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ABSTRAKT

Predmétem bakalarské prace ,,Analyza marketingového prostfedi podniku® je podnik
Grundfos s.r.o0., zabyvajici se ¢erpaci technikou. Bakalaiska prace je rozdélena na dvé cas-
ti, teoretickou a praktickou. V teoretické ¢asti jsou definovany zakladni pojmy, marketin-
gového prostiedi a marketingovy mix. Uvodem do praktické &asti je piedstaveni spoleé-
nosti Grundfos, dale analyzuje marketingové prostiedi podniku pomoci PEST analyzy a S-

W analyzy a analyzy marketingového mixu. K vyhodnoceni byla zvolena SWOT analyza.

Cilem bakalarské prace je navrhnout a doporucit strategie pro dalsi rist a rozvoj podniku.

Klicova slova: marketing, marketingové prostfedi, marketingovy mix, PEST analyza, S-W

analyza, SWOT analyza.

ABSTRACT

The subject of bachelor work ,,The Analysis of The company marketing backround* is the
firm named GRUNDFOS s.r.0., which is concerning on filling technology. The Bachelor

work is split in to two parts — The theoretical part and The practical part.

In the theoretical part are definenig basics conceptions, the marketing backround and mar-
keting mix.The introduction of the practical part is introducing the company Grudfos,
furher on is the analysis of the company marketing backround by PEST analysis and S-W
analysis and analyses of marketing mix. The SWOT analysis was choosed for the evaluati-
on.The point of the bachelor work is to suggest strategy for further grow and for company
development .

Keywords: marketing, marketing backround, marketing mix, PEST analysis, S-W analysis,
SWOT analysis.
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UvVOD

Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim uspo-
kojuji jednotlivei i skupiny své potieby a piani v procesu vyroby a smény vyrobka ¢i ji-

nych hodnot.

V soucasné dob¢ musi firmy pocitat s vysokou konkurenci a to v jakémkoliv oboru. Kromé
konkurence se také firmy musi vyporadat s riznymi faktory, které na podnik ptlisobi a
ovliviiuji tak i jeho fizeni. Jsou to faktory pisobici na podnik zevniti spoleénosti, jedna se
o faktory mikroprostfedi a faktory pasobici na podnik zvenci a to makroprostfedi. Aby byl
podnik dostateéné konkurenceschopny a spliioval pozadavky zédkaznikli, musi dobie poznat

jeho marketingové prostiedi.

Bakalaiské4 prace analyzuje marketingové prostfedi firmy Grundfos s.r.o. se sidlem v Olo-
mouci. Hlavni ¢innosti podniku je poskytovani sluzeb v oblasti ¢erpaci techniky. Hlavnimi
vyrobky spolecnosti jsou ob&éhova Cerpadla pro topeni a klimatizaci, jakoz i dalsi odstiedi-
va Cerpadla pro primysl, zdsobovani vodou, kanalizaci a davkovani. Dnes je spole¢nost
Grundfos jednim z vedoucich svétovych vyrobci ob&éhovych ¢erpadel, ktera pokryvaji pii-

blizné 50 % celosvétového trhu.
Bakalatska prace je rozd€lena na ¢ast teoretickou a Cast praktickou.

V teoretické ¢asti jsou definovany zakladni pojmy, dalsi kapitola je vénovana marketingo-
vému prostfedi a to jeho makroprostiedi a mikroprostiedi, které jsou v praci popsany
podrobnéji. Dale je popsana analyza SWOT. Dalsi kapitola je vénovana marketingovému

mixu, ktery je podrobné popsan.

Prakticka ¢ast je vénovana piedstaveni spolecnosti a dale je zamétena na makroprostiedi a
mikroprostiedi podniku. Na analyzu makroprostfedi byla pouzita PEST analyza, ktera
zkouma politické, ekonomické, socidlni a technologické faktory. Analyzy mikroprostiedi
nam piiblizila zakazniky podniku, jejich konkurenci, dodavatelé a v neposledni fad¢ vetej-
nost. Nasledujici kapitola popisuje nastroje marketingového mixu, mezi které patii pro-
dukt, cena, distribuce a propagace. Pro vyhodnoceni vnéjsich a vnitinich stranek byla zvo-
lena SWOT analyza zaméiena na silné a slabé stranky podniku, pfilezitosti a hrozby. Na

zéklad¢ které je vytvoreno konkrétni doporuceni.
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Cilem bakalaiské prace je na zakladé provedenych analyz navrhnout takova doporuceni,
kterd podniku zajisti konkuren¢ni vyhodu, jeho dalsi rozvoj a rast. Hlavni cile podniku

jsou zvyseni ziskovosti a udrzet si pozici lidra na trhu k ¢emu doporuceni také povedou.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni

11

. TEORETICKA CAST
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1 ZAKLADNI POJMY

1.1 Marketing

Vyvoj marketingu je nerozlu¢né spjat s rozvojem trhu. Jiz v pocatcich trhu zajist'ovali
drobni vyrobci sménu zbozi a to ¢innostmi, které jim usnadnovaly realizovat vyrobky, kte-
ré produkovali nad ramec svych potieb. S rozvojem trhu se postupné rozvijel soubor ¢in-
nosti, které zabezpeCovaly vyrobu a prodej zbozi podle trznich podminek a poc¢atkem toho-

to stoleti byl tento soubor aktivit pojmenovan souhrnnym ndzvem marketing.

Mnoho lidi si pod pojmem marketing piedstavuji ptfedev§im reklamu a prodej, jenze re-
klama a prodej ptredstavuji jen dv€é marketingové funkce, které jsou sice dulezité, ale
ka. Marketing za¢ina davno pted tim, nez je produkt vyroben, a nez je urcen k prodeji. Ci-

lem marketingu je napliiovat pfani a potteby zdkaznika. [9]

Snad nejvyznamnéj$i osoba v modernim marketingu Philip Kotler popisuje marketing jako
spoleCensky a manaZersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji jednotlivei a skupiny

své potieby a pfani v procesu vyroby a smény produktt a hodnot.

Marketing je proces vyzkumu trhu, prodeje vyrobki ¢i sluzeb, jehoz cilem je udélat takova
opatieni, aby byl novy produkt uvadén na trh ve vhodny ¢as a za vhodnou cenu. U stavaji-
cich produkti a sluzeb je cilem zvysit jejich prodejnost, ¢i udélat takové inovace, které
umozni zvysit prodejnost. Podle vétSiny standardnich definic je marketing chapan jako
proces zaméteny na zakaznika, ktery prostupuje vSemi ¢innostmi firmy od nakupu surovin,

ptes vyrobu, skladovani az po prodej. [18]

Podstata marketingu je jednoducha — uspéch vychazi z porozuméni potiebam, ptfanim oko-
li, vytvafenim myslenek, sluzeb nebo produktti, které tyto potieby a pfani napliuji.

1.1.1 Pravidla marketingu

Zakladni pravidla marketingu:

e Pii tvorbé marketingové strategie musime myslet na to, ze sttedem pozornosti je
zakaznik, dodavatelé a konkurence.
e Pro cilové trhy pouzivame segmentaci, zaméfime se na ziskani té ¢asti zakaznikd,

ktera bude spliiovat stanoven cile.
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e U kazdého cilového segmentu trhu je tfeba prozkoumat potieby a piani zakaznika.
e Zvitézit diky spravnému vymezeni, vytvoreni a dodani nadprimérné hodnoty pfii-

slibené cilovému trhu. [11]

1.1.2 Cile marketingu
K hlavnim cilim patfi:

e Maximalizace zisku

e Udrzeni nebo zvyseni trzeb

e UdrzZeni nebo zvyseni fyzického objemu prodeje
e UdrZeni nebo zvyseni trzniho podilu.

e Preziti

e Socialni odpovédnost. [5]

1.1.3 Zakaznik

Je osoba, domdacnost nebo organizace, ktera zaplati za zboZi nebo sluzbu, aby jejim vlast-
nictvim nebo spotiebou ziskala ocekavany uzitek. Zakaznik by mél byt pro kazdou firmu
ptichazi-li osobng, nebo s firmou komunikuje napf. postou, telefonicky, internetu, faxem.
Zékaznik je ten, kdo firmu ,,zivy*, coz znamena, Ze jsou na ném firmy zavislé (s vyjimkou

monopolu), nikoliv on na nich, jak si vétSina firem mysli. [10]
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2 MARKETINGOVE PROSTREDI

Marketingové prostiedi charakterizuje prostiedi, ve které, se odehravaji marketingové ak-
tivity podniku. Toto prostfedi je tvofeno mnoha faktory, které ovliviuji firmu, a které jsou

Casto vzajemné zavislé a projimaji se. [7]

Aby firma dosahla svych cilii a mohla celit konkurenci, musi nejdiive pochopit své marke-
tingové prostiedi a k tomu ndm pom4ha analyza marketingového prostiedi, kterd umoziuje

podniku pochopit konkrétni situaci na trhu, na néjz se zaméruje.

Vzhledem ke komplexnosti trhii a marketingovych funkci firmy je marketingové prostiedi
velmi proménlivé a komplexni samo o sobé. Podobné jako trhy na nichz se firma nachézi i
marketingové prostiedi mize mit riznou dynamiku a rtizné vlivy na danou firmu. To vy-
zaduje Casté ¢i dokonce i1 prubézné zjistovani jeho stavu a vyvoje. K tomu slouzi marke-
tingovy informacni systém MIS, vyzkumy, prizkumy a jiné informacni techniky a zdroje.
Podnik mize mit dobrou konkurenceschopnost, pokud splituje podminky kvalitniho ziska-
vani informaci s dobrou organizaci 1 schopnosti ovliviiovat alesponi né¢které oblasti svého

marketingového prostiedi. [15]

Marketingové prostfedi spole¢nosti zahrnuje aktéry a sily, které ovliviiuji schopnost firmy

rozvijet se a udrzovat uspésné transakce a vztahy se svymi cilovymi zédkazniky.

Samotné marketingové prostfedi podniku lze dale ¢lenit na mikroprostfedi a makroprostie-
di.
Mikroprostiredi jsou ty vlivy, které bezprostitedné ovliviiuji moznost podniku realizovat

svou hlavni funkci — uspokojovat potteby svych zakaznikd. Do mikroprostfedi patii jako

zakladni prvek sam podnik, jeho zakaznici, dodavatelé, distributofi a jeho konkurence. [12]

Makroprostiedi tvoii $irSi okoli podniku, tedy takové spoleCenské vlivy, které piisobi na
mikroprostiedi jako celek — jsou to vlivy ekonomické, technické a technologické, demo-

grafické, ale také kulturni a politicko-regulativni a také pfirodni podminky. [12]
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DISTRIBUTORI KONKURENTI

- PODNIK - -
DODAVATELE ZAKAZNICI

DEMOGRAFICKE EKONOMICKE KULTURNI
PROSTREDI PROSTREDI PROSTREDI

POLITICKO-PRAVNI TECHNICKE A PRIRODNI
PROSTREDI TECHNOLOGICKE PROSTREDI PROSTREDI

Obr. 1. Marketingové prostredi podniku [2]

2.1 Makroprostiedi podniku

Mikroprostiedi podniku je obklopeno daleko prostornéj§im okolim, které se oznacuje jako
makroprostiedi, a které s sebou pifindsi fadu zajimavych ptilezitosti pro podnik, ale na dru-
hé strané€ je naplnéno mnoZstvim rizikovych situaci, s nimiz se dany subjekt nepfetrzité
stietava, a které taky musi uspésné fesit, chce-li byt nebo zdstat tspéSny. Mnoho spolec-
nosti zkouma makroprostiedi, aby védély jak se mu pfizpasobit. [13] Ovliviiuje chovani,
ale i postaveni podniku. Podnik by mél toto prostiedi dokonale poznat, analyzovat a sledo-
vat vyvojové trendy, aby je mohl aspé$né pouzit pro sviij dalsi rozvoj. Pii analyze makro-

prostiedi pamatujeme, ze na nas nema vliv jen nase nejblizsi okoli, ale také vlivy, které
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ptekracuji hranice statu, ptisobi na ¢innost podniku neustale a proménlivé, podnik je vSak
ovlivnit nemuze, a proto se mu musi co nejvice prizptisobovat. Pokud firma tyto faktory

nebude respektovat, mize to pro ni pfinést rizna rizika. [9]

Ekonomicke Prirodni Technologicke Politicke
D .y +— Spoletnost /
emograficke +__| Kultumi

Obr. 2. Makroprostiedi podniku [15]

2.1.1 Ekonomické prostiedi

Do této skupiny faktord patii pfedevsim ty, které ovliviiuji kupni silu spotiebitelti a struk-
turu jejich vydaji. Podnik zajima hlavné celkova kupni sila a ta potom zavisi na takovych
Cinitelich, jako jsou skutecné piijmy spotiebiteld, uroven cen, vySe Gspor a vyse uveru,
které byly spotiebiteliim poskytnuty. Hlavni trendy, které musi rovnéz marketingovy pra-

covnik v této oblasti sledovat, jsou zmény v oblasti pf{jmi a zmény ve struktuie vydaji. [2]

2.1.2 Technické a technologické prostredi

Tyto faktory jsou dominujici sloZkou marketingového makroprosttedi. Jednotlivy podnika-
jici subjekt nebo velké firmy, vSichni musi vénovat maximum Usili a vynalozit obrovské
finan¢ni prostfedky na to, aby neztratili kontakt s technickym a technologickym pokrokem.

