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Anotace: Cilem mé bakalarské prace je marketingova analyza divize termotechnika
spole¢nosti BOSCH s.r.o., ktera se pohybuje v oblasti prodeje a vyvoje termotechniky.
Vysledkem mé prace bude navrh marketingové strategie dle komunikaéniho mixu, BCG
matice a VRIO analyzy. Strategie se zaobira optimalizaci a vyvoje produkt(i nebo sluzeb

a jejich propagaci.

Klicova slova: Marketing, Marketingova situacni analyza, trh, marketingova strategie,

komunikacni mix, Bostonska matice, VRIO analyza

Abstract: The aim of my bachelor thesis is a marketing analysis of the thermotechnics
division of BOSCH s.r.o., which is in the field of sales and development of
thermotechnics. The result of my thesis will be the proposal of marketing strategy
according to communication mix, BCG matrix and VRIO analysis. The strategy deals with

the optimization and development of products and services and its promotion.

Keywords: Marketing, Marketing situational analysis, market, marketing strategy,

communication mix, Boston matrix, VRIO analysis
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Uvod

Marketingovd analyza je klicovym nastrojem pro pochopeni soucasného stavu a
budouciho potencidlu spolecnosti. V ramci této bakaldfské prace se zaméfim na
provedeni marketingové analyzy divize termotechnika spole¢nosti Bosch s.r.o., ktera je
prednim svétovym dodavatelem technologii vytapéni, chlazeni a solarni energie

s vyuZitim v domdcnosti, komercénich a prlimyslovych oblastech.

V mé praci se budu soustfedit na tfi dalezité nastroje marketingové analyzy, a to
komunikacni mix, BCG matici a VRIO analyzu. Tyto nastroje mi pomuZzou zjistit komplexni
pohled na soucasnou situaci spolecnosti a identifikovat klicové oblasti, ve kterych je

tfreba zlepseni nebo inovace.

V komunikaénim mixu se zaméfim na navrieni strategie, jak nejefektivnéji oslovit

cilovou skupinu a zvysit povédomi o produktech spole¢nosti.

BCG matice mi umozni posoudit aktudlni postaveni jednotlivych produktl v portfoliu

spolecnosti a urcit, které z nich maji nejvétsi potencidl pro budouci rist.

V rdmci VRIO analyzy se zaméfim na posouzeni vnitfnich sil a slabosti produktového
portfolia spole¢nosti. Budu zkoumat jedinecnost a vzdcnost produktli, zda jsou tyto
produkty obtizné nahraditelné, a zda spole¢nost vyuzivd své zdroje a schopnosti

efektivné k vytvareni konkurencni vyhody.

Po vypracovani vSech vySe zminénych analyz vytvofim navrhy na zlepseni, které zlepsi

marketingovou strategii, ziskovost a povédomi o vlastnich produktech a konkurenci .

Michael Hofrichter -1-
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1  Teoreticka Cast

Hlavnim udkolem této bakalafské prace je marketingova analyza, tudiz je dulezité si

vSechny pojmy, které s takovym tématem souvisi vysvétlit.

1.1  Marketing a jeho podstata

Marketing je soucasti naseho kazdodenniho Zivota. Denné se setkavame s rlznymi
podobami marketingu a ¢asto si to ani neuvédomujeme. V dnesni pokrocilé dobé uz neni
tak tézké konkrétni produkt vyrobit ale naopak zaujmout cilovou skupinu a nasledné

prodat.

Definice marketingu je uréovana kazdé tfi roku skupinou péti védcli z AMA (American
Marketing Association), ktefi jsou aktivnimi vyzkumniky. Vroce 2017 definovali
marketing nasledovné "Marketing je ¢innost, soubor instituci a procest pro vytvdreni,
komunikaci, poskytovdni a vymeénu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty,

partnery a spole¢nost jako celek" [1]

Marketing je chapan spise jen jako nastroj, jak prodat dany produkt za nejlepsi cenu a
udélat k nému pfislusnou reklamu, ale tomu tak neni. Marketing se predevsim zabyva
uspokojenim a pochopenim zdkaznika jinak feceno nalézt balanc mezi spokojenym

zakaznikem a ziskovou firmou. [1;2]

1.2 Marketingové prostredi

Je prostiedi, ve kterém se odehravaji marketingové aktivity organizace, do tohoto
prostredi patfi vyrobni procesy, technologie, obchody, chovani zakazniki a vSechny
faktory ovliviujici organizaci. Marketingové prostredi rozdélujeme na makroprostredi a

mikroprostredi. [1;2;3]

Michael Hofrichter -2-
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1.2.1 Marketingové makroprostredi

Jedna se o Siroké okoli podniku, ve kterém firma pUlsobi, a zahrnuje spolecenské vlivy,
které nem(zZe ovlivnit a nemad na né primy vliv. Tyto faktory by firma neméla ignorovat,
jelikoZ jsou vyznamné a mohou ovlivnit fungovani firmy v podobé zmén v poptdvce,

vyrobnich ndkladi a celkové marketingovou strategii. [2;3]
Makroprostredi:

e Ekonomické

e Technologické

e Politické a pravni
e Socidlné - kulturni
e Pfirodni

e Demografické

1.2.2 Marketingové mikroprostredi
Nazev vam mUZe napovédét, Ze se jedna o prostredi, ve kterém jsou vnitfni faktory a
nejblizsi ucastnici kteti ovliviiuji schopnost firmy.

e Podnik

Ano, také samotny podnik je bran jako ucastnik mikroprostiedi. Podnik musi byt
schopen alokovat své silné a slabé stranky, porozumét svému trhu, zdkaznikim a
navrhnout pfisluSnou marketingovou strategii. Dllezité je, aby podnik byl schopny
spolupracovat s ostatnimi Ucastniky mikroprostfedi a efektivnhé reagovat na zmény

vV ném.
e Dodavatelé

Ovliviuji schopnost podniku ziskat potfebné zdroje pro plnéni jeho podnikovych funkci.

Podnik sleduje u dodavateld zejména faktory jako cena, spolehlivost, kvalita a ostatni

mozné sluzby které dodavatel nabizi napf. servis a doprava.

Michael Hofrichter -3-
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Zakaznici

Tito Ucastnici jsou povazovani za nejdilezitéjsi. Je evidentni, Ze na kazdém trhu je jiny

zakaznik, a tudiz se musi vytvaret ke kazdému zdkaznikovi vlastni marketingové plany.

Kategorie cilovych trhi Ize délit nasledovné:

a)

b)

c)

d)

f)

Spotrebitelské trhy — Domacnosti a jednotlivci, ktefi nakupuji zbozi nebo sluzby

pro osobni spotfebu.

Pramyslové trhy — Kupuje zboZi a sluzby pro dalsi zpracovani, nebo pro vyrobu

jinych vyrobk(. Kupujici jsou vladni organizace.
Vladni trhy — Zakaznici jsou vladni organizace, instituce a Urady. V téchto trzich
jsou Casto rliznd pravidla, zdkony a nafizeni, kterym se podnik musi pfizplsobit.

Nevydélecné trhy —V tomto trhu jsou nabizeny sluzby a produkty bez ucelu zisku.

Podnik vstupuje do téchto trh( za ucelem podpofit svoji prestiz nebo pomoc
potifebnym.

Prekupni trhy — Organizace, které kupuji a proddavaji zbozi a vyrobky s okamzitym
prodejem za Ucéelem zisku.

Mezindrodni trhy — Kupuijici z jinych zemi, mezi které patfi vyrobci, zahrani¢ni

spotrebitelé, vlady a prekupnici

Konkurence

Jedna se o vnéjsi mikroprostredi, které je samoziejmé velmi dulezité a podnik mlze

velice ovlivnit. Marketingovy tym musi neustdle sledovat konkurenci, aby dokazal

obslouzit zakazniky lepé neZ ostatni. Tym musi sledovat hlavni konkurenty, jejich cile,

slabiny a prednosti k ziskani konkurenéni vyhody. Existuji tfi typy konkurence:

1)
2)
3)

Konkurence v oboru — pfimy konkurenti vdaném odvétvi

Konkurence v ndhradnim oboru — mozna alternativa pro zakazniky

Konkurence o kupni silu — konkurence se zaméruje na boj o preference a zajmy

zakaznika

Michael Hofrichter -4-
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e Verejnost

Zde jsou vSichni ostatni ucastnici mikroprostredi, ktefi nemaji pfimy vliv na podnik.
Kotler ve své knize zminuje, Ze podnik musi byt schopny sledovat verejné minéni a
reagovat na né, aby si udrZel svoji prestiz na trhu a dobré vztahy s odbérateli (zakazniky)

a verejnosti. Rozdéleni marketingového mikroprostredi je zobrazeno v Obr. 1.[2;3]

EKONOMICKE DEMOGRAFICKE PRIRODNI

KONKURENCE

DODAVATELE — ORGANIZACE- ZAKAZNICI

VEREJNOST

TECHNOLOGICKE POLITICKE KULTURNI

Obrdzek 1: Marketingové mikroprostredi

1.3 Marketingova strategie

Marketingovd strategie téz marketingova koncepce, mi ukazuje, jak dosahnout
definovanych marketingovych cilli. Stejné dllezité jako celkové trzby jsou i naklady a
jejich alokace. Jedna se tedy o to, jak urcity podnik dokdze jednotlivé ndklady vyuzivat,

aby pfinasely maximalni zisk. [7;8]

Co by méla obsahovat marketingova strategie?
1) Segmentace — targeting, positioning
2) SWOT, PORTER, PESTLE analyza

3) Marketingovy mix

4) USP — Unikatni prodejni argumenty

Michael Hofrichter -5-
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1.3.1 Stanoveni cild marketingové strategie

Jednou z nejduleZitéjSich soucdsti marketingové strategie je stanoveni cild. Nejvice

pouzivanou technikou je SMART.

e Specific

e Measurable
e Achievable
e Realistic

e Time-Bound

Specific (specifické) — Schopnost spravné zmérit splnéni cile, nebo pftiblizeni se k jeho
splnéni.

