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ANOTACE

Cilem mé bakalaiské prace je provedeni marketingové studie konkrétniho podniku. Prvni
¢ast prace je vénovana teorii. Jsou vni vysvétleny zékladni teoretickd vychodiska
marketingu a marketingového planovani. Hlavni pozornost je vénovana situacni analyze,

marketingovému mixu a analyze SWOT.

V praktické Casti je nejprve charakterizovan vybrany podnik. Na charakteristiku podniku
navazuje analyticka ¢ast, ve které je provedena analyze mikroprostiedi a makroprostredi
podniku. Vystupy z této analyzy jsou zobrazeny v analyze SWOT. Na zaklad¢ teoretickych
znalosti a konkrétnich vystupil z provedenych analyz jsou v zavéru stanoveny strategické

navrhy a doporuceni pro firmu.

Kli¢ova slova

Marketing, marketingové pladnovani, analyza mikroprostiedi, analyza makroprostfedi,

marketingovy mix, SWOT analyza



ANNOTATION

The aim of my bachelor thesis is a marketing study of a selected company. First part of
the thesis is devoted to the theory. It involves explanation of a basic theoretical basis of
marketing and marketing planning. The main attention is paid to the situation analysis,
marketing mix and a SWOT analysis.

In the beginning of the practical part is a description of the chosen company. This
description is followed by an analytical part. Analytical part involves analysis of micro -
enviroment and macro — enviroment. This analytical part is then implemented to SWOT
analysis. On the base of theoretical knowledge and outcomes from the analysis are in the

end set up some strategic proposals and recommendations for the company.

Key words
Marketing, marketing planning, micro — enviroment analysis, macro — enviroment

analysis, marketing mix, SWOT analysis
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Uvad

Soucasna trzni ekonomika je rychle se ménicim prostiedim. Nabizi podnikiim mnoho
ptilezitosti v podobé rtiznych trendu, které mohou vést k dosazeni uspéchu. Na druhou
stanu nabizi také hrozby v podobé stale siliciho konkuren¢niho prosttedi. Spolu s témito

tendencemi se projevuje také diilezitost marketingu a marketingového planovani.

Pozornost firem se proto stale ¢astéji obraci k marketingovym aktivitam a procesim
marketingového planovani. Firmy vyuzivaji analyz a nastroji marketingu k popisu své
soucasné pozice na trhu a naplanovani budoucich cilu a strategii, pomoci kterych téchto
cili dosahnou. Marketing jim pomahé s identifikovanim jejich silnych stranek a slabin,
na kterych je potieba pracovat. Také jim nabizi pfilezitost a nahled na hrozby, které je

potieba eliminovat.

Cilem této bakalaiské prace je provedeni marketingové studie vybraného podniku.
Vybranym podnikem je zde spole¢nost ABB s.r.o. Elektro — Praga. Spole¢nost Elektro
— Praga je vyrobcem a prodejcem elektroinstalaéniho materidlu na ceském trhu i

zahrani¢nim trhu.

Teoretickd c¢ast nam priblizuje zékladni teoretickd vychodiska marketingu a
marketingového pldnovani. VEtSi pozornost je vénovana zdkladnim marketingovym

analyzam.

Prakticka ¢ast obsahuje charakteristiku spolecnosti Elektro — Praga. Nasleduje
analyticka ¢ast, ve které jsou analyzy zminéné v teorii provedeny prakticky. Na zakladé

téchto analyz jsou v zdvéru stanovena strategickd doporuceni pro spole¢nost.

13



1 Marketing

Pro pochopeni toho, co znamena pojem marketing, bylo formulovano mnoho definic,
které se od sebe vice ¢i mén¢ odliSuji. Odlisnost téchto definic je dana piedev§im
odlisnosti uhlu pohledu jednotlivych autorti. Nicméné najdeme i dalsi aspekty, diky
kterym lIze najit nepifeberné mnozstvi definic marketingu. Napiiklad diky tomu, Ze
marketing je véda stale se vyvijejici a od svého prvopocatku se pomérné vyrazné

transformovala do té podoby, Vv jaké ji mizeme zaregistrovat dnes.

Pravé z dtivodu existence tolika formulaci definice marketingu jsem vybral alespon tii z

nich, jenz si myslim dobfe vysvétluji dany pojem:

Kotler sArmstrongem definuji marketing nasledovné ,, Marketing definujeme jako
spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivei a
skupiny své potieby a piani v procesu vyroby a smény produkti a hodnot“. (2004, s.
30)

Americka marketingova asociace zase definuje marketing jako: ,,Marketing je ¢innost,
soubor instituci a procest pro vytvafeni, komunikovani, doddavani a vyménu nabidek,
které maji hodnotu pro zékazniky, klienty, partnery a spolec¢nost jako celek®. (Americka

marketingové asociace, © 2015)

Ptedchozi dvé definice rozhodné patti mezi ty nejlépe vystihujici marketing, a proto
jsou také asi nej€astéji pouzivanymi. Kdybych vSak mél zvolit definici, ktera nejlépe
vystihla a pfiblizila pojem marketing pro mne samotného, bude to formulace Michaela

Solomona, jenz zni nasledovné:

,Marketing je jednou =z cCinnosti vykonavanych organizacemi a sadou procest
vykonavanych pro vytvareni, sdéleni a poskytnuti hodnoty zédkaznikiim a pro fizeni
vztahu se zakazniky takovym zptsobem, z néhoz ma prospéch organizace a zajmové

skupiny sni spojené. (2006, str. 6)
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1.1 Marketingové koncepce

Marketingovy piistup firem se v praxi li§i, nebot firmy vyuzivaji rGznych
marketingovych koncepci. Tyto koncepce nadm symbolizuji odliSné pfistupy
managementu K uplatnéni podniku v trzni ekonomice. (Tomek, Vavrova, 2007) V praxi
muzeme registrovat pét zakladnich marketingovych koncepci, na néz se firmy orientuji.
Jsou jimi: vyrobni, vyrobkovd, prodejni, marketingova a spolecenskd koncepce.
Posledni jmenovand koncepce se v nékteré odborné literatufe oznacuje také jako

,»spolecensky marketing*. (Kotler, Armstrong, 2004)
Vyrobni koncepce

Tato koncepce vychazi z predpokladu, ze zdkaznik kupuje predevSim vyrobky s nizkou
cenou a jednoduchou dosazitelnosti. Hlavnim cilem je tedy efektivni vyroba a rozsahla
distribuce vyrobku. Pravidlem managementu a klicem k tGspéchu se stava zvySovani

produktivity prace na jeji maximum. (Kotler, Armstrong, 2004)
Vyrobkova koncepce

Manazeti vyuZivajici vyrobkovou koncepci se snazi pfedev§im udrzet sviij vyrobek
moderni, vysoce kvalitni a atraktivni pro zakaznika, nebot predpokladaji, ze prave
kvalita, atraktivita a modernost jsou témi hlavnimi aspekty, které zakaznici vyhledavaji

na trhu. Je zde snaha vyrobek co nejvice zdokonalovat. (Kotler, Armstrong, 2004)
Prodejni koncepce

Jak uZ néazev napovida, tato koncepce se zamétuje predevSim na podporu prodeje a
propagaci vyrobku. Jednd se tedy o situaci, kdy samotny zdkaznik produkt
nevyhledavd, ale naopak prodéavajici oslovuje zdkaznika a snazi se ho ke koupi
produktu pifesvédcit. (Tomek, Vavrova, 2007) Tato koncepce se snazi hlavné o
jednorazovy vydélek nikoliv o vytvofeni trvalejSiho vztahu se zakaznikem. (Kotler,

Armstrong, 2004)
Marketingova koncepce

Marketingova koncepce se od predchozich koncepci vyrazné lisi. Vychazi z toho, ze

vyrobce prodava produkt, ktery zdkaznik pozaduje. Je tedy dulezité, aby vyrobce chapal
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a zkoumal prani a potieby cilového trhu, a poté sviij vyrobek piizpusobil pravé témto
potiebdm a pranim. Pouze efektivnim uspokojenim téchto potfeb a pfani poté firma

muze dosdhnout svych dlouhodobych cilt. (Svétlik, 2005)
Spolecensky marketing

Ze vsech koncepci je pravé spoleCensky marketing tou nejnovéjsi. Tento pristup se od
marketingové koncepce lisi predevsim tim, ze zohlediuje socialni, etickd, hospodaiska,
globalni a dalsi hlediska. Vystupuje zde napovrch zajem celé spoleGnosti. Resi se
témata jako omezenost energetickych zdroji, problémy zivotniho prostfedi a dalsi.
Firmy se tedy kromé samotného zakaznika zaméfuji i na socidlni zodpovédnost.

(Kotler, Armstrong, 2004).
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2 Marketingové planovani

Predpokladem budouciho Uspéchu firmy je dobfe vedeny marketingovy planovaci
proces. Zakladem takového planovani je charakteristika pocate¢niho existujiciho stavu,
ve kterém se firma nachézi. Charakteristika existujicich pfednosti a slabin, identifikace
moznych hrozeb a piileZitosti. Pouze s touto dikladnou charakteristikou |ze nasledovné
plénovat strategie, které piinesou firmé budouci Uspéch. Marketingové planovani
senasledné podili i na kontrole samotného realizaéniho procesu stanovenych strategii.
Nasledujici kapitoly symbolizuji jednotlivé kroky v procesu marketingového planovani.

(Horéakova, 2003)

2.1 Situacni analyza

Z4dny z podnikii dnes neexistuje osamocen ve vakuu, kazdy podnik operuje v néjakém
prostfedi, které ma na néj bezprostiedni vliv. A pravé analyza tohoto prostiedi je
prvnim krokem marketingového planu. Je dilezité, aby marketingovi pracovnici
sledovali zmény v okoli podniku a dokézali na n¢€ reagovat. A to jak na pftilezitosti které
se naskytnou, tak také na negativni dopady zmén okolniho prostfedi. Ale také je
dilezité, aby sledovali zmény vnitrofiremni a zmény bezprostfedné se tykajici firmy,
aby dokézali identifikovat v ¢em je sila podniku a na druhé stran¢ jaka ma podnik slaba
mista. Celkové prostiedi, ve kterém podnik operuje, tedy dale délime na makroprostiedi
a mikroprostfedi. A tkolem situa¢ni analyzy je pravée tyto dvé prostiedi analyzovat. Na
zaklad¢ vysledki této analyzy firma poté vybere nejvhodngjsi marketingové cile a
marketingové strategie k dosaZeni téchto cili. Situacni analyzu tedy délime na

(Horakova, 2003):

e Analyzu mikroprostfedi (Interni analyza)

e Analyzu makroprostfedi (Externi analyza)

2.2 Analyza mikroprostiedi

K dosazeni tspéchu firmy je dilezité, aby kromé& pfani svych zdkaznikl sledovala a

analyzovala také dalsi bezprostfedni faktory, které ji ovliviiuji. Do téchto faktort se
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krom¢ jiz zminénych zakaznikG tadi také firemni zaméstnanci, dodavatelé,

poskytovatelé sluzeb, konkurence a vefejnost. (Kotler, Armstrong 2004)
Vnitrofiremni prostiredi