[16]

Ne vSechny vlivy, které patii do této skupiny faktorti, pisobi na podnik pozitivné, napf.
naklady na vyzkum a vyvoj jsou v nékterych primyslovych odvétvich nad moznostmi vét-
Siny podnikl. Vétsina velkych firem by méla mit své vyvojové centrum, kde se snazi vyro-
bek nebo vyrobni technologii zlepsit. Néklady na vyzkum a vyvoj jsou velice vysoké, fir-
my se snaZzi tyto vydaje snizit tim, Ze se spoji s jinymi firmami a spolupracuji s nimi na
vyvoji novych produktl a technologii. [2] Pokud firma vymysli jak sviij produkt inovovat,

muZe si byt jista uspéchem a navracenim vynaloZenych nakladu.
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2.1.3 Demografické prostiedi

Hlavnim ukolem demografie je studium zakladnich otdzek, tykajici se obyvatelstva jako
celku, ale také napf. jeho poctu, hustoty osidleni, véku, pohlavi, zaméstnani a mnoha dal-
Sich statistickych velic¢in. Demografie je ve stfedu zajmt marketingovych pracovnikd, pro-
toze se zabyva zkoumanim populace a lidé tvofi trhy. Pfi vyuzivani demografickych dat
vV marketingu je nutné si uvédomit charakter jejich zmén — zmén vekové struktury, zmén
Vv urovni vzdélanosti, rozsahu a c¢asovych hodnot migrace a dalsi, jejichz vyvoj se sleduje

v dlouhodobém ¢asovém horizontu a to musi byt v prognozach respektovano. [2]

2.1.4 Kaulturni prostredi

Kazdy cloveék Zije v urcitém prostiedi, které obsahuje zakladni hodnoty spolecnosti a
ovlivituje jeho postoje i chovani. Spolec¢nost také pisobi na svého clena tim, ze formuje
jeho nézory a hodnotovy systém, ktery urcuje jeho chovani k jinym i k sobé samému. Pro
marketingové pracovniky je nutné znat zdkladni nédzory a hodnoty, které upeviiuji spole-
¢enské instituce a organizace, V nichZ se lidé shromazd'uji, pracuji a Ziji. Déle jest¢ mame
druhotné nazory a hodnoty, které podléhaji zménam, nebot’ si je tvofi jedinec ve styku
S ostatnimi €leny spolecnosti. Uvadi se, ze soucasny svét je charakterizovan zménou vzta-
ha lidi k sobé samym, K jinym lidem, k institucim, ke spole¢nosti jako celku i vztahem
k pfirodé. Sledovat tyto zmény a vCas na né reagovat neni snadny tukol, obzvlast

v nékterych segmentech trhu se mize napt. véerejsi idol zménit v opovrzenihodnou bytost.
[16]

2.1.5 Politicko-pravni prostiedi

Jde o soustavu zakonu, vyhlaSek a predpisu, které zahrnuji jak vliv vladnich tak 1 politic-
kych organti i odbornych organizaci. Stat t€émito pravidly chrani zajmy spotiebitele 1 vy-
robce. [13] Tyto snahy se snazi narusit rizné zajmové skupiny, které se pokouseji vliv za-
konnych norem paralyzovat nebo omezit ¢i nepfiznivé dasledky napf. na urcité skupiny
vyrobcu alespon podstatné snizit (tabakové vyrobky). Kromé natlakovych skupin, které se
snazi ovlivnit politiku statu ve prospéch klientt z fad podnikatelt, které zastupuji, existuji

natlakové skupiny i mezi Spotfebiteli. Tyto instituce publikuji napt. vysledky testi, které
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ziskaly porovnanim vyrobkt riznych producentt a tim zna¢né postihuji vyrobce nekvalit-

nich produktd, jejich vysledky jsou velmi silnym idejnim argumentem. [16]

2.1.6 Prirodni prostredi

Zahrnuje ptirodni zdroje, které tvoii vstupy do vyrobniho procesu a jsou limitovany témito
skute¢nostmi — pocinajicim nedostatkem pfirodnich zdrojii obecné a kritickym stavem
Vv jednotlivych druzich ¢i jejich skupindch, rostouci naro¢nosti spolecnosti na energie, zvy-
Sujici se znec€iStovani planety Zemé na sousi, v oceanech i v atmosféfe a v neposledni fadé
také zasahy statni spravy do procesu ziskdvani a exploatace ptirodnich zdroji. Dale sem
patii geografické a klimatické podminky, které mohou ovlivnit spotfebu mnoha druhi spo-
ttebniho zbozi. [16] Ekologie je faktor, ktery musi firma respektovat stale vice, protoze eko-
logicky chovajici se firma ziskava dobrou povést, na druhou stranu to pro firmu predstavuje

vysokou ekonomickou zatéz.

2.2 Mikroprostiedi podniku

Jsou ty vlivy, které bezprostredné ovliviiuji moznost podniku realizovat svou hlavni funkci
a to uspokojovat potieby svych zakaznikti. Mikroprostiedi tvofi faktory, se kterymi je pod-
nik témét v bezprostfednim kontaktu a mé moznost tyto faktory ovliviiovat mnohem lépe,

nez faktory makroprostiedi. [15]
Mezi hlavni faktory mikroprostiedi patfi:

e Podnik.

e Zakaznici.

e Dodavatelé.
e Vefejnost.

e Konkurenti.
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~ Konkurence ™
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Obr. 3. Mikroprostiredi podniku [15]

2.2.1 Podnik

Cely podnik, ktery zahrnuje veskeré ¢asti firmy. Top management, finan¢ni odd¢leni, od-
déleni nakupu, vyroba a ucetnictvi a vyzkum a vyvoj — tyto vSechny ¢asti dohromady tvofi
vnitini prostiedi podniku, ktery ma za cil uspokojit zdkazniky na trhu. Aby podnik spravné

fungoval, musi marketingovi manazeti spolupracovat i s ostatnimi oddélenimi. [11]

2.2.2 Zakaznici

[ 24

Tato sféra vyzaduje jiny pfistup a jiny vliv ma kone¢ny spotiebitel, ktery se pohybuje na
trhu spotfebniho zbozi a jiny vztah mé podnik k zakaznikovi, ktery nakupuje naroc¢ny in-

vestiéni celek.
Zakazniky tedy mohou byt:

e Findlni spotifebitelé, mezi néZ patii individudlni spotiebitelé, statni a vefejné orga-
nizace Ci instituce atd.,

e Vyrobni, obchodni a jiné organizace tohoto charakteru. [7]

2.2.3 Dodavatelé
Jsou firmy a jednotlivci, ktefi nabizeji zdroje nutné pro nasi ¢innost, jedna se o:

e Vstupy do vyrobniho procesu — zdroje surovin, materidlu, polotovart, dil¢ich celkd,

prace, energie.
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e Dalsi zdroje — stroje a zafizeni, vybaveni pracovist, dopravni prostfedky, sluzby

potiebné pro spravné vykonavani ¢innosti atd. [13]

Dodavatelé ¢asto neposkytuji zdroje jen nam, ale dodavaji také ostatnim firmam v oboru,
tedy nasi konkurenci. Proto jsou velice dulezité oboustranné korektni dlouhodobé vztahy
s dodavateli, které¢ by méli zajistit konkuren¢ni vyhodu, nebo alespon stejné podminky,
jako maji ostatni subjekty v oboru. Pro dal$i sniZeni rizika je vhodné mit vice stalych do-

davatell, od kterych pravidelné odebirame produkci. [13]

2.2.4 Konkurence

Z pravidla nejsme na trhu jedini, ktefi poskytuji zakaznikiim podobné vyrobky. Uspéina
existence podniku na trhu je zavisla na jeho znalosti vSech konkurentii a neustalé¢ snaze
uspokojit potteby zakaznikl 1épe nez praveé konkurence. Vzajemné soupeieni mezi firma-
mi vytvaii konkurenci. [12] Podle nahraditelnosti produktu rozliSujeme ctyfi irovné kon-

kurence:

1. Konkurenéni varianty vyrobkd v rdmci znacky — vyrobce produkuje pod jednou
znackou vice variant dané¢ho vyrobku.

2. Konkuren¢ni znacky v ramci vyrobkové firmy — firma povazuje za své konkurenty
vSechny firmy nabizejici stejny produkt.

3. Konkuren¢ni formy vyrobki v ramci vyrobkové tfidy — jednd se o alternativy, které
ma spotiebitel k dispozici pii uspokojovani potieb.