Measurable (méfitelné) — Schopnost spravné zmeéfit Ze jsem cil splnil, nebo jsem k nému
blizim. DuleZitd je spravna volba metriky .

Achievable (dosazitelny) — Zjistuji, zda je cil proveditelny, a jestli jsem schopen obstarat
dané kapacity.

Realistic (realistické) — Zda je cil realisticky vzhledem ke zdrojim potfebnym k jeho
dosazeni.

Time-Bound (Casové omezené) — Zadani konkrétniho terminu pro dany cil .[7]

1.4  Segmentace

Je zakladni analyza trhu pro poznani jeho struktury. Segmentace pomahd podniku lépe
vnimat zakazniky a nabidnout jim ptizpGsobené produkty a sluzby. Zplsoby rozdéleni

segmentace trhu:

e Demografickd — vék, pohlavi, vzdélani, pfijem, rodinny stav, Zivotni stadium
e Geografickd — zemépisna oblast, region, mésto, klima

e Psychologickd — zajmy, nazory, osobnosti zakaznika, Zivotni styl

e Socioekonomickd — spolecenské postaveni, zaméstnani, pfijem

e Nakupni chovani — chovani vici produktu, loajalita, zvyky pfi nakupovani [2;3]

Michael Hofrichter -6-
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1.5 Targeting

Kotler ve své knize "Marketing Management" uvadi nasledujici vétu: "Jakmile firma
jednou identifikuje trzni segmenty, které se ji nabizi, musi se rozhodnout, na kolik z nich

a na které se zaméri." (Kotler, Philip a Kevin Lane KELLER, 2013, 5.269). Podnik by mél

volit segment, ve kterém ma silnou pozici vici konkurenci. [2;3]

1.6  Positioning

Jedna se o finalni fazi, ve které se podnik zaméruje na vnimani produktu a znacky v mysli
zakaznika v porovnani s konkurenci. Positioning se tyka prfedevsim prezentace a jak
vytvofit co nejlepsi obraz produktu a znacky pro zakazniky porovnanim s konkurenci.

(2;3]

1.7 Marketingovy mix

Pfedevsim znamy jako 4P je zakladnim stavebnim kamenem marketingu. Marketingovy
mix mUZe podnik pouzit hned po sestaveni marketingové strategie. Pod zkratku 4P patfi
produkt, cena, distribuce a propagace. Priklady podkategorii marketingového mixu jsou

zminény v Obr. 2. nize [2;9]
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VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
PRODUCT PRICE
sortiment ceniky

kvalita slevy
design nahrady

znacka platebni podminky

Cilovi zakaznici

DISTRIBUCNI POLITIKA
PLACE

distribucni slevy

dostupnost distribucni
sité
prodejni sortiment

Obrdzek 2: Marketingovy mix 4P [9]

1.8  USP —Unikatni prodejni argumenty

USP je marketingovy termin, ktery se pouziva ke zjisténi, v ¢em je podnik na prvni pohled
lepsi oproti konkurenci. V praxi mizeme hledat odpovéd na otazku ,Pro¢ bych mél
vybrat pravé vasi nabidku ze vSech dostupnych na trhu, véetné moznosti nevybrat si

vlibec Zadnou?“ [10]
1.9  Marketingova komunikace

Je to proces, ktery je podstatnou ¢asti marketingu. Mnoho lidi si pfedstavi pod pojmem
marketing pravé pouze marketingovou komunikaci a jeji soucast, na kterou se v této

kapitole zamérime.

Za marketingovou komunikaci mizeme brat jakoukoli formu komunikace, kterou podnik
pouziva k presvédcovani a ovliviiovani zakaznikd. Jedna se tedy ve zkratce o komunikaci
mezi dvéma elementy, v nasem pfipadé mezi podnikem a zakaznikem s uréitym cilem.
Neni dostacujici pouze vyrobit perfektni produkt nebo sluzbu ale mozna jesté dllezitéjsi

je to umét prodat.
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Cilem marketingové komunikace je vytvofit povédomi o znacce, udrzet si stavajici

zakazniky, ziskat nové zakazniky, zvysit prodej, a tudiz ziskovost podniku.

1.10 Komunikacni mix

Také znamy jako promotion mix, je skupina nastroju a technik, které podnik pouziva ke
komunikaci se svymi stdlymi, nebo budoucimi zdkazniky a k dosazeni svych
marketingovych cild. Komunikaéni mix mda 5 hlavnich tradi¢nich ndstroji, do této
skupiny zapada reklama, propagace prodeje, public relations (PR), osobni prodej a pfimy

marketing. Jako novéjsi nastroje povazujeme obsahovy a buzz marketing.

1.10.1 Reklama (Advertising)

Reklama je jednim z nejzdkladnéjsSich nastroji marketingové komunikace, ktery si
vsichni vybavi jako prvni. V dnesni dobé uZ se nefadi mezi nejdllezitéjsi nastroje.
Reklama ma za cil oslovit a upoutat pozornost cilové skupiny, budouci zakazniky a

presvédcit je o koupi produktu nebo sluzby.

Reklamu délime na nékolik skupin, které se odlisuji zpisobem a formou komunikace

s potencionalnim zakaznikem.

1. Televizni reklama — Reklamni spot vysilany v televiznim vysilani s Sirokym
dosahem a s moZnosti oslovit velké mnozZstvi lidi béhem kratké televizni reklamy

ale za vysokou cenu.

2. Radiova reklama — Spot vysilany v radiovém vysilani, ktery je zaméreny na mensi

skupinu nez televizni reklamy ale za pfijatelnéjsi cenu.

3. Tisténa reklama — Reklama v novinach je vétSinou zamérena na velmi Uzkou
skupinu zakaznik( z dlvodu druht ¢asopist a novin (automobilové, sportovni,

herni, lidové, ...)
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4. Outdoorova reklama — Spot umistény na venkovnich plochach jako jsou napf.
plakaty a reklamni poutace. Tato reklama mlze mit velky dosah, kdyZ bude na

spravném misté, ale zdroven je nakladnéjsi nez tisténa reklama.

5. Internetova reklama — Umisténa na webovych strankach, jako jsou napf. textové
reklamy nebo reklamni videa. Tato forma je v dneSni moderni dobé dost na
vzestupu a vice vyuzivana a sledovana podniky a zdkazniky nez dfive. U toho
druhu reklamy je moZnost ji zobrazit jen konkrétnim skupindm uZivatel( podle

jejich historie a algoritmu navstévovani.
Reklama se jesté rozdéluje na:

a) Informacni — tento druh reklamy ma za ukol vzbudit zajem u novych zakaznik( o

produkt nebo sluzbu

b) Presvédcovaci — presvédcuje o koupi daného produktu nebo sluzby

¢) PFipominkovou — pomdha udrZovat o povédomi znacce a svych produktech

1.10.2 Propagace prodeje (Sales Promotion)
Hlavnim cilem této skupiny je podpofit prodej a posilit vztahy se stavajicimi zakazniky.
Pouzivd se napfriklad pfi potfebé doprodat sezénni zbozi nebo k uvedeni nového

produktu na trh. Vysledky této skupiny jsou spisSe kratkodobé.
Mezi hlavni nastroje propagace prodeje patfi:

1. Propagacni akce — specialni akce, které maji za ukol zvysit zdjem u zdkaznika.
Jedna se vétsinou o workshopy a rizné soutéze.

2. Slevy a bonusy — nejCastéjsi nastroj propagace prodeje, ktery je vyuzivan
k motivaci zdkaznika ke koupi. PouZivany v dobé nizké poptavky, nebo

k propagaci nového produktu.
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3. Darky a vzorky — tento ndstroj se podava zakaznikim za minimalni cenu, nebo
zadarmo. Vzorky a darky maji za ukol zaujmout a pfimét zakaznika ke koupi
produktu nebo sluzby

4. Vérnostni program — ma za ukol udrZet stdvajici zdkazniky a motivovat je ke
koupi dalSich produktl podniku. Jde vétSinou o vérnostni body, slevy na dalsi
nakup, nebo rGzné specialni akce.

5. In-store marketing — probihd v prostfedi prodejny zplsobem spravné

prezentace nabidky prodkt(

1.10.3 Public Relations (PR)

PR vyvolava kladny vztah verejnosti k firmé, znacky nebo produktu. Cilem PR je vytvofit
kvalitni vztah s verejnosti, zdkazniky, dodavateli a zaméstnanci. Mezi nastroje PR patfi
napf. rozhovory, tiskové zpravy, webové stranky, socialni sité a charitativni akce.
Nepletme si PR s reklamou. Public Relations je obousmérny proces ale reklama pouze

jednosmérny.