Aby se plany a cile, jenz stanovi marketingové oddéleni ve firm¢, podafilo splnit, je
dilezité, aby se s nimi ztotoznily i1 dalsi firemni oddéleni (ndkupni oddéleni, vyzkum a
vyvoj, vyroba, ucetni oddéleni), nejen odd€leni marketingu. Je tedy tukolem
marketingovych pracovnikl analyzovat to, jak se daii cile a plany plnit v celé firmé

jako celku. (Kotler, Armstrong, 2004)
Dodavatelé

Aby firma mohla vyrab&t vyrobky a sluzby, potiebuje, aby se mohla spolehnout na
dodavatele, ktefi firmé zajisti pottebné zdroje v€as a za ceny odpovidajici trendim
cenového vyvoje. Nebot” pokud se stane, ze se dodavky budou zpozdovat ¢i budou
cenové vzriustat, mize se stat, Zze firma v konecném dlsledku muze pfijit i o své
zakazniky, ktefi se zpozdénim objednavek ¢i neumérné rostoucimi cenami nebudou
spokojeni. Je tedy ukolem marketingu ve firmé sledovat vztahy s dodavateli a

popftipadé se snazit piedejit problémum v téchto vztazich. (Kotler, 2003)
Poskytovatelé sluzeb

Dle Kotlera a Armstronga jsou poskytovatelé sluzeb ,,firmy, které usnadnuji realizaci
obchodnich operaci, napt. rizné typy obchodnich mezi¢lankt, firmy, které zajiStuji
fyzickou distribuci zboZi, marketingové agentury a poskytovatelé¢ financnich sluzeb®.
(2004, str. 177) Do obchodnich mezi¢lankd fadime predevS§im velkoobchody a
maloobchody, které pomahaji firm& v hledani zékazniki a prodavani vyrobkda.
Fyzickou distribuci zbozi se rozumi pfedev§im doprava a skladovani zbozi. Zde musi
firma vybrat poskytovatele, jenz bude nejefektivnéj§im piedev§im v nakladech,
rychlosti, bezpecnosti a zplisobu dodéni. Marketingové agentury firmé zase pomohou
Spropagaci a volbou vhodného trhu, nebot’ se jedna o reklamni a medialni spolecnosti,
dale také spolecnosti zabyvajici se prizkumem trhu. Sfinancovanim projektii nebo
pojisténim pak firmé pomahaji poskytovatelé finan¢nich sluzeb. Mezi né€ fadime banky,

uveérové spolecnosti, pojistovny a dalsi finan¢ni instituce. (Kotler, Armstrong, 2004)
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Konkurence

Do mikroprostiedi firmy fadime i prostiedi konkurence na trhu. Konkurenci rozumime
hlavné firmy nabizejici stejné, srovnatelné nebo podobné produkty. Na zaklade
identifikace téchto konkurentii pak firma stanovi vlastni konkuren¢ni strategii, pomoci
které se snazi soupefit se svymi konkurenty. (Urbanek, 2010) Konkurence se dale déli
podle né&kolika hledisek. Napiiklad podle rozsahu konkurencniho ptsobeni na
konkurenci: globalni, alian¢ni, narodni, meziodvétvovou. Nebo podle nahraditelnosti
produktu Vv trznim prostiedi na konkurenci: zna¢ek, odvétvi, formy, rodu. (Cichovsky,
2002)

Verejnost

Mezi vefejnost fadime skupiny ¢i organizace, které maji tu schopnost ovlivnit aktivity
firmy. Jsou jimi pfedevS§im finan¢ni instituce, média, vladni instituce, obcanské
iniciativy, mistni samospravy a ob¢ang, Sirokd vefejnost a zaméstnanci firmy. Cilem
marketingového oddéleni by mélo byt vytvofeni co nejpozitivngjSich vztaha
svefejnosti. Oddéleni public relations by se mélo snaZit o vytvofeni dobré image firmy
a o zmirnéni nasledki negativnich postoju vefejnosti vzhledem k firmé. (Kotler,

Armstrong, 2004)

2.3 Marketingovy mix

Terminem marketingovy mix je oznacen soubor strategickych marketingovych nastroja.
Pomoci téchto nastrojii upravuji podniky svou nabidku tak, aby vyhovovala ptanim
zakaznikl. Nejcastéji pouzivanym marketingovym mixem je takzvany mix ,,4P*. Kazdé
P oznacuje jeden z marketingovych nastroji. Témi jsou produkt (Product), cena (Price),

distribuce (Place) a propagace (Promotion). (Vochozka, Mulac, 2012)

2.3.1 Produkt

Prvni z nastroji marketingového mixu je oznacen jako produkt. Dle Svétlikovi definice
je samotnym produktem ,.jakykoliv hmotny statek, sluzba nebo myslenka, ktera se stava
pfedmétem smény na trhu a je uréena k uspokojeni lidské potieby ¢i prani.© (2005, str.
101) Nicméné pro lepsi pochopeni produktu z hlediska marketingu a marketingového

mixu uvadi Svétlik jesté navic definici tzv. komplexniho produkt, coz je ,,souhrn vSech
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fyzickych a psychologickych vlastnosti, jejichz prostfednictvim dochazi k uspokojeni
potieb zakaznikd.* (2005, str. 101) Marketing totiz jako produkt nevidi pouze samotny
piredmét, ale fadi pod néj 1 dalsi komponenty, jeZ mohou uspokojit potieby zakaznika.
Naptiklad baleni, znacka, kvalita, styl, zaruka, servis, dodaci podminky, instalace atd.
Tyto vlastnosti také hraji velkou roli v odliSeni vyrobku od vyrobkii konkurencnich.

(Svétlik, 2005)
Kvalita

Velmi dulezitou vlastnosti vyrobku je bezesporu jeho kvalita. Tedy to, jak dokaze
vyrobek plnit predepsané funk¢ni parametry. Jde ptedevsim o trvanlivost, spolehlivost,
pfesnost, snadnost pouziti, snadnost opravy, atd. Podniky by se mély snazit vychazet
vstiic zdkaznikim a vyrabét vyrobky tak kvalitni, jak je zdkaznici pozaduji. Budouci

uspéch firmy stoji na produktu vysoké kvality. (Kotler, Armstrong, 2004)
Design — styl

Pokud vedle kvality hledame dalsi vlastnosti vyrobku, které jsou dileZité a rovnéZ nam
zvysuji hodnotu vyrobku, patfi mezi né bezesporu také design a styl vyrobku. Styl je
prvkem tykajicim se pfedevsim vzhledu vyrobku a slouzi hlavné k upoutani pozornosti.
Styl vyrobku na nds miiZze zanechat pozitivni dojem. Ale také nas nemusi zaujmout
vibec, predevsim V piipadech, Ze se jednd o styl, jenZ neni blizky naSemu citéni.
Design se snazi krom¢ zdokonaleni vzhledu vyrobku také co nejvice zdokonalit jeho
fungovani. Dohromady ndm tyto dvé vlastnosti mohou ziskat velkou vyhodu vici

konkurenci. (Kotler, Armstrong, 2004)
Znacka

Podle Kotlera a Armstronga muze byt znacka vyjadiena: ,,jménem, slovnim spojenim,
znakem, symbolem, ztvarnéna obrazem, piipadné¢ kombinaci vSech uvedenych prvki;
kjejim zakladnim funkcim patii identifikace vyrobkli a sluzeb dané firmy a

diferenciace, tj. odliSeni od konkuren¢nich firem.* (2004, str. 396)

vvvvvv

vyrobek, ktery by nebyl oznacen znackou vyrobce. Znacku si vétSina zakaznikli spoji

S garanci vysoké kvality a riznych vlastnosti a doplikd, které znacka poskytuje. A jsou
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proto schopni za znackovy vyrobek zaplatit i vyssi cenu. Kdezto vyrobek, ktery nenese
zadnou znacku, ani oznaceni, si spotiebitelé Casto spojuji s nizkou kvalitou, piestoze

tomu tak viibec nemusi byt. (Kotler, Armstrong, 2004)

Pokud marketingovi odbornici ve firmé chtéji vytvofit prestizni silnou znacku, ktera
bude mit potencial, je potieba ji hned od zacatku chranit. Proto, aby firmy zamezily
kopirovani své znacky konkurenci, musi vynalozit urcité naklady k zaregistrovani své

znacky jako ochranné znamky, patentu, licence atd. (Kotler, Armstrong, 2004)
Obal a znaceni

Zakaznik v souCasnosti narazi v obchodech na stalé vice zbozi, které mezi sebou vede
velkou konkurenéni bitvu. A tak, aby marketéfti strhli pozornost praveé k vyrobku jejich
firmy, vyuzivaji jako marketingovy nastroj i obal. Samotny obal totiz dokaze prilakat
zékaznikovu pozornost a je tak jednou z poslednich Sanci jak pfimét zakaznika ke koupi
vyrobku. Samoziejmé kromé¢ toho musi plnit i dalsi funkce, jako naptiklad ochranu
vyrobku. Je tedy nutné pfedem naplanovat jeho velikost, tvar, material, barvu, atd. A to
vSe musi byt také v souladu Smarketingovou strategii, reklamou, cenou a formou

distribuce vyrobku. (Kotler, Armstrong, 2004)

At uz na samotném vyrobku nebo na jeho obalu by se mélo vyskytovat také znaceni.
Znaceni by mélo hlavné uvést vyrobce, datum vyroby, obsah, navod ¢i bezpecnostni

pokyny. (Kotler, Armstrong, 2004)
Dalsi sluzby

K odliSeni vyrobku a ziskani konkurenéni vyhody firmy vyuzivaji i dalSich
dopliikkovych sluzeb, kterymi jsou hlavné servis, zaruky, dopliujici internetové sluzby,

zakaznickou podporu, atd. (Kotler, Armstrong, 2004)

2.3.2 Cena

Druhy z nastroji marketingového mixu ndm symbolizuje cenu a cenovou politiku,
kterou firma vytvari. Cena je dle Kotlera a Armstronga ,,Castka, za kterou jsou vyrobek
nebo sluzba nabizeny na trhu; je vyjadfenim hodnoty pro spotiebitele, tj. sumy, kterou
spotiebitel vynaklada, vyménou za uzitek, ktery ziskd diky zakoupenému vyrobku ¢i

sluzbé. (2004, str. 483)
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Cena a cenova politika hraji ve firmé dilezitou roli hlavné z toho diivodu, ze se vyrazné
podili na pfijmech spole¢nosti. Vyhodou ceny je, ze se d4 pomérné rychle upravovat a
meénit. Problémem ceny byva jeji stanoveni. Cenova politika firmy musi brat v uvahu
nékolik faktort. Jsou jimi naklady, poptavka, ceny konkurence, povaha trhu,
marketingové cile, atd. Existuji v zasad¢ tii hlavni metody tvorby ceny. (Kotler,

Armstrong, 2004)
Nakladové orientovana tvorba cen

Mezi nakladové orientovanou tvorbu cen fadime piedevsim stanoveni ceny pfirazkou,
pomoci cilové rentability a pomoci analyzy bodu zvratu. VSechny tyto metody firmé
napomahaji ur¢it minimalni cenu, kterd nam pokryje naklady a zisk. Nicméné nam
nezohlednuji poptavku. Je tedy potfeba znat vliv ceny na prodej vyrobku. (Kotler,
Armstrong, 2004)

