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Abstrakt

Tato bakalarska préaca sa venuje sa problematike marketingu na priemyselnych trhoch
v porovnani z marketingom na trhoch spotrebitel'skych. V teoretickej Casti sa rozobera
teoria marketingu a marketing na B2B trhoch, rozdiely medzi spotrebnym
a priemyselnym trhom a marketingovy mix na B2B trhoch. V analytickej Casti
sa predstavi spolo¢nost ON Semiconductor, a.s, jej marketingovy mix pre SMART
METER apliké4cie aanalyza makroprostredia. Na zaklade ziskanych vysledkov je
vypracovand PEST a SWOT analyza. V implementacnej Casti su navrhnuté rieSenia

slabych miest vychadzajlcej zo SWOT analyzy.

Abstract

This bachelor thesis is dedicated to the industrial marketing in comparison
to the marketing on the customer markets. The theoretical part concentrates on the
theory of marketing, marketing on B2B markets, the differences between consumer and
industrial market and marketing mix on B2B markets. In analytical part, the company
ON Semiconductor, a.s is introduced along with the marketing mix of SMART METER
applications and macroeconomic analysis. On the bases of the results, the PEST and
SWOT analysis are conducted. In the implementation part of the bachelor thesis | have
drafted the possible solution of the weak points based on the SWOT analysis.
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UvOoD

Témou tejto bakalarskej préce je poukdzat' na rozdiely medzi marketingom na B2B
aB2C trhom. Po teoretickej casti, ktord definuje tieto rozdiely, nasleduje analyza
marketingovej stratégie spolo¢nosti ON Semiconductor, a.s. v segmente Smart Grid
technologii, konkrétne pre Smart e-meter aplikacie. Trh Smart Grid technoldgii sa
rapidne rozvija a preto je spravne nastavenie marketingového mixu vysokou prioritou.
Marketing odohravajaci sa na priemyselnych trhoch je diametralne odlisny
od marketingu na trhoch spotrebitel'skych. Na spotrebitel'skych trhoch sa vel'mi ¢asto
zékaznik rozhoduje na zaklade emocionalnych podnetov a preto
sa marketing viac sustred’'uje na vyvolavanie emocnych popudov. Na priemyselnych
trhoch sa vSak zakaznik rozhoduje racionélne, a preto sa marketing musi viac spoliehat’
na kvalitu a budovanie dlhodobych vzt'ahov na trhoch.

Vtejto praci budem analyzovat sGfasny marketingovy mix Vv spolo¢nosti
ON Semiconductor, a.s. z pohl'adu 4P, PEST analyzy a SWOT analyzy Po zisteni
slabych miest v marketingu a konzultacii so spolo¢nost'ou je vypracovany upraveny

navrh marketingového mixu pre Smart e-meter technoldgie.



CIELE PRACE, POUZITE METODY A POSTUPY
SPRACOVANIA

Tato kapitola sumarizuje hlavny ciel’ bakalarskej prace, jej ¢iastkové ciele a metodiky,
ktoré boli pouzité pri jej tvorbe.

Hlavny ciel’

Cielom prace je na zdklade analyzy problému a sicasného stavu navrhnut zmeny
vV marketingovom mixe spolo¢nosti ON Semiconductor, a.s.

Ciastkové ciele

Ciastkové ciele tejto bakalarskej préace su

- Analyzovat’ sucasné¢ makroekonomické prostredie

- Analyzovat’ sucasny marketingovy mix

- Vypracovat’ analyzu slabych a silnych miest marketingového mixu

- Vypracovat moZzné rieSenia slabych miest

Metodika préce

Hlavnym zdrojom tejto bakalarskej prace su interneé informécie ziskané of Sales
Managerov spolo¢nosti ON Semiconductor, a.s. azanalyz Smart Grid technoldgii
a Smart e-meter aplikéacii. Tieto data sliazili ako podklad pre vypracovanie PEST
analyzy pre analyzovanie makroprostredia na trhu, ako aj pre vypracovanie

marketingového mixu a SWOT analyzy.



1 TEORETICKE VYCHODISKA PRACE

Tato kapitola obsahuje vysvetlenie a historiu terminu marketing a marketingovy mix.
Kapitola vysvetl'uje a definuje vyrazy spotrebitel'sky trh a trh priemyselny. Vymedzuje
priemyselny marketing ako vlastni subkategoriu marketingu a nacrtava rozdiely medzi
marketingom  na  business-to-customer  (B2C)  spotrebitel'skych  trhoch,

a na business-to-business (B2B) priemyselnych trhoch.

1.1 Marketing a jeho historia

Marketing je jeden z novsich vednych odborov ekondémie. Ako pojem je marketing
tazko definovatelny, a da sa povedat’, ze si kazdy vedec definiciu prisposobuje svojim
vlastnym potrebdm. Jedna z definicii, platnd od jala 2013 ktora bola odsthlasena
predstavenstvom americkych marketingovych zdruzeni American Marketing
Association Board of Directors znie: ,,Marketing je aktivita, subor institicii a procesov
pre vytvaranie, komunikéciu, poskytovanie a vymenu ponuk, ktoré maji hodnotu
pre zékaznikov, klientov, partnerov a spolocnost ako celok* (1).

Vyvoj marketingu je Uzko spaty s vyvojom anapredovanim trhu. Vznika v USA
,,ako odozva na vyzvu priemyselne vyspelej ekonomiky, v ktorej ponuka prevladala
nad dopytom a s ktorou s tato krajina ako prva stretla”(2). Prva ucebnica marketingu,
ktord bola orientovand na distriblciu pol'nohospodarskych vyrobkov, vznika
pod vedenim profesora L. Welda v Minenesote uz vroku 1916 snézvom
The Marketing of Farm Products azaoberd sa marketingom agrikultirnych
produktov(2).

Az v roku 1960 zacal byt marketing v celosvetovom prostredi chapany ako vedny obor
so svojou vlastnou metodoldgiou a néastrojmi na dosahovanie svojich cielov. Podla
profesora Cichovského mozeme vyvoj marketingu Vv zivote ¢loveka rozdelit
do siedmych obdobi (3) :

Marketingové principy v zbere prirodnych produktov

Marketingove principy uplatiujice sa pri love zvierat.
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Marketingové principy vo vyrobe

Clovek sa $pecializuje a dava svojim vyrobkom vlastnosti odvodené z konkurenénej
vyhody.

Marketingové principy v obchode

Po prvykrat pokus uplatnit’ marketingové principy pri predavani konkrétnych produktov
na trh.

Marketing ako vedny obor

Priblizne medzi rokmi 1960 az 1980. Marketing sa vtomto obdobi stava vednou
disciplinou.

Marketing ako multidisciplindrna veda

Marketing prechadza od monotematickej vedy k vede multioborovej.

Marketing ako sucast’ Zivotného nazoru ¢loveka

Od 1989, teda na nasom tzemi od rozpadu socializmu. Vytvara sa globalny
ekonomicky a trhovy priestor. Marketing sa za¢ina uplatiiovat’ i v beznych situéciach
I'udského Zivota.