1.10.4 Osobni Prodej (Personal Selling)

Na rozdil od reklamy se jedna o osobni formu komunikace. Tento druh komunikace ma
sice nizsi dosah, avsak vyssi Uspésnost. Vyhoda osobniho prodeje je moznost pfizpUsobit
styl komunikace pfimo ke stylu zdkaznika. Nevyhoda je zde velka spotfeba ¢asu a penéz.
Z tohoto dlivodu se tato forma pouziva u produktl s vysokou marzi, které si zakaznik

nekoupi bez rady odbornika.

1.10.5 PFimy marketing (Direct Marketing)

Jednd se o formu marketingu, kterd umoznuje cilené oslovovat zakazniky, budovat a
udrzovat si s nimi vztah. Velmi dllezité u této formy je vést databazi zakaznikd, ktera
umoziuje cilit na zakazniky s konkrétnimi charakteristikami napfriklad vék, pohlavi a
nakupni chovani. Pfi spravném pouziti databaze mulze byt pfimy marketing velmi

ucinnym nastrojem k ziskani novych zdkaznik( a k vraceni stavajicich.

Pfimy marketing komunikuje pomoci katalogu, newsletter, e-mail, telefonicky, SMS

nebo prezentaci na veletrhu.
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1.10.6 Obsahovy marketing (Content Marketing)

Strategie, ktera se zaméruje na tvorbu a distribuci cileného obsahu, ktery ma za ukol
prildkat a udrzet pozornost cilové skupiny. Cil obsahového marketingu je v poskytnuti
dllezitych informaci a inspiraci, které pomohou zdkaznikim s jejich potfebami a

problém a tim vytvofit silny a trvaly vztah.

Obsahovy marketing se objevuje na digitdlnich kandlech jako predevsim webové
stranky, blogy, socidlni sité, videa, fotografie a rozhovory. Dulezité je, aby obsah

odpovidal potfebdam zakaznika.

Vyhody Content marketingu jsou v budovani silnych vztah(, zvySovani povédomi o

znacce a zlepSeni SEO (optimalizace pro vyhleddvace).

1.10.7 Buzz marketing
Cilem buzz marketingu je vyuZit sily doporuceni a pozitivniho ,Sumu” kolem znacky,
produktu nebo sluzby. Nejednd se o tradi¢ni formu propagace ale o nastroj, ktery se

spoléha na lidi, ktefi budou o znacce, produktu nebo sluzbé mluvit.

Buzz marketing muze probihat skrz influencery, sponzorovdanim udalosti a tvorbou

obsahu, ktery se snadno sdili na soc. siti.
Do buzz marketingu patfi:

e Viralni marketing — Vytvoreni obsahu, ktery se Sifi sdm.

e Guerilla marketing — Nekonven¢ni forma propagace, protoze vyuzivaji
prekvapeni za ucelem se stat viralnim.

e Word of mouth — (Septanda) - V43 podnik zdkazniky oslovil natolik Ze se 0 ném
bavi a chvali ho mezi sebou. [21;22;23;24;25]

V Obr. 3 niZe jsou zobrazeny 4 kategorie propagovani a jejich mozné zpUsoby.
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Formy propagace

Prémiové a darkové Hac?ovam
rustu

predméty Analogova

masmédia (TV,
propagace na webu

radio, ...)
PPC
Sales

Promotion | Advertising

,Obsah“ |
Manaizer pro Personal | Public

klicové

zakazniky Selling | Relations Sponzoring

Publicita

Sprava
kanala Udalosti

Telemarketing Aktivity v rdmci
komunity

Chatboti

Obrazek 3: Komunikacni mix [25]

1.11 BCG — Bostonska matice

Boston Consulting Group je nazev firmy, ktera tento nastroj vytvofrila v roce 1968 a nese
po ni i svlij nazev. Nastroj se pouzivd k hodnoceni produktového portfolia podniku.
Hlavnim cilem BCG je rozdélit své produkty do 4 kategorii (hvézdy, dojné krdvy, otazniky

a bidni psi) v zavislosti na jejich podilu a rlstu na trhu.

Relativni trzni podil se vypocita jako pomér podilu podniku na trhu k podilu jeho

nejvétsiho konkurenta.

Rast trhu je vyjadien v procentech a odhaduje se na zakladé budoucich trenda.
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1.11.1 Hvézdy

Jsou produkty s vysokym podilem na trhu a vysokym ristem trhu. Jedna se nejcastéji o

investice do budoucna, z dlivodu stat se vynosnymi a vyZaduji velké mnozstvi financi.

1.11.2 Dojné kravy

Jedna se o produkty s vysokym podilem na trhu, ale s nizkym rldstem na trhu. Pfinasi
podniku staly pfijem, nevyzaduji velké finance a mlzou byt pouZity k financovani dalSiho

produktu v portfoliu.

1.11.3 Otazniky

Produkty s nizkym podilem na trhu, ale s vysokym rlstem trhu. Vyzaduji dalsi investice

na zvyseni svého podilu na trhu a vyzkum, aby se z nich mohli stat hvézdy.

1.11.4 Bidni psi
Nejmin vyhodna ¢ast BCG matice pro podnik s nizkym podilem a rlistem na trhu. Jedna
se vétSinou o nevynosné produkty v portfoliu a mohou byt problémové pro podnik. [26]

V Obr.4 je znazornén ptiklad provedeni BCG matice.
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Obrdzek 4: Bostonskd matice [26]
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1.12 Marketingova situacni analyza

Situacni analyza, téZ marketingovy audit, je rozbor souc¢asného stavu firmy. DUkladné se
zde posuzuji dva druhy prostiedi, vnéjsi a vnitini. U vnitfniho prostiedi posuzujeme
predevsim marketingové ¢innosti a u vnéjsiho prostredi konkurenci a spravnou analyzu

trhu. [2;3;11]

Po celkovém zhodnoceni dosavadni, soucasné a budouci situace musime zodpovédét tfi

zakladni otazky:

- Vnitini i vnéjsi prostredi ve kterém podnik plisobi?
- Silné a slabé stranky podniku?

- Prilezitosti a ohrozeni podniku?

K nalezeni odpovédi na tyto otdzky pouzivame nejcastéji ndstroje jako: SWOT analyza,

Porter(v model 5 F, PEST a VRIO analyzu

1.12.1 SWOT analyza

Tato analyza je vyuzivana predevsim v marketingu a neslouzi jen k vyjadfeni silnych a
slabych stranek, prileZitosti a hrozeb, ale taktézZ k nalezeni strategie pfi feSeni urcitého
problému, ktery se v podniku nachazi. Autorem SWOT analyzy je Albert Humphrey,
ktery ji navrhl v Sedesatych letech 20. stoleti pfi své praci na Stanfordském vyzkumném

ustavu, kde ji pojmenoval SOFT a pozdéji pfepracoval na analyzu SWOT.

e Strengths (silné stranky) - Jde o interni faktory, které poskytuji podniku vyhody
v boji s konkurenci. Mezi tyto faktory patfi napf. perfektni znacka, vztahy se
zakazniky a kvalita.

e Weaknesses (slabé stranky) —Jedna se také o interni faktory, které brani podniku
v dosazenich svych uréenych cil(i. Patfi sem napt. Spatnd reference u zakaznikd,
nedostatecnd produktivita a nedostatecné financovani.

e Opportunities (prileZitosti)— Externi faktory, které mize podnik vyuzit ke splnéni
svého cile a prospéchu na trhu. Mezi pfileZitosti patfi napt. zmény v legislativé

nebo nové trhy a trendy v chovani spotrebitele.
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e Threats (hrozby) — Tyto externi faktory ohrozuji podnik. Za hrozby miize byt
povazovana napfiklad nova konkurence s lepSim produktem, zmény v zakonech

a rlzné celosvétové krize v ekonomice. V Obr. 5 niZe je ukadzka vzhledu SWOT

analyzy.
Slabé stranky
) WEAKNESSES
INTERNI
Prilezitosti Hrozby
EXTERNI OPPORTUNITIES THREATS
POZITIVN] NEGATIVNI

Obrdzek 5: SWOT analyza

Cilem SWOT analyzy je alokovat silné stranky podniku, které muize podnik vyuzit ke
svému prospéchu a k vytvoreni rliznych pfilezitosti, a slabé stranky které je potreba
odstranit nebo omezit. Také je velmi dllezité sledovat hrozby a pfilezitosti, které nam

mohou nas podnik pozvednou, ale také ohrozit. [2;12;13]
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1.12.2 Porter(iv model 5 konkurencnich sil

Tento ndstroj se vyuZiva k identifikaci a analyze faktord ovliviujici konkurenéni
prostfedi podniku. Tato analyza byla vytvorena profesorem Michaelem E. Porterem
v reakci na SWOT analyzu, kterou prohlasil za pfiliS obecnou a hrubou. Analyza 5 F

(Porter’s Five Forces) pracuje s péti prvky:

e Stdvajici konkurence — Tato sila popisuje miru konkurence a ovliviiuje cenu,
mnozstvi daného vyrobku nebo sluzby a vyviji tlak na inovaci.

e Potencidlni konkurence — Mira, ktera ukazuje, jaka je Sance Ze vstoupi na trh
nova konkurence a ovlivni dostupnost a cenu vyrobku/sluzby.

e Vliv odbératelti (kupujicich) — Silni odbératelé maji schopnost ovlivnit
poptdvané mnozstvi a ndsledné cenu zbozi nebo sluzby.

e Vliv dodavatelti — Silni dodavatelé maji moZnost vyjednavani, a tudiz
schopnost ovlivnit mnozstvi vstupl, cenu produktu a ziskovost podniku.

e Substituty — Produkt z jiného odvétvi, ktery ma stejnou funkci pro odbératele
a dokdze ho nahradit. Vy$si mnozstvi substitutd mulze vést ke snizeni

ziskovosti podniku.