4. Konkuren¢ni vyrobky tfidy v rdmci zdkladni potfeby — spotiebitelé nakupuji pro-

dukty, aby uspokojili své potieby. [13]

Maximalni hranice zisku v odvétvi a tim 1 pfitaZlivost odvétvi zavisi na intenzité¢ konku-
rence a tu sleduje Porterova analyza péti konkurenénich sil. Pokousi se vysvétlit konku-
ren¢ni chovani prostiednictvim vyvoje situace na trhu, dale slouzi k vysvétleni toho, jak
chovéani a aktivity trznich subjekti ovlivituji ziskovost téchto subjektll. S rostouci konku-
renci se trzni subjekt stdvd mén¢ ziskovy, ale se slabnouci konkurenci naopak ziskovost

roste. Kazdy vyvoj, ktery ovlivituje ziskovost, chape Porter jako faktor konkurence. [8]
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Porterova teorie konkurencnich sil
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Obr. 4. Porterova teorie konkurencnich sil [2]

2.2.5 Verejnost

Pod pojmem vetejnost se skryvaji osoby a organizace, které maji bez obchodni vazby
s nasi firmou nebo jejim trhem vyrazny vliv na naSe poc¢inani i na nase hodnoceni u Siroké
vetejnosti nebo zakaznikd. Vétsina firem ma své oddéleni pro vztahy s vetejnosti (Public
relations). Toto odd¢leni sleduje postoje vefejnosti a rozsifuje pozitivni informace s cilem
vytvaret dobrou povést firmy, nebo naopak odstraiiuje negativni publicitu. Podle Kotlera

délime vetejnost na sedm typt. [6]

viadni Siroka
instituce || verejnost

mistni
samosprava
a obcanskeé

iniciativy

STy

- Y o

zameéstnanci
firmy

financni
instituce

Obr. 5. Typy verejnosti [15].
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Typy verejnosti

Finan¢ni instituce ovliviiuji spole¢nost v otdzce ziskavani finanénich prostiedki na jejich
produkty, fadime sem napft. banky, investi¢ni spole¢nosti a akcionaie. Média jsou druhym
typem vefejnosti a zahrnuji noviny, ¢asopisy, rozhlasové a televizni stanice vysilajici zpra-
vy, filmy a diskusni porady, které vetejnost sleduje a na zaklad¢ toho si vytvaii nazor na
spole¢nost. Vlastni instituce ovliviiyji firmu svym rozhodnutim, které¢ musi brat v tivahu.
Mnoho marketingovych specialisti vyuziva znalosti firemnich pravniki ohledné bezpec-
nosti produktu, pravidelnosti produktu a dalSich zalezitosti. Obcanské iniciativy patii sem
spotiebitelské organizace, ekologické skupiny, mensiny a jiné zdjmové skupiny, které mo-
hou zpochybiiovat marketingové rozhodnuti spolec¢nosti. K tomu je vyuzivano oddéleni
PR, které¢ ma za kol udrzovat kontakt se spotiebiteli a obanskymi iniciativami. Mistni
komunita a ob&ané tvoti sousedstvi spolecnosti. Velké spole¢nosti vétsinou jmenuji refe-
renta pro mistni vztahy, ktery jedna se zastupci vefejnosti, ucastni se setkani, odpovida na
otazky a pfispiva jménem firmy na dobrocinné akce. I ndzor SirSi verejnosti ovliviiuje
nakupy. Z toho divodu velké firmy investuji mnoho penéz na vybudovani a propagaci
dobrého image firmy. Zaméstnanci tvoii posledni typ vetejnosti, zahrnuje vSechny lidi,
ktefi ve firmé pracuji, pokud maji zaméstnanci ve firmé& dobry pocit jejich pozitivni postoj

v

je Sifen i mezi Sirokou verejnost. [16]



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 23

3 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI

Mezi metody, které pouzivame pii analyze marketingového prostiedi, patii napiiklad Por-
terova metoda péti konkurenc¢nich sil, PEST analyza a SWOT analyza. Marketingové pro-
stiedi charakterizuje prostiedi, ve kterém se odehravaji marketingové aktivity podniku, tyto
faktory jsou na sobé zavislé a prolinaji se. Marketingové prostiedi se rozliSuje na makro-
prostfedi a mikroprostiedi. Makroprostfedi ptedstavuje vlivy piasobici zvenéi a mikro-
prostiedi je tvofeno vlivy, které ovliviiuji moznost podniku realizovat svou hlavni funkci a

to uspokojit potieby zakaznika. [14]

3.1 Analyza makroprostiedi

Analyza je dulezitd pro poznani pro pozndni externiho okoli, ve kterém podnik plsobi,
pomaha identifikovat zmény a trendy, které se déji v okoli podniku, a ke stanoveni toho,
jak bude podnik na vlivy téchto zmén a trendli reagovat. Cilem analyzy je zjistit, analyzo-
vat a popiipad¢ a popfipad¢ pfipravit se na ptilezitosti a hrozby, které mohou na podnik
pusobit. Pro pfileZitosti a hrozby lze pouzit rlizné analyzy a metody, a to napf. metodu
PEST, benchmarking, pozi¢ni mapy, metody tvorby scénaiti vyvoje vnéjsiho prostiedi a O-
T.[4]

3.2 Analyza mikroprostredi

Smyslem analyzy mikroprostfedi je vyhodnoceni silnych a slabych stranek podniku, lze
zde analyzovat vnitini fungovani firmy. Jedna se o chod firmy, zaméstnance, vyrobky a
dalsi funkce a subjekty spojené s firmou. [15] K analyze vnitiniho prostfedi organizace lze
vyuzit fady metod, patii k nim Porterova analyza péti konkuren¢nich sil, benchmarking, meto-
dy finan¢ni analyzy, S-W analyza. S-W analyza je analyza mikroprostiedi zamétenych na za-
kladni oblasti mikroprosttedi, tedy na podnik, dodavatelé, zakazniky, konkurenty, prostfedniky

a vetejnost. [4]
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3.3 SWOT analyza

SWOT analyza vznika vyhodnocenim mikroprostiedi a makroprostfedi podniku. Cilem
SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasna strategie firmy a jeji silné a
slab4 mista schopna se vyrovnat se zménami, které¢ nastavaji v prostiedi. SWOT analyza,
neboli analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb je ptivodné z dvou analyz, a
to analyzy SW a analyzy OT. Je doporuovano zacit analyzou OT — pfileZitosti a hrozeb,
které ptichazi z vné&jSiho prostedi firmy a to jak makroprostiedi, tak i mikroprostfedi. Po
dikladné provedené analyze OT nasleduje analyza SW, ktera se tykd vnitiniho prostiedi
firmy. [5] Silné a slabé stranky se uréuji pomoci vnitropodnikovych analyz a hodnoticich
systémi. Pii vyhodnoceni silnych a slabych strdnek mulze bat jako vychozi zékladna pro
vyjadieni ur¢itého stavu pouzita klasifikace hodnoticich kritérii bud’ podle néstroji marke-
tingového mixu 4 P — produkt (product), cena (price), misto prodeje (place), marketingova
komunikace (promotion), nebo podrobné&ji podle jejich dilé¢ich znaki. [8] Na zaklad¢ ana-
lyzy by méla firma omezit své slabé stranky, podpofit silné stranky, vyuzit ptileZitosti oko-
li a piipravit se na hrozby. Je velice diilezité, aby podnik znal své vlastni vnitini okoli a
také vnéjsi okoli podniku. Pokud to dokéaze, dosdhne konkuren¢ni vyhodu nad ostatnimi

podniky.

Tab. 1. Swot analyza [5]

Silné stranky Slabé stranky

(strengths) (weaknesses)

Zde se zaznamenavaji skutecnosti, které | Zde se zaznamenavaji ty véci, které firma

prinaseji vyhody zakaznikim i firmé. ned¢la dobfte, nebo ty, ve kterych si ostat-

ni firmy vedou 1épe.

PrileZzitosti Hrozby

(oportunities) (threats)

Zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
které mohou zvysit poptavku, nebo mo-
hou lépe uspokojit zdkaznika a pfinést

firm¢ uspéch.

Zde se zaznamendvaji ty skuteCnosti,
trendy, udalosti, které mohou snizit po-
ptavku nebo zapfiCinit nespokojenost

zakaznika.
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4 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix piedstavuje soubor marketingovych nastrojt, které spolecnost pouziva
k dosazeni svych cilt. Klasickd podoba marketingového mixu (4P) obsahuje produkt (pro-
duct), cenu (price), distribuci (place), a marketingovou komunikaci (promotion). Musi byt
vzajemn¢ kombinovany a harmonizovany, aby co nejlépe odpovidaly vnéj$im podminkam,
tj. trhu. Teprve pak plni svou funkci a pfinasi synergicky efekt. [6] Marketingovy mix za-

hrnuje vSe, co muze firma udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu.

Oznaceni marketingovy mix je opodstatnéné piedevsim proto, ze je potieba pro kazdy podnik
a kazdou jednotlivou strategii vytvofit jedine¢nou kombinaci jednotlivych nastroji (viz obr. 7)
spadajicich pod 4P, tak, aby pomahala dosahnout cile podniku. Marketingovy mix byva dopl-
nén koncepci 4C, tato koncepce zkouma mix z hlediska zakaznika, piedstavuji tzv. zakaz-

nicky marketingovy mix. V praxi se osvéd¢ilo pracovat s obéma koncepty. [9]

Tab. 2. Vztah mezi 4P a 4C [10]

Product Reseni potieb zakaznika
(customer solution)

Price Naklady, které
zakaznikovi vznikaji
(customer cost)

Place Dostupnost reseni
(convenience)

Promotion Komunikace
(communication)

4.1 Produkt

Produkt je zékladni slozkou marketingového mixu. Produkt zahrnuje veskeré vyrobky a

sluzby, které miize podnik nabidnout ke koupi na cilovém trhu a jeho spotiebou mtize za-
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kaznik uspokojit své potieby ¢i prani. [10] Produkt nelze ztotoziovat jen s jeho zakladni
funkci a uzitkem, proto byl zaveden pojem komplexni vyrobek, ktery kromé své funkce (jadra
vyrobku) zahrnuje také hmotné atributy (design, obal, znacka), dale také (servis, poradenské
sluzby), které vétSinou hraji u zdkaznika vyznamnéjsi roli nez zakladni funkce. [10] V dnesni
dob¢, kdy se prodavaji pozemky na meésici nebo tieba kyslik v lahvi, mize produkt zahr-

novat prakticky cokoliv — osoby, mista, sluzby, myslenky a organizace.

Produkt ma tfi zakladni Grovné:

e jadro produktu — tvoii zakladni uzitek, kvuli kterému si samotny produkt ¢i sluz-
bu zakaznici kupuji (znacka),

e vlastni produkt — tvofi hmotné prvky produktu, mezi které patii vlastnosti produk-
tu ¢i sluzby, design, varianty provedeni, uroven kvality, graficky symbol a obal,

e rozSifeny produkt — piidava jadru na hodnoté a zajimavosti pro zakaznika, (zaru-

ka, pomoc pfi instalaci produktu, poradenstvi, opravy, rozvoz zbozi do bytu apod.)

4.2 Cena

Vyjadiuje sumu penéz, které musi zadkaznik vynaloZit, aby produkt ziskal. Cena je jedinym
prvkem marketingového mixu, pfedstavujici pro podnik zdroj pfijmu, ostatni slozky mar-
ketingového mixu ptedstavuji pro podnik naklady. [5] Stanoveni spravné ceny je pro podnik

vvvvvv

vozni naklady, slozky marketingového mixu, zmény na trhu atd.), které ceny ovliviiuji a sklou-

bit je dohromady. [15]

Zpusoby stanoveni ceny:

e cena zaloZena na nakladech (nakladové orientovana cena) — nakladova cena umoznu-
je podnikiim fidit a monitorovat naklady, pro spravné stanoveni ceny je tfeba brat
Vv tvahu fixni a variabilni naklady, kupni sila segmentu, konkuren¢ni ceny a o¢ekavani
a postoje zakazniku, [5]

e stanoveni ceny na zakladé poptavky (poptavkoveé orientovana cena) — cena je stano-
vena na zaklad¢ odhadu objemu prodeje v zavislosti na rizné vysi ceny, tzn. Stanoveni
vysoké ceny pii vysoké poptavce a nizké ceny pii nizké poptavce, [10]

e stanoveni ceny na zakladé cen konkurence (konkurenéné orientovana cena) — tato

metoda vyuziva ceny konkurence a vlastnim nakladtm, ptipadné poptavce vénuje
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mensi pozornost. Cilem téhle strategie mlize byt rychlé proniknuti na trh nebo odrazeni
konkurence prostfednictvim ceny, [10]

stanoveni cen z marketingovych cili podniku — podnik stanovuje ceny v souladu
s cily, které si vytyc¢il, podnik mize sledovat n¢které z nasledujicich hlavnich cili: ma-
ximalizace bézného zisku, preziti, maximalizace béznych piijmi nebo maximalizace
obratu, [15]

stanoveni cen na zakladé vnimané hodnoty — rozhodujicim faktorem pfi stanoveni
ceny je zjisténi jak hodnotu produktu vnima zakaznik. Nazor mtze byt zjistovan bud’
pfimym dotazem, nebo pomoci bodového hodnoceni riznych prvka (povést, kvalita,
distribuce). [15]