Marketing ako integralna sicast’ Zivotnej filozofie ¢loveka (3)

Siedme, finalne S$tadium sa datuje od roku 1995, kedy vidcsina zo 152 krajin
zG¢astnenych na Summitu Zeme v Rio de Janeiro podpisala, ratifikovala a dobrovol'ne
potvrdila  svoje  pristupenie Kk filozofii trvalo udrzatelného ekologického
a ekonomického rozvoja planéty. Touto ratifikciou by sa mal marketing a jeho pristupy

stat’ si¢astou kazdodenného Zivota ¢loveka(3).
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1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je uvazovana kostra marketingu. V praxi sa pouZiva viacero
modelov, kde za zakladny sa povazuje model 4P, obsahujlci kategorie vyrobok, cena,
distribucia

a propagécia; anglicky ekvivalent product, price, place a promotion. Ako prvy tento
koncept zaviedol kanadsky autor Jerome McCarthy (4). Za rozSirené modely
sa povazuju modely P5 azP7, kde sa ako dodato¢né parametre pridavaju ludia
(people), procesy

(processes) a fyzické dokazy (physical evidence) (5).

Marketingovy mix nadnarodnych firiem sa musi rozhodovat, ako prisposobi svoju
marketingovl stratégiu miestnym podmienkam. V tychto situaciach nastavajd
dve situacie:

1. Pouzivanie Standardizovaného marketingového mixu celosvetovo

2. PrispOsobenie kazdého prvku marketingového mixu kazdému cielovému trhu (8).

1.2.1 Produkt

Produkt tvori zakladny prvok marketingového mixu. Predstavuje konkrétnu ponuku
podniku na trhu. Podl'a americkej marketingovej asociacie moéze byt produkt
definovany ako zvizok atributov ktoré st schopné vymeny alebo pouzitia a existuje
v kombinécii hmotnych a nehmotnych foriem. Produkt preto mdze byt myslienka,

sluzba, fyzicka vec alebo ich 'ubovol'na kombinécia (1).
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Urovne produktu Urovne produktu sa odvijaji od potencionalneho jadra produktu.

1. Obecna prospesnost’
alebo uzito¢nost’

2.Konkrétne pouZitelny
produkt

3. Idealizovany
ocakavany produkt

4. Rozsireny produkt

5. Potencialny produkt

Obrazok 1: Urovne produktu (Zdroj:(5))

Prechodom do vysSej urovne sa zvySuje Gzitkova hodnota produktu (5).

1.

Obecna prospesnost’ alebo uZito¢nost’: najdolezitejSia rovina existencie
produktu. Vyjadruje dévod, preco si zakaznik dany produkt kupuje.
Konkrétne pouzitePny produkt: produkt, ktory sa na trhu ponuka.
Idealizovany o¢akavany produkt: produkt zloZeny z suboru vlastnosti,
ktoré od produktu zikaznik ocakdva , apri nakupe ich povazuje
za samozrejmé.

Rozsireny produkt: produkt, kde sa k zakladnému produktu pridavaju
d’alSie sluzby tak, aby nadchli zdkaznika.

Potencialny produkt: zahrituje vSetky rozsirenia a pridavky, ku ktorym
pride v buducnosti (5).
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V dnesnej dobe sa len maloktord spolo¢nost’ orientuje na vyrobu iba jedného vyrobku.
Omnoho C¢astejsie vidime podniky s celym portféliom vyrobkov. Ich vyrobkovy mix

je charakterizovany $tyrmi parametrami :

1. Sirka vyrobkového mixu: udava, kol’ko vyrobkovych radov firma produkuje.
2. Dizka vyrobkového mixu: udava celkovy poéet druhov produktov
3. Hibka vyrobkového mixu: udava podet variant produktov v kazdom druhu
4. Konzistencia vyrobkového mixu (5).
1.2.2 Cena

Cena je dalsim dolezitym prvkom marketingového mixu. Cenova politika ma nie
len vyrazny vplyv na zisk, ale taktiez ovplyvituje psychologické reakcie a chovanie
zékaznika. Cena je na rozdiel od ostatnych sucasti marketingového mixu kvantitativny
ukazovatel', ajej vyhodou je fakt, Ze moze byt relativne 'ahko menena v porovnani
S ostatnymi Castami marketingového mixu (3). Cena je taktiez jedinou Ccastou
marketingového mixu, ktory je priamym zdrojom primov, na rozdiel od ostatnych

kategorii, ktoré vytvaraja len néklady (5).

Urcovanie ceny a cenova politika

Podnik musi uréovat’ cenu v pripade, ak na trh uvadza novy vyrobok, alebo uvéadza
uz stavajuci vyrobok do novej distribu¢nej cesty, ako je napriklad novy trh.
Stanovovanie cenovej politiky podnik zafina rozhodovanim, ktory z hlavnych cielov
chce podnik sledovat’.

1. Prezitie

2. Maximalizacia bezného zisku

3. Maximalizacia podielu na trhu

4. Maximalizacia vyuzitia trhu
5

Ziskanie veduceho postavenia v akosti produktu (5).
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Stanovenie cenovej politiky je zalozené na nasledujucom obrazku ¢.2 :

Stanovenie cielu
cenovej politiky

Zist'ovanie dopytu

Odhadovanie nakladov

Analyza nékladov, cien
a ponuky konkurencie

Vyber metddy
uréovania cien

Vyber konecnej ceny

Obrazok 2: Stanovovanie ceny. Zdroj:(3)

Zistovanie dopytu a cenova citlivost’ dopytu

Za normalnych okolnosti m6Zeme uvazovat’, ze dopyt sa meni s cenou, teda, ¢im je cena

nizSia, tym vicsi je dopyt. Na trhu musime rozliSovat’ pruzny a nepruzny dopyt

a faktory, ktoré ovplyviuju zakaznikov aich chovanie na trhoch. Podla Kotlera

rozliSujeme devit zakladnych faktorov (5).

1. Vplyv mimoriadnej spotrebitel’skej hodnoty: citlivost zdkaznikov je niZSia,
pokial sa jedna o jedine¢ny ¢i mimoriadny produkt.

2. Povedomie o existencii substitatov: pokial nemaji zakaznici dostatoéné
informéacie o existencii moznych substititov, st na cenu produktu menej citlivi.

3. Zlozita porovnatelnost’: pokial je zlozité, ¢i nemozné zrovnavat akost
substitutov, zakaznici st na cenu produktu menej citlivi.

4. Pomer ceny k celkovym vydajom

15



Vplyv vel’kosti podielu na celku
Vplyv spolo¢ného podielu na nakladoch
Vplyv uz vynalozenych niakladov

Vplyv zavislosti ceny a akosti

© © N o O

Vplyv skladovatel’nosti (5).

Elasticka a neelasticka krivka dopytu

P P

Dan

Thren
,':'?u

neclastickds

0 261,25 355,75 = 0 261,2 5 =
i 1 {._!I {.':I

Obrazok 3: Krivka elasticity (Zdroj: (6))

Faktory ovplyviiujuce elasticitu dopytu

Elasticita dopytu znaci ako vel'mi je dopyt citlivy na zmenu ceny. Cenova elasticita
dopytu potom vyjadruje, 0 kol'ko percent sa zmeni dopytové mnozstvo pri zmene ceny
0 jedno percento.

Cenovu elasticitu teda moZeme vyjadrit ako podiel zmeny dopytového mnoZstva
ku zmene ceny vyjadrené v percentach (8) .