Cilem tohoto modelu je po zhodnoceni téchto péti prvk( alokovat silné a slabé
stranky podniku v konkurenénim prostfedi, a navrhnout spravnou strategii, jak zlepsit

konkurenceschopnost a ziskat tim vétsi ziskovost podniku. [14;15;16]

V Obr. 6 je znazornén Porterlv model 5 F a jsou zde uvedeny nékteré priklady ke kazdé

kategorii.
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e Pocet konkurent(
e Rozdily v kvalité
e DalSirozdily

e (as anaklady na vstup
e Odborné znalosti
e Uspory z rozsahu

e Nakladové vyhody e Ndklady na zménu dodavatele
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e Pocet dodavatel(i
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e Jedinecnost sluzby
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Threat of Substitution

e Pocet zakaznik

e Velikost kazdé objednavky
e Rozdily mezi

e Konkurenty

e Cenova citlivost

e Schopnost nahradit

e Naklady na zménu

®

Threat of
Substitution

e Nahradni pInéni
e Naklady na zménu

Obrdzek 6: Porteriiv model 5 F [15]
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1.12.3 PEST analyza

PEST je zkratka pro Political, Economic, Social a Technological neboli analyza politickych,
ekonomickych, socidlnich a technologickych faktorl. Tuto metodu pouZivame
v situacich, kdy potfebujeme identifikovat dopad vnéjSich vlivQi na nase podnikani ci

firmu.

e Politické faktory — ovlivAuji vstup na trh, cenu vyrobku a sluzeb a podminky pro
podnikani

e Ekonomické faktory —ovlivriuji vyrobni naklady, poptavku po vyrobcich/sluzbach,
a tudiz zisky podniku

e Socialni faktory — ovlivriuji zplGsob vyroby a prodeje vyrobk(/sluzeb

e Technologické faktory — tyto faktory mohou ovlivnit procesy vyroby, konkurenci

a podnikani

Pro konstrukci PEST analyzy je vhodné zjistit ke kazdému vlivu alespon 4 faktory, které
ovliviuji makrookoli firmy. Na konci této analyzy budeme znat odpovédi na tyto hlavni

otdazky které jsou podstatou této metody:

1. Které z faktor( maji vliv na podnik?
2. Jaké jsou mozné ucinky téchto faktord?

3. Které z nich jsou v blizké budoucnosti pro podnik nejdllezitéjsi? [17;18]

V Obr. 7 Ize vidét priklady kazdého prostifedi v PEST analyze.
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Ekonomické prostredi: Socialni prostredi:
-VySe dani, cel, stabilita -Vzdélani, vék, uroven zdravi,
meény, ménové kurzy a inflaci zdravotni péce

-Ukazatele HDP, cykly a faze
ekonomiky, mzdové naklady,
podpora exportu

Politické prostredi: Technologické prostiedi:
-Legislativni predpisy,
regulace vlady, danova
politika, obchodni a celni
zakony v dané zemi

-Dostupnost internetu pro
komunikaci, ndklady na
vyzkum a vyvoj, vybavenosti
konkurenci apod.

Obrdzek 7: Seznam prostfedi v PEST analyze

1.13 VRIO analyza

Tato technika funguje pro zhodnoceni zdroja firmy a jejich konkurentt. Vyvinul ji Jay B.

Barney pro zhodnoceni nasledujicich zdrojli organizace:

e Lidské zdroje

e Financ¢ni zdroje

e Materialni zdroje

e Nematerialni zdroje

Pro kazdy tento typ zdroje posuzuje VRIO u vlastni organizace tak i u konkurence nize
uvedené body:

e Value (Hodnota)

Jakou ma dany zdroj hodnotu a jak snadné je ho ziskat na trhu. Zdroje mi pomahaiji
zlepSovat efektivitu a vykonnost firmy. Penézni hodnota zdroje je vyssi nez investice,
ale ¢asem se hodnota zdroje muize zménit v disledku neustale se méniciho trhu a
dalsich vliva.
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e Rareness (Vzacnost)

Jak je zdroj vzacny (omezeny)? lJestlize néjaky zdroj vlastni jen nékolik malo
spole¢nosti tak je vzacny. Vzacnost zdroje mUze trvat jen kratce stejné jako u
hodnoty zdroje.

e Imitability (Napodobitelnost)

Ziskani zdroje je velmi nakladné a je tézké ho napodobit. Velkou roli tu hraji mozné
patenty, zaloZeni na lidskych vztazich nebo kultufe. Otazka zni dokaze ho firma
duplikovat nebo poskytnou podobny substitut.

e Organization (Organizace)

Jestlize vlastnite vzacny zdroj, ktery je téZzko napodobitelny tak je dllezité zdroj
identifikovat, efektivné pouZivat a koordinovat. [19] V Obr. 8 je ukazan postup pfi
VRIO analyze.

je zdrojem nebo schopnosti? je spolecnost v dobré kondici?

ANO < ,
V ANO R ANO UDRZOVANE
- KONKURENCNI
VALUABLE RARE VYHODA
NE l NE NE
: KONKURENCN( DOCASNE NEPOUZITE
K?\I“E‘\'(/g:g"l‘)i"” STEINOST KONKURENCNI KONKURENCNI
PRILEZITOST VYHODA

Obrdzek 8: Postup VRIO analyzy [19]
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2 Prakticka Cast

Zde zpracuji marketingovou analyzu divize termotechnika spole¢nosti BOSCH s.r.o0. na
trhu. Nejprve dojde k predstaveni spolecnosti. Nasledné bude zpracovan komunikaéni
mix, BCG matice a VRIO analyza. Po vypracovdani analyz budou vytvofeny ndvrhy na

zlepseni.
2.1  Predstaveni spole¢nosti BOSCH s.r.o.

Spole¢nost BOSCH s.r.o. je mezinarodni organizace se sidlem ve Stuttgartu v Némecku,
ktera se pohybuje hned v nékolika odvétvich, jako jsou automotive prvovybava(Bosch),
domaci spotfebice (Bosch,Siemens,Gaggenau) technologie budov(Bosch), elektrické
naradi (Bosch,Dremel), ovladani pohonl( (Rexroth), automobilovd technika a
termotechnika (Bosch, Buderus). Jedna se o nejvétsi pravni formu s.r.o. na svété, kterd

zaméstndava pres 400 000 zaméstnancl a pusobi ve vice nez 60 zemi svéta.

V Obr. 9 ukazuji logo spolecnosti.

& BOSCH

Obradzek 9: Logo spolecnosti Bosch s.r.o. [20]

2.1.1 Historie spole¢nosti Bosch s.r.o.

Bosch s.r.o. zalozil v roce 1886 Robert Bosch ve Stuttgartu. Vytvofil svou vlastni dilnu na
vyrobu elektrotechnickych produktd. V roce 1901 se mu podafilo zalozit svdj prvni
podnik Bosch, ktery se v pribéhu desetileti se stal jednim z nejvyznamnéjsich vyrobct
elektrospotrebi¢li a automobilovych dild. Po konci 2. Svétové valky se Bosch stal

mezinarodni spolec¢nosti a zacal s expanzi do nékolika dalSich odvétvi. [27;28]
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2.2 Predstaveni divize termotechnika spole¢nosti Bosch s.r.o.

Termotechnika je jednim z obor(, ve kterych se spolecnost pohybuje. Tato divize je
zamérena na vyvoj, vyrobu a prodej vytapéci techniky, klimatiza¢nich a soldrnich

systémU pro pramysl, verejné budovy a domdacnosti.

2.2.1 Historie divize termotechnika spoleénosti Bosch s.r.o.

Spolec¢nost Bosch Termotechnika s.r.o., kterd je dcefinou spolecnosti firmy Robert Bosch
GmbH byla zaloZzena v roce 1992 po jménem Junkers Termotechnika s.r.o. ve mésté
Brno. V roce 2017 doslo ke slouceni firem Bosch a Buderus, coZ pfivedlo na svét dnes
znamou firmu Bosch Termotechnika s.r.o. s hlavnim sidlem ve mésté Wetzlar, Némecko.

V CR je hlavni sidlo v Praze[27;28]

2.3 Soucasna nabidka podniku

Portfolio spole¢nosti Bosch Termotechnika s.r.o. se zaméruje na reziden¢ni, komercni a
pramyslové zakazniky. Samoziejmé spolecnost nabizi Skoleni technikl a kontrolord na

vSechny aktualni produkty portfolia.
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2.3.1 Rezidenc¢ni zakaznici

Jsou jednotlivci nebo domdacnosti, ktefi nakupuji a vyuZivaji produkty nebo sluzby pro

osobni potfeby ve svém domacim prostredi.

e Tepelna cerpadla

Divize termotechnika nabizi dva druhy tepelnych ¢erpadel.

- Tepelnd ¢erpadla vzduch/voda

Compress 7400i AW, Compress 7000i AW, Compress 6000 AW, Compress
3400i AWS, Compress 3000 AWS.