Hodnotové orientovana tvor ba cen

Hodnotové orientovana tvorba ceny je zaloZena na vnimani vyrobku a jeho hodnoty
zakaznikem. Negdiive firma provede analyzu vnimani hodnoty vyrobku zékaznikem.
Nasledné stanovi cenu vyrobku. A poté zacne navrhovat vyrobek a naklady na néj tak,

aby byla dodrZena stanovena cena. (Kotler, Armstrong, 2004)
Stanoveni ceny dle konkurence

Kromé jiz zminénych dvou metod podniky stanovuji cenu také podle konkurence.
Zaméfuji se tedy méné na své naklady a poptavku a vice vénuji pozornost cendm
konkurentli, podle kterych nésledné stanovi i cenu svych vyrobki. Nesmé&ji vSak

stanovit cenu niz§i nez jsou jejich naklady. (Kotler, Armstrong, 2004)

2.3.3 Distribuce

Distribu¢ni politikou se management snazi docilit toho, aby vyrobek podniku byl
nabizen a prodavan na vhodném mist¢ ve vhodny okamzik. Manazeii se tedy musi
rozhodnout, zda firma ziidi své firemni obchody, nebo bude zbozi distribuovat pies
urcité prostiedniky ¢i zprostiedkovatele. Musi tedy primarné zvolit, kterou z prodejnich

cest (distribuénich kanald) firma vyuzije. (Kasik, Havlicek, 2009)
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Distribucni cesty

Distribu¢ni cestou tedy rozumime pocet prostiednikii (Grovni), pies které se zbozi
dostava od vyrobce az ke konecnému spotiebiteli. Existuji razné druhy distribu¢nich
cest. O piimou distribu¢ni cestu se jedna pouze tehdy, kdyz se zbozi dostava od
vyrobce rovnou ke spotiebiteli. Ostatni piipady jsou nepfimymi distribu¢nimi cestami,
kdy zde vystupuje jeden ¢i vice prostifednikli. Zpravidla se jako prostiednici vyuzivaji

predevsim velkoobchody a maloobchody.

Podniky pak usiluji o dosazeni dlouhodobé spoluprace s témito prostiedniky. K tomu je
samoziejm¢ nutnad i dostatecnd motivace, napiiklad systémem prémii, prodejnich
soutézi, vysSich marzi a dalSich odmén. Nutnosti je také snaha o co nejvéetsi
zdokonaleni prostfednikli, a to pomoci riznych Skoleni, dohledem, povzbuzovanim,

atd. (Kotler, Armstrong, 2004)
Logistika

Je potieba zajistit také samotny fyzicky tok zbozi a surovin. A tento kol fesi logistika,
ktera také patii do distribu¢ni politiky firmy. Logistika méa né&kolik funkci. A to jsou
(Kotler, Armstrong, 2004) :

e Vyfizovani objednavek
e Skladovani
e Rizeni zasob

e Doprava

Zajmem firmy je, aby tyto funkce mély co nejnizsi naklady, ale na druhou stranu aby
pomoci nich byly zdkazniklim poskytnuty pozadované sluzby. Tedy aby firma méla
pozadované zasoby, které je schopna dodat pokud moZzno co nejrychleji a to vSe pii co
si externi logistickou firmu Kk zajisténi téchto sluzeb. Nebot' v fad¢ pfipadu je to
rozhodnuti, které pfinese nizsi naklady a vyssi efektivitu v oblasti logistiky. (Kotler,
Armstrong, 2004)
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2.34 Propagace

Néktera literatura misto propagace pouziva také pojem marketingova komunikace. Oba
terminy oznacuji nastroje, pomoci kterych se firma snazi podavat jednoznacné a
presvédcivé informace o sob¢ a své nabidce. Soubor téchto néstrojii oznacujeme jako
marketingovy komunika¢ni mix. Marketingovy komunikac¢ni mix Kotler a Armstrong,
definuji jako ,,soubor nastroju slozeny z reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje a
public relations, ktery firma vyuziva pro pfesvédCivou komunikaci se zakazniky a
splnéni marketingovych cili.” (2004, str. 630) K jiz zminénym nastrojim pak dale fadi
jesté primy marketing. (Kotler, Armstrong, 2004)

Reklama

V ptipadé reklamy se jedna o placeny zplsob neosobni, masové komunikace. Lze ji
rozdélit dle cila, které ma plnit, na informativni, piesvédcovaci a pfipominaci. Poté, co
manazeti rozhodnou o cilech reklamy, je potieba stanovit rozpocet a vytvofit reklamni
sdéleni. Nasledn€ rozhodnou, ve kterych mediich se podnikové reklama objevi. Kazdé
zmédii ma své vyhody a nevyhody. Nejvice rozSifenymi médii jsou (Kotler,

Armstrong, 2004):

e Noviny

o Televize

e Piimé zasilky

e Rozhlas

e Casopisy

e Venkovni reklama

e On-linereklama
Podpora prodee

Podpora prodeje je nastrojem, ktery podporuje nakup ¢i prodej produktu. V tom je
shoda napftiklad s reklamou. Odlisnost je vSak v tom, Ze zatimco u reklamy si piejeme,
aby dlouhodobéji davala zédkaznikovy divod ke koupi, tak u podpory prodeje se jedna o
okamzitou snahu piesveédcit zakaznika, aby si produkt zakoupil. Mezi hlavni prostfedky

podpory prodeje tedy fadime vzorky, kupony, slevy, cenové balicky, prémie, klientské
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odmény, soutéze, sazky a hry atd. Pomoci téchto prostfedkti podpory prodeje se snazi

firma o rychlejsi ¢i silngjsi reakci trhu. (Kotler, Armstrong, 2004)
Vztahy s verejnosti

Vztahy svetejnosti, nebo také Castéji pouzivany anglicky termin ,,public relations®,
jsou dal$im ndstrojem marketingové komunikace firmy. Hlavnimi cily public relations
jsou kladné vztahy svefejnosti, investory, akcionafi, sponzory, dale také budovani
pozitivni image podniku, upoutani pozornosti tisku, atd. Téchto cili firma dosahuje
tvorbou pozitivnich zprav o firmé, pofadanim rtiznych akci, vydavanim materiald, atd.

(Clow, Baack, 2008)
Osobni prodej

Osobni prodej je dvousmérnou komunikaci mezi prodejcem a zakaznikem. Velmi
dulezitou roli tedy hraje prodejce, ktery se snazi piesvédCit zakaznika ke koupi. Firma
proto klade diraz na to, aby jeji prodejce byl co nejvykonnéjsi. A o to se snazi
pfedevsim formou Skoleni, odménovani, dohlizeni nad prodejcem, a také na zavér jeho
hodnocenim. Samotny prodejce by mél dbat na to, aby vybudoval dlouhodobé
prospésné vztahy se zakaznikem, a také ziskal co nejvice novych zakazniku. (Kotler,

Armstrong, 2004)
Piimy marketing

Ptimy marketing je oznaCeni pro telefonicky marketing, pfimé zasilky ¢i online
marketing. Formulované sdéleni piimého marketingu je uréeno konkrétnimu
zakaznikovi. Je tedy urCeny k vybudovani individudlniho vztahu mezi zdkaznikem a

zastupcem marketingu. (Kotler, Armstrong, 2004)

2.4 Analyza makroprostiedi

OznaCeni makroprostiedi nam reprezentuje vn&jSi okoli podniku. Jestlize
vV mikroprostitedi mohl podnik fadu véci ovlivnit svym rozhodovanim, naptiklad
zménou dodavatele, makroprostiedi se vyznaCuje tim, Ze se nachdzi mimo dosah
podnikového tizeni. Nicméné je dulezité, aby ho podnik sledoval a analyzoval, nebot’

ma také velky vliv na podnikové uspéchy ¢i netspéchy. (Dvotacek, Sluncik, 2012)
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Makroprostiedi se dale rozliSuje na dal§i prostiedi: demografické, ekonomické,

ptirodni, technologické, politické a kulturni. (Kotler, Armstrong, 2004)
Demografické prostiedi

Demografie je véda, ktera se zabyva zkoumanim populaci ¢i skupin lidi, a to pfedevsim
charakteristiky téchto skupin. Dulezité jsou charakteristiky jako pocet obyvatel, hustota
osidleni, podil méstského a venkovského obyvatelstva, podil muzii a zen, etnicka
prislusnost, zaméstnanost, nabozenstvi atd. Pravé tyto populace ¢i skupiny lidi jsou
zaroven spotiebiteli a tvofi trh. Marketingovi pracovnici proto musi sledovat kli¢ové
demografické faktory a jejich vyvoj, aby méli povédomi o mnozstvi a struktufe
spotiebitelll na jednotlivych trzich. (Kotler, Armstrong, 2004) Svétlik uvadi nékolik
soucasnych demografickych trendii, jako napt. vysokd mobilita obyvatelstva, zvySujici

se vzdélanost, starnuti obyvatelstva, atd. (Svétlik, 2005)
Ekonomické prostiedi

Ekonomické prostiedi se sklada z riznych faktorti. Mezi tyto faktory se fadi objem
piijma, zivotni naklady, urokové miry, mira uspor a pijcek, inflace, mira
nezaméstnanosti, atd. Firemni uspéch je podminén sledovanim téchto faktori a
sbiranim informaci o nich. Nebot’ pokud naptiklad budeme v¢as ptredvidat nadchazejici
hospodatskou krizi, |ze jejim dopadiim zabranit. Ekonomické prostiedi se také lisi
podle zemi, ve kterych se podnik nachazi. Nebot’ jiné prostiedi je v zemich s agrarni

ekonomikou a jiné v prumyslové vyspélych ekonomikach. (Kotler, Armstrong, 2004)
Piirodni prostredi

Problematika ptirodniho prostiedi zahrnuje hlavné problémy nedostatku surovin,
zne€iSténi ovzduS$i a vody, znecisténi plidy, Uspory energii, obnovitelnych a
neobnovitelnych zdroji, recyklace, atd. Pravé z divodu nespokojenosti s vlivem
priamyslu na Zivotni prostfedi jsou podniky nuceny investovat do zafizeni na CiSténi
odpadu a dalSich zafizeni. A toto donuceni plyne jak z natlaku vetejného minéni, tak
Z legislativy. Nékteré podniky vSak dokazou takové situace vyuzit a dafi se jim na trhu

prorazit s vyrobky Setrnymi k zivotnimu prosttedi. (Svétlik, 2005)

Technologické prostredi
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V tomto prostfedi hraje velkou roli pfedevSim vyvoj a vyzkum novych technologii,
které nam technicky pokrok nabizi. Soucasné vyrobky se v budoucnu stanou
zastaralymi a zajem o né klesne, a tak je potieba investovat do vyzkumu a vyvoje
novych vyrobkii. Nové technologie poté vytvaii nové prilezitosti a moznost uplatnéni se
na novych trzich. Odbornici vSak musi brat ohled na riizné bezpecnostni standarty a

pravidla, ktera musi nové vyrobky ¢i technologie splnovat. (Kotler, Armstrong, 2004)
Politické prostiedi

Podnikovy marketing musi pfi pldnovani a rozhodovani brat ohled na vliv politického
prostiedi. Tento vliv zahrnuje predevsim tlak legislativy, vladnich orgdnd a zajmovych
natlakovych skupin. Legislativa je zdrojem rostoucich po¢tl omezeni, kterd se tykaji
podnikédni. Naptiklad zdkony o bezpecnosti vyrobku, soukromi zédkaznikd, ochrany

zivotniho prostiedi. (Kotler, Armstrong, 2004)
Kulturni prostredi

Toto prostiedi je tvoteno faktory, které¢ ovliviiuji zdkladni spole¢enské hodnoty, jejich
vnimani, preference a chovani spolecnosti. Jak fikaji Kotler a Armstrong, ,kazdy
Clovek vyrusta v urcité spolecnosti, jez utvari jeho zékladni postoje a hodnoty, a pfijima

ur€ity svétovy nazor, ktery pak urcuje jeho vztahy k okoli.* (2004, str. 204)

2.5 SWOT analyza

Dle Horakové, je SWOT analyza ,uziteCnou soucasti situacni analyzy. Podniky ji
vétSinou umistuji na jeji zaver, jelikoz sumarizuje kliCové silné a slabé stranky,
prilezitosti a ohrozeni. Miize byt samoziejmé provadeéna i jako samostatny krok v ramci

marketingového procesu.” (2003, str. 46)

Nazev analyzy je odvozen od anglickych vyrazt: strenghts (silné stranky), weaknesses
(slabé stranky), opportunities (ptilezitosti), threaths (hrozby). Kazdy z vyrazii nam
symbolizuje praveé jednu ¢ast analyzy. (Dibb, Simkin, 2008) Nicmén¢ samotna analyza
vétSinou probiha ve dvou Castech, a to analyza S-W a analyza O-T. Analyza S-W je
analyzou silnych a slabych stranek podniku a vychazi z vnitiniho prostfedi podniku.
Analyza O-T je analyzou piileZitosti a hrozeb, které ptichazeji z vnéjsiho prostiedi.