%A dopytové mnozstvo

Enp =
bp %Acena

Rovnica 1:Rovnica elasticity (Zdroj:(6))

Ak je

Edp>1 hovorime, ze dopyt je elasticky
Eqp<l hovorime, ze dopyt je neelasticky
Eqp=1 ide 0 jednotkovo elasticky dopyt
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Faktory ovplyviiujtce elasticitu dopytu (5)

1. Neexistencia substititov ¢i ich obmedzené mnozstvo
2. Zakaznik si nepovsSimne zmenu ceny

3. Zadkaznik nechce menit svoje zvyky
4

Zakaznik si mysli, Ze vysSia cena je kompenzovana kvalitou

PrehPad faktorov ovplyviiujuacich cenu (3)
1. Faktory zvysujuce cenu
a. Nedostato¢na ponuka na trhu
b. Exkluzivita, image
C. Vyrazna odliSnost’ od konkurencie
d. Rozhodnutie podniku vytazit z produktu ¢o najvyssi zisk bez ohladu
na budicnost’
e. Navratnost’ vysokych nakladov
2. Faktory zniZujuce cenu
a. Nedostatocnd odlisnost’
b. Snaha o ziskanie vd¢sieho segmentu trhu

c. Nadmerna ponuka na trhu

17



Cena z hPadiska Zivotného cyklu produktu

A

Product Sales

—3
Introduction Growth Maturity Decline
QuickMBA .com

Obrazok 4: Zivetny cyklus produktu (Zdroj:(7))

Prva faza: Zavedenie na trh: (5)

V §tadiu, ked’ sa produkt na trh uvadza, teda je malo znamy, sa nanl zo zaciatku nahliada

s ur¢itou davkou neddvery. Obrat je v tejto faze nizky, pretoze existuje iba obmedzené

mnozstvo zakaznikov, Ktori si ochotni si produkt kupit. Z toho dévodu sa objavuju

dve cenové stratégie

1. Nasadenie vysokej ceny: Podnik nasadi relativne vysoku cenu vyrobku, z dévodu,
Ze inovatori st menej citlivi k vysokej cene, v porovnani z normalnymi zakaznikmi.

2. Zavedenie propagacnej zI'avy: Podnik uvedie produkt na trh za pritomnosti zl'avy
za ulelom prilakat zakaznikov tak, aby si produkt vybudoval povedomie
a tym stimuloval dopyt.

Druha faza: Rychly rast

Zékaznici musia pocitovat, ze dostavaju vhodnu protihodnotu za peniaze, ktoré

su ochotni obetovat’ za ziskanie produktu. Tento predpoklad musi cena odzrkadl'ovat’.

Podnik musi teda zabezpecit', ze cena, za ktort produkt pontka je konkurencie schopna

apodiel podniku na trhu je udrzatelny. V tomto obdobi je tieZ mozné produkt

obohacovat’ tak, aby mal vylepSeny produkt konkurenénu vyhodu, ktorou je schopny

znizit’ natlak na cenu.

Tretia faza: Stadium zrelosti

V tomto Stadiu musi podnik svoju cenovl politiku pouzivat’ najmi na obranné ucely

za ucelom udrzania segmentu trhu, ktory je v tejto faze este stale ziskovy.
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Stvrta faza: Nasytenie trhu

Toto obdobie sa vyznacuje miernym poklesom trzieb signalizujici zaciatok konecnej

fazy zivotného cyklu produktu.

VyuZivanie zliav

Zlava je ponukana ako odmena zakaznikovi za to, ze si kapi vaéSie mnozstvo tovaru,
b

nakupi mimo sezonu, ¢i zaplati v hotovosti. Preto je vyuzivanie zliav taktickou zbrafiou

pre stimulovanie predaja, zniZzenie nerovnomernosti vyroby sezonnych produktov

¢i stimulaciu cash flow (3).

Druhy zliav

1.

Hotovostné zPavy: zlava pre kupujucich, ktory svoje zavizky platia okamZite.
Sluzi na zlepsenie likvidity predajcov, znizenie ich nédkladov na uvery a nedobytné
pohladavky.

ZPavy na mnoZstvo: Zlava je poskytovana zdkaznikom, ktory nakupuju velké
objemy produktov. Ma za ucel motivovat’ zakaznika k tomu, aby uprednostnil
jednorazovy nakup velkého objemu od jedného dodadvatela pred nakupovanim
menSich mnoZstiev od roznych dodavatelov.

Funkéné zlPavy: Taktiez nazyvané obchodné zlavy ponukaji vyrobcovia ¢lenom
distribuéného retazca za splnenie urcitych zavizkov ako je predaj, skladovanie
¢i vedenie zaznamov.

Sezonne zPavy: Tieto zlavy st poskytované kupujicim, ktory nakupuju sezonny
produkt mimo jeho sezénny za Gcelom udrzovania plynulejSieho chodu vyroby.

Zraiky (5)
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1.2.3 DistribUcia a distribu¢né miesto

Z pohl'adu 4P mézeme za distribuciu povazovat' problematiku, ktord sa zaobera tym,
aby zé&kaznik dostal vyrobok v ¢ase kedy ho o¢akava. Hlavnym cielom distribucie je
teda uspokojit’ zakaznika pomocou uzito¢nosti miesta a uzito¢nosti ¢asu.

Distribu¢né, ¢i marketingové cesty definuje Kotler ako .,... skupiny nezavislych
organizdacii, ktoré sa podielajii na procese spristupriovania produktu a sluzieb
(5).

Vyber spravnej distribu¢nej cesty ma pre podnik kriticky vyznam. ZI4 distribu¢na cesta
sa zasadne odzrkadli na nakladoch na distribdciu, a opa¢ne, spravne zvolena distribu¢na

cesta moze zaistit’ podniku konkuren¢né zvyhodnenie (3).

Priklad rozdelenia ndkladov firmy na produkciu

27%

Naklady na distribuciu a logistiku = Zisk = Naklady na predaj a administrativu = Vyrobné naklady

Graf 1:Priklad rozdelenia ndkladov na produkciu (Zdroj:(3))

Urovne marketingovych ciest:
Na oboch koncoch kazdej marketingovej cesty sa nachddza producent a na opacnom
konci spotrebitel. Pre rozdelenie do Urovni pouzivame pocet sprostredkovatel'skych

arovni (5).
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1. Marketingova siet’ nulovej urovne: Taktiez nazyvand priama marketingova cesta.
Skladd sa iba zvyrobcu, ktory svoj produkt priamo predava finalnym
spotrebitelom. Podniky vyuzivajice priamu marketingova cestu su napriklad
podomovy predaj, telemarketing, predaj pomocou televizie ¢i internetu a mnohé
d’alsie.