Obrdzek 10: TC Compress 7400i AW [27]

- Tepelnd ¢erpadla vzduch/vzduch

Climate Class 8000i, Climate Class 6000i, Climate 5000i, Climate 3000i,
Climate 5000 M.

H BOSCH

b ——

Obrdzek 11: TC Climate class 8000i [27]
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e Kotle

- Kondenzacni kotle — zavésné

Condens 9000i W, Condens 8700i W, Condens 8300i W, Condens 2300i W,
Condens 5700i WT, Condens 5300i WT, CerapurSmart, CerapurCompact,
Condens 7000 WP, CerapurMaxx

Obrdzek 12: Kondenzacni kotel - zdvésny - Condens 8700i W [27]

- Kondenzacni kotle — stacionarni

Condens 5300 WM, Suprapur

- Atmosférické kotle

Cerastar, Ceramini

- Elektrokotle

Tronic Heat 3500, Tronic 5000 H

- Elektrické primotopné konvektory

Heat Convector 4000
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o Klimatizace
Climate class 8000i, Climate Class 6000i, Climate 5000i, Climate 3000i, Climate
5000 M

Obrazek 13: Klimatizace - Climate Class 8000i [27]

e Tepladvoda

- Plynové prutokové ohfivace

Hydro 4300, Hydro 4100

Obrazek 14: Plynovy prutokovy ohrivac - Hydro 4300 [27]

- Elektrické ohrivace

Tronic 6000 T, Tronic 2000 T mini
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- Neprimo ohtivané zasobniky

Stora W 65/80 OB C, Stora WD 120/160 B, Stora W/WST 120-5 O, Stora
W/WST160/200-5, Stora W/WST 300/400-5, Stora W 500/750/1000-5

- Zasobniky pro tepelné Cerpadla

Stora WH 290/370/450 LP 1 B, Storacell HR 200/300, Stora WPS 390/490-1
EP 1 C, WP 400/500/700

- Akumulacéni zadsobniky

Stora BH/BST 120/200/300-5, BP 200/500/1000

- Solarni zadsobniky

Stora CS 750 C, Stora WS 310/400 5 EKP 1 B, Stora WS 300-5 PK 1 C
e Solarni systémy

- Ploché kolektory

Ploché kolektory FKC-2

- Vakuové trubicové kolektory

Vakuové trubicové kolektory VK

- Solarni prislusenstvi

AGS 10-2

- Soldrni pakety
Solarni paket Standard FKC, Solarni paket Bosch FKC, Solarni paket Vytapéni

Bosch FKC, Solarni paket Bosch VK 120-2, Solarni paket Vytapéni Bosch VK
120-2, Solarni paket Vytapéni Standard VK 120-2
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Obrdzek 15: Soldrni paketa Standard FKC [27]

e Regulace

- Chytréa regulace

EasyControl CT 200

- Systémova regulace

CW 800, CW 400, CW 100, CR 100 RF, CR 10, KCR 110 RF

Di, 11.03.2014 19:00

auto menu
205 42
5 128 _
a auto Xf —
o >4

-

Obradzek 16: Systémovd regulace - CW 800 [27]

- Pfislusenstvi (moduly)

Connect-Key K30 RF, MM 100, MC 400, MS 100, MS 200, MU 100
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2.3.2 Komercni zakaznici
Jsou organizace, spole¢nosti, podniky nebo instituce, které nakupuji a vyuZivaji produkty

nebo sluzby pro své podnikdni nebo organizacni ucely.

¢ Kondenzacni kotle
- Kondenzacni kotle — zavésné

Condens 9000i W, Condens 8300i W, Condens 7000 WP, CerapurMaxx

e Tepelna cerpadla pro komer¢ni vyuziti
- Tepelna Cerpadla vzduch/voda

Compress 3000AWP, Compress 5000 AW

e Vzduchotechnické systémy pro kancelarské a komercni prostory

e Regulace

2.3.3  Prumyslovy zdkaznici
Jsou organizace, spolecnosti nebo podniky, které nakupuji a vyuzivaji produkty nebo

sluzby pro své pramyslové a vyrobni operace.

e Horkovodni a teplovodni kotle

- Teplovodni kotel Unimat UT-L
- Teplovodni kotel Unimat UT-M
- Teplovodni kotel Unimat UT-H

- Teplovodni kotel Unimat UT-HZ
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Obrdzek 17: Teplovodni kotel Unimat UT-L [28]

e Parni kotle

- Elektricky parni kotel ELSB

- Parni kotel Universal CSB

- Parni kotel Universal U-MB

- Parni kotel Universal UL-S, UL-SX
- Parni kotel Universal ZFR, ZFR-X
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Obrazek 18: Parni kotel Universal CSB [28]

e Systémy pro spalinové teplo
- Kotel na odpadni teplo s vlastnim spalovanim
- Parni kotel na vyuziti odpadniho tepla spalin Universal HRSB

- Kotle na odpadni teplo
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Obrazek 19: Parni kotel na vyuZiti odpadniho tepla spalin Universal HRSB [28]

e Tepelna cerpadla
- Tepelna Cerpadla vzduch/voda

Compress 3000 AWP

Obrdzek 20: TC Compreess 3000 AWP[27]

e Rizeni a konektivita
- Rizeni teplovodniho kotle Control 8000
- Kompaktni fizeni horkovodniho a teplovodniho kotle CWC

- Kompaktni fizeni parniho kotle CSC
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Rizeni kotle BCO

- Systém fizeni zafizeni SCO
- Asistent efektivity MEC Optimize

- Vzdaleny ptistup MEC Remote

Obrdzek 21: Rizeni teplovodniho kotle Control 8000 [28]

Komponenty
- Komponenty pro horkovodni a teplovodni kotle
- Komponenty pro parni kotle a pro upravu vody

- Komponenty pro fizeni a konektivitu [27] [28]

Aplikace HomeCom Easy pro ovladani topného systému
Ovladani topného systému pres smartphone nebo tablet od znacky Bosch
Jednoduché ovladani teploty v mistnostech
Tepelny komfort dle potfeby — mozZnost vytvofit vlastni ¢asovy program
Pfesny prehled o spotiebé energie za urcita obdobi

Vyrobky kompatibilni s aplikaci — Tepelna ¢erpadla, Klimatizace a Plynové kotle

se systémovym reguldtorem a internetovou branou [27]

Na . Obr. 22 Ize vidét logo aplikace HomeCom Easy a na Obr 23. je ukazka

ovladani v mobilnim telefonu.
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BOSCH

Obrdzek 22: Logo aplikace HomeCom Easy [27]

95"

Home,WL _¢

(&) VSechna vade zafizeni jsou v pofadku!

Zkratky
Pry¢ O Pry:
Zamitnuto Zamitnuto
Tepelné ¢erpadlo... Aqua Soft
@ Vytapéni 200
‘ i ‘ 23.00
Rezim:
Tepld voda o
2 amecn - 515

/] ReZim

] Spotreba energie

=] Spotreba energie

Obrdzek 23: Hlavni stranka v aplikaci
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2.4 Komunikacni mix divize Termotechnika spole¢nosti BOSCH

S.r.o.

K zhodnoceni komunika¢niho mixu jsem pouzil vlastni informace a zkuSenosti, které

jsem ziskal jako asistent Skoliciho oddéleni Bosch Termotechnika s.r.o.

2.4.1 Reklama (Advertising)

Spolecnost Bosch Termotechnika s.r.o. vyuziva k osloveni svych cilovych zdkaznikd hned
nékolik nastroju. Jako prvni jsou televizni reklamy, které termotechnika vyuzivda. Jedna
se sice o velice nakladné reklamy, ale s Sirokym dosahem. Ddle firma vyuziva reklamy

v tisku a na socidlnich siti jako je YouTube a Facebook.

Termotechnika také vlastni webovou stranku a spolupracuje s rliznymi spolec¢nostmi
jako Google Ads, Facebook Ads nebo YouTube k zobrazeni reklamy u zakaznikd, ktefi se
pohybuji v oboru termotechnika. A jako posledni nastroj, ktery vyuziva marketing je

systém SEM ve vyhledavacich.

SEM (Search engine marketing) — marketing, ktery se zabyva optimalizaci webovych

stranek pro zlepSeni viditelnosti stranek ve vysledcich vyhledavani.

2.4.2 Propagace prodeje (Sales Promotion)

Spolec¢nost déla propagaci prodeje zplisoby jako jsou:

e Propagacni materidly — Spole¢nost ma vlastni katalogy, letaky a brozury, které

obsahuji veskeré informace o produktech a sluzbach, které pravé nabizi. VeSkeré
propagacni materialy, maji moznost zdkaznici si poslat na svoji adresu nebo

vyzvednou na kamenny prodejné.

Michael Hofrichter -35-



FAKULTA
STROJNI

¢vutv PrRAZE Marketingova analyza divize termotechnika spole¢nosti BOSCH s.r.o. na trhu

Vérnostni programy a soutéZe — Firma nabizi rGzné vérnostni programy, které

ocenuji stalé zakazniky za kaidy ndvrat v podobé slevy na produkty a dalsi

specialni nabidky.

Reklamni kampané — Spolecnost pravidelné vysilad reklamni kampané v rliznych

medii, véetné televize a tisku. Reklamy jsou zamérené na prezentaci produktd.

Vystavy a veletrhy — Bosch Termotechnika s.r.o. se pravidelné ucastriuje vystav a

veletrh(, které jsou v oboru termotechnika. Takové akce umoznuji podniku

prezentovat své produkty a sluzby.

