢ zaslanych potvrzeni o prijeti objednavky, flexibility
provadéni zmen jiZz objednaného vyrobku, véasnosti dodavek ve stanoveném
terminu, poskytovani informaci v ptipadé zpozdéni nebo jinych potizi
s dodavkou, dostupnosti informaci o skladovych zasobach, miry shody
objednaného zboZi se zbozim dodanym, hodnocenim velmi dobreé.

g) Vyznamni zakaznici SBU DM-D segmentu HVAC by ur¢ité nebo spiSe vyuZili
moznost aktualniho nahledu do skladovych zasob vyrobku ACH550
prostiednictvim internetu.

h) Internetovy obchod s produktovym konfiguratorem vyrobku FM ACH550
by vyznamnym zékaznikim SBU DM-D segmentu HVAC ur¢ité nebo spise
zjednodusil a urychlil jeho vybér a nakup, vcetné dalsiho volitelného
prisluSenstvi.

i) Vyznamni zékaznici SBU DM-D segmentu HVAC ur¢ité nebo spiSe pozaduji
sledovani prabéhu pripadné reklamace vyrobku ACHS550 prostrednictvim

internetu.

Vétsina vySe uvedenych hypotéz je presnéji vymezena okruhy hledisek. Jejich ovéteni
bude né&sledné vychazet zodpoveédi respondenti na jednotlivé oblasti otazek
v dotaznikovém Setfeni. Na zaékladé tohoto vyzkumu bude mozné také urcit,
které z dil¢ich hledisek jsou pro SBU DM-D nejvice kritické.

3.4.3 Pripravna faze projektu

Soubor respondentd je tvoien skupinou vyznamnych zdkaznika SBU DM-D z oblasti
HVAC, o kterych jiz byla zminka v této praci. Jedna se o Uplny vybér, tedy celkem
0 12 firem, jejichz celkovy roéni ndkup FM ACH550 doséahl priblizné 80 % celkového
obratu za prodej tohoto vyrobku. Tento soubor zakazniks ma z&sadni vliv na prodej
vyrobku FM ACH550 v CR, a tudiz na celkovy tspéch SBU DM-D v oblasti HVAC.
Jedn4 se o vyrobce VZT s obratem nad 150 mil. K¢& za rok. Uvedeny soubor zékaznika
také dany vyrobek a sluzby SBU DM-D velmi dobte zna, z davodu jejich ¢astého
vyuZivani, a tak jejich hodnoceni je povaZovano za relevantni. Tomek, Vavrova (2004)
uvadeji: ,,Chceme-li ucinit opat/eni k odstraneni nespokojenosti ¢i k dalSimu zvySeni

spokojenosti, pak je nutné znat konkrétni duavody spokojenosti, popripadé
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nespokojenosti. Spokojenost je, bohuzel, vysledkem hodnoceni ex-post, které je mozné
provest az po uskutecneni ndkupniho aktu.* Dotazovanymi osobami byli tzv. decision
makers, tedy kompetentni manaZeti nebo lidé, ktefi pifimo rozhoduji nebo maji zasadni
vliv na rozhodovéni v dané firmé v oblasti ndkupu a prodeje frekven¢nich meénica

v segmentu HVAC.

Strukturovany dotaznik, uvedeny v pfiloze 12, je zpracovan z materidla firmy
ABB (2012) a sestaven tak, aby poskytl odpovédi na dané hypotézy s nejmensi ¢asovou
naro¢nosti na respondenta. Je rozdélen na sedm oblasti, ve kterych je uvedeno celkem
47 uzavienych otazek. Otazky jsou polytomické a vyuZivaji stupnici 1 az 5. Od otazky
Cislo 1 a7z 44 je pouZito nasledujici hodnoceni: 1 - vyborny, 2 — velmi dobré, 3 - spise
dobré, 4 - spiSe nevyhovujici, 5 - velmi nevyhovujici. Od otazky cislo 45 az 47
je pouzito nasledujici hodnoceni: 1 — ur¢ité ano, 2 — spise ano, 3 — nevim, 4 — spiSe ne,
5 - urcité ne. Respondentovi je navic poskytnuta moZnost vyjadiit se ke kazde oblasti
otdzek dodate¢né svymi slovy. K tomuto Uc¢elu jsou v dotazniku vyhrazeny volné linky

s ozna¢enim ,,Navrh na zlep3eni a jiné ptipominky.*

3.4.4 Realizacni faze projektu

Vyzkum pobihal na zklad¢ osobnich navstév u respondenta v casovém rozmezi kvéten
az ¢erven 2012. Vyzkumny projekt byl realizovan modelem shéru dat CAPI (Computer
Aided Personal Interview). Dotazy byly pred¢itiny a zaznamendvany do dotazniku

tazatelem a poté zaznamenévany do pogitace.

3.4.5 Analyza ziskanych dat, hodnoceni hypotéz a doporuceni

Odpovedi respondenttt na otazky tykajici se nize uvedenych sedmi oblasti vyzkumu
jsou zpracovany v tabulkovém procesoru Microsoft Excel 2007. Hodnoceni
jednotlivych hypotéz vychazi ze ziskanych dat a jejich vazeného aritmetického
praméru. K uvedenym negativnim navrham a piipominkdm od respondenta jsou

navrhnuta doporuceni Kk jejich naprave.

Prvni oblast vyzkumu, ktera ovéiuje hypotézu a), je tvorena otazkami ¢. 1 aZ ¢. 9.

Ziskala od respondenti pramérnou hodnotu 1,676. Priblizuje se tedy bodovému
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hodnoceni na stupnici v dotazniku 2 — velmi dobré. Hypotézu a) je tedy mozné
potvrdit. Z této oblasti otdzek byla nejlépe ohodnocena otazka ¢. 9, tykajici se znacky

vyrobku, spramérnou hodnotou 1,17. Nejhure byla ohodnocena otézka ¢&. 8,

tykajici se kvality a srozumitelnosti manuélu k vyrobku, s pramérnou hodnotou 2,42.

V ¢asti navrht a pripominek respondenti uvedli: Nepiehledny manuél k vyrobku,
jeho pouziti se vyhybame (uvedli 4 respondenti). Doporuéeni budou tedy smérovana
na vyrobni zavod, aby nejlépe ve spolupraci s uZivateli, stavajici manual piepracoval.
Ovladani konkurenéniho FM prostiednictvim ovlddaciho panelu je intuitivnéjsi.
Tato pfipominka muze byt hodnocena jako individudlni nazor 1 respondenta,
ktery vyuZiva konkuren¢ni vyrobek castéji nez wvyrobek FM  ACH550.
V ptipadé¢, Ze by se podobné hodnoceni u zé&kaznika objevovalo ve stoupajici mite,
je nutné provést specialni vyzkum a dle vysledka inovovat stavajici ovladani tohoto
vyrobku.

Druhd oblast vyzkumu, kter4d ovéfuje hypotézu b), je tvorena otdzkami
¢. 10 aZ ¢. 15. Ziskala od respondentid pramérnou hodnotu 3,95. PribliZzuje se tedy
bodovému hodnoceni na stupnici vdotazniku 4 - spiSe nevyhovujici.
Hypotézu b) tedy neni mozné potvrdit. Zuvedené oblasti otdzek byla nejlépe
ohodnocena otdzka ¢&. 12, tykajici se objednacich podminek, s praimérnou
hodnotou 3,25. Nejhafe byla ohodnocena otdzka ¢. 10, tykajici se vySe kupni ceny

vyrobku, s pramérnou hodnotou 4,58.