4.3 Misto

Je chapano jako proces distribuce produktu z mista vzniku (vyroby) do mista prodeje za-

kaznikovi a to takovym zpisobem, ktery bude pro firmu pfinosem a zdkaznikiim pfinese

odpovidajici hodnotu. K tomu se buduji distribucni cesty. Distribuce zahrnuje také ¢innosti

jako jsou ziskavani informaci, tvorbu vztahti nebo hledani optimalnich mist pro ukazku

vyrobku. [10]

4.4 Propagace

Zahrnuje veskeré aktivity, které sméfuji k tomu, aby se zédkaznik s produktem seznamil a

koupil si jej. Mezi sloZky komunika¢niho mixu patfi:

reklama — reklama provazi lidstvo od chvile, kdy se zacalo obchodovat se zbozim.
Je povaZovana za formu neosobni komunikace o podniku, vyrobcich nebo sluz-
bach, umisténa v jednom nebo nékolika komeréné dostupnych médiich konkrétnim
objednavatelem za uplatu. Reklamni média d€lime na masovéa (televize, rozhlas,
noviny) a specifickd (reklamni pfedméty, rtizné typy venkovni reklamy). [10]

podpora prodeje — dava spotiebitelim kratkodoby stimul ke koupi ke koupi pro-
duktu a vice diivodii k tomu, aby spottebitel produkt koupil. Nakup se pro né stava
pritazlivéjsi prostiednictvim kupdnt, soutézi, prémii, vyhernich loterii, reklamnich

a darkovych predméti. [15]
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osobni prodej — osobni prodej je nastrojem piimé komunikace, jehoz cilem je pro-
sttednictvim pfimého kontaktu prodejce a zdkaznika uspéSné ukonceni transakce,
znamena aktivni, ptimy a vzdjemny vztah mezi dvéma ¢i vice osobami, kazda stra-
na je schopna sledovat potfeby druhé strany a okamzité se prizptisobovat. [15]
primy marketing — ptimy marketing je zaloZen na budovéni dlouhodobého vztahu
se zakazniky, kde zakladem je databaze adres. Umoziuje piesné zacileni, vyraznou
adaptaci sd€leni s ohledem na potfeby a charakteristiky jedincti ze zvolené cilové
skupiny a vyvolani okamzité reakce jedincl. Nastroje pfimého marketingu jsou
marketingova sdéleni zasilana postou (katalogy, direkt maily), telefonickd sdéleni
(telemarketing a mobilni marketing) a sdéleni vyuzivajici internet (e-maily). [10]
public relations — public relations je nastroj zaméfen na tvorbu, stabilizaci a fizeni
komunika¢nich aktivit mezi spole¢nostmi, organizacemi a skupinami $iroké veiej-
nosti s cilem vybudovat a udrzet dobré vztahy, dobré jméno, vzajemné porozumeéni
a sympatie s druhotnymi cilovymi skupinami (vefejnost ¢i publikum). Mezi za-
kladni ¢innosti PR fadime: vytvareni firemni identity, krizova komunikace, lob-
bing, informace o produktech, sponzoring a charita. [15]

sponzoring — komunika¢ni nastroj, ktery je zalozen na principu sluzby a protisluz-
by, kdy sponzor dava k dispozici finanéni ¢astku ¢i véené prostiedky a za to dosta-
va protisluzbu, kterd mu pomuiZe k dosaZeni jeho marketingovych cilti. Nejcastéji
se setkavame se sportovnim sponzoringem, ktery zajistuje nejvetsi publicitu a pre-

zentaci podniku. [10]
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI GRUNDFOS S.R.O.

Grundfos ma celosvétoveé vedouci postaveni v oblasti vyspélych feSeni Cerpaci techniky a
udéava trendy v oblasti technologie vody. Prispiva k celosvétové udrzitelnosti tim, ze razi
cestu technologiim, které zlepSuji kvalitu zivota lidi a péci o planetu. Jako své poslani a
zéklad existence povazuje Grundfos Uspésné identifikovat potfeby zakaznikl v oblasti Cer-
paci techniky, nabidnout optimalni feSeni tyto potfeby uspokojovat a pfispivat tak k vyssi
kvalité zivota a k zdravému zivotnimu prostfedi. Ro¢ni vyroba vice nez 16 miliond kusii
¢erpadel Cini ze spolecnosti Grundfos jednoho z vedoucich svétovych vyrobct cerpadel.
Hlavnimi vyrobky spolecnosti jsou ob¢hova cerpadla pro topeni a klimatizaci, jakoz i dalsi
odstfediva Cerpadla pro pramysl, zasobovani vodou, kanalizaci a davkovani. Dnes je spo-
leénost Grundfos jednim z vedoucich svétovych vyrobcei obéhovych cerpadel, ktera
pokryvaji p¥iblizné 50 % celosvétového trhu. Kromé ¢erpadel vyrabi spole¢nost Grund-
fos standardni a ponorné motory, jakoz i vyspélou elektroniku pro monitorovani a fizeni
¢erpadel. Skupinu Grundfos tvoii vice nez 80 spolecnosti ve vice neZ 55 zemich. Vyrobky
Grundfos mimo to prodavaji mistni distributofi v mnoha dalsich zemich. [3] Grundfos Ces-

ké republika s.r.0. zabezpecuje prodej a servis Eerpadel na uzemi Ceské republiky a Slovenska.

5.1 Logo spole¢nosti

Logo spole¢nosti Grundfos znazornuje Archimedav Sroub, ktery tento starofecky matema-
tik navrhl pted 2000 lety k ¢erpani vody z vodnich tokut a jezer. Logo spolecnosti se stalo
registrovanou obchodni znamkou spolecnosti v roce 1955 a od té doby proslo né€kolika
zménami. V roce 2001 bylo logo piepracovano. Novy vzhled respektuje staré logo, které je
znamé nejen v Déansku, ale i v celém svété a z n¢ho také vychazi. Spole¢nost Grundfos je
dynamicky se rozvijejici organizace. Novy design byl navrzen tak, aby odrazel zakladni

obchodni ¢innost.
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GRUNDFOS' 2\

Obr. 6. Logo spolecnosti Grundfos [3]

5.2 Zakladni informace

ZaloZeni: Spolecenskou smlouvou, jako spole¢nost s ru¢enym omezenim 3.7.1995 a byla
zapsana do obchodniho rejstiiku obchodniho soudu v Ostravé. Do roku 2000 bylo registro-
vano sidlo spole¢nosti na ul.Hynajsova 10, které bylo rozhodnutim jediného spole¢nika

zménéno na Cajkovského 21 v Olomouci. [1]

Zakladni kapital: Zakladni kapital spolecnosti ¢ini 16 000 000 K¢. Jedinym spole¢nikem
je spole¢nost Grundfos Holding AG se sidlem ve Svycarsku, ktera vlastni 100 % podil na
zékladnim kapitalu ucetni jednotky. Spolecnost je soucasti skupiny GRUNDFOS se sidlem

v Danském kralovstvi. [1]
Nazev: Grundfos s.r.o

Poéet provozoven v CR:
e Olomouc (CZ), centrdla spolecnosti, vlastni budova, kanceléafe, sklad, servis, na

pomezi Ceské a Slovenské republiky, s historicky silnou znalostni zakladnou v er-
padlatském primyslu

e Praha (CZ), zastoupeni v hlavnim mésté, pronajata budova, 280km, 2,5 hodiny
jizdy severozapadné od Olomouce, kanceléfe a servis

e Bratislava (SK), zastoupeni v hlavnim mést€, pronajaté kancelare, 200km, 2 hodiny

jizdy jizn¢ od Olomouce, kanceléfe a sklad zajiSt'uje tfeti strana

Provozovna Olomouc: Grundfos s.r.o, Cajkovského 21, 779 00 Olomouc. Firma sidli ve
vlastni budove.

Piedmét podnikani: Rozhodujicim pfedmétem spolecnosti je koupé a prodej zbozi - Cer-
padel.

Statutarni a dozorci organy: Jednatelem spoleCnosti je Ing. Petr Jelinek, spole¢nost nema

zfizenou dozor¢i radu.
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6 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI

6.1 Analyza makroprostredi

Makroprostiedi podniku piedstavuje neptedvidatelné, nebo velmi malo predvidatelné vlivy
okoli, které¢ plisobi neustale a proménlivé, my je vSak ovlivnit nemizeme a proto se mu

snazime pruzn¢ piizptisobovat. Pro tohle prostiedi byla zvolena analyza PEST.

6.1.1 Politicko-legislativni faktory

Provoz podniku je ovlivnén pfedev§sim pravnimi normami, nejvyznamnéj$i z nich jsou:
Obcansky zdkonik, Obchodni zdkonik, Zdkon o uletnictvi, Zivnostensk}'/ zakon, Zakon o
ochrang spotiebitele aj. Podnik tyto pravni normy fesi napiiklad pii placeni dané z ptijmu,
dan¢ z piidané hodnoty, pfi vedeni tCetnictvi, vztahy s dodavateli, obchodem a jeho za-
kazniky. Tyto zdkony nejsou vzdy pro podnik vyhodné, ale kazdy podnik se jimi musi fidit

a dodrzovat je.

Dan z pridané hodnoty (DPH) — Je ji zatiZeno témét vSechno zboZi a sluzby. Dan
z ptidané¢ hodnoty odvadéji do statniho rozpoctu dodavatelé, registrovani platci dané
z ptidané hodnoty, pochopitelné ji pretctovavaji svym odbératellim, spotiebitelim. Dan
z ptidané hodnoty ma v Cesku dvé sazby vyssi zékladni a nizsi snizenou. V roce 2013 je
zakladni sazba DPH 21 %, sniZend sazba 15 %. SniZend sazba se vztahuje napt. na potra-
viny, 1éky, &asopisy, knihy. Pro naprostou vétsinu sluzeb plati vyssi dan. Cesko je pii sta-
novovani sazeb dan¢ z ptidané hodnoty vazano pravidly Evropské unie. Ta stanovi, Ze za-
kladni sazba nesmi byt niz§i nez 15 % a snizena sazba nesmi klesnout pod 5 %. [14] Oproti
minulému roku se dan zvysila o 1 procentni bod. Podnik musel toto zvySeni zahrnout do

cen sluzeb a vyrobkil, samoziejmée se také zvysily ceny u dodavateli.