(Jakubikova, 2008)
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Cela analyza nam slouzi k vyhodnoceni soucasného stavu podniku. Vyhodnocuje
zakladni faktory piisobici na efektivitu marketingovych aktivit a ovliviiujici dosazeni
stanovenych cili. Nemtize nam vSak nahradit situacni analyzu, nebot’ neni dostacujicim

rozborem. Ale lze podle ni dobfe zevrubné poznat podnikovou situaci. (Hordkova,

2003)

2.6 Stanoveni marketingovych cili

Dalsim krokem po provedeni situa¢ni analyzy je stanoveni marketingovych cild. Tyto
cile vychazeji ze skuteénosti zjisténych v situac¢ni analyze a mély by byt plné v souladu
stémito skuteénostmi a také v souladu Sprimarnimi cili podniku (podnikové cile).
Vyjadiuji konkrétni ukoly a firma ptedpoklada jejich splnéni v stanoveném c¢asovém

ramci. (Horakova, 2003)
Marketingové cile by mély spliiovat n¢kolik kritérii. Mély by byt (Horakova, 2003):

e Stanovené na zaklad¢é pozndni potieb zakaznikl

e Identifikovany a uvazovany pfi respektovani vnitinich a vnéjSich omezeni
e Pfesné, jasné a konkrétn€ vymezené

e Vhodné

e Srozumitelné

e Mcfitelné v Casovych etapach

e Redlné

e Akceptovatelné

e Vzijemné sladéné, sdilené a podnétné

e Hierarchicky uspotfadané

Dle Jakubikové mtize byt jako marketingovy cil stanoven: ,,podil na trhu, objem
prodeje, navratnost investic, ziskovost, zvySeni zakaznické zakladny nebo konkrétni
jmenovité utkoly, napiiklad vstup na urcity trh, zavedeni nového nebo inovovaného
vyrobku na trh, snizeni cen urcitych produkti, zména kontrakta¢nich podminek,
zajisténi vyznamné propagacni akce, rozSifeni forem prodeje, zuZeni distribucni sité,

snizeni marketingovych naklada, atd. (2008, str. 127)
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2.7 Vytvoreni marketingovych strategii

Po stanoveni cilt pfichazi na fadu vytvoreni schémat a postupii, pomoci kterych téchto
cili dosahneme. A tyto postupy a schémata se oznacuji jako marketingové strategie.
Marketingové strategie jsou prostfedkem k dosazeni marketingovych cilt. Kritériem
uspéchu ¢i netispéch samotnych strategii se tedy stava splnéni jednotlivych stanovenych

cili. (McDonald, 2008)

Vytvofeni marketingovych strategii je dlouhodobym procesem. Nejprve jsou
identifikovany silné stranky podniku a zhodnoceno, které jsou jeho nejvhodngjsi
prilezitosti. Rozpoznani nejvétsich hrozeb a slabin podniku. V tom je pouze zaklad pro
tvorbu spolehlivé marketingové strategie. Management musi pfi tvorbé marketingové
strategie brat rovnéz ohled na samotné poslani podniku, celkovy podnikovy strategicky

smér, strategie ostatnich podnikovych trovni a jednotek atd. (Horakova, 2003)

Jakmile je takovato strategie formulovana, je potifeba zacit s jejim realizovanim. Tedy

snazit se formulovany plan pfevést na realné vyrobky. (Horakova, 2003)

2.8 Realizace, monitorovani, kontrola

Po analytické a planovaci ¢asti nastava cast, kdy dochazi k realizaci vytvofenych
strategii. Tato ¢ast ma za pfedpoklad dobife organizovany soubor marketingovych
¢innosti, kdy kazdéa jednotka tohoto souboru pfesné¢ znd svlij vymezeny ukol a svou
odpovédnost. To, zda se naplanované Ukoly dafi pifevést v realizované vysledky,
porovnava kontrolni proces. Pokud dochazi k odchylkam od naplanovanych hodnot, je

potieba zjistit diivody téchto odchylek a pokud moZno je odstranit, popfipadé upravit

cely plan. (Hordkova, 2003)
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3 Charakteristika firmy

Prakticka ¢ast mé prace je vénovana spolecnosti ABB s.r.o., a to konkrétné jeji
organizaéni jednotce Elektro — Praga, ktera se nachazi v rekonstruovaném historickém
komplexu v Jablonci nad Nisou. Spolec¢nost Elektro — Praga je vyrobcem a prodejcem
elektroinstalacniho materidlu na ¢eském i zahrani¢nim trhu. Je soucéasti ABB Group,
svétové spolecnosti v oblasti energetiky a automatizace. Spole¢nost Elektro — Praga

patii pod ABB s.r.0. v Ceské Republice.

Svétova ABB
Group
ABBCR
S —
| 1 1 1 1
R e ‘ Divize 5 :
Dllwz'e vyroblfu’ Divize vyrob'ku Biizegiobit s Divize procesni
nizkého napéti pro energetiku ; . automatizace
vyrobya pohon(

Organizacni
jednotka Elektro -
Praga

Obrazek 1 — Struktura ABB

Zdroj: Vlastni zpracovani
ABB Group

ABB Group neboli skupina ABB je jednou z nejvétsich spole¢nosti na svété, pasobicich
v oblasti energetiky a automatizace. Vznikla spojenim firem ASEA a BBC v roce 1988.
Jejim sidlem je mésto Curych ve Svycarsku. V souasnosti zaméstnava pres 140 000
lidi a jeji pobocky lze nalézt ve 100 zemich svéta. Mezi jeji zdkazniky se fadi
pfedev§im primyslové firmy a také firmy zaméfené na distribuci energii. Témto
firmam ABB pomaha zlepsit jejich vykonnost a zaroven s tim snizit i negativni dopad

na zivotni prostiedi.

ABB v CR
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V Ceské republice lze najit vyrobky firmy ABB jiz od roku 1970, nicméné jako

spole¢nost na nas trh vstoupila az roku 1992. Od té doby se firma rozrostla do dne$ni

podoby, kdy v CR zaméstnava okolo 3400 zaméstnanci v 8 pobockach. Téchto 8

pobocek se nachazi v Praze, Brné, Ostrave, Trutnove, Jablonci nad Nisou, Teplicich,

Mostu a Plzni. Samotna spole¢nost je v soucasnosti zapsana v obchodnim rejstiiku

vedeném Méstskym soudem v Praze. V Praze se nachazi také sidlo spolecnosti.

Jednatelem spole¢nosti je Hannu Juhani Kristian Kasi. Zakladni kapital je zapsan ve
vysi 400 000 000 korun.

Jako pfedmét podnikéni je zapsdno nasledujici:

Komplexni dodavky, vyroba, vystavba a modernizace: staveb; zafizeni pro
prenos, rozvod a kontrolu elektrické energie; elektrickych silnoproudych zatizeni;
méfici a regulaéni techniky a systémi fizeni; produkti a sluzeb v oblasti
automatizace; elektroinstalatnich materidlti; nizkonapétovych zafizeni a
servisnich ¢innosti.

Vyroba a dovoz chemickych latek a chemickych ptipravkl klasifikovanych jako
oxidujici, toxické pro reprodukci, nebezpecné pro zivotni prostiedi a prodej
chemickych latek a chemickych ptipravka klasifikovanych jako vysoce toxické a
toxickée

Vyroba tepelné energie

Rozvod tepelné energie

Pohled na ekonomické vysledky ABB CR z roku 2014 nabizi nasledujici tabulka.

Tabulka 1 — Ekonomické vysledky ABB CR

Prijaté Trzby (v Pocet
objednavky (v milionech K¢) zaméstnancu

milionech K¢)

ABB CR 2014 13761 13550 3400

Zdroj: ABB, © 2015
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Podobné¢ jako ve svété i u nds se firma rozdéluje do péti divizi, a témi jsou: Vyrobky
pro energetiku, Systémy pro energetiku, Automatizace vyroby a pohony, Vyrobky
nizkého napéti, Procesni automatizace. Mnou zkoumana organizac¢ni jednotka Elektro -

Pragav Jablonci nad Nisou patfi do divize vyrobki nizkého napéti.
ABB Elektro - Praga

Spole¢nost Elektro — Praga ma jiz vice nez 140letou tradici, nebot’ jeji kofeny sahaji az
do roku 1868, kdy dva panové, Gustave Kramer a Adalberte Lobl, zalozili v Jablonci
nad Nisou spole¢nost zaméfenou na zpracovani sklarskych polotovari. Roku 1898 tato
spole¢nost pod nazvem Kramer & Lobl méni dosavadni pfedmét podnikani a prechazi
k obchodu a exportu svitidel a lustra slozenych ze sklenénych ovésti. Roku 1908 se pak
v souvidlosti svyvojem elektrické energie v Evropé firma zacina zaméfovat na vyrobu
drobného elektroinstalaéniho materialu, jako jsou spinace, vidlice, zdsuvky, atd. Téhoz
roku je také zalozena tovarna v Jabloneckych Pasekach, ve které firma sidli dodnes.
Dal$im dilezitym meznikem ve vyvoji spolecnosti je rok 1946, kdy dochazi ke
znarodnéni nékterych velkych firem, a toto znarodnéni se tyka i1 spole¢nosti Kramer &
Lobl, ktera je poté sloucena s firmami podobného zaméfteni, a tak vznikd spolecnost
Elektro — Praga Jablonec nad Nisou. Tato spole¢nost se stava monopolem v oboru
elektroinstala¢niho materidlu. Spole¢nost pak prochézi dlouhym obdobim inovaci a
pokroku. Po politickych zménach roku 1989 se o firmu Elektro — Praga jako o
vyznamného producenta elektroinstalaéniho materidlu zacinaji zajimat predevsim
zahrani¢ni nadndrodni spolecnosti. Roku 1991 pak zacinaji jednani o vstupu
strategického partnera, a to skupiny Asea Brown Boveri. Kupni smlouva je definitivné

podepsana v listopadu roku 1993.
Soucastnost

Po vstupu do skupiny ABB prob¢hla rozsahla reorganizace a restrukturaizace. Byly
modernizovany a zefektivnény procesy obchodni, vyrobni, marketingové, ndkupni a
logistické. A postupem let tak vzniké spolecnost ABB s.r.o0. Elektro - Praga zamétujici

se na vyrobu a prodej elektroinstalacniho materialu na ¢eském i zahrani¢nim trhu.
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3.1 Portfolio produktii

Sortiment vyrobki, ktery tvofi portfolio spole¢nosti ABB s.r.o. Elektro — Praga lze
rozd¢lit do ¢ty hlavnich skupin. A to jsou:

e Zasuvky a vypinace
¢ Inteligentni elektroinstalace

e Domovni telefony

® Specializovany sortiment
Zasuvky a vypinace

Zasuvky a vypinaCe tvoii hlavni sortiment spolecnosti. Spolecnost nabizi Siroké
spektrum zasuvek a vypinac¢i véetné doplnkd a servisnich dili k nim. Nabizi tedy 16
designovych fad tak, aby pokryla veskera pfani a vSechny cenové arovné trhu. Podle
narocnosti zdkaznika a cenové urovné se téchto 16 designovych tad poté d€li na

designy pro Zivot a designy pro naro¢né.

