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Anotace

Tato bakalarska prace se zabyva produktovou strategii spole¢nosti ABB s.r.o., ktera
poskytla potiebné interni informace. Cilem této bakalaiské prace je na zaklad¢ teoretickych
vychodisek analyzovat soucasné produktové portfolio konkrétni firmy ABB s.r.0., Elektro-
Praga a navrhnout efektivni produktovou strategii. Podnik ABB s.r.o0. je lidrem na ¢eském 1
zahrani¢nim trhu. Prace je rozd€lena na dvé Casti. V prvni Casti bakalatské prace jsou
nastinéna teoretickd vychodiska strategického marketingu, strategie, marketingové
strategie a marketingového mixu. Nasledn¢ je vymezen pojem produktovd strategie,
produktovy mix, zivotni cyklus vyrobki a analyza portfolia BCG matice. V druhé,
praktické Casti je charakterizovana spolecnost ABB s.r.0., jeji vyvoj, organiza¢ni struktura
a strategicky fidici proces. Dale je v praci popsana produktovad politika a produktové
portfolio. V druhé poloviné praktické casti jsou aplikovany analyzy, konkrétné BCG
matice a zivotni cyklus vyrobku, které jsou vysvétleny v teoretické Casti. Na zavér prace je

navrzena produktova strategie, ktera by mohla zlepSit konkurenceschopnost podniku.

Klic¢ova slova

Analyza, BCG matice, marketing, produkt, produktova strategie, strategie, strategicky

fidici proces, zivotni cyklus



Annotation

This bachelor thesis follows up the product strategy of ABB s. r. 0. company, which
provided the required internal information. The aim of this thesis is to analyze the current
product portfolio of a particular company ABB s. r. 0. Elektro-Praga and, based on
theoretical background, propose an effective product strategy. ABB s. r. 0. is a leader
company both on czech and foreign markets. The thesis consists of two parts. The first part
of the thesis outlines the theoretical starting points of the strategic marketing, strategy,
marketing strategy and marketing mix. Subsequently the concept of product strategy,
product mix, product life cycle and analysis of the BCG matrix portfolio are defined. In the
second, practical part the company ABB s. r. 0. is characterised, as well as its progress,
organizational structure and strategic management process. Furthermore the thesis
describes the product policy and product portfolio. In the second half of the practical part
analysis are applied. Specifically the BCG matrix and product life cycle, which are
explained previously in the theoretical part. As a conclusion of the thesis a product strategy

which could improve the competitiveness of the company is suggested.
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Analysis, BCG matrix, marketing, product, product strategy, strategy, strategic

management proces, life cycle
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Uvod

Kazdy podnik, ktery chce uspét v tvrdém konkurencnim prostfedi, musi mit dobie
nastavenou marketingovou strategii a to zejména produktovou. Produktova strategie
podniku byva ¢asto klicovym faktorem, ktery rozhoduje o uspéchu podnikatelskych aktivit

na trhu, kdy je neustale potieba zlepSovat produkty dle piani zakaznika.

Tato bakalatska prace se zamétfuje na produktovou strategii spolecnosti ABB. Prace je
strukturovana do 8 kapitol a vymezuje feSenou problematiku a teoreticka vychodiska pro
naslednou praktickou ¢ast, kterd jsou aplikovana na podnik ABB. Tato spole¢nost je lidrem
na Ceském 1 zahrani¢nim trhu. ABB umoziiuje pouhym stisknutim spinace ovladat
elektrickou energii. Ze ziskanych udaju autorka bakalaiské prace identifikuje produktovy
mix, BCG matici a zivotni cyklus produktového portfolia. Na zakladé zjisténych

skutecnosti, bude dale stanoveno né€kolik moznych navrhii na zlepSeni.

Této problematice se vénuje celd fada autord. V soucasné dobé je povazovan za
prvottidniho autora v oboru marketingu Philip Kotler. Vydal vic jak 50 knih, ve kterych se
zaméfuje 1 na téma produktové strategie. Dal§im vyznamnym autorem je M. Karlicek,
ktery se zabyva ve svych dilech marketingovym mixem. Odpovida na otazky, jak vytvofit
vyhovujici produkt, jakou bude mit cenu, jak ho propagovat a jak obstarat jeho dostupnost.
A Vneposledni tad¢ stoji za zminku D. Jakubikova, ktera se vénuje problematice
strategického marketingu. Cast knihy je vénovana pravé i konkrétnim strategiim, zejména

té produktové.

Cilem této bakalatské préace je, na zdkladé teoretickych vychodisek, analyzovat soucasné
produktové portfolio konkrétni firmy ABB s.r.o., Elektro-Praga a navrhnout efektivni

produktovou strategii.
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1 Strategie

Tato kapitola je rozdélena do tii podkapitol. Nejdiive je vysvétlen samotny pojem
strategie, poté jsou v podkapitolach vymezeny zakladni tematické pojmy, jako definice
strategického marketingu, marketingové strategie a strategicky marketingovy proces, kde
jsou popsany jednotlivé etapy procesu. Dale se kapitola zabyva zakladnimi pojmy
strategick¢ho fidiciho procesu, jejich vykladem a vyznamem. Zejména stanoveni vize,
poslani a cilii podniku. Kapitola je zakon€ena marketingovym mixem, kde jsou vysvétleny
a definovany jeho jednotlivé slozky. Existuje nespocet podob, ale pro ucely této bakalarské

prace budou zminény jen ty zakladni.

Pojem strategie pochazi z fectiny, znamena uméni velitele vést své vojsko. Piesnéji feceno,
se jedna o dlouhodoby plan, ktery ukazuje, jak dosdhnout za danych podminek urcitych
cili. Strategie je vystupem strategického fidiciho procesu, ktery obsahuje popis vize,
poslani a cilli podniku. Hlavnim zadmérem této strategie je, aby podnik vytvofil jednotny a

nedélitelny celek (Horakova, 2003).

Pro vyznam slova strategie existuji dvé definice. Dle tradice mizeme strategii chapat jako
dokument, ve kterém jsou vytyCeny dlouhodobé cile, moderni definice nazyva strategii
jako pfipravenost na budoucnost. Definice jsou ovlivnhény zkuSenostmi a poznatky

ziskanych v prabéhu minulych let (Srpova, 2011).

1.1 Strategicky Fidici proces

Spousta firem dokaZe popsat, jaké maji pfednosti pravé jejich produkty, ale pro€ je jejich
firma na trhu a kam sméfuji, na to uz odpovedét nedokazou. Strategicky fidici proces je
souhrn ¢innosti a rozhodnuti, které poté vedou ke strategickému marketingovému procesu.
Zejména k formulovani planu podniku a jeho realizaci, které¢ budou zminény v nasledujici
podkapitole. Hlavnim ukolem tohoto procesu je dlouhodobé usmérniovat ¢innosti podniku

tak, aby byly naplnény jeho cile a poslani.

Jak uz je patrné z obrazku ¢. 1. strategicky fidici proces se sklada ze tii zékladnich aktivit

fidictho procesu, ktery stanovuje vrcholovy management podniku. Podnik nejdiive
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definuje svou vizi, kterou pak doplni poslanim a nasledné transformuje do konkrétnich
cila. Strategicky fidici proces je ovlivnén principy a omezujicimi limity podniku, coz

mohou byt finance, vyroba nebo vyzkum a vyvoj (Horakova, 2003).

STRATEGICKY RiDiCi PROCES

VIZE PODNIKU H POSLANI PODNIKUH CILE PODNIKU

Obrazek 1: Strategicky Fidici proces
Zdroj: vlastni zpracovani dle (Horakova, 2003)

1.1.1 Vize

Vize neboli Vision je poc¢ate¢nim bodem strategického fidiciho procesu. Pojem vize, oproti

poslani, predstavuje tspésné budouci cile a plany firmy.

Dagmar Jakubikova definuje vizi, jako: ,,soubor specifickych idealii a priorit firmy, obraz
Jjeji uspésné budoucnosti, ktery vychadzi ze zakladnich hodnot nebo z filozofie, se kterou
jsou spojeny cile a plany firmy. Déle zdiraziuje, Ze klicovym prvkem kazdé vize je

vysledek, ktery by mél byt dosaZen v zajmu zakaznika (Jakubikova, 2013, s. 18).

Vize odpovida na otazku, jaké ma podnik vyhlidky do budoucna. Vize musi mit podobu
jasné formulovanou, redlnou a dobfe komunikovatelnou. Nezbytné také je, aby vrcholovi

Manazeti své vizi vétili (Jakubikova, 2013).

Vize zahrnuje Ctyfi dilezité role, a to nasledujici: komunikaéni, spojovaci, motivaéni a
prezenta¢ni. Prvni vyznamnou roli je komunikacni, kdy jeji findlni podoba je nastrojem
komunikace mezi zainteresovanymi stranami o budoucnosti. Dalsi role je spojovaci, ktera

spojuje zainteresované strany a jejich z&jmy, vytvaii tak spole¢ny postup a hledaji spolecné

15



feSeni. Tteti role je motivacni, kdy je cilem motivovat zainteresované strany, aby se
podilely na vytvéaifeni budoucnosti. Jako posledni je role prezentacni, kdy vrcholovy
management firmy jasné¢ formulovanou a srozumitelnou vizi prezentuje odborné ¢i laické
vefejnosti, obantim, podnikatelim a pfedevsim zakazniklim. Jako ptiklad lze uvést Casto

zminovanou vizi od Tomase Bati,, Obujeme cely svet. “ (Zamazalova, 2010)

1.1.2 Poslani

JaniSova a Kfiivanek popisuji poslani takto: ,,Poslani firmy vlastné urcuje podstatu
podnikani (anglicky bychom rekli core business) a nastavuje klicové procesy, jez vedou ke
koncovému zakaznikovi a priddavaji mu hodnotu, kterou ocenuje tim, Ze si konecny produkt

nebo sluzbu kupuje. “ (JaniSova, Ktivanek, 2013, s. 78)
Pii stanoveni poslani by mély byt zodpovézeny nasledujici otazky:

e Kde podnik ptisobi a kdo jsou jejich zakaznici?

e Jakymi produkty podnik uspokoji potteby a ptani zdkaznika?
e Jaka je konkuren¢ni vyhoda podniku?

e Ceho chce podnik dosahnout? (Jakubikova, 2013)

Poslani podniku oznamuje vefejnosti, jaky je hlavni smysl a zamér podnikéani, postoj
k ostatnim subjektim piasobicim na trhu a normy vystupovani celé firmy. Poslani by m¢lo

byt vystizné a realné (Jakubikova, 2013).