6.1.2 Ekonomické faktory

Do této skupiny faktort patii predevsim ty, které ovliviiuji kupni silu spotiebiteld a struk-
turu jejich vydaji. Podnik zajima hlavné celkova kupni sila, ktera zavisi na takovych ¢ini-
telych jako jsou skutecné pfijmy spotiebitelli, iroven cen, vySe Gspor a vySe uverd, které
byly spottebiteliim poskytnuty. Mezi hlavni ukazatele, které ovliviiuji prostiedi podniku,
patii hruby domaci produkt (HDP), urokové sazby, mira inflace, vyvoj mezd a nezamést-

nanost.
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Hruby domaci produkt (HDP)

HDP o¢istény o cenové, sezonni, a kalendaini vlivy klesl ve 4. Ctvrtleti podle predb&zného
odhadu mezirocné o 1,7 % a ve srovnani s pfedchozim kalendainim ctvrtletim o 0,2 %.
V ro€nim thrnu byl HDP o 1,1 % nizs8i nez v roce 2011, meziroéni pokles se v prub¢hu
roku postupné prohluboval. Meziro¢ni i mezi Ctvrtletni vyvoj negativné ovlivnilo odvétvi
stavebnictvi doplacejici na nizkou investi¢ni aktivitu podnikatelského i vladniho sektoru.
K poklesu navic i vyrazné ptispé€l i zpracovatelsky primysl. Horsi vysledek zaznamenala i
odvétvi zemédélstvi a podnikatelskych sluzeb. Naopak pozitivn€ ovlivnil vyvoj HDP né-
rust spotfebni dan¢ z tabakovych vyrobkl v disledku pfedzasobeni souvisejiciho se zvyse-
nim danové sazby v roce 2013. Negativné ptispél k poklesu HDP vyvoj dani z produktd,
jejichz pokles se priblizil k 2%, zatimco naopak pozitivni byl ptispévek zpracovatelského
primyslu. Na poptavkové stran¢ ekonomiky se na celkovém poklesu podilely ptedev§im
domacnosti snizenim vydaja ve stalych cendch a to o vice nez 3 %. Nizs8i nez v predchozim
roce byla tvorba hrubého fixniho kapitalu. Pozitivné ptisobil v pribéhu celého roku vyvoj
zahrani¢niho obchodu, kde celkovy rtst vyvozu o 4,3 % byl o 2 procentni body vyS$si nez

zvySeni dovozu. [1]
Mira inflace

Obecné inflace znamena vSeobecny rust cenové hladiny v Case. Statistické vyjadfovani
inflace vychazi z méteni Cistych cenovych zmén pomoci indexti spotiebitelskych cen. In-
formace o dosazené mifte inflace jsou vyuzivany napf. pro Gcely valorizace mezd, diichodt
a socialnich pfijmul, v neposledni fad¢ jsou tyto informace vyuzivany také v souvislosti
S najemnimi smlouvami, v nichz je zakotvena revize pivodné dohodnutého finan¢niho
plnéni v zavislosti na vyvoji inflace. V soucasné dobé Cini primérnd ro¢ni mira inflace 3,3

%.

Nezameéstnanost

Vzhledem k tomu, Ze firma ma sidlo v Olomouci, tak jsem se zajimala o nezaméstnanost
v Olomouckém kraji. Nejvyznamnéjsi dopady ekonomické recese jsou vzdy v oblasti za-
méstnanosti. Obecnd mira nezaméstnanosti 15-64letych (podil nezaméstnanych k pra-
covni sile tj. sou¢tu zaméstnanych a nezaméstnanych), o¢isténé od sezonnich vlivt, dosah-
la v roce 2013 7,3 % a meziro¢né se zvysila o 0,3 procentniho bodu. Mira nezaméstnanosti

muzu, o¢i$téna od sezénnich vlivi, dosahla 6,5 % u Zen je to 8,5 %.
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Ve srovnani s ostatnimi kraji je ten Olomoucky s mirou nezaméstnanosti 11,9 procent tieti
nejhor$i. Na trovni okrest je Jesenicko s mirou nezaméstnanost 16,4 % dokonce druhé

nejhorsi. Obecnou miru nezaméstnanosti podle kraji nam znazorfiuje nasledujici graf.
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Obr. 7. Obecnd mira nezaméstnanosti [2]

6.1.3 Socialni prostiredi

Kazdy clovek zije v uréitém prostiedi, které ovliviiuje jeho chovéani a postoj a obsahuje
zakladni hodnoty spolec¢nosti. Spole¢nost pusobi na svého ¢lena tim, ze formuluje jeho
zakladni nazory a hodnotovy systém, ktery urcuje jeho chovani k sobé samému i k jinym.

[15]

Vztahy v podniku

Management Grundfosu si je pln€ védom vzdjemné zavislosti mezi spokojenosti a motiva-
ci pracovnikil a hospodarskych vysledkli organizace. Z toho divudu S pracovniky pracuje a
jejich spokojenost je pravidelné ovéfovana prostfednictvim priazkumu potadanych Skupi-
niu Grundfos a prostfednictvim prizkumil pofddanych prestizni spolecnosti AON Hewit

(spolecnost, ktera umoziuje firmam svou vlastni, mezinarodné uznavanou metodologii

shoy kraj
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vyzkumu, jeji jedine¢nost spociva v tom, ze umoznuje firmam vzajemné srovnani). Grund-
fos vytvaii motivujici prostiedi, které pomahd pracovnikiim dosahovat vynikajicich vy-

sledkuim a ve kterém se citi dobfe.

Zivotni aroven populace

Pti pohledu na primérné mzdy podle velikosti spolecnosti je vidét pfima iiméra - ¢im vétsi
spole¢nost, tim vyssi primérnd mzda a naopak. Nejvice berou lidé ve spolecnostech s vice
nez tisicem zaméstnanci, v prvnim kvartalu to bylo 28.555 K¢, coz je o Ctyfi procenta mé-
né nez pied rokem. Ve firmach, kde kolektiv tvofi méné nez 10 zaméstnanci, je primérna

mzda o 8500 K¢ nizsi. [2]

Ve 2. Ctvrtleti vzrostla priméma hrubd mésiéni nominalni mzda na pfepodtené poéty za-
meéstnancll v narodnim hospodéistvi celkem proti stejnému obdobi ptedchoziho roku o 2,3
%, realné pokleslo o 1,1 %. Ve 2. Ctvrtleti 2012 &inila primé&mé mzda na pfepodtené podty
zameéstnancl v ndrodnim hospodaistvi celkem 24 626 K¢, coz je o 546 K¢ (2,3 %) vice nez
ve stejném obdobi v roce 2011. Spotiebitelské ceny se zvysily za uvedené obdobi o 3,4 %,
realn¢ se mzda sniZila o 1,1 %. Objem mzdy vzrostl o 1,3 %, pocet zaméstnanct poklesl o

1,0 %. [19]

Hustota obyvatel

Hustota olomouckého kraje je 5267 km ¢tverecnich, pfi ¢emz pocet obyvatel 639 033. Hustota

zalidnéni olomouckého kraje je 121 obyvatel /km Ctverecnich.
Ceska Republika méla k 31. 12. 2012 10 516 125 obyvatel. [2]

Vzdélanost obyvatel

Zavedeni $kolného, mize ohrozit Giroven vzdélanosti v Ceské republice, protoze né kazdy
si bude moct vzhledem ke své finanéni situaci dovolit studovat. Cesky statisticky utad

uvadi vyvoj vzdélanosti k roku 2011 takto:

e 17,6 % ma vystudované pouze zakladni vzdélani,
e 33 % stfedni vzdélani s vyucnim listem,

o 31,2 % stfedni vzdé€lani s maturitni zkouskou,

o 12,5 % vysokoskolské,

* 5,3 % neni zjisténo. [2]
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6.1.4 Technické a technologické prostiredi

ZlepSovani technologii mize firmé pomoci v rychlejsi a méné finanéné ndrocné vyrobe.
[10] V tomto piipadé maji velkou vyhodu velké a finan¢né silné firmy, které si mohou dovolit
neustale tyto zmény a zlepSeni sledovat a mohou si dovolit nové technologie kupovat, nebo se
dokonce na jejich vyvoji podilet, aby mohli byt konkurenceschopny. Grundfos klade velky
daraz na technologie. V poslednich letech byly zavedeny napf. tyto:

e Elektronicka komunikace se zakaznikem — vyvoj specialnich webovych portalt,
které jsou zamétené na potieby konkrétnich zakaznikl a to elektronicky zpravodaj
nebo internetova platforma postavena na ERP (planovani zdroji) umoznuje zakaz-
niklim vytvaret objednavky pie internet a usnadnuje komunikaci se zdkazniky. Za-
kaznici mohou sledovat dostupnost produktu, stav objednavky, faktury a jejich
platbu, coz Setii ¢as 1 ndklady na obou stranach.

e Informacni technologie — Grundfos vyuZziva informaénich technologii na dlouho-
dobé bazi ke sbéru a analyze dat a ke zlepSovani sluzeb a interni komunikace
v ramci Skupiny Grundfos, kromé standardnich technologii vyviji také své vlastni
nastroje jako je napft. knihovna prodejniho oddéleni, OLAP kostky (zptsob organi-
zace dat). VSichni pracovnici vyuzivaji Blackberry spravu emailu, vybrana admi-
nistrativni odd¢€leni (finance, logistika, interni podpora prodeje) jsou vybavena
dvéma obrazovkami, obchodnici a vybrani administrativni pracovnici jsou vybave-
ni prenosnymi pocitaci s datovou kartou a VPN klientem (virtualni privatni sit).
[19]

6.2 Analyza mikrookoli

Pro tuto analyzu byla zvolena S-W analyza, ktera zahrnuje vSechny diilezité¢ faktory puso-
bici na podnik. Tato analyza se zamé&fuje na zakazniky, dodavatelé¢, konkurenci, vetejnost a
zprostiedkovatele. Nejvyznamnéj$i dopady ekonomické recese jsou vzdy v oblasti zamést-
nanosti. I kdyz trh prace reaguje na ekonomicky vyvoj obvykle se zpozdénim, doslo jiz
vroce 2008 v polovin¢é kraji ke snizeni zaméstnanosti, zatimco celostatni pramér jesté

rostl.
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6.2.1 Podnik

V roce 1990 zacal Grundfos pronikat na cesky a slovensky trh. Z poc¢atku fungovala firma
jako pobocka rakouské dcefiné spolecnosti Grundfos Osterreich. Na zdklad¢ uspéSnosti
pobocky byla v roce 1995 zalozena samostatna dcefina spole¢nost Grundfos s.r.o. se zod-
povédnosti za prodej a servis Cerpadel. Vyznamnym meznikem bylo dobudovani nového
vlastniho sidla firmy v roce 2000, které integruje administrativni ¢ast, moderni servisni
centrum a skladové prostory, které firmu odpovidajicim zplisobem reprezentuji. V roce
2007 nastoupil do firmy novy generalni feditel, ktery inicioval fadu zmén, napf. prostied-
nictvim inovativnich workshopt zapojil v§echny urovné pracovnikii do procesu tvorby
nové strategie, zmény organizac¢ni struktury a formulace cila firmy. V roce 2008 byla vy-
tvofena nova koncepce péce o zdkazniky a obchodni partnery. Zdkladnim kamenem této
koncepce byla zména organizace z teritorialni na organizaci zalozenou na zakaznickych
segmentech, viz obr. 9, jejimz cilem je byt zdkaznikiim bliZ a nabidnout jim vyssi standard
pfi uspokojovani jejich individualnich potieb. Podnik neustale rozviji své aktivity s cilem

pomahat svym zékaznikiim byt GspéSnymi. [3]

Grundfos Olomouc mé celkem 56 zaméstnanctl.

Generdilni feditel

Vnitini

prodej

Zakaz.

servis

Obr. 8. Zjednodusené organizacni schéma [3]

HR/GManager
Segment Segment Segme- Finance Logisti- Marke Servis Redi-
tech.zafizeni primyslu nt ka ting tel
vodniho SK
hnen
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Mezi hlavni cile podniku patii:

UdrZet a posilit pozici lidra na trhu,

Zautocit na nové segmenty a to energetiku a chemii,

Vhodnym marketingem a postupnym zlepSovanim kompetenci servisnich partnerti udr-
zet pozici nejlepsiho servisu v Cerpadlarském pramyslu,

Pozvednout kompetence pro projektovy prode;j,

ZvySovani kvalifikace zdkaznikd,

Maximalizace zisku a minimalizace nakladu.

Firma své sluzby zaméfuje pfedevS$im na:

Cerpadla pro vytapéni,

Cerpadla na ¢istou vodu,

Cerpadla na $pinavou vodu,

Domaci vodarny,

Cerpadla pro vétsi budovy (nemocnice, §koly, hotely, panelové domy),
Servis Cerpadel,

Systémy klimatizaci. [19]

Podnik si dava velice zalezet na svém postaveni k zZivotnimu prostiedi a 1 zdkaznici se

shoduji, Ze Grundfos je obecné znamy jako spole€nost, ktera usiluje o zmirnéni dopadu

svych aktivit na Zivotni prosttedi.
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Je Grundfos Setrny k zivotnimu prostredi?
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Graf 1. Grundfos a zivotni prostiedi [ ZDROJ:Vlastni zpracovani ]

Spole¢nost ma stanoven interni cil, aby odpovédi zakaznikti v bodech 3,4,5 byly v sumé

vyssinez 75 %.