Designy pro zZivot.
e C(Classic
e Swing®
e Swing®L
e Tango®
o Levit®
e Neo®
e Element®
e Time®

Designy pro narocné:.

e Neo® Tech

e Time® Arbo
e future® linear
e solo®

e 50lo® carat
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e alpha exclusive®
e impuls

e Decento®

Rozdil v jednotlivych vypinacich v§ak nenalezneme pouze v designu. Lisi se i pouzitym
materidlem. At uz je to ocel, dfevo, kov, porcelan, atd. U kazdé tady si zakaznik mtize
také zvolit riizné barevné provedeni. Celkové ma na vybér z vice jak 50 raznych barev

a odstint.
Inteligentni elektroinstalace

Do nabidky ABB s.r.0. Elektro — Praga patii také inteligentni elektroinstalace. Jedna se
o systémy, pomoci kterych Ize ovladat kompletni elektroinstalaci a technologie
v budové. Napftiklad pfi ptichodu do budovy lze pomoci stisknuti jediného ovladaciho
prvku zapnout spotiebice, hudbu, vytahnout rolety atd. Pfi odchodu za véas systém zase
pozhasina zapomenuta svétla, ¢i utlumi vytapéni. Tyto systémy maji tedy zaroven
vyhodu vtom, Ze pomoci nich lze dosdhnout velké uspory energii. Jsou schopné
pomoci snimacl rozpoznat, kdy vypnout topeni pokud se rozhodnete vétrat oknem,
zapnout vyhiivani okapli pokud venku mrzne, a mnoho dalSich funkci. Tim zajist'uji
zakaznikovy komfort a Gsporu. Do jejich vyhod patii urcité také to, Ze je 1ze ovladat i
mimo domov, naptiklad prostfednictvim internetu. Jsou také kompatibilni s riznymi
druhy zabezpecovacich systémd, které umi samy zapinat a vypinat v zavislosti na vasi
pfitomnosti. Soucasti elektroinstalaci jsou samoziejmé zasuvky a vypinace

z designovych fad ABB s.r.0. Elektro — Praga.

Firma mé v nabidce v soucasnosti dva takové systémy. A to systétm EQgo-n® pro
rezidencni stavby a systétm ABB i-bus® KNX pro komer¢ni budovy a luxusni

rezidence.
Domovni telefony

Domovni audio a video telefony jsou dostupné ve dvou verzich, ato ABB — Welcome a
Welcome Midi. Dle vlastniho uvazeni si pak zakaznik maze ptizplsobit tyto systémy.
Pokud chce, mize zvolit video nebo audio telefon s dotykovym ovladanim, nebo

takzvanym hands — free ovladanim (ovladani pomoci hlasu). K tomu pak do paru
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vybere pfislusné video ¢i audio tablo. Samoziejmé je mozné zvolit také design a
barevnou kombinaci celého systému. Mezi dalsi vyhody patii také kvalitni kamera se
Sirokym zornym polem v ptipad¢ video telefonu, automatické piepinani z rezimu den
na rezim noc, rizné urovn¢ hlasitosti, a dalsi. Systémy jsou vyuzitelné jak pro rodinné,

bytové, tak v piipadé Welcome Midi i panelové domy.
Specializovany sortiment

Ostatni nabidku tvofi specializovany sortiment. Do tohoto sortimentu patfi domovni

strazci, hlasice koute, signaliza¢ni systémy, pramyslové zasuvky a vidlice, a dalsi.
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4 Situacni analyza

Situa¢ni analyza nabizi pohled na soucasné vnitini prostiedi firmy Elektro — Praga a
také na vnéjs$i okoli podniku. V obou ¢astech jsou analyzovany hlavné prvky majici

vétsi vyznam na samotnou spolecnost.

4.1 Mikroprostredi

Analyza mikroprostiedi je zaméfena na marketing ve firm& Elektro — Praga,
zaméstnance, konkurenci, dodavatele a analyzu marketingového mixu jako soucasti

vnitiniho prostfedi spolecnosti.
Marketing ve firmé ABB s.r.o. Elektro — Praga

Samostatné marketingové oddéleni ve firmé neni zfizeno. Marketing a oddéleni
vénujici se marketingu ve firmé Elektro — Praga patii do takzvané¢ho obchodniho tseku
nebo jinak obchodniho oddéleni. Jak 1ze vidét na obrazku, tak je tento obchodni usek
rozdélen do ¢&tyf oddéleni, a to oddéleni tuzemského prodeje, exportu, product
managementu a marketingové komunikace. V jednotlivych oddélenich Ize nalézt
manazery, ktefi se staraji o jednotlivé prvky marketingového mixu spolecnosti.
Oddéleni tuzemského prodeje rozhoduje piedevSim o cené a distribuci. Manazefi
v oddéleni product managementu se staraji o portfolio vyrobkd. A oddé¢leni
marketingové komunikace samoziejmé o propagaci vyrobkd. Spolu s nimi v obchodnim
useku nalezneme jesté jiz zminované oddéleni exportu. Je nutné dodat, Ze jednotliva
oddéleni jesté soucasné kooperuji vramci celého ABB s.r.o. vV Ceské republice a

spadaji tedy pod jeho vedeni. Musi tedy pfi planovani plnit i cile celé skupiny.

+ Kooperace s
Obchodni Gsek \ ABB CR v oblasti

marketingu
|
| | 1 _ 1
/ ; Product Marketingova
fuzenskipiogei Export management komunikace
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Obrazek 2 - Obchodni usek

Zdroj: vlastni zpracovani

Elektro — Praga vyuziva také sluzeb externi marketingové agentury. V soucasnosti
sluzeb spolecnosti Studio Rema 93 s.r.o. Spotfadanim firemnich akci spolupracuje také

sfirmou Sundisk s.r.o.
Zaméstnanci

Firma zaméstnava v soucasnosti celkem 432 zaméstnanct. Nejvétsi procento z tohoto
celku tvori délnici pracujici ve vyrob€, po nich jsou nejpocetnéjsi skupinou mistii a
techniCti pracovnici, dale pak nasleduje niz§i management, vy$$i management a na
vrcholu celé organizacni jednotky stoji generalni feditel organizacni jednotky.
V ptipadé vysokého mnozstvi pfijatych objednavek firma nabird brigadniky jako
pomocnou silu. Pro veSkerou c¢innost tykajici se zaméstnanci ma firma ziizené

personalni oddéleni.
Konkurence

Jak uZz bylo feceno v teoretické casti, konkurenci rozumime pifedev§im firmy
Spodobnymi ¢i srovnatelnymi produkty. Z tohoto hlediska jsou nejvétsim konkurentem
Elektro — Pragy dvé spolecnosti. Konkrétné spole¢nost Schneider Electric CZ s.r.o. a
Legrand s.r.o. Samotna Elektro — Praga tuto konkurenci zna, nicméné nepodrobuje ji

z4dné vétsi analyze.
Schneider Electric CZ s.r.o., Schneider Electric a.s.

Spole¢nost Schneider Electric CZ je pobockou svétové spolec¢nosti Schneider Electric.
Ta zamé&stnava vice nez 170 000 zaméstnanci ve vice nez 100 zemich svéta. V CR je
firma rozd€lena do dvou spolecnosti a to Schneider Electric CZ s.r.o. a Schneider
Electric a.s. Prvni jmenovana pasobi hlavné v Praze, Brné a Pisku, kde v kancelatich
zaméstnava okolo 200 zaméstnancti. Hlavni vyrobni zdvod Schneider Electric a.s. je
pak soustfedén do Pisku a pracuje v ném okolo 600 zaméstnancii. Obchodni zastupci
firmy pak tvoii Sirokou distribuéni sit’ po celé Ceské republice. (Schneider Electric CZ
s.r.0., © 2015)
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Legrand s.r.o.

Legrand s.r.0. je francouzskou spolecnosti, kterd zaméstnava po svété vice nez 30 000
zaméstnancii ve vice nez 180 zemich svéta. V CR piisobi od roku 1993, a to predeviim
za ucelem prodeje. Postrada zde vyrobni zavod, a tak veSkeré vyrobky dovazi. Z toho
divodu v CR zaméstnava 29 zaméstnancil, coz je vyrazné méné nez u druhych dvou

spole¢nosti. (Legrand s.r.0., © 2015)

Nasledujici tabulka nabizi srovnani hlavnich produktd firmy Elektro — Praga, tedy
zasuvek a vypinaci a elektroinstalatnich technologii s konkurenci. Ceny jsou

orienta¢ni, Casto v zakladnim bilém provedeni.

Tabulka 2 - Srovnani produktii

Produkty ABB sr.o. Legrand sr.o. Schneider
Elektro - Praga Electricsr.o.

Vypinace,

zasuvky — pocet 16 7 6

designovych rad

- cena nejlevné;si 61 K¢ 58 K¢ 63 K¢

- cena nejdrazsi 1275 K¢ 1824 K¢ 1788 K¢

Inteligentni

elektroinstalace

- pocet 2 2 1

nabizenych

systému

Zdroj: vlastni zpracovani
Dodavatelé

Hlavnim dodavatelem materialu pro vyrobu se po vstupu do Elektro Pragy stala
samotnd skupina ABB. Tim se vyrazné zjednodusil systém objednavek materidlu a
firma tak nemusi hledat spolehlivého a kvalitniho dodavatele. Na skupiné ABB je
v systému dodavek Elektro — Praga plné zavisla. Dilezitym dodavatelem pravé pro

Elektro — Pragu je pak némecka spole¢nost Busch Jaeger GmbH, ktera je také soucasti
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skupiny ABB. Mezi externiho dodavatele pak 1ze zafadit spole¢nost Enika s.r.0., sidlici
v Nové Pace. Stouto spoleCnosti ABB kromé dodévek soucastek spolupracuje také

V oblasti vyvoje technologii.