Ceské firmy nekladou takovy diiraz na stanoveni poslani, jako zahrani¢ni firmy, coz je

velka Skoda, protoZe pokud nemaji piedstavu, ¢eho chtéji dosdhnout, pak nemohou vytycit

konkrétni cile.

1.1.3 Cile

Od poslani firmy se tedy odviji podnikové cile, které mohou vyplynout piimo ze

stanoveného poslani. Jakmile podnik stanovuje podnikové cile, tak musi byt konkrétni,
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jasn¢é definované a predevSim odpovidat schopnostem a moznostem firmy (Jakubikova,
2013).

Strategické cile JaniSova a Skiivanek definuji jako: ,,zmény, které jsou vyzadovany, aby

firma byla schopna strategickou vizi naplnit. ““ (JaniSova, Ktivanek, 2013, s. 83)

D. Jakubikova ve své knize Strategicky marketing definuje strategické cile takto:
,Strategicky cil (strategic goal) je Zadouci stav, jehoz ma byt Vurcité budoucnosti
dosazeno a ktery lze mérit prislusnymi kvantitativnimi nebo také kvalitativnimi ukazateli. *

(Jakubikova, 2013, s. 25)

Podnikové cile 1ze zatadit do péti skupin. Prvni skupina oznacuje potadi jejich vyznamu.
Déli se na vrcholové, dil¢i a mezicile. Dalsi skupinou je velikost. Zde se cile kvalifikuji na
omezené a neomezené, na maximalistické a minimalistické. Nasleduji cile z ¢asového
hlediska, které lze rozc¢lenit na kratkodobé, stfednédobé, dlouhodobé, dale na trvalé a
piechodné a na statické a dynamické. Ctvrtou skupinou jsou vztahy mezi nimi, které jsou
bud’ komplementarni, konkuren¢ni, protikladné nebo indiferentni. Posledni skupinou jsou
cile dle obsahu, ty mohou byt vykonové, finan¢ni, vysledkové, technické nebo socialni

(Jakubikova, 2013).

1.2 Strategicky marketing a marketingova strategie

Strategicky marketing je vyvojovou fazi marketingu. Jedna se o planovani budoucich
¢innosti. Zaméfuje se zejména na vymezeni potencidlnich zakaznikli a jejich budoucich
potteb. Strategicky marketing pomahd manazeriim rozpoznat vyrazné ptileZitosti a rizika,
diky kterému dokazi zareagovat rychleji nez konkurence. Zde je také kladen diiraz na
vybér vhodnych prostfedkli marketingového mixu, strategického segmentu a dosazeni

vrcholovych cild, tak i téch dil¢ich (Jakubikova, 2013).

Skupina autort s Kotlerem (2007, s. 678) maji nazor na strategicky marketing takovy, ze:
,,Marketingova strategie je marketingova logika, s jejiz pomoci hodla podnikatelska

¢

Jjednotka dosahnout svych marketingovych cili. *
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Strategicky marketing je orientovdn dlouhodobé a jeho soucasti je strategické
marketingové fizeni. Strategické marketingové tizeni se d€li na tfi etapy, jak je naznaCeno

na obrazku ¢. 2. Tyto etapy nelze zaménit, protoze jejich navaznost je dilezita.

STRATEGICKY MARKETINGOVY PROCES

KONTROLNI
ETAPA

REALIZACNI
ETAPA

f | ﬁ

ZPETNE VAZBY

PLANOVACI
ETAPA

Obrazek 2: Strategicky marketingovy proces
Zdroj: vlastni zpracovani dle (Horakova, 2003)

Prvni etapa strategického marketingového procesu je pldnovani. Hodnoti prostiedi
podniku, pomoci situa¢ni analyzy. Dale stanovuje marketingové cile, formuluje konkrétni
marketingové strategie a sestavuje funkéni marketingovy plan, ktery je hlavnim vystupem
planovaci etapy. Realizace pak znaci postup, jak stanovenych cili dosdhnout. V této etape
se predpokladd dobrda volba organizac¢ni struktury podniku a vyzaduje pireménéni
planovanych ukol ve skutecnost. Kontrolni etapa porovnava planované tikoly se skute¢né
realizovanymi vysledky. Hodnoti, zda urcend marketingova strategie je nejlepsi varianta
pro dosaZeni stanovenych cili. Pokud tak neni, je nezbytn¢ nutné odhalit pfiiny a provést
nalezité opatfeni. Zpétné vazby pak znamenaji nejen sezndmeni s identifikovanymi

odchylkami, ale také ptipadné provedeni zmény planu (Horakova, 2003).

Jak jiz bylo zminéno, marketingova strategie je nedilnou ¢asti strategického marketingu a
to ve fazi realizace a v kontrolni fazi procesu, kdy se vyhodnocuje uspéSnost dil¢ich
strategickych postupil. Z toho vyplyvé, Ze pojem strategicky marketing je nadfazen nad

pojmem marketingova strategie. Jadro marketingové strategie tvoii marketingovy mix
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(Horakova, 2003). Jeho jednotlivé nastroje jsou pak popsany v podkapitole 1.3.

Marketingovy mix.

Marketingova strategie zahrnuje dvé klicové ¢innosti. Prvni ¢innost je vybér cilového trhu
a urceni pozadované pozice produktu v myslich cilovych segmentd. Druhd ¢innost je
suvedenim planu marketingovych aktivit dosahnout pozadovaného umisténi, jelikoz

polohovani nabidky produktu je v téchto aktivitach velmi dalezité (Silk, 2006).

1.3 Marketingovy mix

Dalsim krokem podniku, ktery si zvoli celkovou marketingovou strategii, je sestavit
podrobnosti marketingového mixu. Termin marketingovy mix neboli 4P byl poprvé
publikovan profesorem Neilem H. Bordenem. Existuje nespocet podob marketingového
mixu, ale pro ucely této bakalaiské prace budou zminény pouze ty zakladni a to zejména:

produkt, cena, komunikace a distribuce.

Marketingovy mix byl popsan v prvotiidni publikaci Moderni marketing, kde P. Kotler se
svymi spolupracovniky definuje marketingovy mix timto zpisobem: ,, Marketingovy mix je
soubor taktickych marketingovych ndastroju, které firma pouziva k upravé nabidky podle

cilovych trhi. © (Kotler, Wong, Saunders, Amrstrong, 2007, s. 70)

Miroslav Karlicek je podobného nazoru, ten uvedl, ze ,, marketingovy mix zahrnuje takticka
marketingova rozhodnuti, ktera se tykaji nabizeného produktu (product), jeho ceny (price),

propagace (promotion) a dostupnosti (place). “ (Karlicek, 2018, s. 152)

Dagmar Jakubikovd definuje marketingovy mix takto: ,jednd se o soubor
kontrolovatelnych marketingovych promeénnych, pripravenych k tomu, aby vyrobni
(produkcni) program firmy byl co nejblize potrebam a pranim cilového trhu. “ (Jakubikova,
2013, s. 190)

Na prvni pohled se miiZe zdat, Ze definice jsou odliSné, ale v zdsad¢ sd€luji to samé.
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1.3.1 Produkt

Produkt neboli vyrobek zaujimd v marketingovém mixu dominantni pozici. Kotler
s Kellerem ve své knize uvadéji, ze vyrobek neni pouze hmotnou nabidkou, ale i
nehmotnou. Vyrobek definuji timto zptsobem: ,, Vyrobek je cokoliv, co miize byt nabidnuto
trhu k uspokojeni néjaké potieby nebo prani. K vyrobkiim, které se objevuji na trhu, patri
fyzické zbozi, sluzby, zadzitky, akce, osoby, mista, nemovitost, informace a ideje.* (Kotler,

Keller, 2007, s. 410)

Miroslav Karli¢ek povazuje produkt jako: ,,nejen jakékoli fyzické zboZzZi, ale také
nejriiznejsi sluzby, informace, myslenky, zazitky a jejich kombinace, pokud tedy mohou byt

predmétem smeny. “ (Karlicek, 2018, s. 154)

Ve strategickém marketingu, ale i v marketingu samotném se musi vénovat nejveétsi
pozornost produktu a profilu jeho nabidky. Produkt ma vliv na investi¢ni rozhodovani
Vv oblasti vyrobnich technologii, tak 1 na tvorbé a regulaci distribuCnich cest, cenové

politiky, marketingové komunikaci a v personalni domén¢ (Jakubikova, 2013).

U produktt je rovnéz dilezitd diferenciace. Odlisit se od konkurence a ziskat konkuren¢ni
vyhodu pomoci funk¢nich benefiti. Muze se jednat o rozdily v pouzitych materidlech,
rozdily v kvalité, vykonu, trvanlivosti, spolehlivosti, rozdily v designu a baleni, rozdily ve
formé, tvaru, mnoZzstvi nebo rozméru, rozdily v mozném rozsahu ptizptisobeni jednotlivym
potiebam a ptani zakaznikl,, podminkach dodavek, rozdily v rychlosti doruceni, zarukach a

instalaci (Karlicek, 2018).