2. Jednouroviiova marketingova siet: Tato siet’ sa skladd z vyrobcu, kone¢ného
spotrebitela a jedného sprostredkovatela, zvyCajne toto miesto zastupuje
maloobchod.  Viacuroviiové siete  operuje  viacero  sprostredkovatelov:
v dvojuroviiovej dvaja, V trojuroviiovej traja a podobne. Kotler (5) uvadza,
7e v Japonsku moze marketingova siet’ potravin dosahovat’ az $est’ urovni. Cim viac
arovni v marketingovej ceste existuje, tym sa zvicSuje problém ziskavania

relevantnych informéacii a o to t'az8ie prebieha kontrola.
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Marketingové siete na B-2-C trhoch

| \irobca | | \jrobca || \irobca | Virobca |
[ velkoobchod | [ Velkoobchod |
[ Sprostredkovatel’ |
[ Maloobchod | | Maloobchod | | Maloobchod |
1 1 1 |
v v v v
[ Spotrebitel | ] Spotrebitel | | Spotrebitel | | Spotrebitel |

Uroved 0 roved 1 lroved 2 (roved 3

Obrazok 5: Marketingova siet’ na B2C trhoch (Zdroj:(5))

Marketingové siete na B-2-B trhoch

| Virobca | | Virobca | | Virobca | Virgbca |
Predajni zastupci T
virobeu Predajne sily vyrobcu
Ii ------------- -
| fr-mmmmmme-- |
11
I |
sl
VAl
[ Priemyslovi distributari |
I | | |
' v v v
[ Priemyslovy spotrebitel’ ] [ Priemyslovi spotrebitel | [ Priemyslovy spotrebitel | | Priemyslov spotrehitel |

Groveri 0 Grover 1 Urover 2 Grover 3

Obrazok 6: Marketingova siet’ na B2B trhoch (Zdroj:(5))
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Logistika distribucie

Podla Majara (3) existuje pat oblasti distribucie, ktoré je potrebné posudzovat

z logistického hl'adiska. St to oblasti, v ktorych existuju skryté naklady a su to:

1. Fyzicka preprava tovaru: pri vybere spésobu dopravy je treba najst kompromis
medzi nadkladmi vynalozenymi na prepravu a splnenim poziadavkov zdkaznikov.
Najlacnejsi sposob dopravy preto nemusi byt najvyhodne;jsi.

2. Tovarne: podnik sa snazi budovat’ vyrobné haly ¢i skladiska v blizkosti velkych
trhov pokial to je zo zemepisného hl'adiska mozné.

3. Zasoby: Treba si uvedomovat, Zze zasoby predstavuju umitveny kapital, a naklady
na udrZovanie zasob na urovni, ktora by zabezpecovala stopercentné uspokojenie
zékaznika je pre podnik v praxi nemozné.

4. Unifikacia: Ulohou unifikacie je dodavat vyrobky v stave, ktory minimalizuje
nutnost’ manipulécie behom skladovania.

5. Problematika komunik@cie v distribu¢ne;j ceste: Ulohou je nastavenie spravneho
toku informacii. Informécie mézu mat’ formu objednavok, faktir ¢i ohlasov

zékaznikov (3)

Distribucia a sluzby zakaznikom
Aj v distribucii zaujima starostlivost’ o zakaznika dolezité miesto. udavame Sest’
zakladnych zloziek, ktorti by mala obsahovat’ kvalitna sluzba zakaznikom (3):
- Trvalé a v¢asné zasobovanie
- Dostupnost’
- Kvalita tovaru s sluzieb
- Presné dodrZanie zmluv
- Cas potrebny k uzavretiu celého procesu objednavky
- Kvalita popredanych sluzieb.
Meranie kvality sluzieb je zlozité, nakol'ko sa nejedna o kvantifikovateI'né parametre.
Mnohokrat sa pouziva dotaznik, ktory je ohodnoteny zo strany zakaznika po stranke

kvality, a zakaznik kazdej zlozke priradzuje mieru dolezitosti.
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1.2.4 Propagacia

Tak ako marketingovy mix je tvoreny produktom, cenou, distribuénymi cestami
a propagaciou, tak aj propagacia je tvorend vlastnym podsystémom; komunikacnym
mixom. Za hlavnt Glohu propagacie, vel'akrat oznacovaného aj ako komunika¢ny mix,
povazujeme zakaznika informovat’, Ze sa nas produkt predava a jeho uzivanie prinasa

uspokojenie (3) (9).

Proces komunikacie

Cesta Sirenia
Odosielatel’ spravy N Prijemca
Spéatna vazba

Obrézok 7:Proces komunikécie Zdroj:(3))

Proces komunikécie

Ucastnici komunikdcie

Podl'a ndkresu m6Zeme definovat’ jednotlivych Gi€astnikov procesu komunikéacie.

1. Odosielatel’: musi presne vediet, ¢o chce povedat, ako aj rozumiet tomu,
¢o je schopny prijemca dekodovat’ teda porozumiet, a ako velmi aci vobec
je prijemca ochotny jeho spravu prijat.

2. Sprava: Musi obsahovat’ presne to, ¢o odosielatel’ chce a presne to, ¢o je prijemca
schopny pochopit’.

3. Prijemca: Musi byt’ ochotny spravu vypocut’ a prijat’.

4. Cesta: Musime vyuzivat’ najefektivnejsie cesty

5. Spatna vazba: Ukazuje, ¢i sprava odoslana odosielatelom bola spravne prijata,

dekddovana a pochopena (3)
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Cesty komunika¢ného mixu

Medzi hlavné cesty komunika¢ného mixu sa zarad’uju
1. Reklama

2. Podpora predaja

3. Public relations a publicita
4. Priamy predaj

5. Osobny predaj

Reklama: je definovana ako , akdkolvek platena forma neosobnej komunikdcie,
umiestnend na komercne dostupnych mediach, poskytovana konkrétnym investorom
za ucelom zvySovania povedomia (5).“ 'V Slovenskej republike zodpoveda
za dodrziavanie etiky v reklame Rada pre Reklamu, ktord posudzuje sporné reklamy
a rozhoduje o ich zavadnosti, ¢i nezavadnosti na zaklade Etického kodexu. Eticky kodex
udava normy, ktoré musi reklama spliiovat’, t.j.. Reklama musi byt pravdiva, slu$na
a zodpovedna; nesmie porusovat’ normy slus$nosti a nesmie byt v rozpore s dobrymi
mravmi. (10)

Medzi najzname;jsie reklamné média patri televizia, internet ¢i rozhlas (10).

Podpora predaja: Do podpory predaja zahriiujeme nemedialne reklamné kampane,
ktoré maju za Glohu stimulovat’ okamzZity nakup. Medzi hlavné néstroje podpory predaja
patria zlavy, zrazky, tovar zdarma, reklamné sutaze, reklamné darCeky,

(point of purchase) a POS (point of sales) komunikacia (9).

Public Relations a Publicita

Public Relations Kotler definuje ako radu programov, zameranych na propagaciu
podniku, obhajobu znacky podniku alebo marketingové public relations pre posilnenie
marketingovych oddeleni pri propaga¢nych kampaniach n Grovni korporacie alebo
pri vytarani image. Americkd marketingova asociacia pod pojmom public relations
uvadza, Ze s jedna o ti formu riadenia komunikacie, ktora sa snazi vyuzit’ publicitu a iné
neplatene formy propagacie, atym ovplyvnit' image o spolocnosti, jej produktoch
¢i sluzbach, ahodnote ich vyrobkov pre kupujticich ¢i inych zainteresovanych
stakeholderov (1).
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Priamy marketing

Priamy marketing je komunikédcia s zékaznikmi napriklad  pomocou
postovych zasielok, priameho telemarketingu ¢i rozdavania propaga¢nych materialov
(3).

Osobny predaj

Osobny predaj je Cast’ komunikaéného mixu, ktora prebieha osobne medzi predajcom

a osobou, rozhodujucou o uskuto¢neni nakupu (3).
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1.3 Marketing B2C versus Marketing B2B

Na marketing podniku sa da nazerat dvoma spOsobmi, na jednej strane existuje
spotrebny B2C marketing, kde sa na strane zadkaznika nachadza jednotlivec

¢i domacnost, a priemyselny B2B marketing kde ako z&kaznik figuruje subjekt, ktory

jednotlivé produkty bud’ d’alej spracovava, alebo ich pouziva pri podpore svojej vlastnej

vyroby (11).