4.2 Marketingovy mix

Do analyzy mikroprostfedi patii také nasledujici analyza marketingového mixu
spole¢nosti Elektro — Praga. Analyza je rozdélena dle marketingového mixu ,,4P“ na

analyzu produktu, ceny, distribuce a propagace.

4.2.1 Produkt

Zéakladni popis a schéma produktii spole¢nosti Elektro — Praga nalezneme jiz v kapitole
3.1. s nazvem Portfolio produktd. Cilem kapitoly 4.2.1. snazvem Produkt je proto
detailngj$i pohled na vlastnosti produkti a sluzby, které Elektro — Praga ke svym
vyrobkim poskytuje. Mezi tyto vlastnosti a sluzby se fadi: design a styl, obal a znaceni,

servis ainstalace, atd.
Design a styl

K vyvoji designu dle nejnovéjsich trendl v architektufe vyuziva Elektro — Praga jak
designérské centrum ABB, tak i externi mladé designéry a profesionaly. Jako ptiklad
1ze uvést mezinarodni soutéz pro studenty a absolventy obord zabyvajicich se designem
a architekturou. Tato soutéz prob&éhla vroce 2011 ve spolupraci s
portalem Czechdesign.cz. Pfedmétem soutéZze byl navrh designu domovniho
elektroinstalacniho materidlu samotnymi studenty. Vitéz Vtomto piipadé ziskal
finan¢ni odménu. Jako ptiklad spoluprace s profesiondly v oboru designu lze uvést
designovou fadu Levit®, kterou navrhl slavny &esky designér Jan Capek, nositel ceny
Czech Grand Design 2013. Rada Levit® za sviij design obdrzela cenu Vyrobek roku
2015, kterou poradd vydavatelstvi Vega s.r.o. Rukopis dalSiho profesionala najdeme
také napiiklad u designové fady Tango®, kterou navrhnul akademicky sochat Jifi

Dostal.
Obal a znaéeni

VétSina vypinacl a zasuvek Elektro — Praga je baleno do prtihlednych igelitovych

obalii, které jsou opatfeny bilo - ervenym znacenim, které reprezentuje barvy loga
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ABB. Na znaceni nalezneme déle samotné logo ABB, nazev vyrobku, nazev designové
fady a dalsi informace. V piipad¢ Elektro — Pragy tedy neni obal vyuzit pfili§ jako
marketingovy nastroj, ale ma hlavné ochranit produkt pied poskozenim. Pti distribuci

jsou pak vypinace zabaleny do krabic po deseti kusech.

AL HP HP = :
FREDED Classic

5517-2389 B1W

16A
250v AC
asuvka kompletn| G271
hranena

Certificate 1SO 9001 ISO 14001

F,

®

Obrazek 3 — Baleni a znaceni vyrobku

Zdroj: vlastni zpracovani
Instalace a servis

Firma pro zékazniky, ktefi nemaji zkuSenost s instalovanim ¢i  servisem
elektroinstalacnich zafizeni, pfipravila na svych strdnkach seznam doporucenych
elektromontérit ABB. Tento seznam obsahuje profesionaly, kteti ziskali od Elektro —
Pragy certifikat a stali se takzvanymi ¢leny Klubu elektromontérit ABB. Clenem tohoto
klubu se miiZzou stat elektromontéfi, kteti prosli Skolenimi v zdkaznickém Skolicim
centru v Jablonci nad Nisou a dosahli pozadovanych odbornych znalosti pro instalaci
vyrobkll Elektro — Pragy. Zakaznik si muZe na internetovych strankach zaddnim
lokality jeho domova nalézt nejbliz§iho z téchto profesionalt. V piipad¢ problému je
také moZnost kontaktovat Elektro — Pragu jednim z telefonnich cisel zdkaznické

podpory, které 1ze nalézt také na internetovych strankéach spole¢nosti.
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4.2.2 Cena

Elektro — Praga jako vyrobce stanovuje cenu svych vyrobkd. Tato cena se stava cenou
doporucenou pro vSechny smluvni velkoobchody. Stanoveni probihd na zakladé
nakladové orientované tvorby ceny. VypocCet vsech téchto nédkladii na vyrobek
zjednodusuje systém SAP. Jedna se o software pro fizeni podniku. Tento systém tedy
nedodava pouze podklady pro cenovou politiku, ale i pro dalsi ¢asti spole¢nosti jako
controlling, vyroba, lidské zdroje atd. Elektro — Praga ho mé& ve svém fizeni
implementovan od roku 2000. Konec¢nou cenu vyrobkt a jeji oficidlni stanoveni ma na
starosti vedouci tuzemského prodeje. Cena a jeji zmény oproti predeslym rokim jsou

stanoveny vzdy k datu 1.5. daného roku.

Ceny konkrétnich designovych fad vypinacii a zdsuvek ndm nabizi nasledujici tabulka
srovnani cen. Ceny v tabulce jsou orienta¢ni. Mohou se déle liSit pouZitym materidlem
a barvou. Tyto ceny zastupuji Casto zdkladni pouzity material a bilé provedeni.

V jednotlivych cenach je jiz zapoctena i daii z pfidané hodnoty.

Tabulka 3 - Cenik vypinacii a zasuvek

Designové fady Vypinac Zasuvka

Classic 61 K¢ 71 K¢
Swing® 78 K¢ 87 K¢
Swing®L 83 K¢ 91 K¢
Tango® 159 K¢ 149 K¢
Levit® 176 K& 160 K¢
Neo® 170 K¢ 163 K¢
Neo® Tech 253 K¢ 311 K¢
Element® 171 K¢ 164 K¢
Time® 171 K¢ 164 K¢
Time®Arbo 586 K¢ 645 K¢
Decento® 1275 K¢ 1010 K¢
Future®linear 312 K¢ 270 K¢
Solo® 358 K¢ 316 K¢
Solo® Carat 1000 K¢ 958 K¢
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| Alpha exclusive® 338 K¢ 343 K¢

| Impuls 715 K& 411 K&

Zdroj: vlastni zpracovani

Toto jsou doporucené ceny od spolecnosti Elektro — Praga. V cenéch je jiz zapocitana i
obchodni marze smluvnich velkoobchodd. Ty poté mohou cenu upravit dle své
preferované obchodni marze. Elektro — Praga se timto vzdava Casti své cenové tvorby.
Velkoobchody mohou od Elektro- Pragy obdrzet také slevu na vyrobky. Tato sleva je

pfimo umérna velikosti objemu jednotlivych objednavek.

4.2.3 Distribuce

Distribuéni sit’

ABB sr.o. Elektro — Praga vyuziva kdistribuci svych vyrobkd 18 smluvnich
velkoobchodil. Tyto velkoobchody pak maji rozsahlou sit’ svych prodejnich mist. Tato
prodejni mista najdeme ve vech 14 krajich Ceské republiky. Z této sité pak vyrobky
putuji do dalSich velkoobchodd, maloobchodi, e-shoptl, ke kone¢nym zékaznik(im,

elektromontaznim firmam, atd.

Maloobchody

Konecni
‘ f , zakaznici
ABB s.r.0. Sit
Elektro - Praga velkoobchodl
Elektro -

instalacnifirmy

Dalsi..

Obrazek 4 — Distribucni sit’

Zdroj: vlastni zpracovani
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Sjednotlivymi velkoobchody je uzaviena smlouva stanovujici podminky jako je objem
prodeje, velikost a vlastnosti skladovacich prostor, platebni podminky, atd. Mezi tyto
velkoobchody patii ALFEX — Cechy s.r.o., ARGOS Elektro a.s., ASPERA s.r.o., BI
ESSE CZ sr.o.,, CEHA KDC Elektro k.s., ELEKTRO SM.S. sr.0., ELFETEX svr.0.,
ELIMA Elektro sr.0,ELKAS s.r.o., ELKOV s.r.0o., EMAS Elektromaterial a.s.,
JAKUB a.s., JANCA V.M. s.r.o., Velkoobchod Stanislav Janca, K & V Elektro as.,
REAL Elektro sr.o., REPAM Elektro s.r.o.,, SONEPAR sr.0.

Obrazek se zastoupenim nejvétsich z téchto velkoobchodti po CR si lze prohlédnout na

nasledujicim obrazku €. 5.

Zastoupeni nejvétsich velkoobchodti podle
poctu prodejen po CR

35

30

25/

30
| B 24
20 +
15 15
15 4 " :
11 m Pocet prodejen
10—
5 e [
O 5 T T T T T T

Sonepar  Jakub Elfetex Elektro  Aspera Elkov K&V
S.M.S Elektro  Elektro

!

|

Obrazek 5- Prodginy VO

Zdroj: vlastni zpracovani

K dostatecné informovanosti téchto velkoobchodl i dal§ich zakaznikli a partnerti o
vyrobcich spolecnosti, poskytuje Elektro Praga fadu Skoleni, semindii a prezentaci ve

svém zakaznickém Skolicim centru. Toto centrum funguje od roku 2004 a nachazi se

ptimo v arealu Elektro — Pragy v Jablonci nad Nisou.
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Distribuci také napomahd sit’ 11 regionalnich obchodnich reprezentantii, na které se
zékaznici mohou obratit v piipadé potieby, a které najdeme v 8 riznych regionech

Ceské republiky.
Logistika

Elektro — Praga disponuje vlastnimi skladovacimi prostory, které tvoii distribu¢ni
centrum do vSech velkoobchodii. Tyto skladovaci prostory jsou vybaveny fadou
technologii, jako je regalovy systém Spfesnou identifikaci umisténi, nebo fizeni
skladového pohybu pomoci ¢arovych kodi. Pro samotné fizeni zésob pak napomaha,
spolecnosti Elektro — Praga, také implementovany systém SAP. Pii vydeji zasob ze
skladii je pouzivana metoda FIFO pro ocenéni a vyskladnéni vyrobku. K fyzické
ptepravé zbozi z distribucniho centra do skladl velkoobchodl najimé Elektro — Praga

externiho dopravce, ato firmu P.C. Sped Logistik s.r.o.

4.2.4 Propagace

Za propagaci vyrobki ABB s.r.0. Elektro — Praga je zodpovédna ¢ast obchodniho tseku
zaméfujici se na marketingovou komunikaci. K propagaci vyuziva celého spektra
nastroju takzvaného komunika¢niho mixu kromé& osobniho prodeje, ktery je postoupen
smluvnim velkoobchodim. Firma nedisponuje oddélenim pro vztah s vetejnosti, které
je ziizeno pouze na trovni ABB CR. Nicméné firma vyuziva nékolika prostiedki ke
komunikaci s vefejnosti. V ramci komunikace firma spolupracuje také s marketingovou
agenturou Studio Rema 93 s.r.0. a spole¢nosti zamé&fujici se na pofadani firemnich akeci
Sundisk s.r.o. Déle jsou pfedstaveny hlavni nastroje, které oddéleni, zamétujici se na

marketingovou komunikaci, pouziva k propagaci.
Veletrhy, vystavy

Veletrhy a vystavy jsou tim hlavnim propagacnim nastrojem, na ktery se Elektro —
Praga soustiedi. Veletrhy vyuziva k prezentovani novych designti a novinek v portfoliu,
posileni image a kontaktu se stavajicimi zdkazniky. Dale jsou uvedeny nejvétsi z vystav

a veletrhi, kterych se Elektro — Praga kazdoro¢né ucastni.