Skoleni_technikéi — Divize Termotechnika spoleénosti Bosch s.r.o. ma nékolik

Skolicich stfedisek, které pravidelné navstévuji servisni technici, kvili udrzeni

kvality sluzeb a Gcinnosti produktd.

2.4.3 Public Relations (PR)

PR pouZzivd nize uvedené nastroje k posileni image a vztah( se zdkazniky a
partnery.

Vztahy s médii — PR spolec¢nosti se snazi udrZovat vztahy s novindfi a médii,

kterym poskytuje potrfebné informace o produktech k publikovani ¢lankl a
reportazi. Spole¢nost také pravidelné vysila rozhovory s vykonnymi fediteli a

odborniky.

CSR aktivity (corporate social responsibility) — Termotechnika Bosch s.r.o. se

zapojuje do rGznych enviromentalnich projektli a podporuje mistni komunity.

Takové aktivity zvysuji image firmy a pozitivni vnimani spolecnosti.
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Tiskové zprdvy— Spolecnost pravidelné vydava tiskové zprdvy s novinkami o

produktech a sluzbach, dale tam také najdete par informaci o vyvoji a vyzkumu

nebo aktudlnich tématech v oboru termotechnika.

Online_komunikace — Podnik vyuZivd socialni sité, blogy a online diskuse ke

komunikaci s cilovymi skupinami a rychlé reakci na aktualni témata.

Eventy — Event management spolecnosti porada rizné akce, jako napf. veletrhy,
workshopy, tiskové konference a seminare. Takové akce poskytuji spolecnosti

vyménu nazor( a se zakazniky a partnery.

2.4.4 Osobni prodej (Personal Selling)

Je nastroj k osobni komunikaci s potencidlnimi zakazniky na prodej produktu.

Termotechnika spolec¢nosti Bosch s.r.o. vyuziva:

Showroom a expozice — Spoleénost provozuje celkem 10 showroomu po celé CR,

kde si zakaznici mohou prohlédnout a vyzkouset rtizné produkty termotechniky.

Expozice jsou dostupné na veletrzich a vystavistich.

Salesforce — Spole¢nost vlastni tym odbornych prodejcl, ktefi pomdhaji

zdkaznikiim s volbou a nakup produktu. Tym prodejcl pouzivd CRM systémy.
CRM systém — je fizeni a sledovani vztah( se zakazniky.

Skoleni — Obchodni prodejci Bosch Termotechnika s.r.o. se pravidelné u&astni
Skoleni ohledné termotechniky, aby méli stdle aktudlni informace o produktech a

osvojili si své dovednosti pro efektivni osobni prode;j.

Online _chat — Spole¢nost ma na svych webovych strankdch online chat a

poradenstvi, které muze zakaznik vyuZit a ziskat informace pfimo od prodejce.
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2.4.5 Primy marketing (Direct Marketing)

Spociva v pfimé komunikaci se zdkazniky prostfednictvim:

e PoSsty — Spolecnost zasild svym potenciondlnim zdkazniklm pres zasilkové

spolec¢nosti aktudlni katalogy, letdky a brozury.

o Telefonicky — Tym prodejc(, ktefi volaji zakaznik(im a nabizi specidlni nabidky

nebo odpovédi.

e E-mailové schranky — Podnik pravidelné posila odbératelim newsletteru

emaily, kde naleznou specidlni nabidky a informace o novych produktech.

e SMS — Podnik mlze v riznych pfipadech kontaktovat zdkaznika pfes SMS a

nabidnout mu aktudlni produkty z portfolia.

e Online reklamy — Spoleénost vyuZiva online reklamy v podobé bannerové

reklamy, PPC (pay-per-click) reklamy a socialni sité k osloveni zakaznik(

v oboru termotechnika.

2.4.6 Obsahovy marketing (Content Marketing)
Slouzi k tvorbé a publikovani cenného obsahu, ktery oslovuje cilovou skupinu zakaznik

a pomaha jim s feSenim problém0 ohledné termotechniky.
Spoleénost Bosch Termotechnika s.r.o. vyuzZiva:

e Blog — VyuZivd spoletnost k publikaci ¢lank(, tipl a ndvodu tykajici se

termotechniky. Blogy vyuzivaji zakaznici k nalezeni potfebnych informaci.

e E-book a podklady — Bosch Termotechnika s.r.o. vytvarfi e-book a podklady

z dlvodu nalezeni hloubkovych informaci ohledné termotechniky.
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Videa — Bosch Termotechnika s.r.o. publikuje sva videa ohledné produktl na sv(j
YouTube kanal, kde se mlizou zdkaznici kouknout na recenzi produktu, jeji

montaz atd.

Socialni sité — Spolecnost je aktivni na socidlnich siti Facebook a Twitter, z d(ivodu

moderni doby a zvétSeni dosahu.

2.4.7 Buzz Marketing

Jedna se o marketing, ktery ma za ukol §ifit pozitivni a viralni obsah mezi lidmi. Siteni

probiha pres socidlni sité a doporuceni mezi zakazniky.

Zde jsou nastroje, které spole¢nost vyuziva:

Oslovovani vlivnych osobnosti — Podnik oslovuje vlivné osobnosti, jako jsou

odbornici v oboru termotechnika, influencefi a blogefi, ktefi maji vysoky vliv na
své sledujici a fanousky. Takové osobnosti pak publikuji ¢lanky nebo videa

s pozitivni recenzi na produkt, a to pomaha zvysit povédomi o znacce.

SoutéZze a akce — Spolec¢nost provadi periodicky na svych socialnich sitich

soutéze, ve kterych, ve kterych zakaznici musi zverejiiovat pfispévky s produkty
a tim zvysi povédomi o znacce a za sdileni obsahu s produkty firmy mohou ziskat

urcité produkty nebo slevy. [29;30;31]
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2.5 BCG Matice divize Termotechnika spole¢nosti BOSCH s.r.o.

BCG matice se specializuje na stavajici a budouci Uspéch produktl v portfoliu podniku.
K vypracovani Bostonské matice byli pouZity vyrocni zpravy, vyzkumy, €lanky a vlastni

informace autora ziskané jako zaméstnanec v Bosch Termotechnika s.r.0. [29;30;31]
V Tab.1 je rozdéleni produktl do 4 kategorii.

Tabulka 1: BCG matice divize Termotechnika spole¢nosti BOSCH s.r.o.

Vv HVEZDY OTAZNIKY
Y - Kondenzaéni kotle - Tepelnd Cerpadla
S - Teplovodnikotle pro primyslovou - Solarni panely
0 aplikaci - Regulace
K
E
TEMPO ] ] -
RUSTU DOJNE KRAVY BIDNI PSI
N - Elektricky ohfiva¢ vody - Starsi typy plynovych kotl(
[ - Plynové kotle - Starsi typy ohfivacd vody
JA - Klimatizace
K
E
VYSOKY TRINI PODIL NizkY

2.5.1 Hvézdy

Ptredstavuji rychle rostouci skupinu produktd s vysokym trznim podilem na trhu, kterym
je potreba se vénovat. Z toho dlvodu jsem do analyzy zaradil kondenzacni kotle a

teplovodni kotle pro primyslovou aplikaci.

Kondenzacni kotle jsem zvolil, jelikoZ se o né tési v dnesni dobé velkému zajmu, z dlivodu
vysoké ucinnosti, nizkym nakladlim na vytapéni a s minimalnimi pozadavky na prostor.

V dnesni dobé, kdy je plyn velmi drahy, lidé oceni kvalitni ucinnost kotle.

Michael Hofrichter -40-



FAKULTA
STROJNI . , , . . Y .
¢vutv PrRAZE Marketingova analyza divize termotechnika spole¢nosti BOSCH s.r.o. na trhu

Teplovodni kotle pro primyslovou aplikaci se nachazi ve hvézdach z divodu ucinného
vytdpéni velkych prostorl jako jsou haly, sklady a vyrobni provozy za minimalni naklady
a jsou vybaveny moderni technologii, kterd ovliviiuje energetickou ucinnost, a tudiz

spliuje nejprisnéjsi emisni normy, na které je v dnesni dobé velky tlak.

2.5.2 Otazniky

Mezi otazniky patfi produkty s nizkym podilem na trhu ale vysokym potenciondlem
rastu. Do této kategorie jsem predevsim volil solarni systémy, tepelnd cerpadla a
regulace. Solarni systémy a tepelna ¢erpadla jsem zvolil mezi otazniky z didvodu zvysené
poptavky po ekologickych feSeni vytdpéni a ohfevu vody. Regulace a ovladani pro
vytapéni je dllezité ke spravnému fungovani produktt, které jsou v kategorii hvézdy i

otazky ale samo o sobé maji nizky podil na trhu.

2.5.3 Dojné kravy

Zde jsou produkty, které maji vysoky trzni podil ale nizkym rlst na trhu. Do této
kategorie jsem volil elektrické ohtivace vody, plynové kotle a klimatizace. Plynové kotle
a ohftivace vody z divodu tradi¢niho produktu na ohfev vody ale bez vize rlstu na trhu.
Klimatizace jsou v této kategorii z divodu nejvétsiho prodeje jen v letnim obdobi a

v ostatnich obdobi klesaji, ale stdle pfinaseji zisk do podniku.