V ¢asti navrha a piipominek respondenti uvedli: Konkurenéni dodavatelé poskytuji
splatnost faktury 30 aZz 60 dni (uvedli 3 respondenti). SBU DM-D poskytuje
¢trnactidenni splatnost u standardnich dodavek do 10 ks FM ACHS550, v ptipadech
odbéru vétsiho mnoZstvi se prodluZuje splatnost na 21 dni. DelSi poskytnuti splatnosti
je individudlni a prochazi v ABB mnoZstvim schvalovacich procest. VVzhledem k tomu,
Ze soucasny trend prodejci je prodluZovani splatnosti faktur dodanych vyrobka,
bude doporu¢eno SBU DM-D, aby takeé zvaZila moznost prodlouZeni splatnosti alespoi
na 30 dni u mnoZstvi vyssi neZ 10 ks. ABB nese odpovédnost za Skodu max. do ceny
dodaného zboZi. Tato podminka vychazi ze VSeobecnych obchodnich podminek
(VOP) firmy ABB, které musi byt dle korporatniho natizeni ABB soucésti kazdé
obchodni smlouvy. Lhita na vy¥izeni reklamace je p#ili§ dlouhd. Standardni lhata

na vyiizeni reklamace vyrobku FM ACHS550 trvd 1 meésic. Zakaznik nemuZze
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na tak dlouhou dobu omezit nebo zastavit danou aplikaci a je to pochopitelné.
Proto bude doporuc¢eno servisnimu oddéleni, které zjistuje pticinu nefunkéniho
vyrobku, zkratit dobu pro vyjadieni k podané reklamaci na maximalni dobu do 1 tydne,
nebo poskytnout na tuto dobu zapajceni ndhradniho FM. Vyrobek je kvalitni, ale p¥ilis
drahy (uvedlo 9 respondenti). Tento prispévek je také na zékladé jiz provedené
analyzy poziéni mapy kvalita/cena ovéten jako pravdivy. Velmi dobré kvalita vyrobku
FM ACH550 vychazi také z vysledku prvni oblasti otdzek. P#i velkych odbérech
je pozadovana zaloha, coZz jini dodavatelé nepoZaduji (uvedli 4 respondenti).
SBU DM-D vy7aduje pred odbérem vyrobka FM ACH550 o celkové hodnoté
nad 150000,- K¢ zélohu ve wySi 30 % 2z celkovée ceny objednévky.
Doporuceni pro SBU DM-D bude poskytnout dlouhodobym zékaznikim dodévku

vyrobka bez zalohy, kteii méli dobrou platebni moralku v prabéhu minimalng 2 let.

Tieti oblast vyzkumu, kterd ovéruje hypotézu c), je tvotrena otdzkami ¢. 16 aZ ¢&. 24.
Ziskala od respondentd pramérnou hodnotu 2,85. PribliZuje se tedy bodovému
hodnoceni na stupnici v dotazniku 3 — spiSe dobré. Hypotézu c) tedy neni mozné
potvrdit. Z uvedené oblasti otdzek byla nejlépe ohodnocena otdzka ¢. 23, tykajici
se bezplatné telefonické servisni podpory k vyrobku, spriamérnou hodnotou 1,75.

Nejhute byla ohodnocena otdzka ¢. 24, tykajici se vySe cen za servisni sluzby

k vyrobku, s praimérnou hodnotou 4,75.

V ¢asti ndvrha a piipominek respondenti uvedli: Servisni sluzby bychom vyuZivali
vice, ale jsou p¥ilis drahé (uvedlo 7 respondenti). Preventivni udrzba je draha,
objednavame pouze komponenty a servis provadime sami. Doprava servisniho
technika do mista provedeni préce je také velmi draha, ¢asto se cenu za dopravu
dovime aZ pii koneéné kalkulaci. Tato zjisténd skutec¢nost tvoii urcitou piekdzku
v rastu prodeji FM ACH550. Servisnimu oddéleni bude doporuc¢eno zvaZit mozné
sniZeni cen servisnich sluZeb a Iépe informovat zdkaznika o celkové cen¢, véetné ceny

za dopravu servisniho technika.

Ctvrtd oblast vyzkumu, kterd ovéfuje hypotézu d), je tvoiena otazkami
¢. 25 aZ ¢. 30. Ziskala od respondentid pramérnou hodnotu 1,94. PribliZzuje se tedy
bodovému hodnoceni na stupnici v dotazniku 2 - velmi dobre.
Hypotézu d) je tedy moZné potvrdit. Zuvedené oblasti otazek byla nejlépe

w

ohodnocena otézka ¢. 28, tykajici se pristupu a otevienosti k feSeni ptipadnych
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probléma a reklamaci, s pramérnou hodnotou 1,83. Nejhiie byla ohodnocena otazka

¢. 26, tykajici se rychlosti a kvality odpovédi a porozuméni potiebdm

zékaznika, s pramérnou hodnotou 2,17.

V ¢asti ndvrhi a pripominek respondenti uvedli: Obéas bychom potiebovali rychlou
nabidku obratem ihned po zaslani poptavky (uvedli 4 respondenti). Obchodnik
je nucen v mnoha piipadech konzultovat dané dotazy ptfimo s vyrobnim zavodem,
ktery neodpovida ihned, coZ zna¢né zpomaluje rychlost odpovédi. Doporucenim je tedy
pro SBU DM-D nalézt pruzngjsi zpusob komunikace s vyrobnimi zavody napiiklad
prostrednictvim IS/ICT on-line sluZeb. Uvitali bychom u obchodniki hlubsi znalost
produktovych portfolii z ostatnich obchodnich jednotek ABB a jejich uZsi
vzadjemnou  spolupraci v pripadé  sestavovdni  komplexnich  nabidek
(uvedli 2 respondenti). V nekterych ptipadech zdkaznik poZaduje balickovou nabidku
produkta od vice obchodnich jednotek firmy ABB. V tomto sméru vnitini komunikace
napti¢ témito jednotkami pokulhdva a je zapotiebi ji spravné nastavit, coZ bude
doporuceno viem SBU v ABB CR.

Pata oblast vyzkumu, kterd ovéiuje hypotézu e), je tvorena otazkami ¢. 31 a7 ¢. 37.
Ziskala od respondentd prameérnou hodnotu 2,35. PribliZuje se tedy bodovému
hodnoceni na stupnici v dotazniku 2 — velmi dobré. Hypotézu e) je tedy mozné
potvrdit. Zuvedené oblasti otdzek byla nejlépe ohodnocena otdzka ¢&. 36,
tykajici  se  kvality  poskytovaného  technického  Skoleni Kk vyrobku,
s pramérnou hodnotou  1,42.  Nejhate byla ohodnocena otazka ¢ 32,

tykajici se webovych stranek vyrobku, s pramérnou hodnotou 3,58.