Obrazok 8: B2B marketing (Zdroj:(11))

Velko- Malo-

obchodnik obchodnik

Obréazok 9: B2C marketing (Zdroj:(11))

B2C je teda koncept, kde je koncovy produkt finalny, a predavany priamo finadlnemu
zékaznikovi, spotrebitelovi. Medzi B2C produkty teda zahritujeme vacsinu spotrebnych
produktov ako telefény, auta, knihy a podobne (11).

B2B, business-to-business, je proces, Vktorom finalny vyrobok nie je urceny
na spotrebny trh, ale predava sa d’alSiemu podniku na d’alSie operécie. Ide napriklad
od vyrobu skrutiek, vyroba reflektorov do aut, vyroba mikro¢ipov do mobilnych
telefénov a mnohé d’alsie .

Nakol'ko ide o dva diametralne odlisné koncepty, aj ich marketing je odlisny (11).
V skratke sa da povedat’, Ze B2C marketing je z velkej Casti zaloZeny na emocidch
potencionélneho zédkaznika. Naproti tomu B2B zéakaznik je uvedomeny, dobre

orientovany na trhu arobi raciondlne rozhodnutia. Vztahy s B2C zakaznikom
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s mnohokrét jednorazove, a vztahy s B2B zakaznikom Casto trvaju roky. Transakcie

s B2B zdkaznikom hodnotovo niekol'’konasobne prevysuju B2C zakazky.

Rozdiely medzi B2B a B2C trhom

Aby bol podnik schopny spravne nastavit svoju marketingova stratégiu, musi
si uvedomit, na ktorom trhu figuruje. B2B a B2C sa od seba diametralne lisia
v mnohych aspektoch. Hlavnymi su: (5) (12)

Populacia na trhu: mnozZstvo nakupujucich na spotrebnom trhu je omnoho vAcsi
v porovnani s B2B trhom. Pre B2B trh je Specificky mensi pocet organizacii
¢i uz produkujucich, alebo predavajucich vyrobky, alebo poskytujucich sluzby. Naproti
tomu na spotrebitel'skom trhu je mnoho jednotlivcov, ktory nakupuji vyrobky ¢i sluzby
pre vlastnu spotrebu.

Velkost’ nakupujicich segmentov: Vobjeme nakupu. B2B trh je VAicsi
ako spotrebitel'sky trh, pretoze B2B zé&kaznici kupuju vel’ké mnozstva surovin
¢1 vyrobkov, nakolko ich d’alej spracovavaji, ¢i predavaju. Nakupcovia, pohybujici
sa na spotrebitel'skom trhu kupuji opit’ menSie mnozstva pre vlastnl potrebu.

Spbsob nakupu: proces nakupovania na B2B trhu v porovnani s spotrebitel’skym trhom
sa moze zdat byt omnoho viac strategicky a systematicky. Dévodom je, ze ndkupcovia
st racionélni. Na spotrebitel'skom trhu sa stretdvame so zakaznikmi omnoho viac
motivovanymi emociami.

Vztahy: vzt'ah zakaznik-predajca je omnoho viac definovany na B2B trhoch, nakolko

tieto vzt'ahy st Castokrat dlhodobé.
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1.4 Zakaznik

Zakaznik je subjekt, ktory rozhoduje o nakupe. Na spotrebitel'skych trhoch sa jedna
najma o jednotlivcov ¢i domacnosti. Na B2B trhoch sa pod pojmom zékaznik skryva
najéastejsie d’al$ia spolo¢nost’. Podl'a vysSie zmienenych rozdielov medzi B2C a B2B
trhom je teda mozné povedat, ze zdkaznik na priemyselnom trhu je oproti zakaznikovi
na trhu spotrebitel'skom v&csi, raciondlny a vytvara s svojim predavajucim dlhodobé

vztahy.

Cielové skupiny na B2B trhoch

e Podnikatel'ské a obchodné organizacie

o Koncovi uzivatelia

o Distributori

o Original Equipment Manufacturer OEM
e Sukromné neziskove organizacie

e VIadne organizéacie (12)

Pre potrebu tejto bakalarskej prace je nutné zamerat’ sa na prva kategoriu, atou
st podnikatel'ské a obchodné organizécie.

Koncovi uzZivatelia: uzivatelia nakupuji priemyselné vyrobky za ucelom realizacie
vyroby alebo na podporu inych ¢innosti.

Distributori: predstavuji velkoobchody, ktoré nakupuju od spolo¢nosti velky objem
produktov, ktoré potom sami predavaju mensim subjektom.

Original Equipment Manufacturer: producenti zdkladného vyrobného zariadenia,
nakupuju produkty, ktoré potom vyuzivaju ako vstupy pre vlastni vyrobu, ¢i ako

komponenty potrebné pre fungovanie ich finalnych produktov (12).
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2  ANALYZA PROBLEMU A SUCASNEJ SITUACIE

V tejto kapitole je predstavena spolo¢nost ON Semiconductor, a.s., ako aj jej pobocka
ON Semiconductor Slovakia, a.s. ktora posobi v Piestanoch. V kapitole je zanalyzované
makroprostredie elektrotechnického priemyslu v celku na Slovensku analyza
marketingového mixu v sac¢asnosti, PEST a SWOT analyza.

2.1 Predstavenie spolo¢nosti

Zakladné udaje (16)

Obchodné meno: ON Semiconductor Slovakia, a.s.

Sidlo: Vrbova cesta 2617/102, Piestany 92101, Slovensko
Deini zapisu do OR: 26.05.1998

Pravna forma: Akciova spolo¢nost’

Logo: ON Semiconductor®

Obrazok 10: Logo ON Semiconductor (Zdroj: (15)

Predmet podnikania: - nakup tovaru za G¢elom jeho d’alsieho predaja
- Sprostredkovatel'ska ¢innost’
- Vedenie uctovnej evidencie
- Cinnost organiza&nych a ekonomickych poradcov
- Z&kaznicky servis
- Poradenska Cinnost’ a servis poc¢itaCovych programov
a poskytovanie sluzieb s tym spojenych
- Reklamné ¢innosti

- Vyvoj a testovanie integrovanych obvodov
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Statutarny organ : predstavenstvo

Ing. Patrik Petras- podpredsteda predstavenstva
Brent Wilson- predseda predstavenstva
Ing. Jozef Janiska: ¢len
Z&Kkladné imanie: 39569 800 EUR
Akcie: 1000 kmenovych v hodnote 34 EUR
700 kmenovych v hodnote 33 194 EUR
500 kmenovych v hodnote 32 600 EUR
Akcionar: Semiconductor Components Industries, LLC(16)

ON Semiconductor, a.s.