2.5.4 Bidni psi

Bidni psi jsou produkty s nizkym podilem na trhu a s nizkym rdstovym potencidlem.
Vyhodnotil jsem, Ze sem patti starsi typy plynovych kotld a ohfivacl vody, které se jiz

prestavaji prodavat nebo jsou nahrazeny modernéjsimi typy.

Je dllezité poznamenat, Ze hodnoceni v rdmci Bostonské matice mlze byt ovlivnéno
mnoha faktory, jako jsou trendy na trhu a konkurenci. Tento navrh bostonské matice by
mohl pomoct spolecnosti Bosch Termotechnika s.r.o. indentifikovat své hlavni produkty
a zamérit se na ty, které maji nejvétsi potencial ristu. Spolecnost by se méla zamérit na

rozvoj produktu v kategorii hvézdy, aby zvysila svou ziskovost a celkovy obrat, ktery Cinil
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4,5 miliardy eur v roce 2022, coz je 0 13 % vice nez v roce 2021. U kategorie bidni psi by
méla spolecnost zvazit optimalizaci nebo ukonceni produktt, aby spole¢nost mohla
udrzZet svoji ziskovost a konkurenceschopnost. Nakonec skupina otazniky, ktera by méla
byt vice financovdna, aby se zlepSil a urychlil vyvoj technologie, jelikoZz otazniky jsou

aktualni budoucnost pro spole¢nost. [29;30;31]

2.6 VRIO analyza divize Termotechnika spole¢nosti BOSCH s.r.o.

VRIO analyza se zaméfuje, zda jsou niZze uvedené zdroje a schopnosti pro spolecnost
trvale udrzitelné a poskytuji ji konkurencéni vyhodu. Kvypracovani této analyzy byli
pouzity vyro¢ni zpravy, vyzkumy a vlastni informace autora ziskané jako zaméstnanec

Bosch Termotechnika s.r.o. [29]

2.6.1 Value (Hodnota)

Divize Termotechnika spole¢nosti Bosch s.r.o0. ma Sirokou $kalu kvalitnich a inovativnich
produktl ve svém portfoliu, zamérené na domdcnosti, primysl a komercni ucely.
Produkty jako napf. kondenzacni kotle, tepelna cerpadla a solarni systémy. Tyto
produkty maji hodnotu pro spole¢nost z diivodu vysoké ucinnosti, kvality a dlirazu na
ekologi¢nost, kterou Bosch s.r.o. bere na velkou vahu. V porovnani s jinymi zdroji
energie usetfite s tepelnym cerpadlem az 60 % svych soucasnych naklad( na vytapéni a
jsou Setrna na Zivotni prostredi, jelikoz 75% potfebné energie ziskavaji ze vzduchu.
V roce 2022 spolec¢nosti BOSCH s.r.o. roste podnikdni v tepelnych cerpadlech o 54 %,
které podpotrili jesté podepsanim prohlasenim s némeckou federdlni vlddou o zdméru

vyrabét od roku 2025 500 000 tepelnych cerpadel ro¢né.

2.6.2 Rarity (Vzdcnost)

Na trhu s termotechnikou je vysoka konkurence, kde spolecnost Bosch Termotechnika
vyuziva svych dlouholetych zkuSenosti, pfistupu k unikatnim technologiim a know-how.
Tyto schopnosti umoznuji vyrabét spolecnosti unikatni a kvalitni produkty jako napf.

tepelnd cerpadla vzduch/voda, které patfi mezi nejefektivnéjsi a nejuspornéjsich
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zpUsobu vytdpéni. V uplynulych 4 letech Bosch investoval 400mil eur do elektrifikace
ktera urychli nabéh tepelnych cerpadel a ma v planu do pfistich let zvysit investici na 700

mil. eur.

2.6.3 Imitability (Napodobitelnost)

Nékteré produkty v portfoliu spole¢nosti Bosch Termotechnika, jsou lehce
napodobitelné. Mezi tyto produkty patfi napf. kondenzacni kotle s vysokou ucinnosti.
Spolecnost aktivné resi tento problém v podobé investic do vyvoje novych technologii a
produktli a naslednymi patenty, coZ umoziuje spolecnosti si drzet svoji

konkurenceschopnost.
Konkurence a podil na trhu (dle dat z roku 2017-2018)

e Vaillant Group — 21,6 % v Evropé
e Viessmann—5,6 % v Evropé

e Ariston Thermo —3,3 % v Evropé

Spole¢nost Bosch Termotechnika s.r.o. ma 10,2 % v Evropé

2.6.4 Organization (Organizace)

Spole¢nost Bosch Termotechnika s.r.o. ma silnou organizacéni strukturu a fizeni, jako je
organizovani vyroby, vyzkumu, vyvoje a marketingu. Spolecnost také aktivné
spolupracuje se svymi partnery vramci Bosch Group a zakazniky. To umoZnuje

spoleénosti vyuZivat efektivné své zdroje, schopnosti a znalosti.

Jako shrnuti na zdkladé VRIO analyzy lze Fict, Ze divize Termotechnika spole¢nosti Bosch
s.r.o. ma silné zdroje a schopnosti, které jsou chranény a tézko napodobitelny. To ji
umoznuje udrzet si konkurencni vyhodu a nabizet vysokou hodnotu zakaznikim na trhu

s termotechnikou.[29;30;31]

Michael Hofrichter -43-



FAKULTA
STROJNI

¢vutv PrRAZE Marketingova analyza divize termotechnika spole¢nosti BOSCH s.r.o. na trhu

2.7

Shrnuti zjisténi analyzy

Celkové shrnuti analyz:

Trh ma zajem o elektrické ohfivace vody, plynové kotle a klimatizace

Bosch ma silnou pozici na trhu s podilem vétSim nez 10%

Spoleénost propaguje své produkty pres televizni reklamy, socidlni sité, letaky,
broZury, videa na YouTube, Ucasti na veletrzich, tisk, postu, telefon, email a sms
V pfistich mésicich az letech bude vyzva pro vSechny dodavatele tepelné
techniky, na cCeském i evropském trhu nadmérnd poptdvka po tepelnych
Cerpadlech, ktera se zatim nedafi vykryt. Tato vyzva je zplUsobena valkou na
Ukrajiné a obavou z moZnosti zastaveni nebo omezeni dodavky plynu z Ruska.
Spoleénost se bude zamérovat na vyvoj a vyzkum v oblasti tepelnych cerpadel,
kde vlastni unikatni technologie a know-how

Vysoka investice do vyvoje a vyzkumu technologii

Vysoky pocet patentu na technologii jako napf. na zpUsob fizeni vykonu
kondenzacnich plynovych kotl(, fizeni vykonu tepelnych ¢erpadel, fizeni systému
vytapéni a chlazeni a tak dale

Bosch Termotechnika s.r.o spolupracuje s partnery Bosch Group

Pfedni vyrobce se silnou pozici na trhu voblasti tepelnych cerpadel a
klimatiza¢nich systém(, kde md vyznamny trzni podil.

Spole¢nost Bosch Termotechnika s.r.o. pravidelné rozesild dotazniky svym
techniklim pomoci, které si udrzuji stdle aktualni databazi svych proskolenych
technika.

Bosch Termotechnika s.r.o. ma silnou zakaznickou zakladnu na ceském i
v zahrani¢nim trhu

Spolecnost stale vyrabi starsi modely plynovych kotlu a ohfivaca vody, které by

méla prerusit
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2.8

Navrh na zlepseni

V této kapitole se zamérim na navrhy zlepseni dle jednotlivych marketingovych néstroju.

2.8.1 Navrh na zlepseni dle komunika¢niho mixu

Zde bych uvedl své ndvrhy na zlepseni po vypracovani komunikaéniho mixu.

1.

Influencer marketing — jedna se o moderni nastroj, ktery je zaloZen na spolupraci

se znamymi osobnostmi s velkym dosahem na socialnich siti.

Takovy influencer dokaze zvysit povédomi o znacce a produktech a také ziskat
nové potencionalni zakazniky pomoci videi, kde bude propagovat novinky, které
chce spole¢nost uvést na trh. Nebo také mlze natdcet video ohledné montaze a
udrzby. Spole€nost musi vzit v potaz, Zze se jednd o ndkladny ndvrh, ktery
vyzaduje peclivé planovani a spravny vybér influencera, ktery musi prezentovat
produkty/sluzby spravnou metodou, aby odpovidaly hodnotdam a image
spoleénosti Bosch Termotechnika s.r.o.

Navrhuji, aby spole¢nost minimalné ve druhém pololeti kontaktovala vybraného
influencera, dle mého doporuéeni bych kontaktoval Petra Maru, ktery je v dnesni
dobé velice popularni v oblasti technologii. Predpokladané naklady na zapojeni
influencera jsou 150 000 K¢ za bali¢ek, ktery obsahuje natoceni videi, nafoceni
produktl a nasdileni na YouTube a Instagram. Nicméné predpokladané prinosy
jsou minimalné dvojnasobné, jelikoz zvySime povédomi o znaéce a zdkaznici
uvidi, Ze je produkt popularni u influencera, ktery ma vysoce postavenou autoritu

mezi lidmi.