V ¢asti ndvrhu a ptipominek respondenti uvedli: Webové stranky vyrobku jsou velmi
nepiehledné a vyrobek je velmi téZké na strankdch ABB nalézt
(uvedlo 7 respondenti). Webové stranky vyrobku spravuje SBU DM-D spole¢né
s oddélenim PR, dle ABB grafického manudlu, ktery je soucésti corporate identity.
Tyto stranky bude tedy nutné prepracovat, dle ocekavani zakaznika. Clanky
v odbornych ¢asopisech jsou velmi dobré a velmi nés vzdélavaji. Tato pozitivni
poznamka respondenta je také duleZitou zpétnou vazbou pro SBU DM-D. Konkurence
mé& propracovanéjsi a piehlednéjsi katalog vyrobku (uvedlo 5 respondenti).
Bude nutné upozornit na tuto skute¢nost vyrobni zavod, ktery vyrobkovy katalog

edituje. Nedavné spoleéné setkani zdkaznika a firmy ABB ve Skydive aréné bylo
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pro nés opravdovym zazitkem (uvedli 2 respondenti). Minuly rok v fijnu probéhla
udélost - ndvstéva Skydive arény, kde si zakaznici segmentu HVAC mohli vyzkouSet
létani ve vétrném tunelu. Ohlasy z této udalosti byly zna¢né. Pro SBU DM-D je to také
duleZitd zpétnd vazba o vhodnosti a UspéSnosti daného eventu. Technicka Skoleni
k vyrobku by mohla byt ¢astéjsi a v raznych regionech neZ pouze v Praze
(uvedli 4 respondenti). SBU DM-D porada Skoleni pro zakazniky segmentu HVAC
dvakrat ro¢né v budové firmy ABB v Praze. V budoucnu bude nutné, vzhledem

k poZadavkim od z&kazniku, zajistovat Skoleni i v dalSich regionech.

Sesta oblast vyzkumu, ktera ovéruje hypotézu f), je tvorena otazkami ¢&. 38 az ¢. 44.
Ziskala od respondentd prameérnou hodnotu 2,92. PribliZuje se tedy bodovému
hodnoceni na stupnici v dotazniku 3 — spiSe dobré. Hypotézu f) tedy neni mozné
potvrdit. Zuvedené oblasti otdzek byla nejlépe ohodnocena otdzka ¢&. 44,
tykajici se miry shody objednaného zboZi se zbozim dodanym, s pramérnou
hodnotou 2,08. Nejhite byla ohodnocena otézka ¢. 43, tykajici se dostupnosti informaci

o skladovych zasobéach, s praimérnou hodnotou 4,58.

V ¢asti ndvrha a ptipominek respondenti uvedli: Informace o skladovych zasobéach
jsou sdélované pouze obchodnikem, ktery nema tyto informace ihned k dispozici
(uvedli 4 respondenti). Aby obchodnik SBU DM-D zjistil tyto informace, musi
nejdtive vyspecifikovat vyrobek, nahlédnout do centralniho skladu, nebo do plana
vyroby prostrednictvim intranetu. Obchodnici jsou ale ¢asto na cestach u z&kaznika
a tak tuto informaci mohou poskytnout ¢asto az druhy nebo treti den. Tomuto tématu
se také bude veénovat otdzka ¢. 46 (PoZadujete mozZnost nahledu do skladovych zasob
vyrobku FM ACHS550 prostiednictvim internetu?). Potvrzeni objednavky je zaslano
az nékolik dni po objednéani, potvrzeni potiebujeme obdrzet nejdéle do druhého
dne (uvedlo 5 respondenti). Dle provedeného interniho Setieni jsou pramérné
objedndvky potvrzovany do t¥i dnd z davodu velké vytizenosti oddéleni logistiky.
Tuto dobu je nutné vyrazné zkrétit. ReSenim je vyuZiti kapacit z jinych oddéleni SBU
DM-D, ptipadné ptijmout nového zaméstnance.

w

Sedmou oblast vyzkumu tvoii jednotlivé otdzky ¢. 45 az & 47, které ovéruji

hypotézy g), h), i).
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U téchto otdzek v dotazniku byl zménén vyznam hodnoceni otdzek takto: 1 — urcité ano,

2 - spide ano, 3 — nevim, 4 — spiSe ne, 5 — ur¢ité ne.

Otazka ¢. 45, (Pozadujete moznost ndhledu do skladovych z&sob vyrobku ACH550
prostrednictvim internetu?), ktera ovéiuje hypotézu g), ziskala od respondenta
pramérnou hodnotu 1,67. Priblizuje se tedy bodovému hodnoceni na stupnici

v dotazniku 2 — spiSe ano. Hypotézu g) je tedy mozné potvrdit.

V ¢asti ndvrha a pripominek respondenti uvedli: Mohl bych lépe planovat velké
projekty i jejich realizaci. Nemusel bych zbyte¢né volat tak ¢asto obchodnika,

ktery se miZe vénovat jiné praci pro nas (uvedli 2 respondenti).

Otazka & 46, (Urychlil a zjednodusil by V&S vybér a nakup vyrobku ACHS550,
véetné dalSiho volitelného ptislusenstvi, internetovy obchod s produktovym
konfiguratorem?), kterd ovéruje hypotézu h), ziskala od respondenti primérnou
hodnotu 1,34. Piiblizuje se tedy bodovému hodnoceni na stupnici v dotazniku

1 - ur¢ité ano. Hypotézu h) je tedy mozné potvrdit.

V ¢asti navrht a pripominek respondenti uvedli: V jednodusSich a opakovanych
projektech bychom internetovy obchod uréité vyuZili (uvedlo 6 respondenti).
U konkurence jiz nadkupy timto zptasobem realizujeme (uvedli 2 respondenti).
Proces vybéru a volby vhodného FM do standardnich aplikaci by se urychlil
(uvedli 4 respondenti). U slozitéjSich aplikaci je vhodnéjSi radéji kontaktovat

obchodnika a poradit se.

Otazka ¢. 47, (PoZadujete moZnost sledovani prubéhu piipadné reklamace vyrobku FM
ACH550  prostiednictvim internetu?), kterd  ovéfuje  hypotézu i),
ziskala od respondentd pramérnou hodnotu 2,17. Priblizuje se tedy bodovému

hodnoceni na stupnici v dotazniku 2 — spie ano. Hypotézu i) je tedy mozné potvrdit.

V ¢asti ndvrha a pripominek respondenti uvedli: Ano, méli bychom kdykoli aktuélini
zpravu o stavu reklamace (uvedlo 8 respondentii). Existoval by zdznam o celkovém

pribéhu reklamace (uvedlo 5 respondenti).
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4 Zavér

Na zakladé¢ vysledka provedenych analyz a provedeného primérniho vyzkumu,
je v nésledujicim textu uvedeno celkové zavéreéné hodnoceni dosavadni marketingové
strategie SBU DM-D v segmentu HVAC, vcetné odpoveédi na dvé hlavni otazky,

a ndvrhu zavere¢nych doporuceni pro jeji dalsi rozvoj.

V zavérecném shrnuti a zhodnoceni marketingové strategie je moZzné uvest,
7e SBU DM-D na trzich B2B v CR vyuzivéa sou¢asnych modernich piistupi. Ve svém
podnikani, které vychézi z korporétni strategie firmy ABB, se opira o vybudovanou
znacku, kvalitni vyrobky, zadzemi nadnarodni firmy, silnou firemni kulturu, rozsahlou
sit’ obchodnich center a GspéSné realizované projekty. Hlavni duraz klade na budovani
vztahi se zdkazniky a poskytovani kvalitnich sluzeb. Rela¢ni marketing realizuje
zejména prostrednictvim obchodnich zastupcu, kteti jsou zodpovédni za marketingovou
strategii a komplexni péc¢i o zakazniky urcitého segmentu. V segmentu HVAC
se pohybuje relativné kratkou dobu. Marketingovéa strategie SBU DM-D v tomto
segmentu je velmi podobné strategiim vétSiny ostatnich zminénych hlavnich konkurenta
v CR. Jejim strategickym zamérem je ziskavat konkurenéni vyhodu zejména

prostrednictvim poskytovani kvalitnéjSich zdkaznickych sluzeb.