Tato podkapitola je zakonena modelem, ktery vnima produkt na péti trovnich a tvoii
hierarchii hodnot pro zakaznika. Prvni uroven je zakladni uZitek, ptedstavuje pticinu, pro¢
si produkt zdkaznik ve skutecnosti kupuje. Marketér musi zdkladni uzitek pfeménit na
zakladni produkt, coz je druha tGroven. Tieti troven je ofekavany produkt, je to soubor
charakteristickych znakl, ktery kupujici v dané produktové kategorii ocekavaji. Dalsi,
ctvrtd Groven vykazuje vylepSeny produkt, ktery pred¢i ocekavani kupujiciho, a tim se
diferencuje od konkurence. Posledni urovni tohoto modelu je potencialni produkt, ktery
predstavuje veSkera vylepSeni daného produktu do budoucna (Karlicek, 2018). Jako

ptiklad Ize uvést restauraci. Zékladnim uzitkem je zahnat hlad, tudiz zdkladnim produktem
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je jidlo. Tteti urovni je o¢ekavany produkt, ktery lze chépat jako chut’ jidla. Dalsi urovni je
vylepSeny produkt, je to néco, ¢im se restaurace odliSuje od ostatnich. Naptiklad: moderni
vybaveni restaurace nebo pfijemny personal. Posledni Grovni je potencialni produkt, coz
zahrnuje veskeré vylepsené aktivity do budoucna, kam lze tfeba zaradit platbu kreditni

kartou nebo rezervace stolu pres webové stranky.

ZAKLADNI

UZITEK
ZAKLADNI PRODUKT

OCEKAVANY PRODUKT

VYLEPSENY PRODUKT
POTENCIALNI PRODUKT

Obrazek 3: Pét uirovni produktu
Zdroj: vlastni zpracovani dle (Karlicek, 2018)

Tato podkapitola byla zamétena pouze na charakteristiku a zakladni informace o produktu.
Jelikoz tato bakalatska prace se zabyva produktovou strategii podniku, z ¢eho vyplyva, ze
produkt je stfedem zajmu. V kapitole 2. Produktova strategie jsou uvedeny pojmy a
analyzy, které rovnéZz souvisi s produktem a to zejména: produktovy mix, Zivotni cyklus

vyrobku a konkrétni metoda BCG matice, kterd vymezuje postaveni produktl na trhu.

1.3.2 Cena

Cena je jedinym nastrojem marketingového mixu, ktery predstavuje zisk, proto spravné
stanoveni ceny mé pro podnik existenéni smysl. Tvorba cen neni viibec jednoducha,
ackoliv se mize na prvni pohled zdat. Na vyrobce je vyvijen velky tlak od spotiebiteld,
aby snizili cenu. Jestlize vychazime z ekonomické teorie, predpoklada se, ze pokud podnik

snizi cenu, zvysi se poptavka po produktech a naopak. Stanoveni ceny je pro podnik
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natolik podstatny, ze vyzaduje pozornost i z psychologického hlediska. Dtlezitou
marketingovou prioritou je pochopit vztah mezi vnimanou cenou a vnimanou kvalitou.
Spottebitelé predpokladaji, ze ¢im je produkt drazsi, tim je jeho kvalita vyssi a naopak
levnéjsi produkt nizsi kvalita. Cena tedy determinuje o¢ekavanou kvalitu a dokéze zménit i
samotny zazitek ze spotieby. Co se tyCe vysoké ceny, ta snizuje dostupnost produktu.
Napriklad I1ze uvést automobil za 2 miliony korun. Pouze par lidi si miize dovolit takto
drahé produkty, ackoliv zdjemcl existuje spousta, jen na n¢j nemaji dostatek financi.
Naopak piili§ nizka cena vzbuzuje dojem, Ze s produktem je néco Spatné, ze je nizké

kvality, nebo Ze se dokonce miiZe jednat o imitaci (Karlicek, 2018).
V praxi jsou nejcastéji pouzivané ndsledujici tfi metody k tvorbé cen:

e nakladové orientovana tvorba ceny,
e cena orientovana na poptavku,
e cena stanovena v zavislosti na konkurenci (Jakubikova, 2013).

Prvni zminénd metoda je ndkladové orientovana cena, kde je snaha podnikt urcit takovou
cenu, ktera pokryje naklady na vyvoj, vyrobu, distribuci, prodej produktu, marketing a také

odmény za Usili a riziko.

Dalsi zminéna metoda je cena orientovand na poptavku, ta vyuziva cenovou elasticitu
poptavky. Zde je dilezité¢ ziskat odpovédi na nasledujici otazky: jaké jsou cenové

piedstavy zakazniku nebo jaky vyznam piikladaji kupujici image a kvalité vyrobki.

Cena zalozend na konkurenci je posledni metodou stanoveni cen. Ridi se cenou
konkurence a nebere téméf ohledy na vlastni naklady a ani na poptavku. Jsou dvé formy
stanoveni ceny, bud’ podle orientace na cenu v oboru, nebo podle orientace na cenového
vudce (Jakubikova, 2013).

1.3.3 Distribuce

Dalsi nastroj marketingového mixu, ktery ma zfetelné plisobeni na ostatni ndstroje, je

distribuce. Hlavnim ukolem je dostat produkt ve spravny €as, na spravné misto ke svym
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cvvr

dilezitd dostupnost, jakmile je nedostatecna dostupnost, mize byt pro firmu V néjakych

ptipadech likvida¢ni (Karlicek, 2018).

(Jakubikova, 2013, s. 244) definuje distribu¢ni cestu jako: ,,souhrn firem nebo jednotlivcii,

kteri zajistuji pohyb produktii od vyrobce ke koncovéemu zakazniku. *

Distribu¢ni cesta ma dvé formy. Bud’ piimé spojeni vyrobce — koncovy zdkaznik nebo
nepiimé spojeni, kdy mezi vyrobce a koncového zakaznika vstupuji meziclanky.
Distribu¢ni meziclanky se déli do tii nésledujicich kategorii: na obchodni prostfedniky,
kteti zbozi po urcitou dobu vlastni, ale dile ho prodavaji. Do kategorie obchodni
zprostiedkovatele spadaji ti, co zbozi nevlastni, ale podileji se na procesu pfesunu a jako
posledni jsou podplrné distribuéni mezi¢lanky, které poskytuji velké mnozZstvi sluzeb a

usnadnuji cely proces (Jakubikova, 2013).

Dalsi otazku, kterou je dilezité si polozit je, jaké distribucni strategie miize podnik zvolit.
Dostupné jsou tfi strategie: exkluzivni neboli usilovna, selektivni neboli vybérova a

intenzivni neboli vyhradni distribuce.

e Exkluzivni distribuce — zde je kladen diiraz na zazitek a je omezeny pocet

distribu¢nich mist, strategie se vyuziva u drahych vyrobka

e Intenzivni distribuce — produkt je dostupny kdekoli a kdykoli, nejvice distribu¢nich

mist, kde produkt je za nizkou cenu

e Selektivni distribuce — nachazi se na rozhrani dvou ptedchozich strategii, je tu
omezeny pocet distributor, neni jich ani mélo a ani hodné jako u intenzivni

strategie (Karli¢ek, 2018).

1.3.4 Komunikace

Poslednim zminénym nastrojem marketingové mixu je komunikace, v n€které literatufe
uvadéna jako propagace. V modernim marketingu neni vyhradné dulezité vytvofit dobry

vyrobek, stanovit ldkavou cenu a zpfistupnit vyrobek na trhu, podniky musi také
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komunikovat se soucasnymi a potencialnimi stakeholdery a vefejnosti (Kotler, Keller,

2007).

M. Karlicek rozumi marketingové komunikaci jako: ,,7izené informovani a presvedcovani

ctlovych skupin, s jehoz pomoci naplnuji firmy a dalsi instituce své marketingove cile.

(Karlicek, 2018, s. 193)

S obdobnym vykladem, ktery zdtraziuje ptimou i nepfimou komunikaci, ptichazi Kotler a
Keller. Ti marketingovou komunikaci definuji, Ze: ,,je prostredkem, kterym se firmy snazi
informovat, presvédcovat a upominat spotiebitele — primo ¢i neprimo — o vyrobcich nebo

znackach, jez prodavaji. “ (Kotler,Keller, 2013)

Jana Ptikrylovéa a Hana Jahodova piichazeji s odliSnou formulaci: ,,marketingovy manazer
se snazi pomoci optimalni kombinace riiznych nastrojit dosdahnout marketingovych a tim i

firemnich cilii. “ (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 42)

Ackoliv reklama byva kliCovym prvkem marketingové komunikace, neni jedinym, a ani
relevantnim prvkem ve smyslu vytvafeni hodnoty znacky. Kotler s Kellerem do

komunika¢niho mixu zahrnuji osm zéakladnich prostiedktii marketingové komunikace

(Kotler,Keller, 2013).