6.2.2 Zakaznici

V roce 2008 ptedstavil Grundfos zcela novou koncepci péce o zadkazniky a obchodni part-
nery. Pii ¢emz zakladnim stavebnim kamenem této koncepce byla zména z organizace teri-
torialni na organizaci zaloZenou na zakaznickych segmentech. Vznikly tfi zdkaznické seg-
menty: technické zatfizeni budov, primysl a vodni hospodafstvi. Soub&zné se plné€ rozviji
tf1 pristupy k trhu: distribucni, pfimy a projektovy s ohledem na zakazniky a styl prodeje
Vv jednotlivych segmentech, zaroven vstupuji do hry mezinarodni zakaznici a dochéazi ke
koordinaci obchodnich podminek. Nejméné¢ jednou za dva roky se Grundfos ucastni pri-
zkumu spokojenosti zakaznikd. Tento prizkum je ve vSech spole¢nostech Grundfos struk-
turovan stejné, coz znamend, ze Grundfos Olomouc tak muze své vysledky srovnat
s ostatnimi Grundfos spole¢nostmi. Na zdklad¢ vysledka prizkumu je stanoven akéni plan,

jehoz aktivity by mély do dvou let vést ke zlepSeni v klicovych oblastech. [19]
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SAP, SAP CRM

Podnikovy informacni systém, vytvoreny spolec¢nosti SAP pfimo pro potieby firem. Grun-
dfos SAP zavedl v roce 2009, jeho naplni je snadno kontrolovat a fidit vSechny dilezité
procesy ve firme, diky své otevienosti umoziuje snadnou integraci s dalSimi aplikacemi a

moduly. Podnikovy informaéni systém je pro podnik velkou konkuren¢ni vyhodou.

SAP CRM podnik zavedl v roce 2010, jde o informacni systém pro fizeni vztahl se zakaz-

niky. S timto feSenim Grundfos okamzité zlepsil efektivitu prodeje, marketingu a servisu.
[3]
Extranet a CRM

Nastroj Extranet (elektronické objedndvky) zvySuje servis zdkaznikiim, ale také zvySuje
efektivitu prace na utvaru logistiky. Extranet byl od pocatku sledovan a byl stanoven dlou-
hodoby cil 50 % pftijatych objednavek pies extranet, ktery byl dosazen v roce 2010. Pro
rok 2011 a 2012 byly stanoveny nové ambiciozni cile, které nebyly dosazeny céastecné
z divodu problému softwarového vybaveni na strané zakazniku. I ptesto je celkovy trend

trvale pozitivni. [19]

6.2.3 Konkurence

Uspésna existence podniku na trhu je zavisla na jeho znalosti viech konkurentl a neustalé
snaze uspokojit potteby zakazniki a to 1épe nez to ¢ini konkurence. Ani spole¢nost Grund-
fos neni vyjimkou a na trhu neni jedina. Firma nedavno spustila fadu projekti, které maji
zlepsit jejich sluzby a to ISO 9001, SAP (podnikovy informacni systém), SAP CRM (in-

formacni systém pro fizeni vztahil se zakazniky). [19]

Konkurenéni prostiedi mé velky vyznam, protoze pod jeho tlakem podnik:

e Usiluje o snizeni svych nakladi na vyrobu a prodej,

e snazi se zdokonalovat své vyrobky a podminky jejich uZiti,

e dosazené efekty vyuziva predevsim ke zvySeni svych obchodnich obratti,

e je ochoten délit se s odbérateli o vysledky, které byly dosazeny snizenim jednotli-

vych nakladovych polozek. [19]
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Tab. 3. Strucna charakteristika konkurence [19]

GRUNDFOS Vedouci postaveni na trhu.

WILO Konkuruje velice kvalitnim klimatiza¢nim
systémem, siln&jsi v disledku hospodarské

a ménove unie.

KSB Velka cerpadla pro priimyslové aplikace a
energetiku.
SIGMA Velka Cerpadla pro primyslové aplikace a

energetiku, levné, ale zastaralé.

ABS Silny segment vodniho hospodafistvi, vy-

razn¢ slabsi postaveni na trhu.

IVAR CS Velice kvalitni jarni kampat.

AGUACUP Levné produkty pro jarni kampan, vyrobené

v Italii a Asii.

Prizkum ECSS

Od roku 2010 obsahuje pruizkum ECSS otazky tykajici se vnimani spole¢nosti v oblasti
zivotniho prostiedi, inovace a postaveni na trhu. Podobné otazky byly rovnéz zahrnuty
Vv priizkumech realizovanych v minulosti, nejednalo se vSak o otazky zcela identické a také
hodnotici skala byla zcela odli$§né, coz znamena, ze vysledek neni mozné porovnavat. Re-
spondenti pouzivaji Skélu, aby vyjadtili, do jaké miry souhlasi ¢i nesouhlasi s danym vyro-
kem. Spole¢nost ma stanoven interni cil, aby odpovédi zakazniki v bodech 3,4,5 byly

V sumé vys$i nez 75 %. [19]

6.2.4 Dodavatelé

V podniku je velice dulezité mit kvalitni a ovétené dodavatelé, kteti poskytuji kvalitni vy-
robky a dodrzuji terminy dodavky. Spoluprace s dodavateli Grundfos se neustale vyviji a

zdokonaluje. Prioritou je nastaveni co nejlepSiho zdkaznického servisu a optimalizace dis-
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tribucnich kanali samoziejmé s pfihlédnutim k zivotnimu prostfedi. V poslednich letech

probiha denni expedice z DC, diky ¢emuz doslo ke zkraceni distribu¢nich cast. [19]

Interni dodavatelé — tvoii 95 % dodavek.

e Distribuc¢ni centrum Globalni vodni partnerstvi (vétSina vyrobku pro CZ),
e Distribucni centrum GDS (nahradni dily a ptisluSenstvi),

e Distribucni centrum PHF (davkovaci produkty). [19]

Externi dodavatelé

e Logistické spolec¢nosti (DHL, Schenker, Dachser)
e Group dodavatelé (Activa-Corporate Expres)

e Ostatni (sprava nemovitosti, telekomunikace a cestovni sluzby). [19]

Hlavni dodavatelé jsou pravidelné, a to minimalné 2x rocné hodnoceni dle stanovenych

kritérii.

6.2.4.1 Kli¢ovy partnerii

Distributori — Podnik vyuziva sit€¢ smluvnich partnerii pro distribu¢ni prodej zejména
v zékaznickém segmentu. Tito distributofi jsou sopecnosti vnimani jako dlouhodobi part-
nefi, se kterymi ma podnik zdjem rozvijet spole¢né obchodni aktivity. Snahou tak je nejen
prodat zboZi distributoriim, ale dale jim pomahat prodéavat zbozi jejich zdkaznikiim. Cilem
je ptitom dosdhnout dlouhodobé spokojenosti nejen nasich zakaznik (tj.distributort), ale 1
spokojenost jejich zdkaznik. Smluvnich partnerti je cca 80 a patfi mezi n¢ lokalni velké
fetézce (Ptacek, Cesaro), firmy s nadndrodni pisobnosti i velkoodbératelé regiondlniho

vyzkumu (Pumpa). Distributofi se v roce 2012 podileli na celkovy prodej z 69 %. [3]

Prumyslovi dealeii — Jedna se o skupinu smluvnich partnerd, kteii se specializuji na do-
davky technologii pro primyslové zdkazniky a se kterymi spolupracujeme pii pfimém a
projektovém prodeji primyslovym zakaznikiim. Podil této skupiny na prodejich byl v roce
2012 4 %. [19]
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Subdodavatelé a montazni firmy — Skupina zakaznikli zejména pro projektové prodeje,
ale 1 ostatni segmenty. Patfi mezi n¢ Pumpa, Pta¢ek, Klimak. Subdodavatel¢ a montdzni

firmy se podileli na prodejich z 9 %.

Verejné sluzby a obce — Zakaznici veiejnych sluzeb obsluhovani ptimo nebo ve spolupra-
ci se specializovanymi partnery, napf. Veolia. Vetejné sluzby a obce se v roce 2012 podile-

li na celkovych prodejich z 9%.

Prumyslovi koncovi uzivatelé — Zakaznici z vybranych primyslovych oblasti (napt. far-

macie), se kterymi Grundfos obchoduje skrze ptimy prodej. Celkovy prodej 2 %.
Pramysl OEM - Zékaznici, kteti pouzivaji vyrobky Grundfos jako soucast svych vlast-
nich vyrobkd, jedna se pfedev§im o vyrobce strojnich zafizeni napt. TOS Hulin. Na celko-

vych prodejich se podileli z 6 %. [19]

6.2.5 Verejnost

Za vetejnost povazujeme skupinu lidi, kteti ovliviiuji chovani podniku a to jsou zamést-

nanci a zakaznici.

6.2.5.1 Zaméstnanci

Grundfos se snazi vytvaret motivujici prostfedi, které pomahd pracovnikim dosahovat
vynikajicich vysledkt a ve kterém se citi dobfe, tato skutecnost je podpofena riznymi fak-
tory: nulova flukturace pracovnikll ve zkusebni dobé a velmi nizky pocet pracovniki, ktefi

odchazeji z vlastni vile. [3]
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Tab. 4. Fluktuace pracovniku ve zkusebni dobé. [ ZDROJ:Vlastni zpracovani ]

Management spolec¢nosti povzbuzuje pracovniky, aby se zapojovali do procesu inovaci
prostiednictvim tzv. ndmétu pracovnikt. V roce 2011 bylo podano 10 inovacnich navrhu,
z nichz dva byly realizovany, v roce 2012 byly podany 3 naméty pracovnikii a vSechny

byly realizovany. [3]

Pocet pracovnikii

Tab. 5. Pocet pracovniku k 30.6.2012 [ZDROJ:Viastni zpracovani |
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Pracovnici jsou odménovani, uznavani a pecuje se o né:

Poskytovat konkurenéni plat a balicek zaméstnaneckych vyhod za uc¢elem prilaka-
ni a udrzeni Spickovych pracovnikli — kazdy rok se vysledky priazkumu celkového
odménovani vyuzivaji jako kritérium pro srovnani balicku odmén spolecnosti s je-
jimi konkurenty na trhu a k tomu, aby byly zaméstnanecké vyhody sladény s trhem.
Odménovat a ocefiovat pracovniky na zéklad¢ vykonu — v roce 2012 management
dospél k zavéru pozitivné motivovat pracovniky pievedenim ¢asti incentivniho
schématu do zakladni mzdy, tim doslo ke snizeni agresivity incentivniho odméno-
vani.

Poskytnout konkurenceschopny bali¢ek zaméstnaneckych vyhod za G¢elem moti-
vace pracovniki

Zabezpelit zdravotné nezavadné a bezpecné pracovni prostiedi — procesy souvise-
jici se zdravim a bezpecnosti pii praci jsou zavadény ve spolupréci s externim po-
radcem.