Infotherma



Mezinarodni vystava Infotherma je kazdoro¢né potadana agenturou Inforpres z Frydku
— Mistku, a to od roku 1994. Dosud se na ni predstavilo pies pét tisic domacich a
zahrani¢nich firem a tuto ptfehlidku shlédlo dohromady ptes pll milionu zékazniku.
Hlavnim pfedmétem vystavy je uspora energii, vytapéni a vyuzivani obnovitelnych

zdrojt. Misto konani vystavy je vystavisté v Ostrave. (Inforpres.cz, © 2015)
Amper

Amper je mezindrodni veletrh, ktery se kona od roku 1993. Zaméiuje se hlavné na
elektrotechniku, elektroniku, automatizaci a osvétleni. V tomto oboru je povazovan za
nejvétsi veletrh v Ceské republice a na Slovensku. V lofiském roce se na ném
prezentovalo 600 firem z 22 zemi, a na jejich vyrobky se pfislo podivat pres 40 000
navstévnikli. Veletrh se kon4d kazdoro¢né na vystavisti v Brné. Na tomto veletrhu

vystupuje Elektro — Praga spoleéné s ABB CR. (TERINVEST, spol. s.r.o., © 2015)
For Energo

Mezinarodni veletrh vyroby rozvodu a uziti energie For Energo se kond kazdoro¢né¢ na
vystavisti v Praze. V roce 2015 se tohoto veletrhu se tc¢astnilo 188 vystavovatelt a

navstivilo ho vice nez sedm tisic lidi.

Tyto zminéné tf1 veletrhy patfi mezi ty nejvétsi, kterych se Elektro — Praga Ucastni.
Dale se ucastni také stavebniho veletrhu IBF, veletrhu Elfetex Fest Plzen, veletrhu

Aspera Elektrofest, a dalsich. (ABF a.s. PVA a.s. PVA EXPO, a.s., © 2015)
K atalogy

Elektro — Praga vydava kazdy rok aktualizovany katalog svych vyrobku a sluzeb. Na
grafické strance katalogu se ve spolupraci s managementem Elektro - Pragy podili také
Jjiz zminéna agentura Studio Rema 93 s.r.o. Katalog je mozné zdarma objednat ¢i
stahnout na internetovych strankach Elektro — Pragy, ato jak v tisténé verzi, tak na CD.

Je rovnéz dostupny i v anglickém jazyce.
Prospekty, broZury

Krom¢ katalogli vydava firma kazdy rok také brozury pro nékteré z designovych ftad,

inteligentnich elektroinstalaci i dalSich vyrobkd. Hlavnim cilem téchto prospekti je
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hlavné predstavit vyrobek vefejnosti, Casto ve vSech jeho moznych barevnych
kombinacich. Pro elektroinstalatéry jsou zde také brozury a pfirucky, které obsahuji
technické manualy k jednotlivym vyrobkiim. VSe je opét k dostani na internetovych

strankach Elektro — Pragy.
Referencni stavby

Na internetovych strankach ABB s.r.0. Elektro — Praga lze nalézt také piehlidku
nejznameéjSich referencnich staveb, které jsou vybaveny vyrobky spolecnosti. Mezi

nejzname;jsi patii:

e Interiéry PraZzského hradu — vybaveni fady Tango®

e 0O2 Arena — vybaveni fady Tango®, Alpha exclusive® a inteligentni
elektroinstalaci KNX

e Zamek Détenice — vybaveni fady Element®

e Budova firmy Nestlé Praha — vybaveni fady Time®
Akce pro verejnost

Na podporu vztahll s vetejnosti porada Elektro — Praga pravidelné cyklisticky zavod
ABB MTB Cup, ktery je ur€en pro Sirokou vefejnost. Zavod se kona v arealu Elektro —
Pragy Vv Jablonci nad Nisou a ucastni se ho kazdorocné¢ kolem 600 zavodnika.

S potadatelstvim spolupracuje firma s agenturou Sundisk s.r.o.

Mezi dalsi akci pro vefejnost miizeme zminit Den otevienych dveii ABB s.r.o. Elektro

— Praga, ktery byl uspotadan pfi ptilezitosti oslav 145. vyroci zalozZeni.
Soutéze

Ptedev§im pro ¢leny svého Klubu elektromontéri ABB, ale i pro béZné koncové
zakazniky, pfipravuje marketingové oddéleni fadu soutézi, at’ uz o vécné ceny, tak i o

finan¢ni Castky. Soutéze jsou obvykle vyhldSeny na internetovych strankach firmy.

Ptikladem takovych soutézi mize byt soutéz nazvana Kupte sildka! Vyhrajte chytraka
©. Vramci této soutéze bylo mozné koupi trojpdlového vypinade a naslednym
odeslanim soutézniho SMS kodu vyhrat chytry mobilni telefon. Nakonec soutéze bylo

vyherctim rozdéno celkem 15 chytrych mobilnich telefond.
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O 15000 K¢ méli moznost soutézit také lidé, kteti vyfotili pfedvalecny vypinac

z produkce Elektro — Pragy. Odménéni byli na zakladé¢ fotografie tii vyherci.
Sponzoring

Firma je také aktivni, co se ty¢e sponzoringu v jejim okoli. Jedna se jak o sponzoring
finan¢ni, tak pomoci riiznych vécnych cen a reklamnich predmét. Sponzorovany jsou
predevsim mistni sportovni akce. Pro ptiklad lze uvést bézecky zavod Eleven
Janovskych 11 a 19 km, Bike Maraton Ptichovice, Sportovni ples Tanvald, Oddil

hazené Jablonec nad Nisou a dalsi.
Mobilni aplikace

V roce 2014 vyvinulo marketingové oddéleni spole¢né s IT oddélenim ABB CR také
mobilni aplikaci s ndzvem Svét vypinacl. Po stazeni této aplikaci si mize majitel
chytrého telefonu prohlizet vSech 16 designovych fad na jakémkoliv pozadi vcetné

interiéru jeho vlastniho domova.
Internet

Jednim z vyraznych propagacnich nastrojl, kterym se Elektro — Praga snazi vzbudit
povédomi o svych vyrobcich, jsou jeji internetové stranky: www2117.abb.com. Stranky
jsou zpracovany piehledné pro dobrou orientaci zdkaznika. Soucésti stranek je také
Virtualni mistnost. Jedna se o aplikaci, pomoci niz si zékaznik mize nakonfigurovat

jednotlivé designové fady v riznych barvach a zasadit je do riznych mistnosti.
Bulletin

Pro zakazniky a hlavné pfedevsim pro elektroinstalatéry vydava oddéleni marketingove
komunikace ctyfikrat za rok bulletin s ndzvem Novinky. Cilem tohoto bulletinu je
predstaveni novinek Elektro — Pragy vefejnosti. Soucasti jsou Casto také soutéze,

pozvanky na veletrh nebo rozhovory s pracovniky Elektro — Pragy.

4.3 Makroprostiedi

Nasledujici kapitola je vénovana analyze makroprostiedi spolecnosti Elektro — Praga
Zam¢éfuje se na prvky makroprostiedi, které firmu ovliviiuji nejvice. Témi jsou pfirodni

prostiedi, technologické prostiedi, politické prostiedi a ekonomické prostiedi.

47



Piirodni prostredi

Problematika pfirodniho prostfedi se bezprostfedné tyka primyslovych podnikli, mezi
které patii i Elektro - Praga. Mezi hlavni problémy téchto podnikt patii jednoznacné
znecisténi, a to jak ovzdusi, tak vody. Dale pak také produkce odpadu a nakladéani s nim
a také uspora energii, ktera vede v konecném disledku 1 k Gspofe obnovitelnych a
neobnovitelnych zdrojii. Vetejnost tlaci na to, aby tyto podniky snizovaly sviij vliv na
okolni prostfedi. Elektro — Praga musela v tomto ohledu pomérné vysoce investovat. A
to do vlastni Cisticky odpadnich vod, vlastniho odpadového hospodaistvi nebo také do
Cisticky vzduchu. VSechny tyto investice mély jako hlavni el pravé snizit vliv na
okolni prostiedi. Elektro — Praga se tim podili na rostouci tendenci investic na ochranu

zivotniho prostiedi v CR, kterou zachycuje néasledujici tabulka.

Tabulka 4 - Investice na ochranu Zivotniho prostiedi v CR

Rok 2011 2012 2013 2014

I nvestice na
ochranu
Zivotniho 24 814 25617 27074 31390
prostiedi
v CR (v mil.
K¢)

Zdroj: CSU

Trend, ktery se vyskytuje v soucasnosti, je také trend uspory energii. Vefejné minéni je
naklonéno projektim, které jsou schopné vykazovat uspory energie. To jednak
z diivodu stoupajicich cen energii a také z diivodu Setfeni zivotniho prosttedi, prikladem
muze byt spotieba uhli na vytapéni. Elektro — Praga z tohoto diivodu nabizi inteligentni
elektroinstalace, které nabizeji tisporu az 30 % oproti béZnému neautomatizovanému

feSeni elektroinstalace.
Technologické prostiedi

Globalni vyvoj a technicky pokrok ma vliv 1 na svét vypinacii a zasuvek. A to hlavné
vyvoj novych technologii jako jsou dotykova tlacitka, pohybové senzory, hands — free

ovladani, atd. V piipadé vypinac¢i a zasuvek dochazi k vyvoji novych typt, pomoci
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kterych uzivatel neovlada pouze svétlo v mistnosti, ale Casto tyto vypinace a zasuvky
maji integrované dal$i funkce. V pfipadé vypinacli a zasuvek samotné spolecnosti
Elektro — Praga se jedna o novinky, jako je naptiklad zasuvka s USB ¢i HDMI vstupem,
propojovaci VGA zasuvka, zasuvka s integrovanym reproduktorem, a dal$i. V ramci
technického pokroku vyvinula Elektro — Praga také spinaCe se senzory pro naro¢néjsi
klienty. Tyto spinace nahrazuji klasické vypinace a ovladaji svétlo v mistnosti sami na
zakladé implementovanych senzord pohybu. Nejvice se vSak v posledni dob¢ firma
zamé&filana vyvoj systému inteligentnich elektroinstalaci. A to hlavné na systém Ego -
n®, ktery je uz nyni schopen pomoci integrovanych technologii upravovat provoz domu
tak, Ze vykazuje usporu energii. Elektro — Praga vyviji také systém ovladani téchto
inteligentnich elektroinstalaci. V soucasnosti je mozné tyto systémy ovladat i pomoci

mobilniho telefonu, tabletu ¢i pocitace.

Pro vyuzivani technologii, védu a vyzkum byl dtlezitym meznikem pro Elektro — Pragu
vstup do skupiny ABB. Diky tomuto strategickému partnerstvi mize Elektro — Praga
vyuzit know - how svétové nadnarodni spole¢nosti. V CR se nabizi vyuziti dvou
vyzkumnych center ABB v Praze a Brné. Od roku 2005 pak Elektro — Praga disponuje
také vlastnim vyvojovym centrem. Toto centrum se zaméfuje na vyvoj a vyrobu
nastroji a forem pro kovové a plastové dily. Dale se podili na konstruk¢nich pracich
jako je testovani, 3D modelovani, atd. Podili se 1 na dalSich projektech v ramci
spoluprace skupiny ABB v CR. Na vyvoji spolupracuje Elektro — Praga také s firmou
Enika s.r.o., od kter¢ jiz Elektro — Praga piebrala ¢ast obchodnich aktivit.