Prvnim ze zakladnich nastroji komunika¢niho mixu je reklama, ktera piedstavuje
placenou neosobni komunikaci. Vyhodou reklamy je, ze oslovi Siroké spektrum divaki.
Naopak nevyhodou je, Ze nedochdzi ke zpétné vazb¢ od zakazniki. Druhym nastrojem je
podpora prodeje, jsou to kratkodobé stimuly, ktery vybizeji k vyzkouSeni produktu, rizné
ochutnavky nebo vzorky. Dalsi jsou vztahy s vefejnosti neboli public relations — PR,
cilem tohoto prostredku je dosdhnout vzdjemného porozumeéni, pochopeni a divéry vsech
zaCastnénych. Jako C¢tvrtym prostiedkem je pFimy marketing, v nékterych zdrojich je
uvadén jako direct marketing. Tento nastroj je mozné charakterizovat jako soubor aktivit,
které se vztahuji k nabidce produkti nebo zbozi. Jako nastroje se pouzivaji e-mail, fax,
mobilni telefon nebo posta. Nésleduje osobni prodej, ktery piedstavuje piimy kontakt se
zakaznikem. Mezi vyhody osobniho prodeje patii vytvofeni dlouhodobého vztahu se
zdkaznikem a okamzitd zpétna vazba od zdkaznika. Jako Sesty ndstroj je nejmocnéjsi

komunikacni nastroj a to je ustni Sifeni neboli mouth-to-mouth communication. Je to
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nastroj, kdy lidé pomoci komunikace na socialnich sitich, $ifi zkuSenosti s ndkupem.
Predposlednim nastrojem komunika¢niho mixu je event marketing neboli zazitkovy
marketing. Cilem event marketingu je né¢im zakaznika ptekvapit, ktery si pak spoji pocity

se zazitkem (Jakubikova, 2013).

Poslednim néstrojem je interaktivni marketing nebo také marketingova komunikace
v online prostiedi. Tento nastroj se povazuje za nejmodernéj$i. Mezi online komunika¢ni
nastroje muzeme zatfadit webové stranky, online reklamy na Facebooku, YouTube,
Instagramu ¢1 vyhledavacich, jako je Google nebo Seznam. Velmi popularni nastrojem
jsou kampan€ na socidlnich sitich a znany potencial maji rovnéZ mobilni aplikace

(Karlicek, 2018).

Na zavér je nutné zminit pojem integrovana komunikace, kterd ma rozhodn€ budoucnost.
Na zdkaznika nepiisobi jednotlivé ndstroje marketingového komunikaéniho mixu, ale jako
celek. Proto je pro zdkaznika tézké urcit, jaky nastroj mél na néj vliv. Integrovana

komunikace je ve v€tsi mife osobni a orientovana na konkrétniho zakaznika (Jakubikova,
2013).
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2 Produktova strategie

Uz znazvu kapitoly vyplyva, Ze stfedem zajmu u této strategic je produkt. Jeho
charakteristika a zakladni informace o produktu je uvedena v kapitole 1.3. Marketingovy
mix v podkapitole 1.3.1. Produkt. V této kapitole je nasledné definovan pojem produktovy
mix. Dale je zaméfena na zivotni cyklus vyrobki, kde jsou popsany jednotlivé faze.
Zaveérem kapitoly je rozebirdna konkrétni metoda BCG matice, kde je ptiloZen graficky

obrazek zndzornujici metodu.

Co se tyce produktové strategie, ta se zamétuje na prostiedek dosazeni produktového cile.
Podle konkuren¢ni pozice produktl a stanoveni potieby zmény konkuren¢niho postaveni
lze urc¢it produktovy cil. Zakladni rozhodnuti produktové strategie jsou takova, ktera
vychdzeji z porozuméni potieb a ptani zékazniki, ze strategie konkurentt, z cili firmy, ale
soucasné 1 z nazorl vetejnosti. KliCovym strategickym rozhodnutim podniku je, zdali
produkt napodobi, nebo zvoli vlastni vyvoj produktu, eventualné vyuzije licence,

kooperace nebo spolecné vyroby (Jakubikova, 2013).

Podnik se také rozhoduje o strategii sortimentni, o strategii produktovych fad a o strategii
atributi produktu. Sortimentni strategie se vénuje produktové fade, zdali se ma upravit,
pridat ¢i zruSit. Strategie produktovych fad se zabyva jaké vyrobky nebo varianty firma
piida, upravi nebo zrusi a posledni strategie atributii produktu se zabyva tpravou znacky,
kvality, image a obalu (Jakubikova, 2013). V tabulce ¢. 1 jsou znazornény podrobnéji

zékladni produktové strategie.

Tabulka 1. Zdkladni produktové strategie

Strategie sniZovani naklada Odstranéni produkti
Hodnotova analyza
Z0zZeni sortimentu

Produktové zlepSeni Zvyseni atraktivnosti
Zména kvality
Zména stylu

Rozvoj produktové rady Zmény v produktovych fadach
Individudlni modifikace
Vyroba podle zadanych parametrti

Vyvoj novych produkti Celosvétové novinky
Nové produktové fady
Roz§ifeni produktové fady

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Jakubikova, 2013)
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Podnik rovnéz musi pfi vyvoji produktovych strategii zvazit dva hlavni cile. Za prvé zjistit,
ze produktovy mix je v souladu s celkovymi firemnimi a marketingovymi cili a za druhé
pfezkoumat vykon stavajicich produktd pomoci faktort, jako jsou zisky, prodej,

konkurence a ptijeti zdkaznikem (Havaldar, 2014).

2.1 Produktovy mix

Produktovy mix se sklada z dil¢ich produktovych tfad. Laicky feceno, jsou to vSechny
produkty, které firma vyrabi. Produktové tady jsou charakterizovany jako skupina
homogennich produktt, které jsou paralelni svoji funkci, cenovou hodnotou, prodejem, ve
kterych se nabizi, nebo se shodnou skupinou potencialnich zadkaznikt. Produktovy mix se
vymezuje &tyfmi zakladnimi rozméry: §ii, délkou, hloubkou a p¥ibuznosti (Srpova, Rehoft,
2010).

Prvnim rozmérem je Sife produktového mixu, ktery udava pocet rtiznych produktovych
fad. Dal§im rozmérem je délka, ta se zpravidla oznacuje jako pramérny pocet produkt
v produktové fad¢é. Tretim rozmérem je hloubka, kterd se tyka poctu primérnych variant,
ktery podnik nabizi svym zékaznikim. (Karli¢ek, 2018) Poslednim rozmérem je ptibuznost
produktového mixu. To znamend, jak jsou vyrobkové fady rozmanité, ale ptitom jsou
jejich vazby velmi tésné. Naptiklad finalnim pouzivanim, distribu¢nimi cestami a podobné

(Kotler, Keller, 2007).

Podnik, ktery chce optimalné¢ reagovat na urcité zmény poptavky, ptichazi na trh s vice
produkty. Na zdkladé pribéhu zivotniho cyklu produktu podnik pfistupuje ke CEtyfem
jednotlivym rozhodnutim o produktové fadé: délka produktové fady, roztazeni produktové
fady, vyplnéni produktové fady a hrani si s produktovou tadou. Prvnim zékladnim
rozhodnutim je délka produktové fFady, kterd je charakteristicka poctem kust
v produktové tadé. Dale je roztaZeni produktové Fady neboli product line stretching,
které se déli na tfi linie. V linii doli jsou produkty dopliiovany tak, aby podnik dokazal
oslovit a ziskat méné ziskové trhy. Linie nahoru je opakem linie dold, zde jsou produkty
pridavany, aby podnik dokézal oslovit a ziskat vice ziskové trhy. Ob¢ linie podnik vyuZziva,
aby oslovil a ziskal oba trhy, jak ziskové, tak i méné ziskové. Ttetim rozhodnutim je

vyplnéni produktové rady, kdy se vypliiuji mezery v produktové fade¢, tim podnik ziskéva
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dalsi ziskové trhy. Posledni rozhodnuti je hrani si s produktovou Fadou, kdy podnik
pomoci marketingové komunikace posiluji urcité produkty, aby byl podpofen prodej

dal$ich slozek produktové rady (Jakubikova, 2013).

2.2 Zivotni cyklus vyrobki

Jak uz je vSeobecné znamo, kazdy produkt si projde zivotnim cyklem vyrobkd. Nékteré
jsou na trhu dlouho, ale stane se u nékterych produktd, Zze poptavka je velmi nizka, tim
padem vyrobek z trhu zmizi a jejich Zivotni cyklus se nestihne ani rozjet. Proto je dilezité
mit na paméti, Zze zakladni graf zivotniho cyklu vyrobku je pouze model. Pribéh grafu
ovliviiuje spousta faktorti a jednim z nich je praveé zminovany marketingovy mix. Klesajici
trzby lze zvrétit naptiklad zménou ceny, vstupem na nové trhy, rozsifenim distribu¢ni
cesty, vytvorenim modifikace vyrobkt nebo také volbou vhodného zplsobu propagace.
Zivotni cyklus vyrobkii neboli Product life cycle (PLC) je tedy model, ktery zachycuje
vyvoj trzeb u vyrobkd v ¢ase. Kiivka Zzivotniho cyklu produktu je vétSinou graficky

znazornéna jako S-ki¥ivka, ktera je na obrazku ¢. 4.

Uvedeni Rist Zralost Upadek

Trzby
Trzby/zisk

Zisk

Obrizek 4: Zivotni cyklus vyrobku
Zdroj: (Karlicek, 2018)

M. Karlicek prirovnava zivotni cyklus vyrobku K zivotu ¢lovéka. Na modelu PLC mtizeme

pozorovat Ctyfi charakteristické faze, kterymi si kazdy produkt projde diive ¢i pozdéji:
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uvedeni na trh, rast, zralost a upadek. Kazda faze ma souvislost S jinymi problémy a
vyzvami, proto potiebuje diferenciované marketingové postupy. Tento model je do
znaéného rozméru teoreticky. V praxi mize nastat, ze produkty ve fazi ipadku, mohou byt
inovovany a dostanou se zpatky do faze ristu, proto kazdy produkt ma rozdilny Zivotni
cyklus vyrobku (Karlic¢ek, 2018). Také jsou tu vyrobky, u kterych tato teorie neplati viibec.
Typickym ptikladem jsou vyrobky, pro které neexistuji substituty, zejména pro obor
mediciny. DalSim ptikladem mohou byt produkty pro fyziologické potieby jako je jidlo a
piti.