Ocernovat pracovniky s cilem zvysit a udrzet jejich motivaci — manazeti nominuji
pracovniky na ocenéni pfi pfilezitosti Ctvrtletniho setkani spolupracovnikl. Gene-
ralni feditel nominaci schvali a doty¢ny ¢lovek je na poradé ocenén. Generalni fedi-
tel pozve ocenéné pracovniky na obéd, jedna se o formu nefinan¢niho ohodnoceni.
Znalosti pracovnikt a jejich odborné zpusobilosti jsou identifikovany, rozvijeny a
udrzovany — rozviji dovednosti a schopnosti pracovniki, snazi se prilakat a udrzet

talenty, rozvijet je a pfipravit na budouci vyzvy. [19]
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7 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU

7.1 Produkt

Grundfos nabizi jak sluzby, tak prodej zbozi. Jeho hlavni Cinnosti je vyroba a servis ¢erpa-
del. Z ptiloZzeného grafu vyplyva, Ze hlavni prodejni skupinou jsou ob&hova Cerpadla na-
sledovana ponornymi ¢erpadly, ¢erpadla pro dim a zahradu, primyslovymi ¢erpadly, ob-
rabécimi stroji a davkovaci technikou a kalova Cerpadla. S ohledem na lokalni nositele
znalosti byla vytvofena matice vyrobkovych a aplika¢nich kompetenci jednotlivych pra-
covnikli spolecnosti, na zadklad¢ kterych je pak pfipravovan program jejich odborného

vzdélavani. [19]
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Obr. 9. Produkty [19]

Segment distribuéni prodej technického zarizeni budov:

+  Cerpadla pro vytapéni, Eerpadla na &istou vodu, ¢erpadla na $pinavou vodu

* Produktové fady — ALPHA2, Comfort, SPO, SB, SP, SQ, SQE, JP, MQ, Hydrojet
Unilift, Sololift2, Multilift
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» Klicovy zdkaznici — instalatéii, velkoobchody. [19]

Vvrobni sortiment pro oblast distribuéni prodej technického zarizeni budov

e Cerpadla pro vytapéni,

e  Cerpani Cisté nebo znecisténé vody,

e doméci vodarny. [3]

Obr. 10. Pouziti cerpadel v domdacnosti [3]

Segment projektového prodeje technického zarizeni budov (velké budovy)

+  Cerpadla pro vétsi budovy - nemocnice, $koly, hotely, kancelaiské budovy, panelo-

vé domy
* Pouziti — vytapéni, Cerpadla na ¢istou vodu, ¢erpadla na Spinavou vodu

* Kli¢ovymi zakazniky jsou projektanti, montazni firmy (instalatéfi), investofii, kon-

covi uzivatelé. [19]

Seosment prumyslu a davkovani

Rozdéluje se:

* |EM - koncovym uzivatelem Cerpadel je primyslovy zédkaznik
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* OEM - cCerpadla jako soucast dalSich stroji, které se prodavaji — obrabéci stroje

apod.

* zakaznici jsou vSechny pramyslové podniky (technicti feditelé, projektanti, ma-

nagement)
* Cerpadla pro davkovani chemikalii a dezinfekci vody. [3]

Segment vodniho hospodarstvi

» Cisticky odpadnich vod, kanalizace, zavlazovani v zeméd¢lstvi

» Zakaznici jsou projektanti, management vodovody a kanalizace. [3]

Na zékladé informaci z matefské spolecnosti a analyzy prodejnich vysledkit GCZ gene-
ralni feditel a vrcholové vedeni organizace iniciuji vyvoj novych produkti. Je sestaven
projektovy tym, ktery uvadi produkt do praxe a ktery reportuje pfimo generalnimu fe-
diteli. Proskoleni vSech ztcastnénych pracovnikii a partnerd je soucasti implementace.
S ohledem na nasi environmentalni politiku vytvoril Grundfos pozici manazer energe-
tického auditu, aby tak dirazné podporoval usporné a energeticky optimalni feSeni pro
zakazniky. Generalni feditel ustanovil projektovy tym pro implementaci servisnich

smluv, ktery slouzi k optimalizaci provoznich nakladi na stran¢ zakaznika. [19]

7.2 Sluzby

Sluzby, které podnik nabizi:

* Dodavka vyrobka — prostiednictvim vysoké urovné logistického servisu pii do-
davkach Cerpadel zajistil Grundfos konkuren¢ni vyhodu na trhu,

+ Rizeni dodavatelského Fetézce — zajistuje véasné dodavky vyrobki na trh,

* Technicka podpora prodeje — uspésné identifikovat potfeby internich i externich
zakazniki, nabizet optimalni feSeni a poskytovat podporu s cilem dosazeni dlouho-
dobé spokojenosti zakaznik,

* Potvrzeni objednavky — informuje v€as zakazniky o dostupnosti zakazky,

*  Dodavky dle prvniho potvrzeni — pokud nelze splnit termin stanoveny zakazni-

kem, dba se na to, aby bylo zbozi dodéno na zaklad¢ prvniho potvrzeni,



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 49

*  Rizeni reklamaci — reklamace jsou evidovany a Fizeny, pro fizeni reklamaci jsou
vytvoreny skupiny odpovédénych pracovniki podle kompetenci,

* Servis Cerpadel — servis je zajisStovan prostiednictvim pracovnikl servisu nebo sité
servisnich partnert. Uroveti servisu je neustale zvySovana, servis neustéle sleduje a

vyhodnocuje poruchovost ¢erpadel. [19]

7.3 Cena

Tvorba cen je povazovana za nejndrocné¢jsi ¢ast marketingového mixu, nebo’t je velmi
obtizné odhadnout, jak budou zékaznici konkurenti stanovenou cenu vnimat. Stanovena
cena je nejefektivnéjsi zptisob jak mize firma maximalizovat sviij zisk, naCemz je zavisli
rust podniku. [5]

Cena nesmi byt moc nizka ani moc vysoka, nizka cena by nepfinesla podniku zisk a naopak

vysoka cena by mohla odradit zdkazniky.

7.3.1 Tvorba ceny

Cena vyrobkl a sluzeb je ovlivnéna samotnym zdmérem firmy. Cilem firmy je hlavné co
nejvetsi obrat a zisk, udrzeni vedouciho postaveni znacky na trhu a uspokojeni zakaznika.

Grundfos vyuZiva pii stanoveni ceny nadkladové 1 konkuren¢né orientovanou metodou.

Ceny se stanovuji v nékolika krocich:

e Srovnani cen s konkurenci.

Urcéeni nakladu.

Pticteni pfirazky.

e Konecna uprava ceny.
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Tabulka 6. Cenik servisu [ ZDROJ:Viastni zpracovani |

Cena za hodinu prace servisniho technika-mechanika na dilné 25,00
Cena za hodinu prace servisniho technika-mechanika s vyjezdem 35,00
Cena za hodinu prace specialisty elektro 40,00
Cena za Cas straveny na cesté (neplati pro fidice) 20,00
Cena za ujety kilometr 0,80
Zjisténi zavady/stavu Cerpadla bez provedeni opravy 15,00

7.3.2 Cenové nastroje

Grundfos poskytuje slevy individualnim zakaznikiim a to bud’ velkym, nebo stiedné vel-
kym. Od unora 2013 do kvétna 2013 plati akce pro instalatéry a topenate, kdyz si v uvede-
ném terminu zakoupi dvé Cerpadla Alpha 2, ziskaji tfeti ¢erpadlo zdarma. Jednotlivym za-

kaznikiim jsou poskytovany slevy na servis.

7.4 Distribuce

Grundfos vyuziva primy prodej, coz znamena prodej na ptimo zdkaznikovi. Distribuéni
prodej ptes velkoobchod a projektovy prodej V projektech realizovanych generalnim

feditelem.

7.5 Propagace

7.5.1 Reklama
Firma vyuziva riznych druht reklamy:
e Letak s nabidkou.

e Firemni viiz, na kterém je potisk s reklamou.

e Funk¢ni odévy s potiskem firmy.
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e Venkovni reklama (billboard, Kino).

e Reklama na internetu.

e Denni tisk.

e Darkové predméty a bonusy pro zékazniky.
e Pifimy marketing.

e Sponzorovani.

Grundfos pravidelné¢ podporuje sportovni akce v Olomouckém kraji, jako jsou tenisové
zapasy nebo akce pro vozickare. Logo firmy lze spatfit na firemnich autech, funkénim ob-
lecenim pro sport a dalSich reklamnich vyrobkul jako jsou propisky, kapesni noZe atd. Na
cestach po celé republice mizeme vidét billboardy s reklamou Grundfgos a v nasich stran-

kach mtizeme najit letdky a nabidkou.

crunprFos

 CHTEITEVICE ...

Obr.11. Zpiisob reklamy [19]

7.5.2 Podpora prodeje

V zati kazdého roku se v Grundfosu zacinaji planovat akce na dalsi rok. Matetska spole¢-
nost ma strategie pro jednotlivé trzni segmenty, souCasn¢ zname potieby trhu
z kazdodenniho styku se zékazniky. Na zaklad¢ téchto vstupii dava marketingovy fteditel
dohromady celkovy plan marketingovych akci ve spolupraci a obchodnimi fediteli, ktefi
maji na starost jednotlivé trzni segmenty. Dale navrh schvaluje vedeni v CR. B&hem roku

se samoziejme plan mize ménit dle aktualni situace.
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Uspé&snost jednotlivych akci Grundfos méii pouze prodeji. Kazdy rok navic déla prizkum
spokojenosti zakaznikti (ECSS). Prizkum casteéné zohlediiuje GspéSnost akci z pohledu
spokojenosti a vérnosti. Dotaznik dostavaji vzdy nejvétsi a stitedné velci zdkaznici, zakaz-

nici jsou dle dilezitosti rozdélené v systému SAP CRM.

Z prizkumu dlouhodobé vyplyva, Ze vérnost a spokojenost zdkaznik nejvic ovliviluje
obchodni personal, kvalita produktti, véasnost dodavek Cerpadel a poprodejni servis. Proto
je hodné marketingovych akci ,,vztahovych®, zakaznici se na nich maji moznost vice po-
znat se svym obchodnikem, zastupci servisu nebo lidmi, ktefi jim vypracovavaji technické
nabidky. V dalsich fazich se jim Grundfos snazi dostat do podvédomi informace o produk-

tech, jejich vyhodach apod.
Cilem akci je:

e Posilit vztahy mezi zékazniky a Grundfosem.

e Zefektivnit vztahy mezi zdkazniky a Grundfosem.

¢ Neustale komunikovat moZzné potencialni uspory, které zdkaznik dosdhne vyménou
star¢ho Cerpadla za nové§jsi.

e Zvysit vérnost a spokojenost zdkaznikd.

¢ Komunikovat novinky ve vyrobnim programu (nova cerpadla, jejich vyhody).

e Komunikovat zdroje informaci, které poskytuje zakaznikiim(weby, online katalogy,
aplikace pro chytré telefony).

e Komunikovat o pfipadnych zménach v legislativé (napt. ukonceni uvadéni na trh

nékterych typt Cerpadel v EU, kviili vysoké energetické spotiebg).
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8 SWOT ANALYZA

Analyza zjist'uje silné a slabé stranky, piilezitosti a hrozby podniku. Jedna se o maly pocet
polozek, které ukazuji, kam by mél podnik upftit svou pozornost a bude schopen Iépe kon-
kurovat ostatnim podnikiim. Vedeni musi rozpoznat hlavni ptilezitosti a hrozby, jimz spo-
le¢nost &eli. UGelem této analyzy je donutit manaZera piedvidat duleZité trendy, které mo-
hou mit dopad na firmu. Silné a slabé stranky zahrnuji hlavné ty rysy, které maji vztah ke

kritickym faktortim uspéch.
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Tab. 8. Swot analyza podniku [ZDROJ:Vlastni zpracovan |

SILNE STRANKY

Silna znacka/pozice lidra na trhu

Zména organizace/posileni CBS

Technic kompetence, Usili a
obétavost obchednik

Vztahy s kliCcovymi partnery
Marketingové aktivity (VIP akce, Skole-
ni)

Sit certifikovanych servisnich partnert
Pravidelné investice do technologii
Reklama

Spole¢nost Setrna k zivotnimu prostre-
di

Kvalifikovani pracovnici

SLABE STRANKY

Zdroje, systémy a struktury neodpovi-

daji pozadavkim projektového prodeje

Zdroje a o petehge interniho prodeje
(juniorstil pragovpici, chybéjici nastroje

pro konfiguraci vyrobku)

Historicky chybéjici vztahy s klicovymi
partnery vodniho hospodafstvi a pro-
jektanty

Dodaci lhlty urcitych produktd
Nedostatek marketingové podpory pro

servis.