Spolo¢nost ON Semiconductor, a.s., (d’alej len ON Semiconductor), bola za zalozena
vroku 1999 odlukou divizie polovodi¢ovej vyroby spolo¢nosti Motorola.
Jej hlavné sidlo sa nachadza v Phoenixe, Arizone, USA, ale vyroba a pobocky
sa nachadzaju aj na ostatnych kontinentoch, najmi v Eurépe aAzii. V Ceskej
Republike sidli v dvoch mestach, Brne a Roznove pod Radhostem ana Slovensku
Vv PieStanoch a v Bratislave. Spolo¢nost ON Semiconductor vyraba polovodi¢ové
stciastky

a komplexné rieSenia pre napajacie zdroje pre rozdielne druhy pouzitia pre najroznejSie
odvetvia priemyselnej vyroby. Medzi najvacsie odvetvia priemyslu, ktoré pouzivaju
produkty ON Semiconductor patri priemysel automobilovy, komunika¢ny, priemysel

vypocetnej techniky, medicinsky a spotrebny priemysel (17).
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Nasledujuca tabul’ka ¢.1 ukazuje, v ktorych krajinach sa spolo¢nost’ ON Semiconductor,

a.s. nachadza. (17)

TabulPka 1: Pobocky spolo¢nosti ON Semiconductor (Zdroj :( 15))

Azia Eurdpa Severna Amerika
Cina Belgicko Arizona
Filipiny Ceska Republika Kalifornia
India Franclzsko Colorado
Japonsko Irsko Idaho
Kdrea Nemecko Kanada
Taiwan Rumunsko Oregon
Vietnam Slovenska Pennsylvania
Republika

2.2 Zivotné prostredie

Spolo¢nost ON Semiconductor, povazuje ochranu zivotného prostredia za jednu
zo svojich priorit. Aj preto je ochrana zivotného prostredia implementovana do riadenia
organizacie. SpoloCnost ON Semiconductor, a.s. je drzitelom ISO certifikacie
14001:2004. Certifikovana bola spolo¢nostou Lloyd’s Register Quality Assurance
s registraénym Cislom LIQA 01132121. V rokoch 1999 az 2006 vynalozila spolo¢nost’
ON Semiconductor Slovakia ,a.s. viac ako 474 000 eur na podporu ochrany Zivotného

prostredia a bezpecnosti pri praci (17).
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2.3 Kuvalita

Spolo¢nost’ ON Semiconductor ve'mi dba na kvalitu svojich vyrobkov. Ziskala vel'ké

mnozstvo certifikatov napriklad: (17)

- 1SO 13485:2003 kvalita zdravotnych prostriedkov

- 1SO 14001:2004 environmentalny management

- 1SO 9001:2008 systém management kvality

- ISO /TS 16949:2009 management kvality v automobilovom priemysle

2.4 ON Semiconductor na svetovom trhu

V roku 2013 sa spolo¢nost ON Semiconductor dostala do Top 20tich vyrobcov
polovodicovych suciastok na svete, kde obsadila 19tu priecku, v medziro¢nom
hodnoteni si tak polepsila o Styri priecky z dvadsiateho druhého miesta. V sti¢asnosti
jej patri 0,9 percenta trhu ajej obrat dosiahol vroku 2013 2,9 miliardy dolarov
(priblizne 57,42 miliard ¢eskych koran) 3(16).
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Percentualne rozdelenie trhu = Intel Corporation14.8

= Samsung Electronics
= Qualcomm
Micron Technology
= SK Hynix
= Toshiba Semiconductor
m Texas Instrument
= Broadcom
= STMicroelectronics
= Renesas Electronics
= [nfineon Technologies
= AMD
= NXP
= MediaTek
= Sony
Freescale Semiconductor
= NVIDIA
= Marvell Technology Group

= On Semiconductor

= Analog Devices

Graf 2:Percentualne rozdelenie trhu (Zdroj:(16))

2.5 Elektrotechnicky priemysel na Slovensku

Spolo¢nost ON Semiconductor sa zaraduje pod elektrotechnicky priemysel.
Elektrotechnicky priemysel sa na Slovensku zacal vyrazne menit po roku 1989.
Od roku 1996 je cely sektor sprivatizovany. Odvetvie rychlo rastlo najmé v oblasti
modernych podnikov, ktoré nahradzali zastarané prevadzky. Do roku 2009 bol vyvoj
elektrotechnického priemyslu pozitivny, no kriza zasiahla niektoré odvetvia,
¢o sa odzrkadlilo na 15 percentnom poklese zamestnanosti V elektrotechnickom
priemysle (13).V roku 2008, po zmene kategorizacie terminu elektronicky priemysel
prislo odvetvie o 39 podnikov, no uz v roku 2009 pdsobilo na Slovensku 188 podnikov
elektrotechnického zamerania oproti 2008, kde ich po kategorizéacii p6sobilo 182
avroku 2011 az 224 podnikov, ¢o ukazuje pozitivny vyvoj priemyslu i napriek krize
(13)(14).Ozdravovanie sektoru ma pokracovaciu tendenciu aj ked v roku 2010

dosahovala vyska trzieb iba 97,2% vysky trzieb z roku 2008 (14) .



Elektrotechnicky priemysel spada pod priemyselnd vyrobu a podla klasifikacic NACE
SK, rev.2 don patria dve divizie, ¢islo 26 a Cislo 27 (14).

Vyroba pocitacovych , elektronickych a optickych vyrobkov: 26

Divizia zahriiuje vyrobu periférnych, komunikaénych a elektronickych vyrobkov,
pocitacov a ich komponentov. Charakteristické pre diviziu je pouzivanie integrovanych
obvodov a vysoko S$pecializovanych miniaturizovanych technologii. Taktiez sa sem
zahffla vyroba spotrebitel'skej elektroniky, ako aj kontrolné, navigacné, meracie,
testovacie, elektro medicinske a elektroterapeutické zariadenia, optické nastroje

a zariadenia na vyrobu optickych médii (14).
Vyroba elektrickych zariadeni: 27

Pod thto diviziu spadd vyroba vyrobkov generujucich, dodéavajtcich ¢i pouzivajucich
elektricku energiu, ak aj vyrobu elektrického osvetlenia, elektrického signalizacného

a elektrického zariadenia pre domacnost’ (14).

2.6 Sucasna marketingova stratégia spolo¢nosti

Sucasna marketingova stratégia spolo¢nosti sa deli do troch krokov (15):

1. Find Key Players: najdenie najvacsich respektive najsilnejSich hracov na trhu
v danej oblasti.

2. Find Key Decision Makers: najdenie hlavnych subjektov, ktory majd
rozhodovaciu moc. Spravidla st na to potrebné subjekty zo sféry vyvoja, ktoré
rozhodnu, ako suciastku do svojho designu zakomponovat, a subjekty zo sféry
nakupu, ktory rozhoduju o politike nakupovania.

3. Build a Relationship: nadviazanie vztahu. Spolo¢nost ON Semiconductor
svojich zakaznikov rozdel'uje do troch kategorii na zéklade viacerych kritérii
ako su velkost, obrat, reputicia ainé. So zakaznikmi sa snazi udrZiavat
dlhodoby vztah avytvorit tak dlhodoby potencial a stabilného, verného

zakaznika.
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2.7 Segmentacia zakaznikov

Spoloénost’ ON Semiconductor segmentuje svojich zakaznikov do troch kategorii (15).
Kategdria 3: Mali, koncovi zékaznici. Casto maja problém dosiahnut’ Minimal Value
Policy, ktord je stanovena na 300 dolarov, mnohokrat uprednostiiuji nakup
od distribatorov.

Kategoria 2: Stredne velki zakaznici, ktori maju pravidelné objednavky od vysky
cca 500 dolarov. Nemaju problémy s Minimal Value Policy, vztahy
s ON Semiconductor si dlhodobé. Do tejto kategdrie patria najma distribGtori
spolo¢nosti ON Semiconductor.

Kategdria 1: Takzvani Alfa zékaznici. Jedna sa o velké subjekty s pravidelnymi
objednavkami a dlhodobymi vztahmi. Spolo¢nost sa snazi si tychto zakaznikov
za kazdl cenu udrzat. Medzi Alfa zékaznikov spolo¢nosti ON Semiconductor patria
Microsoft, Apple, Delphi, Motorola, Flextronics, Siemens, Samsung, Continental

Automotive Systems, Bosch ¢i Visteon (15).