2.2.1 Faze uvedeni

Prvni faze zivotniho cyklu je klicova, jelikoz rozhoduje o budoucnosti vyrobku.
S uvedenim produktu na trh jsou vysoké naklady, tim padem byva zisk zdporny a pomaly
prodej. V této fazi je dulezité investovat do marketingové komunikace, aby se produkty
dostali do povédomi zakazniki. DalSim dtlezitym subjektem jsou distributofi, bez kterych
by se produkt nedostal k zakaznikim. V dasledku nizké konkurence mnoho potencialnich

konkurentt spiSe vyckava (Karlicek, 2018).

Jsou to produkty, se kterymi se teprve zédkaznik seznamuje a poznava jejich prednosti. U
téchto produkti byva cetnost prodeje nizka a zisk je rovnéz maly. Ve fazi zavadéni je
mozné pouzit nasledujici strategické Kroky: strategie intenzivniho marketingu, strategie
vyberového proniknuti, strategie Sirokého proniknuti a strategie pasivniho marketingu. Ve
strategii intenzivniho marketingu dochazi k vysoké podpote prodeje, tim padem roste cena
se snahou maximalizace zisku. Strategie vybérového proniknuti je charakteristicka tim, ze
marketingové ndklady jsou minimalni, za to je vysoké cena produktu, ale mala propagace.
Ve strategii Sirokého proniknuti je nizkd cena produktu a vysokd podpora prodeje.
Strategie pasivniho marketingu znamena, Ze je nizka cena pfi nizkych nakladech a jejich

propagace je nizka (Jakubikova, 2013).

2.2.2 Faze rustu

Pokud prvni faze prob&éhne Uspésné, nasleduje faze rlstu. V této fazi se zisk dostava do

kladnych hodnot, roste rychle poptadvka i prodej. V okamziku, kdy se produkt stane
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usp&Snym, zacinaji reagovat konkurenti, ktefi kopiruji strategii a vstupuji tak na trh. Stale
je dulezité investovat do marketingové komunikace, informovat jak ptednostech produktu,
tak i o prednostech znacky (Karlicek, 2018).

Vysledkem analyzy jsou ndsledujici opatieni, kterd podnik miize provést. Za prvé zlepsit
kvalitu produktu nebo sniZit cenu, kterd prilakda nové zdkazniky, €1 rozvijet noveé

distribuc¢ni cesty (Armstrong, 2006).

2.2.3 Faze zralosti

Tteti faze je nazyvana jako zralost. Je charakteristicka tim, Ze se jedna o nejdelsi Casovy
usek zcelého cyklu. V této fazi trzby nadéle rostou, ale zisk zacind pomaleji klesat
v disledku snizeni cen. Trh je nasycen a produkt je na svém vrcholu v povédomi
potencialnich zdkazniki, ptesto je klicové nadale investovat do marketingové komunikace.
Na trhu panuje silnéd konkurence, podniky na to reaguji tak, ze snizuji ceny, aby ptilakali
potencialni zédkazniky od konkurence. Béhem této faze se novy produkt, diive ¢i pozdéji,
stane pro dosavadni produkt substitutem, z tohoto duvodu postupné piechazi do faze
upadku (Karlicek, 2018).

Vysledkem analyzy jsou nésledujici postupy, které podnik miize provést. Najit nové trzni
segmenty a zakazniky, upravit marketingovy mix, napiiklad vice propagovat vyrobek,
snizovat ceny nebo se presunout na jiné trhy, kde je vyssi objem trzeb nebo zménit

vlastnosti produkta (Armstrong, 2006).

2.2.4 Faze upadku

Konecnou fazi je upadek, kdy prodej a zisk vyrazné klesaji. Zde se rovnéz prokazuje, jaky
vliv méla masivni reklama na zakazniky. Cim dal vic zakazniki nakupuje substituty, proto
podniky stahuji produkty z trhu. Pokud se podnik rozhodne na trhu ztistat, mtize do zna¢né
miry produkt vytvéret stale zisk, ale pod podminkou, Ze se zamé&fi na trzni segment S

dostacujici velkou kupni silou, ktery ma o dosavadni produkt neustile zajem (Karlicek,
2018).
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Prodej vétSiny produktli miize rovnéz klesat, vzhledem ke zméndm v chuti spotiebiteld,
zvySené konkurenci, dostupnosti jinych produkti nebo také kvili technologickému

postupu.

Vysledkem analyzy jsou nasledujici kroky, které¢ podnik miize provést. Bud® vyrobek
udrzet v nadéji, ze konkurenti budou své vyrobky stahovat z trhu nebo vyrobu produktu
ukoncit (Armstrong, 2006).

2.3 BCG matice

Poradenska firma Boston Consulting Group =zakladala metodu k hodnoceni
diverzifikovanych produktt. Portfolio matice BCG vychazi ze dvou proménnych, kterymi
jsou relativni trzni podil a tempo ristu daného trhu. Na horizontdlni ose je nanesen
relativni trzni podil, ktery se tvofi z poméru trzeb z firmy K trzbam nejvétsiho konkurenta
Vv oboru. Na ose je znazornéna logaritmicka stupnice, kterd nam tika, kolikrat jsou trzby
veétsi nez jeji nejvetsi konkurent v oboru. Stiedova hodnota je 1, ktera nam rozclenuje
vysoky a nizky relativni trzni podil. Na vertikéaIni ose je tempo ruastu trhu, ktery je vyjadien
v procentech. Predstavuje zivotnost jednotlivych trznich segmentii. Osa je rozdélena na
dve ¢asti od 0 do 20 % rastu, 1 kdyz v praxi mize byt dosazeno vysSSich hodnot. Hrani¢ni

hodnotou mezi pomalym a vysokym tempem rastu je 10 % (Jakubikova, 2013).

Utelem této matice je poskytnout jednoduchy a piehledny pohled na celé soucasné
portfolio spole¢nosti a rovnéz umoziuje ucinit prospé$né rozhodnuti o strategii rustu a

piipadné eliminaci nerentabilnich produktda (Maletic, et al., 2013).

BCG matice je zobrazena na obrazku €. 6., kde jsou rozliSeny nasledujici ¢tyfi kvadranty:

Otazniky - jsou to produkty nebo skupiny produktu, které vyzaduji velké investice, aby se
mohly stat hvézdami. Produkty se nachazeji ve fazi zavedeni. Jejich relativni trzni podil je
nizky na rychle rostoucim trhu (Karlicek, 2018). U otaznika tedy nastava dilema, kdy se
podnik rozhoduje, zda produkty podpofit nebo ne. V budoucnu mohou byt ziskové, ¢i

naopak ztratové (Jakubikova, 2013).

Hvézdy - u téchto podnikatelskych jednotek je vysoky relativni trzni podil na rychle

rostoucim trhu. Jsou to produkty, které se nachazeji ve fazi rustu. Tento kvadrant je
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charakteristicky tim, ze to jsou klicové produkty podniku. Vyzaduji velké investice, aby
firma udrzela své produkty na pozici hvézd (Karlicek, 2018). Jako piiklad lze uvést Red

Bull. Jakmile se lidé o ném dozvédéli, zacali si produkt vice kupovat.

Dojné kravy - jednd se o vyrobky, které jsou charakteristické tim, ze vytvareji vétsi
mnozstvi penéznich prostiedki, nez je do nich investovano. Produkty se pohybuji na mirné
rostoucim az stagnujicim trhu, coz znamena, Ze jsou ve fazi zralosti. Typickym ptikladem

je automobilka (Jakubikova, 2013).

Psi - vtomto kvadrantu nemaji produkty dobré vyhlidky do budoucna. Ackoli se tvari
ziskoveé, veSkeré finance musi byt do udrzeni jejich relativniho trzniho podilu zpé&tné

reinvestovany. Produkty jsou ve fazi upadku (Jakubikova, 2013).

4 20 % |
Hvézdy Otazniky
=
5
I
21 10%
(=]
(=
£
= O
Dojné kravy Hladovi psi
10x 1 0,1x
Relativni trzni podil

Obrazek 5: BCG matice
Zdroj: (Jakubikova, 2013)

Existuji ¢tyfi strategie, z nichz vyplyva, jak se zachovat a postupovat na zakladé vysledku
portfoliové analyzy. Podniky tyto strategie vyuzivaji pro udrZeni, posileni nebo pro zménu
postaveni produktti v jednotlivych vyvojovych stadiich. Prvni alternativni moznost je
zvySeni trzniho podilu. Tato strategie je vhodnd pro produkty, které se staly otaznikem,
ale maji potencidl, Ze se mohu stat hvézdou. U této strategie je potieba velkd finan¢ni
podpora. Dalsi strategii je zachovani trzniho podilu. Tato strategie je doporucena pro
dojné kravy, kdy podniky se snazi udrzet jejich postaveni na trhu i do budoucna. Tteti

alternativni moznost strategie je sniZeni trzniho podilu. Tato strategie je charakteristicka
32



tim, ze podnik chce ziskat okamzit¢ vice penéz, a to bez ohledu na mozné dopady.
Strategie je nejcastéji aplikovana u nerozhodnych krav, ptipadn€ u otazniki a psi. Posledni

vvvvv

spise naklad, proto mize byt produkt vyiazen (Horakova, 2003).

Vyhody tohoto analytického nastroje je urcité¢ lehkost pouziti. Dale odhad postaveni
jednotlivych produkti a predvidatelnost produktt, které vytvareji hotové penézni
prostfedky. Mezi nevyhody patii obtiznost ziskdvani informaci a produkty posuzujeme

pouze z hlediska dvou faktori a nebereme ohledy na fadu dalSich veli¢in (Horakova,
2003).
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3 Charakteristika podniku

Tato kapitola bude pojednavat o podniku ABB. Budou zde uvedeny zakladni informace.
Kapitola bude roz¢lenéna do dvou podkapitol, kde bude popsana jak historie podniku
v Ceské republice, tak i historie designovych fad. Dale bude zminéna organiza¢ni struktura
podniku konkrétné¢ ABB s.r.0., Elektro-Praga v Jablonci nad Nisou, protoze cela prakticka

Cast bakalafské prace je zaméfena na tuto organizacni jednotku.