K hlavni otazce 1 této prace, (Je marketingovéa strategie SBU DM-D pro segment
HVAC optimalné nastavena?), Ize uvést, Ze neni. Byly zjiStény nedostatky v pomérné
nizkém povédomi o znaéce ABB u podnikatelskych subjektt v CR. V neflexibilni
cenove politice vyrobniho zavodu, kterd vcas nereflektuje na aktuélni podminky trhu
a je pricinou sniZujiciho se EBIT dané SBU DM-D. Déle v pomérné Uzké nabidce
portfolia dalSich vyrobka pro tento segment a v relativné snadné nahraditelnosti
vyrobku FM ACH550. V pomérné malé nabidce portfolia vyrobku pro trh B2C. V nizké
kvalit¢ nekterych poskytovanych sluzeb, zjisténych z vysledka priméarniho vyzkumu.
Ve $patné vzajemné komunikaci s dalsimi SBU firmy ABB v CR a také $patné
komunikaci s vyrobnim z&vodem. Ve zbyte¢né rozsdhlé standardni vybavé
vyrobku FM ACH550, kterd zvySuje jeho z&kladni cenu, v kvalit¢ manudlu,
v poskytované kratké zéru¢ni dobé k vyrobku, v kvalité webovych stranek vyrobku

a v absenci dalSich nastroju produktové marketingové komunikace.
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Z téchto slabin dosavadni marketingové strategie SBU DM-D v segmentu HVAC

vyplynula néasledujici zdvére¢na doporuceni:

a)

b)

d)

doporuceni pro oddéleni PR, je zvysit Gsili a vydaje na zvySovani povédomi
znacky ABB a celkové image firmy zejména u podnikatelskych subjekta
v CR,

doporuceni pro SBU DM-D v oblasti sluZeb, je zrychlit tvorbu nabidek,
zrychlit zpétné potvrzovani objednéavek, ptizpasobit obchodni podminky,
nepozadovat zalohovou platbu u firem s dobrou platebni moralkou, zkratit
Ihatu na vytizeni reklamaci, prodlouZzit splatnost faktur az na 60 dni, zlepSit
spolupraci s ostatnimi SBU ve firmé,

doporuceni pro SBU DM-D v oblasti zlepSeni marketingové komunikace
a podpory prodeje, je zavést internetovy obchod s produktovou konfiguraci
vhodného FM, ptipadné i pro dalsi produkty, zavést aktualni nahled
do skladovych zéasob a sledovani piipadné reklamace prostiednictvim
internetu, pokracovat v tvorb¢ ¢lanka vydavanych v odbornych ¢asopisech
a v eventech se zakazniky, dale ve spolupréci s oddélenim PR piepracovat
webové strdnky vyrobku dle ocekéavani zékaznika, poskytovat castéjsi
Skoleni a nejlépe piimo u zakaznika,

doporuceni servisnimu oddéleni SBU DM-D, je sniZit cenu servisnich sluzeb
k danému vyrobku a sniZit cenu za dopravu servisniho technika,
déle lépe informovat zdkazniky o cenach a sluzbéch,

doporuceni pro vyrobni zdvod ABB, je odstranit n¢které prvky standardniho
vybaveni vyrobku FM ACH550, které navySuje jeho zakladni cenu
a poskytnout je jako volitelné ptislusenstvi, flexibiln¢ reagovat na zmény
cenovych hladin substitu¢nich vyrobka, prepracovat manudl a katalog
vyrobka dle poZadavka zékaznika, nalézt flexibilngjsi zptisob komunikace
s SBU DM-D, prodlouzit zaru¢ni dobu k vyrobku az na 36 mésici,
zvazit rozSiteni vyroby o dalsi druhy vyrobka pro segment HVAC, zvazit

vyrobu produktti pro trh B2C.

K hlavni otazce 2 této prace, (Je mozné podpofit prodej vyrobku FM ACH550

dalS$imi nastroji marketingové komunikace?), Ize uvést ano, je to mozné. Prodej

daného wvyrobku je mozné podpofit zejména zavedenim internetového obchodu
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s produktovou konfiguraci vhodného FM ACH550, dale zavedenim nastroja aktuélniho
nahledu do skladovych zéasob a sledovani piipadné reklamace vyrobku FM ACH550

prostiednictvim internetu.

Hlavnim cilem bakalarské prace bylo provést zhodnoceni a rozvoj marketingoveée
strategie SBU DM-D. JelikoZz dand SBU vypracovdva nékolik rozdilnych
marketingovych strategii pro své produkty uréenych do raznych oblasti pramyslu,
byla tato prdce zaméiena na pramyslovy segment HVAC a vyrobek FM ACH550.
Za Ucelem dosaZeni uvedeného hlavniho cile byly vypracovany tyto stanovené diléi

cile:

- byly shromazdény aktuédlni teoretické poznatky vymezenych oblasti,
které ovliviuji marketingovou strategii dané SBU a staly se vychodiskem
pro vypracovani praktické casti této prace, jednalo se o popis trha B2B a B2C,
provedeny na zéklad¢ vzajemnych charakteristickych odliSnosti, rozbor
obchodni zna¢ky a jejiho vlivu na zvySovéani hodnoty firmy a produkta
u zé&kaznika, dale byl popsadn vyznam marketingu, rozbor c¢tyifaktorové
klasifikace marketingového mixu, pouZiti cileného marketingu, véetné popisu
jeho tii hlavnich etap, ptinos strategické marketingove analyzy, popis typu
strategii v pramyslovém podniku, dle kterych SBU ftidi svou podnikatelskou
¢innost, a oblast marketingového prostiedi,

- na zéaklad¢ ziskanych teoretickych poznatka byla realizovina analyza
marketingové strategie SBU DM-D v segmentu HVAC v praktické ¢asti prace,

- byl sestaven dotaznik a proveden vyzkumny projekt zaméieny na ovéreni
hypotéz, formulovanych v podkapitole 3.4.2. snazvem ,Stanoveni cilu
a hypotéz,“ a déle na zjisténi spokojenosti vyznamnych zakaznika daného
segmentu a jejich PPO,

- v zAavére¢né casti této prace bylo provedeno, na zékladé zjiSténych vysledka
provedenych analyz a uvedeného primarniho vyzkumu, celkové zhodnoceni
dosavadni marketingové strategie SBU v segmentu HVAC a uvedeny navrhy

zaverecnych doporuceni pro jeji rozvoj.