Zakaznici

46%

= mali koncovi spotrebitelia = OEM Distributori

Graf 3:Percentualny podiel zakaznikov na trZzbach (Zdroj:(18))

Na grafe ¢.3 je zobrazené rozdelenie zakaznikov z pohl'adu trzieb. Prvé a druhé miesto
patria prave distribitorom a Alfa zakaznikom. Naproti tomu sa mali zakaznici podielaja

na trzbach iba 9 percentnym podielom.
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2.8 Smart Grid

Spolo¢nost ON Semiconductor vyraba celé portfélio produktov pre rézne segmenty
trhu. V tejto bakalarskej préaci sa budem zameriavat’ na produkty s ur¢ené Smart Grid
technoldgie, konkrétne produkty s pre Smart e-meter aplikacie.

Smart Grid

Slovensky ekvivalent pojmu Smart Grid sa da prelozit’ ako inteligentna mriezka. Inak
povedané, ide o elektricka siet’ s obojstrannou komunikaciou, ktora umoziuje merat’
ariadit vyrobu, prenos aspotrebu energie od subjektov ako sU elektrarne,
az po domacnosti. Smart meter su potom elektrometry réznych typov, ktoré vyuzivaji
technol6giu Smart Grid (20) (22).

Dévody zavadzania Smart Grid technolégii do uZivania si napriklad snahy:
- Znizit spotrebu energie
- Znizit platby za energie
- UmozZznit dynamické prepinanie tarif
- Znizit ekologicku zataz

- A mnohé iné. (20)
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2.9 Sdcasny marketingovy mix pre Smart e-meter

V tejto kapitole je opisany sucasny marketingovy mix pre Smart e-meter v kategdriach

Produkt, Cena, Distribucia a Propagéacia.

2.9.1 Produkt

Smart e-meter

Ethernet @«
Euridis @l

Smart Card .<—JV

RF
CPRS/GSM/CDMA®- P| Transceiver

Infrared Rem ote _ o Infrared

In 'l Receiver
1o
Voltage [
[—’ Protection
Transformer

Input
Bridge
4 Rectification |

Metrology/
l Register
————— SoC
Ll @ " Cumrent 3 . Reset
L2 @ »  Sensor P";‘; Line |9 > Breaker
L3 sl Power) odem
Curmrent t Metrology
Neutral @ 3 » Sensor » Ic
(Neutral) ’—e
.. NEW !
Voltage Real Time LCD .
B Sensor Clock Backlighting g Display
P ———
1.2v
NEW 1.8V
3V
ov
v

(]

: NEW
Voltage || Output Voltag 3.
% Regulation Reaifi!ation‘ & R: “'! i T
(Switching) syncRect (MM 5 Lot !

Obrazok 11:Schéma pre Smart e-meter (Zdroj:(15))

Na obrdzku ¢.11 je znazornend typickd schéma pre Smart e-meter. Spolo¢nost
ON Semiconductor vie vyrobit' a dodat’ vSetky suciastky uvedené v zelenom poli
v parametroch, aké si zvoli zékaznik. V tejto bakalarskej praci sa budem zaoberat
suciastkou Power Line Carrier, standardne oznacovanou Skratkou PLC. Cena PLC
sa radovo pohybuje od 2 do 6 dolé&rov za kus, oproti sU¢iastkam ostatnym, kde vacsina
cien neprekro¢i hranicu niekolkych centov. Preto je PLC modem povazovany v Smart

e-meter aplikaciach pre spolo¢nost’ ON Semiconductor za generatora zisku (17).
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Power Line Carrier je zariadenie, ktoré slizi na spracovavanie dat a ich modulovanie

tak, aby boli schopné prenosu.

2.9.2 Cena

Cena PLC produktu je rozdelena podl'a ich charakteristik. Spolo¢nost
ON Semiconductor, vyraba dva z&kladné typy PLC zariadeni (17)

- AMIS 49587

- NCN 49597
AMIS 49587 je starSia verzia PLC s niz§imi vykonmi ako NCN 49597. Cena jedného
kusu bola stanovend na 4 dolare za kus pre vsetky jej podverzie.

NCN 49597 a vsetky jej podverzie maju cenu stanovenu na 3.95 dolara za kus.

Tieto ceny sa nazyvaju Basic Price, a ich d’alsi vyvoj sa odvija od mnozstva a kategorie
zékaznika.

Minimalna objednavka (17)

Miniméalna objednavka pre AMIS 49587 i NCN 49597 je stanovena na 260 kusov.
Spolo¢nost ON Semiconductor vyuziva Minimal Value Policy, ¢o znamena,
7e na vSetkych objednadvkach musi mat’ kazda objednavka hodnotu 300 dolarov (15).
Preto spolocnost’ vyuziva siet’ distributorov aby pokryla poziadavky menSich
objednavacich subjektov.

S touto hranicou sa avsak ¢asto manipuluje tak, aby pokryla potreby zakaznikov z prvej
kategorie, teda malych zékaznikov, ktori nie sG schopni objednat’ také mnozstvo

vyrobkov.
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2.9.3 Distribucia a miesto

Vyroba suciastok prebieha v roznych krajinach. Spolo¢nost’” pouziva svojich
logistickych partnerov, v dnesnej dobe je to spolo¢nost’ FEDEX, z dbvodu, potreby
globalneho logistického partnera. Standardny dodavaci ¢as je 7 kalendarnych dni
od dna, ked je objednavka vyrobena a pripravend k exportu. V sucasnosti spliiuje
spolocnost FEDEX vsetky poziadavky ON Semiconductor, a preto sa neuvazuje

0 vymeneci zavedeni d’alSicho logistického partnera (15).

2.9.4 Propagécia

Spolo¢nost’ ON Semiconductor je globalna spolo¢nost’, ktora si vybudovala silné miesto
na trhu apreto nema vel’ka potrebu investovat do reklamy. Ako sucast’ propagacie
sa spolo¢nost’ prezentuje na workshopoch, expoziciach ¢i web seminaroch. Velkou
Castou propagacie su taktieZz ich webové stranky www.onsemi.com. Do propagacie
spolo¢nosti vel’kou Cast’'ou prispieva aj osobny predaj.

Na tychto webovych strankach je ¢lovek schopny ngjst’” obrovské mnozstvo informacii,
velmi doéleZitych najméd pre vyvojové tymi, (moznost prezriet’ si blokové schémy,
manipulovat’ s nimi, dozerat’ na svoju objednavku, sledovat’ jej polohu, podrobné
technické informécie ku kazdému produktu). Taktiez na web strdnkach funguje
helpdesk vo viacerych jazykoch ¢i moznost’ pozriet' si stvahy jednotlivych obdobi
vyvoja spolo¢nosti (17).

Vyznamnym je taktiez Sampling, mozZnost dodania akejkol'vek suciastky
iba za logistické naklady. Ugelom je ziskat' novych zékaznikov, popripade upovedomit
zakaznikov o novinke, zlep$eni, novsich verziach produktov (15).