Obrazek 6: Logo firmy
Zdroj: interni

e Celosvétova skupina ABB

ABB (Asea Brown Boveri) se sidlem v Curychu je svétovym lidrem v oblasti energetiky a
automatizace. Pro spole¢nost ABB pracuje 132 000 zaméstnanct a nachazi se pfiblizné ve

sto zemich svéta. ABB je organizacné rozdélena do Ctyt divizi:

Elektrotechnické vyrobky nabizi digitalni a propojené inovativni vyrobky, systémy
nizkého a vysokého napéti véetné infrastruktury pro e-mobilitu, Solarni invertory, ochranu
vypinac¢l, domovni elektroinstalacni materialy, rozvadéce, rozvodnice, kabeldze, senzory a

vyrobky pro fizeni a kontrolu.

Robotika a pohony, nabizi motory, generatory, frekvenéni ménice, mechanicky pienos

energie, robotiku, vétrné a trakéni ménice.

Primyslova automatizace se zaméfuje na vyrobky, systémy a sluzby pro optimalizaci
produktivity primyslovych procesti. Napiiklad fidici systémy, pfistroje pro méfeni a
regulaci, servisni sluzby v prub¢hu celého zivotniho cyklu, externi udrzbu a vyrobky pro

konkrétni primyslova odvétvi.
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Energetika nabizi energetické a automatizacni vyrobky, systémy a servisni a softwarova
feSeni pro vyrobu, pfenos i rozvod elektrické energie, systémy pro pienos energie, feseni
pro piipojeni do sité a automatizaci sit¢ a kompletni sortiment transformatorti a vyrobkt

pro velmi vysoké napéti (ABB, 2019).

Tato bakalaiska prace je zaméfena na vyrobni zavod ABB s.r.o. Elektro-Praga v Jablonci
nad Nisou, ktera je zafazena do divize elektrotechnickych vyrobka. Tato jednotka se

specializuje pfedevs§im na domovni elektroinstalaci, produkty vyradbi i prodava.

e Vize

Vize spolecnosti ABB je pomahat zakaznikim vyuzivat elektrickou energii efektivné.
Jejich vizi charakterizuje také slogan Power and productivity for a better word —
v prekladu: energie a produktivita pro lepsi svét. Kazdé slovo ma urcity vyznam. Slovo
Energie znamend, ze spolecnost nabizi feSeni v oblasti energetického zatizeni, vyroby a
distribuce. Produktivita - ABB patii ke spole¢nostem s nejvyssi efektivitou provoznich
aktiv na trhu. Lep$i svét pak ma vyznam, ze jejich produkty umoziuji realizovat

ekonomicky riist a zaroven snizovat ekologickou zatéz.

Vize spolecnosti spliiuje vSechny diilezité role, a to nasledujici: komunikacéni, spojovaci,
motivacni a prezentacni.

e Poslani

Jejich mise se zamétuje na Ctyfi zakladni subjekty a to v nasledujici tabulce:

Tabulka 2: Poslani firmy ABB

Inovace a kvalita

e ABB pomdha =zdkaznikiim zvySovat | e jsou kli¢ové znaky vyrobkl, systémul a
jejich provozni vykonnost, zlepSovat sluzeb.
spolehlivost siti a zvySovat produktivitu
za soucasné uspory energie a sniZeni

dopadu na Zivotni prostredi.
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Atraktivni zaméstnavatel Zodpovédnéjednani

e cilem spolecnosti je upoutat a udrzet si | e jadrem Cinnosti je snizovani dopadu na
kvalifikované lidi a nabidnout jim zivotni prostfedi, etické jednani a

zajimavé, globalni pracovni prostiedi. podpora mistni komunity.

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé¢ internich dat

e Cile

Hlavnim cilem spole¢nosti ABB s.r.o0. je samoziejm¢ maximalizace zisku a uspokojovani
pfani a potteb zakaznika. Mezi dalsi cile urcité patii vysoka kvalita a technickd Groven
vyrobkut, jejich bezpefnost a spolehlivost, plnéni termini dodavek dle pozadavku
zékaznika, soustavné sledovani a analyza potifeb zakaznikii a minimalizace nakladi na

reklamace a nekvalitni vyrobky.

e Specializace ¢eského ABB

V Ceské republice je spole¢nost zapsana v obchodnim rejstiiku jako pravni subjekt ABB
s.r.o. Nyni se nachdzi v 8 lokalitach, jak je uvedeno na obrazku ¢. 8 a zaméstnava 3 700
lidi. ABB s.r.0. ma v CR sedm vyrobnich zavodi. Vice nez dvé tietiny produkce mifi na
export, coz vypovida 0 vysoké kvalité vyrobkii ABB z Ceské Republiky. Napi. brnénsky
zavod, ktery vyrabi rozvadéce, transformatory a senzory vysokého napéti patii momentalné
k nejvétsim zavodim svého druhu, a to nejen v radmci koncernu ABB, ale celosvétove.

Legrand a Schneider, to jsou nejvétsi konkurenti v Ceské republice.
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ABB v Ceské republice

bionec nad Nisou
oba, R&D, prodej Trutnov

Plzef

InZenyring, prodej

ABB

Obrazek 7: ABB v Ceské republice
Zdroj: interni

3.1 Historie

e Historie ABB v Ceské republice

Od roku 1970 se zacina psat historie ABB na ¢eském trhu, prostfednictvim vyrobkl a
sluzeb. Ovsem formalni vznik spolecnosti se datuje od roku 1992, kdy byla zaloZena prvni
spole¢nost s nazvem ABB. V prib&hu 90. let dochazi rozsifovani firem ABB v CR az do
dnes$ni podoby ABB s.r.o. V roce 2012 se investovalo do rozSifovani kapacit a

modernizace vyrobnich zdvodit ABB v Ceské republice.

Nyni spolecnost plisobi na ¢eském 1 zahrani¢nim trhu. Hlavnim pfedmétem podnikani je
vyrobni a obchodni ¢innost v oblasti elektroinstalacniho materidlu, zejména spinacu,

zasuvek a dalSiho ptisluSenstvi pro domovni i primyslové vyuZiti.

e Historie designovych fad v ABB s. r. 0., Elektro-Praga

1993 - Design Classic je zakladni fada domacich elektroinstalaénich vynalezti ABB s.r.o.,
Elektro-Praga.
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1995 - Design Tango® se nabizi v 8 barevnych kombinaci od klasicky bilé az po koufové
Sedou.

2001 - Design Element® byl navrzen v klasickych tvarech spinati v péti barevnych
kombinacich.

2001 - Design Time® je v metalickych odlescich, ale i ve standardnim bilém provedeni.
2005 - Design Swing® byl specialng vyvinut pro panelové domy.

2007 — u Designu Swing®L doslo k rozsifeni linearnich rameck.

2009 - Design Neo® je specificky tim, Ze spinag je v podobé uzké packy.

2009 - Design Time® Arbo je doplnén o kombinaci s dfevénymi ramecky.

2011 - Design Decento® je charakteristicky porcelanovym materidlem

2012 - Design Neo® Tech je rozsifen o jednoduchy geometricky tvar v metalickych
barvach.

2013 - Design Decento® byl rozsifen o porcelan v kombinaci s ramecky z pravého dfeva.
2014 - Design Levit® je dostupny v 11 barevnych kombinaci.

2018 - Design Levit®M je nabizen v metalickych tonech (ABB, 2018).

3.2 Organizaéni struktura

Organizac¢ni struktura v ABB s. r. 0., Elektro-Praga je slozita, jelikoz se sklada z vyrobniho
zavodu (EPBP) a lokalni prodejni jednotky (LSU). Jde vlastné o to, ze vyrobni zavod
prodava své vyrobky lokalni obchodni jednotce. V ¢ele vyrobniho zavodu je manazer Petr
Kovat. Jeho fidici a kontrolni ¢innost mu pomahaji zajisStovat odborné useky, které jsou
znazornény na obrazku €. 8. Tanja Vainio, finska rodacka je generdlni feditelkou ABB
v Ceské republice, a pravé i prodejni jednotky v Jablonci nad Nisou, kterA ma na starost
obchodni a marketingové useky. Jednotky spolu sdili pouze dvé oddéleni - finance a
controlling a oddé¢leni personalistiky. Struktura prodejni jednotky je znazornéna na

obrazku ¢. 9. Momentaln¢ podnik zaméstnava 300 lidi.
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Management EPBP
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EPBP-CWA
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vyroby nastroji

‘ Reditel wjroby ‘ ‘ ‘ ‘ Reditel ndkupu ‘ ‘ Reditel kvality ‘ Vedouci planovani ‘

Obrazek 8: Organizacni struktura ABB s.r.o. Elektro-Praga
Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé internich dat

Management LSU

TanjaVainioa.i.
Local Marketing & Sales
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Financeac Asistentka

Personalistika

Informaéni
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CETEEELD Manager zikaznické Manazer pr é duktovéh r é
marketingové podpory produktového marketingu marketingu marketingu
L i T bETT IR EPPC, EPPE, EPIP EPMV e-mobility

Obrazek 9: Organizacni struktura Managementu LSU
Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé internich dat
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4 Produktové portfolio

ABB s.r.0., Elektro-Praga ma velmi Siroké portfolio v oblasti domovni elektroinstalace a je

tak lidrem na ¢eském trhu. Na obrazku ¢. 10 je vyobrazeno celé portfolio vyrobki, které

vyrabi spole¢nost ABB. V dne$ni moderni dobé je dulezitym prvekem design, proto

spole¢nost reaguje vzdy rychle na nové trendy. Své produkty ma rozdéleny do ¢tyt skupin,

jak lze vidét na obrazku €. 10. Veskeré produkty nabizeji ve 12 designovych variant,

v mnoha barevnych i materialovych provedenich. Celkem nabizenych produktt je 5 000.