Politické prostredi

Elektro — Pragu politicky nejvice ovliviiuje platna legislativa na izemi Ceské republiky.
A také z ¢&lenstvi CR v Evropské Unii vyplyvajici smérice EU. Vyrobky Elektro —
Pragy podléhaji zakonu o technickych pozadavcich na vyrobky ¢. 22/1997 Sb. Z toho
divodu prochézi pied svym uvedenim na trh vyvojem, a ndsledny prototyp je podroben
fad¢ zkousek s dirazem na bezpecnost a kvalitu vyrobku. Nasledné na to je Elektro —
Prag povinna vydat ES prohlaseni o shodé vyrobku s jiz zminovanym zakonem, aby
mohl byt vyrobek prodavan. Vyrobky jsou rovnéz testovany a certifikovany

Vv Elektrotechnickém zkuSebnim ustavu a oznaceny znackou CE.
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Dalsim casti legislativy, kterd vyznamné zasahuje spolecnost, je bezpecnost prace
zaméstnancl. V tomto ohledu je vyznamny zdkon ¢. 50/1978 Sb. o odborné
zpusobilosti v elektrotechnice, ktery uréuje mimo jiné naptiklad vysi kvalifikace

jednotlivych pracovnikt v oboru el ektrotechniky.

Vyse uvedené zakony patii mezi ty, které fizeni Elektro — Pragy ovliviiuji nejvice.

Vycet dalsich, pro Elektro — Pragu, dulezitych zékont si Ize prohlédnout nize:

e ¢.17/2003 Sb. (EU smérnice ¢.2006/95/ES) — technické pozadavky na elektricka
zatizeni nizkého napéti

e (. 481/2012 Sb. (EU smérnice ¢. 2011/65/ES) — omezeni pouzivani nékterych
nebezpecnych latek v elektrickych a elektronickych zatizenich

e ¢.163/2002 Sb. — technické poZadavky na vybrané stavebni vyrobky

e (. 352/2005 Sb. — vyhlaska o nakladani s elektrozatizenimi a elektroodpady

Ekonomické prostiedi

Podnik je soudasti ekonomického prostiedi Ceské republiky. Do vyvoje jeho
hospodaiskych vysledki se tedy promita vyvoj ekonomiky CR. Tento vyvoj nam asi
nejlépe demonstruje vyvoj hrubého domaciho produktu v CR. Vliv na Elektro — Pragu

ma dale také rist cenové hladiny a vyvoj mzdy ve zpracovatelském primyslu.
Hruby domaci produkt

Hruby doméci produkt je makroekonomickym ukazatelem, pomoci n¢hoz se ¢asto méti
vykonnost ekonomiky statu. Tato vykonnost ma vliv 1 na hospodafeni Elektro — Pragy.

Vyvoj HDP zamezi roky 2010 — 2014 zobrazuje nasledujici tabulka.

Tabulka 5 - Vyvoj HDP v CR

Rok 2011 2012 2013 2014
Riist HDP v 2,0 -0,9 -0,5 2,0
%
Zdroj: CSU
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Inflace

Inflace, neboli rust cenové hladiny, ovliviiuje cenu vyrobka Elektro — Pragy. Cena je
stanovovéana kazdy rok a jednim z divodu jejiho zvySovéani byva pravé inflace v Ceské

republice. Tu ndm zachycuje prave nasledujici tabulka infla¢niho vyvoje.

Tabulka 6 - Vyvoj inflace v CR

Rok 2011 2012 2013 2014
Inflace (v 19 3,3 1,4 04
%)

Zdroj: Cesky statisticky ufad
Vyvoj mzdy ve zpracovatelském priimyslu

Aby Elektro — Praga ptilakala do svych zaméstnaneckych fad kvalifikovanou pracovni
silu, musi udrzovat mzdu na takové urovni, aby byla vtomto sméru
konkurenceschopné. Z toho divodu je pro ni dilezity vyvoj mzdy, a to hlavné ve

zpracovatelském primyslu, do kterého patii i vyroba elektrickych zatizeni.

Tabulka 7 - Vyvoj mzdy ve zpracovatelském primysiu

Rok 2011 2012 2013 2014

Vyvoj mzdy ve
zpracovatelském 24983 25764 25911 26729
primyslu (v K¢)

Zdroj: Cesky statisticky ufad
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5 SWOT analyza

SWOT analyza v nasledujici tabulce zobrazuje vystupy z vyse provedenych analyz.

Tabulka 8 - SWOT analyza

SWOT analyza

Dlouholetd tradice na trhu
Zazemi mezindrodni spolecnosti
%’ Stabilni sit odberateli
NS
& Moderni rekonstruovany vyrobni komplex
> W
R = . ’ v o ’ .o
§ = Siroké spektrum propagacnich nastroju
& Resent instalace a poprodejniho servisu
E - . r o
= Kvalita a design vyrobkii
=
>
>
§ Absence samostatného marketingového oddéleni
=
> Absence oddéleni pro vztah s verejnosti
©
< ’
7 Slaba znalost konkurence
8 Tlak verejnosti na usporu energii
o Globalni technologicky vyvoj
- | A
T
S
N
=
&
= Konkurence
S > , gy
> e Nové technické normy
o
T Nové legislativni predpisy
Negativni vyvoj ekonomiky

Zdroj: vlastni zpracovani
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6 Strategické navrhy a doporuceni

Nasledujici kapitola nabizi nékolik strategickych doporuceni a ndvrhti pro firmu Elektro
— Praga. Tato doporuceni a navrhy vyplyvaji jednak z vysledkti provedenych analyz,

jednak také z prostudovani odborné literatury.
Vyvoj a rozsireni portfolia inteligentnich elektroinstalaci

Z analyzy ptirodniho prostfedi vyplyva, ze se neustile zvysuje tlak vefejnosti na
usporna opatfeni V oblasti energii a energetiky. V tomto ohledu vidim potencial
Vv dal$im vyvoji a rozsifeni portfolia inteligentnich elektroinstalaci, které firma Elektro
— Praga nabizi. Soucasné dva systémy, které firma nabizi, se mi jevi jako Gzka nabidka.
Z tlaku vetejnosti vyplyva, ze v budoucnu Ize ofekavat vyssi poptavku po ruznych

typech téchto inteligentnich elektroinstalaci.

Navrhuji tedy tuto nabidku rozsifit o dalsi systémy v riznych cenovych relacich.
Takovému rozs$ifeni portfolia nahrava i neustaly technologicky vyvoj v oblasti senzorti,
snimaci atd. Nebot’ pravé tato oblast hraje v systémech inteligentnich elektroinstalaci
dilezitou roli. Diky tomuto technologickému vyvoji lze v budoucnu jest¢ navysit

soucasnou energetickou Usporu téchto systémd.
Analyza konkurence

Jak jsem zminil jiz v analytické ¢asti, spolecnost Elektro — Praga dokaze identifikovat
své nejvetsi konkurenty. A to spolecnost Legrand s.r.o. a spole¢nost Schneider Electric
CZ. Nicmén¢ Elektro - Praga dosud tyto konkurenty nepodrobila zadné analyze

konkurence, kterou doporucuje i odborna literatura

Z toho diivodu navrhuji firmé provést analyzu konkurencniho prostfedi. Tato analyza
ma potencial na zvyseni informovanosti o konkurenci a zlepseni konkurenc¢ni strategie
firmy Elektro — Praga. Diky tomu by firma v budoucnu mohla ziskat konkurenéni
vyhodu nad svymi soupefi. Tato analyza by napomohla i v oblasti stanovovani cen
vyrobkt Elektro — Pragy. Nebot’ jak 1ze vidét v tabulce €. 2, Elektro — Praga ma oproti

konkurenci pomérné velky rozdil v cené svych nejdrazsich vyrobkd.
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Vyuziti baleni a znaceni jako marketingového nastroje

V analyze produktu, a to predev$im obalu a znaceni produktu Elektro — Pragy, se
objevila dal§i marketingova ptilezitost. Stavajici obal vyrobkii Elektro — Pragy ma totiz
piedevsim ochranou funkci pfed poskozenim a neni pfili§ vyuzita jeho funkce jakozto
marketingového nastroje pro upoutani pozornosti zakaznika. Mym doporucenim je tedy

inovace stavajiciho obalu a znaceni.

V piipadé obalu bych se soustiedil na vyvoj novych oball pro vypinace a zasuvky z fad
designu pro naro¢né. Stavajici igelitovou folii bych nahradil spise krabicovym obalem.
Na znaleni by se zase kromé¢ nazvu designového provedeni mohla objevit dalsi
informace zaméfena na propagaci vyrobku. Napiiklad u designové fady Levit® by se
na znaceni mohla objevit znamka Czech Grand Design roku 2013. Tato inovace by
mohla prilakat pozornost zdkaznikli. A v konecném dusledku by se tim zvysil i prodej

vyrobku Elektro — Pragy.
Ziizeni PR oddéleni a samostatného marketingového oddéleni

Analyza mikroprostiedi odhalila nedostatek v podobé chybéjiciho oddéleni pro vztah
Svefejnosti, které je vedeno pouze na urovni ABB CR. A také chybéjiciho

marketingového oddélenti, které je soucasti obchodniho oddéleni firmy.

Mym doporucenim je tedy zfizeni téchto oddéleni. Pfinosem téchto oddéleni by mohlo
byt zvySeni povédomi o podniku a znacce Elektro — Praga a vétsi koordinace
marketingovych aktivit ve spolecnosti. Odd€leni vztahti s vefejnosti by se mélo

soustiedit hlavné na praci s médii, které se firma pftili§ nevénuje.



7.aver

Cilem této bakaldiské prace byla marketingova studie vybraného podniku. Mnou
vybranym podnikem byl podnik ABB s.r.o. Elektro — Praga, sidlici v Jablonci nad
Nisou. Pro dosazeni cile byly vyuzity rizné marketingové analyzy. Na zaklad¢ téchto

analyz byla také vypracovana strategicka doporuceni pro firmu.

Analyza makroprostiedi firmy zjistila pfilezitost v podobé rostouciho ziajmu o
energeticky tspornd teSeni elektroinstalaci. Ztoho divodu bylo jako jedno

Z doporuceni stanoveno rozsifeni firemni nabidky inteligentnich elektroinstalaci.

Marketingovy mix odkryl nedostatek v oblasti baleni a znaceni vyrobkl. Byla navrzena
inovace baleni a znaceni tak, aby vice vyzdvihovalo produkt a také aby kromé soucasné

ochranné funkce plnilo i funkci marketingového nastroje.

Nedostatkem firmy a jeji slabou strankou je také slaba znalost konkurence jak ji
zobrazuje SWOT analyza. Byla tedy navrzena analyza konkurentli a konkuren¢niho

prostiedi, ktera by napomohla firmé v ziskani vyhod nad konkurenci.

SWOT analyza kromé nedostatkii odkryla také spoustu silnych stranek podniku jako
Siroké spektrum propagacnich nastrojii nebo propracovany systém feSeni servisu a

instal ace.

Prace pfinesla firmé piinos v podobé vypracovanych analyz, které jednak odkryvaji
nedostatky a jednak znazornuji silné stranky a pfileZitosti firmy. Pfinosem pro oblast

marketingu Elektro - Pragy by se v budoucnu mély stat také navrzena doporuceni.
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