Po provedenych zménéach dle uvedenych doporuceni je vhodné provést dalsi podobny
vyzkumny projekt a porovnat ziskand data s daty stavajicimi. Timto krokem bude

moZné zjistit miru zlepSeni.
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Prilohy

Priloha 1 Jak hodnota obchodni znacky vytvéaii hodnotu vyrobku

Snizeni marketingovych naklada
Loatalit Pékovy efekt v obchodni ¢innosti
Oajalita Prilakani novych zékaznika —
| ke znacce > - Tvorba p0\\/,éydomi Zvysuje  hodnotu  pro
- Ujiistent o kvalite zakaznika, ~ protoze
Cas reagovat na hrozbu konkurence zvySuje / zIepsule:
- Interpretaci
|  azpracovani informaci
Kotva, k niZ je mozné poutat dalsf - E(;E/eirtu v rozhodnuti
Znalost asocace - Uii\eatelskou
| Znacky »| Obliba zndmého — Koi ¢
Signal solidnosti a zavazku Vigi Spokojenos
zékaznikim
Znacka, ktera stoji za Gvahu
HODNOTA
ZNACKY — - i Zvy3uje  hodnotu  pro
Divod ke koupi firmmu protoze zvy3uje /
Vnimana Diferenciace / Pozice zlepsuje:
> kvalita —®| Cena o ] - Uginnost a efektivitu
Komunikacni kanal marketingovych
Extenze programi
—»| - Loajalitu vaci znacce
- Proces pomoci / R Eitneunii'\girézlzy
Asociace ziskévani informaci - Pikovy efekt
—>| spojené se P! Divod ke koupi — b bodat Sinnosti
znackou Vytvati pozitivni pristup / pocit ;0 crodn! cinnost
- Vyhodu proti
Extenze konkurenci
Dalsi
vlastnicka | Vyhoda proti konkurenci —
P aktiva
znacky

Zdroj: AAKER, David, A. (2003).



Priloha 2 Zn&zornéni pojeti komplexniho produktu jako vychodisko analyzy ogekavanych

kvalitativnich poZzadavka zakaznikd

Znacka

Sluzby béhem
. prodeje
Poradenstvi

pied prodejem Sluzby po

prodeji

Kvalita

Styl a design

Moznost
sjednat
cenové slevy

Oznageni Uzitek vyrobku

Moznosti
vraceni,
vymény

Vybaveni

Platebni,
dodaci
podminky,

Groveii ceny

Uroven a formy
komunikace

Zptisob
distribuce

Zdroj: LOSTAKOVA, H. (2005)



Priloha 3 Potertiv model péti konkurenénich sil v odvétvi

Potencidlni novi
konkurenti
Hrozba vstupunovych
konkurentii
Vyjednavaci Vyjednavad
sila . A sila
dodavatelit Existujici konkurenti kupujicich
v odvétvi
Dodavatelé |
s b
Intenzita soupefeni

Kupujici

Hrozba
substituti

Niéhradni vyrobky
(substituty)

Zdroj: LOSTAKOVA, H. (2005)

Piiloha 4 Piehled lokalit pasobnosti ABB v CR

TEPLICE

o
A l =8
~S % 2]
o, G
L

&
"':% hkiuTNOV

W Prodej I Vyroba

M Inzenyring B sidlo firmy

Zdroj: ABB (2012)
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Piiloha 5 Organizacni struktura spole¢nosti ABB v CR

Country
manager

HR
oddeleni

PR &
comunication

Pravni oddéleni

Finan¢ni
oddéleni

Vyrobky pro
energetiku

Systémy pro
energetiku

Vyrobky nizkého
nap&ti

Procesni
automatizace

Automatizace
vyroby a pohony

Zdroj: ABB (2012)

Piiloha 6 Slogan a logo firmy ABB.

Power and productivity
for a better world™

Zdroj: ABB (2012)
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Ptiloha 7 Organiza¢ni struktura SBU DM-D

Hlavni manazer

Zéstupce Asistentka
manaZzera

mana¥ara

Finan¢ni analytik

Obchodni Technické Logistické Servisni
oddeleni oddeleni oddeleni oddgleni

Zdroj: SBU DM-D (2012)

Priloha 8 Obrézek frekvenénich meni¢t ACH550 uréeny do oblasti HVAC

Zdroj: ABB (2012)



Priloha 9 Porovnani funkci a vybavy vyrobku FM ACH550 a vyrobkt FM ¢tyfech nejvétSich