SPINACE

Pristroje kolébkové
bezsroubové
Typ - 3559

Zasuvka dvojnasobna
Pristroje kolébkové
Sroubové

Typ — 3553
Typ — 3557
Typ — 3558

suvka s nabijenim

KOMUNIKACNI

PRISTROJE

ZasuvKky anténni

Zasuvky telefonnia

ISDN

Zasuvky
komunika¢ni

Obrazek 10: Produktové portfolio ABB s.r.o.
Zdroj: interni
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5 Produktova politika

ABB s.r.0., Elektro-Praga se uz dlouhodob¢é zaméfuje na kvalitu svych produktd. Jejich
splituji mezinadrodni normy IEC, EN. Divize Elektrotechnické vyrobky vyrabi a prodava
Siroky sortiment produkti pro nizké napéti a zatizeni pro elektrické instalace, zejména
spinace, zasuvky, komunika¢ni a elektronické pftistroje, kryty a kabelové systémy, které

chrani osoby 1 elektrickad a jinad zatizeni pted pietizenim.
e Urovné produktt

Vyrobky podniku ABB s.r.o., Elektro-Praga Ize ¢lenit z hlediska péti trovni produktu.
Prvni Groven je zakladni uzitek. V piipadé podniku ABB to je vypinani a zapinani svétla a
napajeni elektrického zatizeni, tudiz zakladni produkty jsou zdsuvky a spinace. Tteti
urovenn je ofekavany produkt, je to soubor charakteristickych znaki, ktery kupujici
v dané produktové kategorii ocekavaji. Naptiklad: design, kvalita, ovladatelnost a material.
Nasledujici, ¢tvrta uroven vykazuje vylepSeny produkt, ktery predéi ocekavani
kupujiciho, a tim se diferencuje od konkurence, coz je plnéni termini dodéavek, tspora
energie, reklamace a bezpecnost vyrobkl. Posledni trovni je potencialni produkt, coz
zahrnuje veskeré vylepsené aktivity do budoucna, kam Ize tieba zatradit ovladani vypinact

chytrym telefonem.
e Produktovy mix

Podnik vyrabi nékolik skupin produktu, které tvoii produktovy mix. Produktovy mix je
vymezen ¢tyimi zakladnimi rozméry: §ifi, délkou, hloubkou a pifibuznosti. Tabulka ¢. 3

zobrazuje celkovy produktovy mix firmy ABB s.r.o., Elektro-Praga.
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Tabulka 3: Produktovy mix spolecnosti ABB s.r.o., Elektro-Praga

Rozméry Vymezeni

Siie Spinace, zasuvky, komunikaéni piistroje, elektronické
piistroje
q)élka 13 druht produkti
oubka Pohybuje se to od 1 varianty az do 10 variant
fibuznost Podobnost vyuziti riiznych typii jednotek

Zdroj: Vlastni zpracovani na zéklad¢ internich dat
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6 BCG matice

Tato kapitola se zabyva konkrétni analyzou produktového portfolia podle BCG matice,
ktera bude provedena na zaklad¢ teoretickych vychodisek. Portfolio spole¢nost ABB s.r.0.,
Elektro-Praga je rozdéleno do ¢&tyf skupin: spinace, zasuvky, elektronické pfistroje a

komunikaéni, které budou nasledné zkoumany.

K sestaveni BCG matice bylo nezbytné¢ nutné shromazdit informace, které spolecnost
poskytla. Je dulezité zminit, ze veSkeré udaje jsou vynasobené neznamym koeficientem,
tudiz Cisla jsou zkreslena pro ochranu dat. Ziskané informace jsou zaneseny v

nasledujicich tabulkach.

Tabulka 4. Trzby podniku

Trzby podniku (tis. K¢)

Minulé obdobi 2017 323763
Analyzované obdobi 2018 355 360

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ internich dat

Tabulka ¢. 4 dokazuje, Ze trzby produkti za rok 2018 se zvysili zhruba o 1%, tim padem

podnik plni stanoveny cil, kterym je maximalizace zisku.

Tabulka 5: Pomeér trzeb u jednotlivych produktit

O
¢ obdobi 2( ANg pvane obdob )18

Prod
Spinace 127 793 143 738
Zasuvky 175518 188 081
Elektronické pfistroje 14 785 17 097
Komunika¢ni pfistroje 5 667 6 444
Celkem 323763 355 360

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ internich dat

Tabulka ¢. 5 pouze dokazuje, ze se podniku dafi. Nebot’ u vSech skupin produktl trzby

rostou, zejména u spinact.
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Tabulka 6. Vypocty proménnych

Prod empo ru Y Pod 5
Spinade 12,5 40,4
Zasuvky 7,16 53
Elektronické ptistroje 15,64 4.8
Komunika¢ni pfistroje 13,71 1,81

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ internich dat
Vypocty proménnych

e Mira rustu trhu

143 738—-127 793

77793 x 100 =12,5%

Spinace:

188 081—-175 518

Pp X100 =7,16 %

Zasuvky:

17 097-14 785

e x 100 = 15,64 %

Elektronické piistroje:

Komunikaé¢ni pfistroje: %657667 x 100 =13,71%

e Podil na trhu

. 143738 _ 0
Spinace: zs53c0 X 100 = 40,4 %
. 188081 a0

Zasuvky: es3c0 X 100 =53 %

17 037
355 360

Elektronickeé pfiistroje: x 100 =4,8%

6 444
355 360

Komunikacni ptistroje: x 100 =1,81%

Tabulka ¢. 6 dokazuje, Ze nejvEtsi podil na trzbach maji zasuvky. Elektronické a
komunikaéni pfistroje maji nejmensi podil na trzbach z diivodu, Ze jejich vyuziti vydrzi

mnohem déle a neni potieba kupovat do bytu tak velké mnozstvi, nez jak je to u zasuvek a
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spinact. Nejvetsi zlepSeni oproti minulému roku prokazaly spinace. Na zakladé zjisténych

udaju, lze vytvotit BCG matici.

20
OTAZNIKY HVEZDY
@) Spinace
g ©® Zasuvky
E 10
= , DOINE Elektronické
g~ HLADOVIPSI KRAVY pistrojc
é ® Komunikacni
ptistroje
0
0 10 20 30 40 50 60
Relativni trzni podil (%)

Obrdazek 11: BCG matice
Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ internich dat

V kategorii otaznik se nachazi elektronické a komunika¢ni pfistroje, ponévadz vydrzi
dlouho a hlavné v byt¢€ je potifeba malé mnozstvi, oproti zdsuvkam a spinac¢tm, jak uz bylo
zminéno. Lze predpokladat, Ze do budoucna se mohou stat hvézdami. Pod podminkou, ze

podnik bude stale do nich investovat a bude spravné zvolena marketingova strategie.

Hvézdou spolecnosti jsou spinace. Diky dlouholeté tradici a neustdlé inovovani
designovych fad. Spinace maji relativné vysoky podil na trhu a zarovenn vysoké tempo
rustu. Maji obrovsky potencidl, ze se v blizké dobé stanou dojnymi krdvami a stanou se tak

pro podnik hlavni finan¢ni oporou se zasuvkami. Proto je potfeba do nich neustéale

investovat.

Dojné kravy piedstavuji pro podnik hlavni finanéni oporu. V tomto kvadrantu se
nachazeji zasuvky, jelikoz jsou na trhu mnoho let a zakaznici zasuvky nakupuji neustale a

to 1 bez vétsiho pobizeni.
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Vysledek této analyzy zndzoriuje, jaké maji postaveni jednotlivé skupiny produkti na
trhu. Z analyzy tedy vyplyva, Ze U spinacu Vv nasledujicich letech Ize ptedpokladat dalsi
rast. V blizké dobé se muze tento produkt stat pro firmu dojnou kravou a byt tak hlavni
penézni oporou firmy. V kvadrantu otaznikti se nachazeji komunikaéni a elektronické

pftistroje. Z celkové analyzy je ziejmé, ze podnik ma velmi dobré a kvalitni produkty.
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7/ Analyza Zivotniho cyklu

Zivotni cyklus vyrobkt je proces fizeni stavu produktu od jeho uvedeni na trh, pies fazi
rustu a zralosti vyroby az po jeho tpadek a stazeni z trhu, jak jiz bylo zminéno v teoretické
¢asti. Tento proces umoziuje spolecnosti ABB s.r.0. efektivné a ucelné inovovat portfolio

produktii po celou dobu Zivotnosti.

V této kapitole bude analyzovan Zzivotni cyklus pouze spinacii spolecnosti ABB s.r.o.,
Elektro-Praga, nebot’ se zasuvkami tvoii jadro domovni elektroinstalace a maji nejveétsi
potencial, Ze se mohou stat hlavni finan¢ni oporou podniku. Budou zde zkoumany pfistroje
kolébkové se Sroubem a bezSroubli. Konkrétné typ se Sroubem 3558, ktery ma nejméné
prodanych kust, jak je vidét na obrazku ¢. 12 a typ bezSroubti 3559, ktery ma naopak
nejvice prodanych kust. Podnik obecné predpoklada Zivotni cyklus téchto produktt 10 —

15 let. Je dulezité zminit, Ze veskera ¢iselna data jsou pozménéna koeficientem.