Dale navrhuiji, aby spolecnost investovala do vyvoje v okoli virtudlni reality,
kterou by vyuzila k prodeji produktl, ale také k opravé a udrzbé produkt(.
Zakaznici by si mohli po nasazeni vybaveni na virtudlni realitu prohlédnout
jakykoli prvek a vse si vyzkouSet. Technici a odbornici by vyuZili tuto technologii

pfi pomoci servisnich sluzeb. Jako pfiklad uvedu servisni zasah v néjaké tovarnég,
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kde by si jejich osobni technik nasadil bryle a odbornik ze spole¢nosti Bosch
Termotechnika s.r.o. by ho navadél na dalku. Profesionalni vybaveni na virtualni
realitu se pohybuje od 45 000 K¢ a vys. Ddle uz je potfeba vytvorit software pro

spole¢nost, u kterého uz nejsem schopen zjistit konkrétni ¢astku.

Jako posledni navrh je remarketing. Jednd se o formu online reklamy, kterd se
provedli urcCitou akci jako napt. vloZili produkt do koSiku, ale nedokoncili

objednavku. Timto zplUsobem miZe spolecnost oslovit potencialni zakazniky,

vvvvv

2.8.2 Navrh na zlepseni dle Bostonské matice

Na zakladé mnou vytvorené BCG matice jsem vyhodnotil 4 moZnosti zlepSeni.

Jako prvni ndvrh je investice do kategorie hvézdy. Spolecnost bude vice
investovat do vyzkumu a vyvoje kondenzacnich kotld, teplovodnich kotll pro
pramyslovou aplikaci . V roce 2022 BOSCH investoval 6,1 miliardy eur do vyvoje
a vyzkumu a ma v planu nadéle zvySovat své investice v ptistich letech. Vénovani
se témto produktlm s vysokym trznim podilem a vysokym potencialem rustu, by
mohlo vést spolecnost ke zvyseni vykonu téchto produktl a tim zvySeni zajmu

zakaznikl o né.

Druhy ndavrh se tyka kategorie bidnych psl, u kterych spole¢nost zvazi
optimalizaci nebo ukonéeni. Spole€nost zjisti, zda stoji za to pokracovat ve
technologii a prestdvaji se prodavat. Popfipadé by se zaméfila na modernéjsi

typy, aby zUstala konkurenceschopna.

Treti ndvrh je zvyseni financi kategorie otazniky. Bosch Termotechnika s.r.o. zvysi
investice do vyvoje a vyzkumu soldrnich paneld, tepelnych ¢erpadel a regulaci na

vytapéni, aby se z nich mohli stat v budoucnu hvézdy. Z vyro¢ni zpravy roku 2021
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ma spolecnost v planu v pfiStich letech posilit svoji pozici na trhu v oblasti

tepelnych cerpadel.

V uplynulych ctyrech letech Bosch investoval 400mil eur do elektrifikace, kterd
urychli nabéh tepelnych ¢erpadel, doporucoval bych naddle zvySovat investice
do elektrifikace. Davod proc¢ investovat do téchto tfi produktl je vysoky

potencidl rlstu na trhu a moznosti stat se budoucnosti spole¢nosti.

4. Posledni navrh je zlepsit sledovani trend( a konkurence. Spole¢nost dle mého
nazoru by méla sledovat tyto dva elementy, aby rychle reagovala na zmény a
pfizplsobila tak své produkty a strategii, aby zlstala konkurenceschopna.
Konkrétné by se spolecnost méla zaméfit na sledovani této konkurence:

e Vaillant Group - jedna z nejvétSich spolecnosti na trhu s vytapénim a
klimatiza¢nich systému, nabizejici Sirokou $kalu produkt(i pro domacnosti
a primysl.

e Daikin Industries, Ltd. - japonskd spole¢nost pusobici po celém svété se
zamérenim na klimatizaci a tepelna ¢erpadla.

e Viessmann Group - némecka spole€nost s vice nez 100letou historii, ktera
nabizi produkty a feSeni pro vytapéni, klimatizaéni systémy a obnovitelné
zdroje energie.

e LG Electronics - jiho-korejskd spolecnost, ktera vyrabi klimatizacni
jednotky a tepelna cerpadla pro domacnosti a priimysl.

e Carrier Global Corporation - americkd spolecnost, ktera je jednim z
prednich svétovych dodavatell klimatizacnich a chladicich systému pro
domadcnosti i pramysl.

e ACOND a.s. — ¢esky vyrobce tepelnych cerpadel — konkurence predevsim

na ¢eském trhu
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2.8.3 Navrh na zlep3eni dle VRIO analyzy

Dle mnou vytvorené VRIO analyzy pro divizi termotechnika spolecnosti BOSCH s.r.o.

bych mél hned 3 navrhy.

Jako prvni ndvrh je, aby se spole¢nost zamérila na zvySeni vzacnych (rarity) zdroju.
Jednim z moznych krokd, jak toho docilit, by mohlo byt zvySeni investic do vyzkumu a
vyvoje tepelnych Cerpadel , aby spolec¢nost vyvijela stale nové technologie, které
patentuje a mohla se tak stat lidrem v oblasti inovativnich produktl a technologii

v oblasti termotechnika, coz ji poskytne konkurenéni vyhodu na trhu.

Dale bych navrhnul v ramci rarity zdroju spolupraci s novymi dodavateli jako napftiklad
Acond a.s v Ceské republice, nebo jejich odkupu, ktery spole¢nosti pfinese novy
technologie a know-how v oblasti tepelnych cerpadel. (Acond je znamy diky svym

tepelnym cerpadliim, ktera jsou velice ticha okolo 48 dB).

Druhy navrh souvisi s prvnim, jelikoZ jde o zvySeni propagace a marketingovych aktivit
vzacnych produktl, jako jsou tepelna cerpadla vzduch/voda. Navazani kontaktu
s novymi zdkazniky pomoci sponzoringu technologickych akci, nebo také sportovnich

tymu a tim tak docilit ke zvySeni povédomi o znacce.

Treti a posledni navrh je zlepsit spolupréaci s partnery Bosch Group, popfipadé rozsitit

Skalu partner(, aby byli efektivné vyuzivany schopnosti, zdroje a znalosti spole¢nosti.
Priklad partnerd, se kteryma Bosch spolupracuje a mohl by optimalizovat spoluprace.

Siemens: Spole¢nost Bosch Group spolupracuje se Siemensem v oblasti inteligentnich
fidicich systém( pro budovy a energetického managementu. Tato spoluprace umoznuje
integraci a optimalizaci energetickych systému, coz pfinasi uspory energie a zvysuje

efektivitu vyuzivani tepelnych ¢erpadel a dalSich technologii.

Panasonic: Bosch Group a Panasonic spolupracuji na vyvoji tepelnych ¢erpadel a dalSich
produktll pro vytapénia chlazeni. Tato spoluprace kombinuje technické know-how obou
spole¢nosti a umozZnuje nabidnout inovativni a energeticky Usporna reseni pro
zakazniky.
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Danfoss: Bosch Group spolupracuje s Danfossem v oblasti regulace a fizeni tepelnych
Cerpadel a systému vytapéni a chlazeni. Danfoss poskytuje vysoce kvalitni reguldtory a
fidici prvky, které jsou integrovany do produktl Bosch Group, coZ zajistuje spolehlivy

provoz a efektivni vyuZiti energie.

Vattenfall: Spolecnost Bosch Group spolupracuje s energetickou spolecnosti Vattenfall
na vyvoji a implementaci energetickych systém(i a feSeni pro obnovitelné zdroje
energie. Tato spoluprdce se zaméruje na integraci tepelnych ¢erpadel a solarnich panelt

do energetickych siti, coZ umoZniuje udrzitelnou a ekologicky Setrnou energetiku.

TUV Rheinland: Bosch Group spolupracuje s certifikacni spolec¢nosti TUV Rheinland na
ovérovani a certifikaci vyrobk( v oblasti termotechniky. Tato spoluprace zajistuje, Ze
produkty Bosch Group splnuji prislusné normy a standardy tykajici se bezpecnosti,

kvality a Zivotniho prostredi.
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3 Zaver

Provedend marketingova analyza divize termotechnika spole¢nosti Bosch s.r.o. pomoci
komunika¢niho mixu, BCG matice a VRIO analyzy, poskytla dulezité poznatky a
doporucéeni pro dalsi uUspéch spolecnosti. Spolecnost disponuje konkurencnimi

vyhodami diky inovativnim a kvalitnim produktdm.

Identifikoval jsem produkty s vysokym potencidlem rlstu a nasledné jejich podporu

v investovani do vyzkumu. Takové produkty jsou tepelna Cerpadla a kondenzacni kotle.

Podle komunika¢niho mixu, ktery nam nabizi strategii pro efektivni oslovovani cilové
skupiny a zvySovani povédomi o produktech, jsem ndsledné vypracoval navrh na
zlepseni v odvétvi influencer marketing, remarketing a jako posledni bylo doporuceni

vyzkumu virtudlni reality.

Doporucujeme ddle zaméfit se na inovace, vyvoj novych produktl, posileni
marketingové komunikace pro udrzeni konkurenéniho postaveni a jako posledni je

efektivni spoluprdce s partnery v ramci Bosch Group.

Pfinosy této bakalarské prace jsou identifikace konkurenénich vyhod, zlepSeni
strategického rozhodovani, optimalizaci komunikaénich aktivit, a tudiz zlepSeni

ziskovosti a dlouhodobého ristu spolecnosti.

Pomoci marketingové analyzy tato prace nabizi konkrétni feseni, které muze divize

termotechnika spole¢nosti BOSCH s.r.o. v budoucnosti vyuZzit.
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