konkurentd v CR v segmentu HVAC

Vyrobce ABB Konkurent 1 Konkurent 2 Konkurent 3 Konkurent 4
Typ ACH 550 FC 103 SED 2 ATV 71 VACON NXS
Pro aplikace HVAC HVAC HVAC HVAC HVAC
Pro vykon
pohonu 0,75 az 355 kW 1,1 a7 250 kW 0,37 az 90 kw 0,75 az 630 kW 0,37 az 560 kW
Jednofazové 200 az 240V,
Jednofazové 208 az 240V | Tiifazové 380 az 480V, Tiifazové 208 az 240V, Tiifazové 208 az 240V,
Trifazové 208 az 240V, Trifazové 525 az 600V Trifazové 380 az 500V, Trifazové 200 az 240V, Trifazové 380 az 500V,
Napéjeni Tiifazové 380 az 480V, Tiifazové 525 az 690V Tiifazové 525 az 575V Tiifazové 380 az 480V, Trifazové 525 az 690V,
Uginik 0,98 0,98 0,97 0,98 0,98
Frekvence 0 aZ 500 Hz 0 aZ 1000 Hz 0 aZ 650 Hz 0 aZ 1600 Hz 0 aZ 1900 Hz
Limity
provozniho -15 °C az 50 °C, Vlhkost | -10 °C az 50 °C, Vlhkost |-10 °C az 40 °C, Vlhkost | -10 °C az 50 °C, Vlhkost | -10 °C az 50 °C, Vlhkost
prostiedi vzduchu max. 95 % vzduchu max. 95 % vzduchu max. 95 % vzduchu max. 95 % vzduchu max. 95 %
Trida kryti IP 21, IP 54, IP 20, 1P 21, 1P 55, 1P 66 | IP 20, IP 54, IP 20, IP 23, IP 54, IP 21, IP 54,
Normy a IEC/EN 6100-3-12, IEC/EN 6100-3-12, IEC/EN 6100-3-12, IEC/EN 6100-3-12, IEC/EN 6100-3-12,
piedpisy IEC | 2006/95/EC, EMC 2006/95/EC, EMC 2006/95/EC, EMC 2006/95/EC, EMC 2006/95/EC, EMC
/EN 2004/108/EC 2004/108/EC 2004/108/EC 2004/108/EC 2004/108/EC
Rizeni
pohonu Vektorové a skalarni, Vektorové Vektorové Vektorové Vektorové
Volitelng: Komfortni
ovladaci panel s velkym | Volitelng: Komfortni Volitelng: Komfortni Volitelng: Komfortni
grafickym displejem pro | ovladaci panel s velkym ovladaci panel s velkym ovladaci panel s velkym
Komfortni ovladaci panel | snadné intuitivni alpha-numerickym grafickym displejem pro | grafickym displejem pro
s velkym alpha- nastavovani menice s displejem pro snadné snadné intuitivni snadné intuitivni
Ovléadaci numerickym displejem USB konektorem. intuitivni nastavovani nastavovani me&nice. nastavovani me&nice.
panel na pro snadné intuitivni Volitelne zakladni ovl. ménice. Volitelne Volitelne zakladni ovl. Volitelne z&kladni ovl.
ménici nastavovani menice. panel zékladni ovl. panel panel Panel
14 prednastavenych Priivodce rychlého
aplikaci HVAC pro rychlé Systém rychlého pristupu | Systém rychlého pifstupu | nastaveni, makro basic a
Makra HVAC | nastaveni Systém Quick menu k parametrim k parametrim standard
4 analogové, 3 analogové, 4 analogové, 3 analogové, 4 analogové,
Vstupy a 6 digitalnich, 6 digitalnich, 6 digitalnich, 6 digitalnich, 6 digitalnich,
vystupy 3 releové vystupy 2 releové vystupy 2 releové vystupy 2 releové vystupy 2 releové vystupy
V zékladni vybave: V zékladni vybave:
vestavény BACnet, Modbus, N2 a FLN, V zékladni vybavé: N2 a |V zakladni vybavé: N2 a | Volitelné: BACnet,
Modbus, N2 a FLN, Volitelné: BACnet FLN, Volitelné: BACnet | FLN, Volitelné: BACnet Modbus, N2 a FLN,
Shérnicové Volitelné: LonWorks, LonWorks, PROFIBUS, LonWorks, Modbus, LonWorks, Modbus, LonWorks, PROFIBUS,
systémy PROFIBUS, DeviceNet, DeviceNet, PROFIBUS, PROFIBUS, DeviceNet,
V zékladni vybavé dle Volitelng dle normy Volitelng dle normy Volitelng dle normy Volitelng dle normy
normy EN61800-3 v EN61800-3 kategoie C2 | EN61800-3 kategoie C2 | EN61800-3 kategoie C2 | EN61800-3 kategoie C2
kategoie C2 (Obytné (Obytné prostiedi) - (Obytné prostiedi) - (Obytné prostiedi)- (Obytné prostiedi)-
Filtr EMC prostiedi) - integrovany integrovany externi intergrovany integrovany
Pravodce uvedni do
Asistent uvedni do Asistent uvedni do provozu, Privodce
Asistent uvedni do provozu, Asistent udrzby, provozu, Asistent udrzby, | adrzby, Diagnosticky
provozu, Asistent udrzby, | Diagnosticky asistent a Diagnosticky asistent a asistent a zdznamnik
Diagnosticky asistent a zaznamnik chybovych zaznamnik chybovych chybovych hlasent,
Dalsi zaznamnik chybovych hlasent, nastroj meieni hlaseni, nastroj meieni néastroj meieni Gspory
vestavéné hlasent, nastroj meieni Gspory elektrické energie, GUspory elektrické energie, | elektrické energie,
vybaveni Uspory elektrické energie, | nouzovy rezim, databéze nouzovy rezim, databdze | nouzovy rezim, databaze
frekvenéniho | nouzovy rezim, hodiny motord, hodiny redlného | Hlaseni adrzby a motori, hodiny readlného | motord, hodiny realného
ménice realného casu gasu diagnostika, gasu gasu
U z&vésného provedeni U z&vésného provedeni
Pfimo na sténu vedle Pfimo na sténu vedle Neni mozné na sténu Pfimo na sténu vedle Neni mozné na sténu
sebe. Nutné volné misto sebe. Nutné volné misto vedle sebe! Nutné volné sebe. Nutné volné misto vedle sebe! Nutné volné
Moznosti pro chlazeni nahoie 200 pro chlazeni nahoie 100 misto pro chlazeni nahote | pro chlazeni nahore 100 misto pro chlazeni nahore
instalace mm, dole 200 mm, mm, dole 100 mm, 200 mm, dole 200 mm, mm, dole 100 mm, 200 mm, dole 200 mm,
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Spliuje Novy evropsky standard | Novy evropsky standard | Novy evropsky standard | Novy evropsky standard | Novy evropsky standard
normy IEC/EN 61000-3-12 IEC/EN 61000-3-12 IEC/EN 61000-3-12 IEC/EN 61000-3-12 IEC/EN 61000-3-12
Zaveésny od 0,37 az 5,5
Zéaveésny od 0,75 az 5,5 Zaveésny od 0,37 az 1,5 Zaveésny od 0,75 az 2,2 kW,
Rozméry kW  Vyska 369 mm, Zaveésny od 1,1az4 kW | kW (IP20) Vyska 200 kW (IP20) Vyska 230 Vyska 292 mm,
ramu R1 v Sitka 125 mm, Vyska 375 mm, mm, Sitka 73 mm, Sitka 130 Sitka 128 mm,
1P21 (380 az | Hloubka 212 mm, Sitka 90 mm, Hloubka | mm, Hloubka 192,5 mm, Hloubka 175 Hloubka 190 mm,
480 V) 6,5 kg, 205 mm, 4,9 kg, mm, 2 kg, mm, 5,2 kg, 6,2 kg,
Zavesny od 7,5az 11 kW | Zavésny od 5,5 a2 7,5 KW | Zavésny od 2,2 az 4 kW Zaveésny od 3 az 4 kW Zaveésny od 7,5 az 15 kW
Rozmeéry Vyska 469 mm, Vyska 375 mm, (1P20) Vyska 213 mm, (IP20) Vyska 260 mm, Vyska 292 mm,
ramu R2 v Sitka 125 mm, Sitka 130 mm, Sitka 172 mm, Sitka 155 mm, Sitka 128 mm,
1P21 (380 az | Hloubka 222 mm, Hloubka 205 mm, Hloubka 222,5 mm, Hloubka 187 mm, Hloubka 190 mm,
480 V) 9 kg, 6,6 kg, 4,2 kg, 5,9 kg, 9,3 kg,
Zaveésny od 15 a7 22 kW | Zavésny od 11 az 18 KW | Zavésny od 5,5 az 15 kW | Zavésny od 5,5 a7 7,5 kW | Zavésny od 18,5 az 30
Rozméry Vyska 583 mm, Vyska 480 mm, (1P20) Vyska 261 (IP20) Vyska 295 mm, kW Vyska 519 mm,
rdmu R3 v Sitka 203 mm, Sitka 242 mm, mm, Sitka 185 Sitka 175 mm, Sitka 195 mm,
1P21 (380 az | Hloubka 231 mm, Hloubka 260 mm, mm, Hloubka 250 Hloubka 187 mm, Hloubka 237 mm,
480 V) 16 kg 23 kg mm, 6,7 kg 8,6 kg, 17,5kg,
Zéavesny od 15 az 22 kW | Zavesny od 22 az 37 kW | Zavésny od 18,5 az 30 Zavésny 11 kW (IP20) Zaveésny od 37 az 55kW
Rozméry Vyska 689 mm, Vyska 650 mm, kW (1P20) Vyska 520 Vyska 295 mm, Vyska 591 mm,
ramu R4 1P Sitka 203 mm, Sitka 242 mm, mm, Sitka 275 Sitka 210 mm, Sitka 237 mm,
21 (380 az Hloubka 262 mm, Hloubka 260 mm, mm, Hloubka 245 Hloubka 213 mm, Hloubka 257 mm,
480 V) 24 kg, 27 kg, mm, 17 kg, 11 kg, 32 kg,
Zaveésny pouze 55 kW Zaveésny 45 az 55 kW Zavesny od 37 az 45 kW | Zavésny od 15 az 18,5 Zaveésny od 75 az 110 kW
Rozméry Vyska 739 mm, Vyska 680 mm, (1P20) Vyska 650 mm, kW (1P20) Vyska 400 Vyska 758 mm,
rdmu R5 v Sitka 265 mm, Sitka 308 mm, Sitka 275 mm, mm, Sitka 230 Sitka 291 mm,
1P21 (380 az | Hloubka 286 mm, Hloubka 310 mm, Hloubka 245 mm, mm, Hloubka 213 Hloubka 344 mm,
480 V) 34 kg, 45 kg, 22 kg, mm, 16,5 kg, 58 kg,
Zaveésny od 75 az 132 kW | Zavesny od 75 aZz 90 KW | Zavésny od 55 az 90 kW | Zavésny od 22 az 37 kW | Zavésny od 132 a7 160
Rozméry Vyska 880 mm, Vyska 770 mm, S filtrem.Vy$ka 1150 (1P20) Vyska 550 mm, kW Vyska 1150 mm,
ramu R6 v Sitka 300 mm, Sitka 370 mm, mm, Sitka 350 Sitka 240 mm, Sitka 480 mm,
1P21 (380 az | Hloubka 400 mm, Hloubka 335 mm, mm, Hloubka 320 Hloubka 266 mm, Hloubka 362 mm,
480 V) 69 kg, 65 kg, mm, 75 kg, 22 kg, 112 kg,
Skiinovy pouze 160 kW | Skiinovyy od 110 az 132 Zaveésny od 45 aZz 75 kW | Skifnovy od 200 az 250
Rozméry Vyska 1507 mm, kW  Vyska 1209 mm, (1P20) Vyska 630 mm, kw Vyska
rdmu R7 v Sitka 250 mm, Sitka 420 mm, Sitka 320 mm, 2020 mm, Sitka
1P21 (380 az | Hloubka 520 mm, Hloubka 380 mm, 104 Hloubka 280 mm, 595 mm, Hloubka 602
480 V) 115 kg, kg, 38 kg, mm, 218 kg,
Skiinovy od 200 az 355 Skiinovy od 160 az 250 Zavesny 90 kW (IP20) Skiinovy od 315 az 400
Rozméry kw Vyska | kW  Vyska 1558 mm, Vyska 920 mm, kw Vyska
ramu R8 v 2024 mm, Sitka | Sitka 420 mm, Sitka 320 mm, 2020 mm, Sitka
1P21 (380 az | 347 mm, Hloubka 617 | Hloubka 380 mm, 151 Hloubka 377 mm, 794 mm, Hloubka 602
480 V) mm, 230 kg, kg, 56 kg, mm, 274 kg,
Skiinovy od 160 az 250 Zaveésny 110 kW (IP20)
Rozméry kW  Vyska 1558 mm, Vyska 1022 mm,
rdmu R9 v Sitka 420 mm, Sitka 360 mm,
1P21 (380 az Hloubka 380 mm, 151 Hloubka 377 mm,
480 V) kg, 67 kg,
Zéavssny 132 kW (IP20)
Rozméry Vyska 1190 mm,
ramu R10 v Sitka 340 mm,
1P21 (380 az Hloubka 377 mm, 88
480 V) kg,
Skifivovy 160 kW (IP20)
Rozméry Vyska 1190 mm,
ramu R11 v Sitka 440 mm,
1P21 (380 az Hloubka 377 mm,
480 V) 132 kg,
Skitiovy od 200 az 280
Rozméry kW (IP20) Vyska 1190
ramu R12 v mm, Sitka 595
1P21 (380 az mm, Hloubka 377
480 V) mm, 174 kg,
Skiinovy od 315 az 400
Rozméry kW (IP20) Vyska 1390
ramu R13 v mm, Sitka 890
1P21 (380 az mm, Hloubka 377
480 V) mm, 248 kg,