B Typ 3553 - Sroub
OTyp 3557 - Sroub
B Typ 3558 - Sroub
B Typ 3559 - bezsroubu

Obrdazek 12 Pocet prodanych kusii kolébkovych pristrojii se Sroubem a bezsroubii za rok 2018
Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé internich dat

JelikoZ pocet prodanych kust u spinace typu 3558 se sroubem klesal, podnik se rozhodl, Ze

pfivede na trh novy typ spinade 3559 bezSroubu. Jak je vidét v tabulce ¢. 7 pocet
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prodanych kust u spinace typu 3558 stale klesa a je to dano tim, Ze tento typ pomalu
stahuji z trhu. Naopak u spinace typu 3559 pocet prodanych kust roste. Tento krok byl pro

podnik efektivni, jelikoz se snazi zvysit své trzby na maximum.

Tabulka 7: Vyvoj prodanych kusii

Typy 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 | 2017 | 2018

SitlN 254 878 | 197 052 | 152 454 | 122175 | 93863 | 57833 | 45286 | 34816 | 30406 | 20839 | 19535

SRRl 26345 | 35030 | 57722 | 75699 | 101496 | 99549 | 117 045|131 697 | 143013 | 150 016 | 163 169
Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé internich dat

Na obrazku €. 13 lze vidét, Ze zivotni cyklus typu 3558 ma tendenci klesat od roku 2008,
nebot’ tento typ bude z trhu stazen. Tim padem se dostava do faze apadku. U typu 3559 od
roku 2008 az do roku 2012 poc¢ty prodanych kust rostly. V roce 2013 byl mirny pokles, ale
od roku 2014 az do roku 2018 pocty prodanych kusti opét rostou, tim padem tento typ

produktu je ve fazi rlstu.

300 000
250 000
200000 — Pristroje
Sroubové - typ
3558
150 000
Ptistroje
100 000 bezsroubové -
typ 3559
50 000
0

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Obrazek 13: Zivotni cyklus vybranych spinacii
Zdroj: Vlastni zpracovani na zéklad¢ internich dat
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Na obrazku €. 14 1ze vidét dva typy spinacl. Vlevo je starsi typ se Sroubem 3558 a vpravo
novejsi typ 3559 bezSroubd. Novejsi typ ma celkove lepsi kvalitu, jednodussi a rychlejsi
upevnéni vodi¢u a zlepSeni se nachazi i u chodu strojku. Coz ma velkou konkurenéni

vyhodu. V soucasné dobé¢ Ize tici, ze modifikace produkti dosahuje predpokladaného cile.

Obrdazek 14: Typ spinace 3558 a 3559
Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladg internich dat
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8 Navrh na zlepSeni

ABB s.r.0., Elektro-Praga ve srovnani s konkurenci jako je Legrand a Schneider ma celou
fadu konkurenénich vyhod. Tykajici se napiiklad Sife a hloubky sortimentu, délky
produktovych tad ¢i dobra povést podniku. Podnik je predevS§im spojovan s kvalitnimi

produkty.

Z analyzy BCG matice bylo odhaleno, ze u vSech skupin produkti trzby rostou a nejvétsi
trzni podil maji zdsuvky. Jednim z hlavnich cili podnikové strategie je ochrana dojnych
krav. Kromé¢ toho, Ze zasuvky financuji vlastni rist, financuji rovnéz dal$i subjekty
portfolia, zejména otazniky. Z podkladi od spole¢nosti ABB s.r.0., Elektro-Praga bylo dale
zjiSténo, Ze spinace se nachazi v kvadrantu hvézd. Spole¢nost by méla tuto dosazenou
pozici udrzovat a podporovat. Na podporu jejich postaveni je potieba investovat do
marketingové komunikace. Jelikoz firma ocekava, ze tato jednotka se stane v budoucnosti
hlavnim zdrojem zisku. Spinace se mohou stidt dojnymi kravami, pokud si udrzi svij

uspéch az do doby, kdy jim klesne tempo riistu trhu.

Analyza zivotniho cyklu byla zaméfena pouze na spinace, jelikoz maji velkou Sanci, Ze se
stanou V nejbliz§i dob¢ finan¢ni oporou podniku. Konkrétné byly zkoumany dva typy
spina¢u. Bylo zjisténo, ze spina¢ typu 3558 se nachazi ve fazi upadku, nebot’ tento typ je
postupné nahrazen spinacem typu 3559. Nyni se nov¢jsi spina¢ nachdzi ve fazi ristu. Aby
tomu bylo 1 nadéle, autorka by doporucila snizit cenu, ktera ptilakd nové zakazniky nebo
rozvijet nové distribucni cesty. Stale je diilezité investovat do marketingové komunikace a

informovat zakazniky o piednostech tohoto typu produktu.

Celkové podnik v soucasné dobé vyuziva produktovou strategii spravné a efektivné.
Strategii nazyvana rozvoj produktu. Skoro kazdy produkt inovuji, jak to tfeba bylo u
spinace typu 3558 nebo u designovych fad. Pro zlepSeni budou navrzeny pouze drobné
upravy produktového portfolia. Prostor na zlepSeni se nachazi zejména v inovaci a

ovladani vypinac¢t chytrou technikou.

Prvnim navrhem je roz§ifeni spinacii o novy typ. Mohlo by se jednat o spinace, u kterych

bude rychlejsi fixace do instalacni krabice nebo jesté jednodussi upeviiovani vodicu.
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Rovnéz by se dalo zapracovat na povrchové Upravé timene, jelikoz jsou hrany ostré a

elektrikafi se mohou lehce poiezat. Tento typ by mohl pfildkat spoustu novych zakaznikd.

Marketingovi specialisté budou vzdy vzdorovat novym trendim. Pokud jsou v podniku
schopni jit s dobou, mohou firmé ptinést vysoké zisky. Tudiz druhym navrhem je ovladani
Spinaci pomoci chytré techniky, kterd umozni ovladani osvétleni v domacnosti pomoci
aplikace nainstalované v mobilnim telefonu ¢i tabletu. NeSlo by pouze o zapinani a
vypinani svétla, ale i nastaveni intenzity. Pfi pfipadné propagaci novych produktt, by
firma mohla vyuzit aplikaci Instagram. Podnik zalozeny ucet ma, ale pouze s 60
sledujicimi, jestlize by firma vice zapracovala na svém uctu, mohla by oslovit spousta

mladych zakazniki.

Spinace jsou nabizené ke vSem 12 designlim. Tudiz z historie designovych tad je patrné, ze
5 let podnik nepftisel na trh s né¢im novym. Ttetim navrhem, tedy je rozsiteni portfolia o
novou designovou fadu. Miize jit o fadu, kterd miize podpofit prodej spinact a piildka nové

zékazniky od konkurentl nebo vstup na nové trzni segmenty.

VSechny tti navrhy jsou pro spole¢nost uzitetné z hlediska v boji proti konkurenci.
Vsechno je navrhnuto tak, aby produktové portfolio se nestalo zastaralym a zaroven, aby

neustale uspokojoval piani a potteb zakaznika.
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Zavér

Tato bakalafska prace se zabyvala produktovou strategii spolec¢nosti ABB s.r.o., Elektro-
Praga. Cilem této prace bylo, na zadklad¢ teoretickych vychodisek, analyzovat soucasné

produktové portfolio konkrétni firmy a navrhnout efektivni produktovou strategii.

V prvni teoretické casti na zaklad¢é pouzité literatury byly vysvétleny pojmy, které byly
dulezité pro vypracovani praktické ¢asti. Byly to zakladni tematické pojmy, jako definice
strategie, strategického marketingu, marketingové strategie a strategicky marketingovy
proces, kde byly popsany jednotlivé etapy procesu. Poté nasledovaly zakladni pojmy
strategického fidiciho procesu, jejich vykladem a vyznamem. Zejména stanoveni vize,
poslani a cili podniku. Dale byl popsan marketingovy mix, kde byly vysvétleny a
definovany jeho jednotlivé slozky. V neposledni fadé¢ byl vysvétlen pojem produktova

strategie a analyzy BCG matice a Zivotni cyklus produktt.

V druhé praktické c¢asti byly aplikovany teoretické poznatky. Nejdiive byla
charakterizovana spole¢nost ABB, jeji historie jak v Ceské republice, tak i historie
designovych fad. Déle byla zminéna organiza¢ni struktura podniku, konkrétné¢ ABB s.r.o.,
Elektro-Praga v Jablonci nad Nisou, protoze cela prakticka ¢ast bakalaiské prace byla
zaméfena na tuto organizacni jednotku. Nasledné byly v praktické casti informace o
produktovém portfoliu a produktové politice a to zejména produktovy mix a urovné
produktid. Z analyzy produktové mixu vySlo, ze podnik nabizi velmi Siroké portfolio
produktt, které je od spinacl az po komunikacni pfistroje. Dale byly zpracovany analyzy
BCG matice a Zivotni cyklus produktového portfolia. U BCG matice byly analyzovany
¢ty zakladni skupiny produktl a Zivotni cyklus byl zaméfen pouze na spinace. Na zaklad¢
analyz spole¢nosti ABB s.r.0., Elektro-Praga byla navrzena doporuceni pro zlepSeni. Vse
bylo navrhnuto tak, aby podnik zafazoval moderni prvky a jejich produktové portfolio se

tak nestalo zastaralym.

Podnik v soucasné dobé vyuziva produktovou strategii spravné a efektivné. Dokazuje to i
vysoky trzni podil (65 %), ktery maji na ¢eském trhu. Pro zlepSeni byly navrzeny pouze
drobné tpravy produktového portfolia. Prostor na zlepSeni se nachazi zejména v inovaci,

ovladani vypinaci chytrou technologii a rozsifeni spinace o novy typ.
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