PRILEZITOSTI

Rizenf prilezitosti (potrubi)
Rozvoj préce s projektanty

Zameéreni na preferované vyrobky

Zaméreni na Pfoj vy prodej (elek-
trarny, Uprava vo@?

Narast podilu na trhu vodniho hospo-
darstvi

E-koncept podpory prodeje, zahrnuje
GRM(vzddlend sprava a monitoring
cerpadel)

Ziskani novych zakaznikd

HROZBY

Klesajici prodej produktd Jarni kampa-
né/nizké ceny konkurence/E-obchody

Klesajici trh

roky, konkurence (KSB) se zaméfi na
nas stézejni obchod v segmentu pra-
myslu

Lokalni konkurenti nabizeji kvalitativné
dobré vyrobky za nizké ceny

Silna konkurence v projektovém prode-
ji/velky tlak na nizké ceny

Odchod kvalifikovanych pracovnikd

Ztrata dodavateld.
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9 ZHODNOCENI PROVEDENYCH ANALYZ A DOPORUCENI PRO
ZLEPSENI

Pted navrhem konkrétniho doporuceni pro posileni konkurenceschopnosti a efektivity
podniku, je dobré shrnout poznatky plynouci z vyhodnoceni jednotlivych analyz spolec-

nosti Grundfos s.r.o.

Poslanim a zakladem existence firmy Grundfos je uspésné identifikovat potieby zakazniki
Vv oblasti ¢erpaci techniky, nabidnout optimalni feSeni tyto potieby uspokojovat a ptispivat
tak k vyssi kvalité Zivota a k zdravému zivotnimu prostiedi. Dale udrzet pozici lidra na

trhu.

Do roku 2008 rostly prodeje ve vSech trznich oblastech. Svétova hospodaiska krize v roce
2009 siln¢ zasahla i Grundfos, nebot’ doslo k dramatickému propadu stavebnictvi a pra-
myslu. V roce 2010 se projevily naznaky oziveni pfedev§im v automobilovém a obrabécim
primyslu, ve stavebnictvi doSlo jen k mirnému oZiveni. Ocekava se, Ze rist prodejii ve
vodnim hospodafstvi zpomali letos a to v roce 2013, kdy kon¢i finan¢ni politika podpory
EU a zpisob financovani projektii po tomto roce neni jasny. Kli¢ovymi faktory jsou vedle
silné znacky, tradice a kvality produktli zejména motivovani lidi a jejich kompetence. Roz-
hodujicim faktorem uspéchu je pro Grundfos Sife sortimentu a pozice inovatora. Zakladni
ulohu hraje 1 strukturovana troven lokalniho fizeni, kultura siln¢ orientovana na vykon a
vyuzivani modernich informacnich a marketingovych nastroja slouZicich k analyze okoli a

definici jednotlivych funkénich strategii.

Mezi silné stranky podniku patii dobré jméno, které si ziskal poskytovanim kvalitnich slu-
zeb zékazniklim. Zakaznici vyuzivaji velmi kvalitnich sluZzeb servisu, fizeni reklamaci a
podpory prodeje. Velkou konkurenéni vyhodou je neustaly rozvoj technologii, na kterych

st Grundfos dava zélezet a také Setrnost k Zivotnimu prostiedi.

Podnik ma problém s dodaci lhiitou urcitych produktii, proto by se mél zamé&fit na moz-
nost, jak zkratit dodaci lhity. Problém spociva v tom, Ze firma Grundfos odebird jednotlivé
komponenty od svych dodavateld, z nichz nasledné¢ kompletuje své konecné produkty.
Pokud se dodavatel zpozdi, firma neni schopna dodrzet své zavazky ke koneénému spotie-
biteli, coz mlze zpUsobit to, Ze konecny spotiebitel se asem zacne poohliZet po jiné firme,
ktera bude dodrzovat své zadvazky vcas.

Logistické oddéleni firmy kazdy rok shromazd’uje informace od obchodniho odd€leni a

analyzuje vysledky, na zakladé kterych stanovuje nové cile a opatieni. Z téchto analyz si je
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firma védoma tohoto problému a snazi se mu predchazet tim, ze dvakrat rocné provadi

hodnoceni svych dodavatelt na zaklad¢ firmou stanovenych kritérii.

Spolecnost si za dobu svého plsobeni ziskala velkou skalu klientti a dobrych zakazniki.
Stejné jako spokojenost je 1 vérnost zakaznikli ovlivnéna kvalitou a dodavkami produkta.
Své zékazniky ziskala firma pravé na zéklad¢ jejich spokojenosti a kladnych referenci.
Zakaznici vyuzivaji velmi kvalitnich sluzeb servisu, fizeni reklamaci a podpory prodeje.
Velkou konkuren¢ni vyhodou je neustaly rozvoj technologii, na kterych si Grundfos dava

zalezet a také Setrnost k zivotnimu prostiedi.

Firma si je dobfe védoma, Ze vlastni jedine¢né know-how a to v nasledujicich oblastech:
produkt, servis, aplikace, informace a obchod. Aby si udrzela nejen toto know-how, ale i
nezavislost na klicovych osobach vytvafi interni udrzovaci mechanismy, jako jsou uvodni
zaSkolovani novych pracovnikli a vzdélavani pracovnika. Dalsi dalezitou slozku podniku
tvofi dodavatelé. Spoluprace s dodavateli se neustale vyviji a zdokonaluje. Firma ma vice
dodavatelt, coz je pro podnik dulezité, protoze se nemusi spoléhat jen na jednoho. Konku-
renci podnik pravidelné zkoumad, v jaké mife podnik ohroZuje a jak je pro podnik duilezita.

Spole¢nost ma na trhu vedouci postaveni a konkurence ji ve vétsi mife neohroZuje.

Firma Grundfos si vede velmi dobfe, podnik se neustale rozviji, prosperuje a je velmi kon-

kurenceschopny.
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ZAVER
Cilem bakalafské prace bylo na zaklad¢ provedenych analyz navrhnout takova doporucenti,

ktera podniku zajisti konkuren¢ni vyhodu, jeho dalsi rozvoj a rist. Hlavni cile podniku

jsou zvyseni ziskovosti a udrzet si pozici lidra na trhu k ¢emu doporuceni také povedou.

V teoretické Casti prace jsou definované zakladni pojmy, déale popisuje marketingové pro-
sttedi, které je podrobné¢ popsano. Prace je také zaméfena na vymezeni marketingového
mixu, kde jsou popsany jeho nastroje. Posledni kapitola v teoretické ¢asti je v€novana
SWOT analyze a jeji charakteristice. V praktické casti prace je predstavena spolecnost
Grundfos s.r.o., dale je praktickd ¢ast zaméfena na analyzy a to analyzu marketingového
prostfedi, ktera je ¢lenéna na analyzu makroprostiedi a mikroprostiedi. Makroprostredi
pfibliZila analyza PEST a mikroprostiedi analyzy S-W. Daéle byla provedena analyza mar-
ketingového mixu. K vyhodnoceni vnéjsich a vnitfnich stranek podniku byla zvolena
SWOT analyza, kterd nam odhaluje silné a slabé stranky podniku, jeho pfilezitosti a

hrozby.

Firma si za dobu svého plisobeni ziskala velkou §kalu klientli a dobrych zakaznikd. Spoko-
jenost i vérnost zakaznikii je ovlivnéna kvalitou a dodavkami produkti. Podnik ma od
svych hlavnich dodavatelti vyborné obchodni podminky Své zakazniky ziskala firma praveé
na zéklad¢ jejich spokojenosti a kladnych referenci. Nejméné jednou za dva roky se Grun-
dfos ucastni prizkumu spokojenosti zdkazniki. JelikoZ tento prizkum je stejny ve vSech
spolecnostech Grundfos, miize Grundfos Olomouc své vysledky srovnat s ostatnimi Grun-
dfos spolecnostmi. Velkou konkurencni vyhodou je neustaly rozvoj technologii. V tomto
pripadé¢ si firma mize dovolit nové technologie kupovat, nebo se dokonce na jejich vyvoji po-
dilet, aby mohli byt konkurenceschopny. Spoluprace s dodavateli Grundfos se neustale vyviji a

podnik je musi udrzovat a neustale prohlubovat.

Zameéstnanci jsou ve firmé spokojeni, coz dokazuje 1 tabulka ¢. 4, kterd znazoriiuje pocet no-
vych pracovnikl v uréitém roce a kolik z nich odeslo ve zkusebni dob¢ z vlastni vile. Od roku
2007 po rok 2011 to nebyl ani jeden zaméstnanec, ktery by ve zkuSebni dobé odesel z vlastni
vule. Pracovnici se zapojuji do procesu inovaci, prostrednictvim takzvanych namétti pracovni-

k. Pracovnici jsou ve firmé Grundfos odménovani, uznavani a pecuje se o né.

Grundfos svym zéakaznikim nabizi jak sluzby, tak i produkty. Jako hlavni ¢innost Grund-
fos provozuje prodej a servis Cerpadel. Nejvice prodavana jsou cerpadla ob&hova, coz ndm

ukazuje graf ¢. 3. Mezi nabizené sluzby patii napt. fizeni reklamaci, technickd podpora



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 58

vvvvvv

prostfednictvim pracovniki servisu nebo sité servisnich partnerti. Urovei servisu je neusta-
le zvySovana, servis neustéale sleduje a vyhodnocuje poruchovost ¢erpadel, coz velice pii-

spiva ke kvalit¢.

Ceny produktl a poskytovanych sluzeb se odviji od cen konkurence a samoziejmé i po-

ptavky. Ceny produkti a sluzeb jsou pro zakazniky piijatelné.

Kvalitni propagace napomaha podniku k tomu, aby byly neustale v podvédomi svych za-
kazniki. Z prizkumu, ktery Grundfos potfada jednou za rok, dlouhodobé& vyplyva, Ze vér-
nost a spokojenost zakaznikd nejvic ovliviiuje obchodni persondl, kvalita produkti, vcas-
nost dodavek cerpadel a poprodejni servis. Proto je hodn¢ marketingovych akei ,,vztaho-
vych®, zakaznici se na nich maji mozZnost vice poznat se svym obchodnikem, zastupci ser-
visu nebo lidmi, ktefi jim vypracovavaji technické nabidky. V dal$ich fazich se jim Grund-
fos snazi dostat do podvédomi informace o produktech, jejich vyhodach apod. Marketin-

gové akce jsou velice nakladné, ale podniku se vyplati a je tfeba je nadale udrzovat.

Chce-li podnik zustat i nadale uspé$ny, musi mit neustaly prehled o své konkurenci, musi
rozvijet a prohlubovat své silné stranky, eliminovat nedostatky a vyhledavat nové ptilezi-

tosti, které by mu pomohly k dalSimu riistu a rozvoji.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

DPH Dani z ptidané hodnoty.
HDP Hruby domaéci produkt.
PEST Politické, ekonomické, socialni, technologické faktory.

SAP CRM Informacni systém pro fizeni vztahl se zdkazniky.
S.r.o. Spole¢nost s ruéenym omezenym

SWOT Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats
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