Zdroj: SBU DM-D (2012)




Piiloha 10 Procentni porovnani cenikovych cen FM u &tyi nejvétSich konkurentt v oblasti

HVAC v CR viici cenam FM ACH550

Rozdil v Rozdil v Rozdil v Rozdil v
cené méni¢a | cené ménica | cené ménica | cené ménicua
Vyrobci FM ACH FM ACH FM ACH FM ACH
550 a FM 550 a FM 550 a FM 550 a FM
Konkurenta | Konkurenta | Konkurenta | Konkurenta
1v % 2v % 3v % 4v %
Vybava
frekvenéniho| Zakladni vybava porovnavanych FM obsahuje: EMC filtr
meénice tiidy C2, Komfortni ovladaci panel, IP21, ptipadné IP20,
Napajeci Napéjeci napéti: Trifazové 380 a7 480 V
napéti
Vykon
0,75 kW -2,24% 6,25% 8,3% 35,05%
1,1 kKW 4,10% -1,68% 2,1% 31,20%
1,5 kW 1,11% -2,41% -1,3% 27,60%
2,2 kKW 3,71% -2,88% -2,7% 29,44%
3 kW 5,74% -4,15% 4,6% 30,04%
4 KW 5,83% -4,47% 6,0% 32,05%
5,5 kW 4,00% 5,96% -1,1% 27,18%
7,5 kW 7,68% -2,77% 4,1% 32,98%
11 kW -2,70% 2,38% -3,9% 28,78%
15 kW 4,91% 2,39% -5,2% 28,41%
18,5 kW 4,15% 1,06% 1,2% 24,41%
22 kW -3,81% 0,84% -1,6% 27,76%
30 kW 1,25% -6,41% 2,0% 28,47%
37 kW 1,59% -0,85% 3,5% 24,39%
45 kW -2,70% 2,64% 4,0% 23,17%
55 kW -1,86% 4,32% 2,6% 18,22%
75 kW 3,36% 3,25% -1,5% 16,31%
90 kW 1,68% 4,39% -3,1% 16,90%
110 kW 1,09% nevyrabi -4,4% 13,85%
132 kW 1,36% nevyrabi -1,8% 15,43%
160 kW 2,06% nevyrabi 2,9% 18,71%
200 kW 4,81% nevyrabi 3,9% 18,83%
250 kW 2,38% nevyrabi 7,0% 15,50%
280 kW 3,96% nevyrabi 2,3% 15,92%
315 kW 1,72% nevyrabi 1,6% 13,04%
355 kW 1,65% nevyrabi 4,7% 11,83%

Zdroj: SBU DM-D (2012)




Priloha 11 Porovnani pouZivanych nastroji produktové marketingové komunikace FM uréenych

pro oblast HVAC u péti vyrobcei s nejvétsi instalovanou bazi v oblasti HVAC v CR

Vyrobce ABB Konkurent 1 | Konkurent 2 Konkurent 3 | Konkurent 4
Typ FM ACH550 FM 1 FM 2 FM 3 FM 4
Pro aplikace HVAC HVAC HVAC HVAC HVAC
Osobni Osobni Osobni Osobni Osobni
PievaZujici forma marketingové prodej, direct | prodej, direct | prodej, direct | prodej, direct | prodej, direct
komunikace mail mail mail mail mail

Katalogy, brozury, leaflety a dalsi
marketingové materialy Ano Ano Ano Ano Ano

Webové stranky produtku s popisem

a aplikacemi Ano Ano Ano Ano Ano
Webové stranky zamérené nafeSenia | Ano, pouze Ano, pouze Ano, pouze Ano, pouze
novinky v segmentu HVAC anglické anglicky anglicky Ne anglicky
Internetovy produktovy konfigurator Ne Ano Ano Ne Ne
Internetovy obchod Ne Ano Ne Ne Ne
Nahled do skaldovych zasob

prostiednictvim internetu Ne Ne Ne Ne Ne
Néhled na stav reklamace

prostiednictvim internetu Ne Ne Ne Ne Ne
Eventy, prednasky navstévy vyr.

z&vodu se zékazniky Ano Ano Ano Ano Ano
Skoleni a seminare Ano Ano Ano Ano Ano
Ucast na vystavéch, veletrzich Ano Ano Ano Ano Ano

Softwarova databaze FM pro rychly a
snadny vybér nového Feseni nebo
néhrady HVAC systému. Ne Ne Ano Ne Ne

Casopis se zamé&fenim na segmenty
pramyslu, véetné HVAC vydavany

vyrobcem Ne Ne Ne Ne Ne

PR, (CSR, sponzoring, zavazek

udrZitelného rozvoje) Ano Ano Ano Ano Ano
Nadlinkova reklama firmy tisk, outdoor | tisk, outdoor | tisk, outdoor | tisk, outdoor | tisk, outdoor

Zdroj: SBU DM-D (2012)



Ptiloha 12 Dotaznik

Dotaznik

V rdmci zkvalittiovani naSich vyrobka a sluzeb, si Vas dovoluji poZadat o spolupraci
v marketingovém vyzkumu spokojenosti zakaznikt s frekvenénim ménicem
ACHS550 firmy ABB a se sluzbami poskytovanymi k tomuto vyrobku,
prosiednictvim obchodni jednotky DM-D. Vase hodnoceni, kterého si velmi
vazime, je pro nas motivaci k neustalému zdokonalovani.

Stupnice bodového hodnoceni:
1 - vyborné, 2 - velmidobré, 3 — spiSe dobré, 4 — spiSe nevyhovuijici, 5 — velmi nevyhovujici,
OBLAST OTAZEK 1

Ohodnotte, prosim, vyrobek ACH550, dle niZze uvedenych
oblasti, zaSkrtnutim na stupnici 1 az 5.

1. Technické provedeni vyrobku 123 45
2. Technické spolehlivost vyrobku 123 45
3. Snadnost instalace vyrobku 1 2 3 45
4. Snadnost pouziti vyrobku 123 45
5. Fyzické rozméry vyrobku 12 3 45
6. Vzhled a design vyrobku 12 3 45
7. Volitelné prislusenstvi k vyrobku 12 3 45
8. Kvalita a srozumitelnost technického manuélu k vyrobku 1 2 3 45
9. Znaéka vyrobku (Image) 12 3 45

Navrhy na zlep3eni a jiné p¥ipominky:

OBLAST OTAZEK 2

Ohodnotte, prosim, vyrobek ACH550 z hlediska vySe cen a

obchodnich podminek, dle nize uvedenych oblasti,

zaSkrtnutim na stupnici 1 az 5.
10. vyse kupni ceny vyrobku 12 3 45
11. Platebni podminky 12 3 45
12. Objednaci podminky 12 3 45
13. Dodaci podminky 12 3 45
14. Reklamaéni podminky 12 3 45
15. Zaruéni podminky 12 3 45

Navrhy na zlep3eni a jiné p¥ipominky:
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16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24.

25.
26.

27.
28.

29.
30.

31.
32.
33.
34.
35.
36.
37.

OBLAST OTAZEK 3

Ohodnotte, prosim, poskytované sluzby servisu firmy ABB
k vyrobku ACH550, dle niZe uvedenych oblasti, zaSkrtnutim
na stupnici 1 az 5.

MnoZstvi poskytovanych servisnich sluzeb

Dostupnost informaci o servisnich sluzbach

UZite¢nost servisnich sluzeb pro Vase podnikani

Snadnost objednani servisnich sluZzeb

Doba provedeni servisnich sluzeb od objednani

Kvalita provedenych servisnich sluzeb

Nabidka preventivni adrzby

Telefonicka technicka podpora k vyrobku

Vyse cen za servisni sluzby k vyrobku

[ N I N N Y

N&vrhy na zlepSeni a jiné p¥ipominky:

N N DNDNDNDNDDNDNDNDDN

W W wWwwwwwww

A A DA DA DDA DDS

o o1 o1 o1 01 o1 OO Ol

OBLAST OTAZEK 4

Ohodnotte, prosim, poskytované sluzby a celkovy
zékaznicky servis obchodnika DM-D firmy ABB, dle nize
uvedenych oblasti, na stupnici 1 az 5.

Dostupnost obchodniho zastupce 1
Rychlost a kvalita odpovédi na VVase dotazy a porozumeéni
Vasim potiebam

Kvalita zpracovanych nabidek

Pristup a otevienost k reSeni p¥ipadnych problémi a
reklamaci

Znalost vyrobku ACH550 a oblasti HVAC

Proaktivni p¥istup ke vzajemné spolupréci

Navrhy na zlep$eni a jiné p¥ipominky:

OBLAST OTAZEK 5

Ohodnotte, prosim, kvalitu marketingové komunikace
vyrobku ACHS550, dle niZze uvedenych oblasti,
na stupnici 1 az 5.

Katalogy, leaflety, brozury

Webové stranky vyrobku

Clanky v odbomych &asopisech

Zazitkové akce pro zakazniky, vystavy a veletrhy, (Events)
Pocéet a dostupnost poskytovanych technickych Skoleni
Kvalita poskytovaného technického Skoleni

Kvalita poskytovaného Skoliciho materialu

[ R S e N

Navrhy na zlepSeni a jiné p¥ipominky:

N NN DNDNDNDDN

W W wwwwow

A A DA DDA DD

[S2 B¢ NS N6 BN BN G2 BN |
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OBLAST OTAZEK 6

Ohodnotte, prosim, Vasi spokojenost s objednavanim
a realizaci dodavek vyrobku ACH550, dle niZze uvedenych
oblasti, zaSkrtnutim na stupnici 1 az 5.
38. Snadnost objednani 1 2

39. Kvalita zpétné zaslanych potvrzeni o prijeti objednavky 1
40. Flexibilita v provadéni zmén v objednavce jiz objednaného

vyrobku 12 3 4
41. Vvéasnost dodavek ve stanoveném terminu 12 3 4
42. poskytovani informaci v piipadé zpozdéni nebo jinych potizi

s dodavkou 1 2 3 4
43. Dostupnost informaci o skladovych zasobach 1 2 3 4
44. Mira shody objednaného zboZi se zbozim dodanym 12 3 4

Navrhy na zlep3eni a jiné p¥ipominky:

Nyni pouzijte niZze uvedenou stupnice bodového hodnoceni:
1 — ur¢ité ano, 2 — spiSe ano, 3 — nevim, 4 — spiSe ne, 5 — urcité ne,
OBLAST OTAZEK 7

45. PoZzadujete moznost nahledu do skladovych zasob vyrobku
ACHD550 prostiednictvim internetu? 1 2 3 4

Navrhy na zlep3eni a jiné p¥ipominky:

46. Urychlil a zjednodusil by Vas$ vybér a nakup vyrobku
ACHS550, véetné dalsiho volitelného prislusenstvi,
internetovy obchod s produktovym konfiguratorem? 1 2 3 4

Navrhy na zlep3eni a jiné p¥ipominky:

47. Pozadujete moznost sledovani priibéhu p¥ipadné reklamace
vyrobku ACH550 prostiednictvim internetu? 1 2 3 4

Navrhy na zlep3eni a jiné p¥ipominky:

Zdroj: Zpracovano autorem z internich materidlac SBU DM-D (2012)
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