Pod propagaciu spolo¢nosti ON Semiconductor taktiez spada spolupraca s vysokymi
Skolami, kde ponuka Studentom moZnost praxe, staze, vedenie bakalarskych,
diplomovych ¢i dizertatnych prac a v niektorych pripadoch aj stipendia. Na Slovensku
je to fakulta elektrotechniky ainformatiky na Slovenskej Technickej Univerzita

v Bratislave.
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2.10 Analyza makroprostredia

V dnesnej dobe je asi 9 percent elektrometrov na svete automatizovanych, to znamena
7e vyuzivaju jednu ztechnologii Smart Grid, ato AMI alebo AMR popripade
ich kombinéciu. AMI AUTOMATED METER INFRASTRACTURE
alebo AMR AUTOMATED METER READING (20).

Toto ¢islo sa neustale zvySuje, pdsobenim roznych faktorov, ¢i uz ekonomickych,
ako je neustdla snaha znizit' spotrebu elektrickej energie, alebo ekologickych,

a to znizovat’ mnozstvo emisii redukovanim spotreby elektrickej energie.

Nasledujuci graf ¢.4 ukazuje predpoved’ pre zavadzanie Smart elektro metrov
pre vSetkych uzivatelov bez rozdielu, ¢i ide o domdacnost, alebo o spolocnosti.
Ako je mozné vidiet, uz do roku 2022 by sa mal trh takmer Uplne nasytit' v severnej
Amerike a Eurépe, pricom Eur6pa moze v najblizSich rokoch océakavat revoluciu

v zavadzani Smart e-meter zariadeni do podnikov a domacnosti.
Smart Meter Penetration of All Electric Meters by Region, World Markets: 2012-2022

100% —
e North America
90% |~ ====Europe
—nAgia Pacific
80% |~ ===l atin America
‘ Middle East & Africa
70% |~ ====Total Smart Meter Penetration

60% |
50%

40% |

(Penetration Rate)

30% |

20% |

10% |

0%
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Graf 4: O¢akavany vyvoj trhu do roku 2022 Zdroj :( 20))
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2.11 PEST analyza pre Smart Grid technoldgie

PEST analyza je jednou znajéastejSich metdd pouzivanych pri analyzovani
makroekonomického prostredia. Sklada sa z analyzy S$tyroch zakladnych pilierov
prostredia, a skima ich dopad na potenciélny trh. Su to aspekty politické, ekonomické,
sociélne a technologicke.

P: Politické aspekty (23)

Politické aspekty v strednej Eurdpe su priaznivo naklonené Smart Grid technolégiam,
nakol’ko pomocou tychto technoldgii sme schopni znizit’ energetickll zavislost’, spotrebu

ako aj znizit’ dopad spotreby energie na zivotné prostredie.

E: Ekonomické aspekty

Na to, aby sme boli schopni zaviest Smart Metre ako aj iné zo Smart Grid technoldgii
je potrebné prebudovat’ energeticku siet, ktord je poslednych sto rokov nemenna.
V dnesnej dobe je neefektivna, zastarand, neekologickd, apodla prieskumov, ktoré
uvadzaju rapidne zavadzanie Smart Grid technologii, absolutne nepostacujica.
Na prebudovanie energetickych sieti je vSak potrebny vysoky kapital, ktory v dnesnej

dobe vo svete, ktory sa spaméatava z ekonomickej krizy znamena zna¢ny problém (23).

S:Sociélne aspekty

Mnohé zo socialnych aspektov zavadzania Smart Grid technoldgii sa viazu na Kyotsky
protokol, rokovany v roku 1997, a ktory plati od roku 2005 ratifikovanim. Kyotskeho
protokolu sa krajiny zavizuji znizit' emisie oxidu uhli¢itého a d’alSich sklenikovych
plynov a zabranit’ tak d’alSiemu globalnemu otepl'ovaniu. Slovenska republika Kyotsky
protokol ratifikovala. Technologie Smart Grid obmedzuji prave zniZenie emisii oxidu
uhli¢itého az do vysky 25 percent (23) (24).
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T: Technologické aspekty

Pre zavedenie Smart Grid technoldgii je nutnad technologicka inovacia energetickych
sieti, Co so sebou prindsa velké naklady. Napriek tomu, vd’aka predpovediam, ktoré
st viac ako optimistické sa da uvazit, ze tieto naklady sa ukdzu ako nutnd investicia

na zlepSenie celkovej energetickej stratégie (23).

PEST ohodnotenie

Skala 1-5 bodov, 1-min, 5 max

TabulPka 2 Pest analyza (Zdroj: (Vlastne spracovanie))

PEST ukazatelia Ohodnotenie
Politické aspekty 4
Ekonomické aspekty 2

Socialne aspekty 5
Technologickeé 3

aspekty

PRIEMER 3,5

PEST analyza ma dobré ohodnotenie, silna je hlavne v socialnej a politickej sfére, ktoré
si uvedomuju, Zze Smart Grid technologia je technologia, ktora sa v buducnosti bude
pouzivat’ vo velkej miere. NajslabSic dopadla analyza v ekonomickych aspektoch,

nakol’ko investicie do zavedeni Smart Grid technologii st relativne vysoké.
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2.12 SWOT analyza

Analyza zavadzania Smart e-Meter technoldgii v prostredi strednej Eurdpy
pre spolo¢nost’ ON Semiconductor.

SWOT analyza je metdda, pomocou ktorej skimame silné, slabé stranky spolo¢nosti

ako aj jej hrozby a prilezitosti.

TabuPka 3: SWOT analyza (Zdroj :( Vlastné spracovanie ))

Silné stranky STRENGHT Slabé stranky WEAKNESSES
Vel’ka uznavana spolo¢nost’ Novinka na trhu, neexistujuci feedback
s vybudovanou reputéciou Slaba reklama
Uz existujuca vyroba Vysoké néklady pre uspokojenie malych
Lojéalni zdkaznici zakaznikov
Prilezitosti OPPORTUNITIES Hrozby THREATS
Neuspokojeny dopyt po produktoch Objavenie novej technoldgie
Smart e-meter technoldgiach Konkurencia na trhu
Naklonnost’ politického prostredia Stagnécia trhu

k zniZovaniu zne¢istovania Zivotného Recesia

prostredia a moznost’ ziskania grantov ~ Nestabilita politického prostredia

Kvantitativna SWOT analyza

Rozhodla som sa vypracovat ohodnotenie SWOT analyzy pre lahSiu determinaciu
kritickych miest. Skala vah je v rozmedzi od 0 do 1, kde 0 predstavuje zanedbatelnost’
daného kritéria. Ohodnotenie je od 1 do 5, kde opét’ nizSia hranica vyjadruje menSiu

vyznamnost’ daného kritéria.
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Tabulka 4: Kvantitativha SWOT analyza (Zdroj:(Vlastné spracovanie))

Silné stranky

Velka uznavana spolo¢nost’
UZ existujuca vyroba

Lojélni zadkaznici

Slabé stranky
Novinka na trhu
Slabé povedomie

Vysoké naklady pre uspokojenie
malych zakaznikov

Prilezitosti
Neuspokojeny dopyt

Granty

Hrozby

Objavenie novej technoldgie
Konkurencia n trhu
Stagnacia trhu

Recesia

Nestabilita politického prostredia

Vaha
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Vysledky SWOT analyzy
Tabulka 5:Vysledky SWOT analyzy (Zdroj:(Vlastné spracovanie ))

Silné a slabé stranky 44-48 -04
Prilezitosti a hrozby 5-3,5 1,5
1,1

Vysledky SWOT analyzy su uspokojivé. Najhorsie z faktorov slabych stranok dopadli
kategorie vysoké naklady pri malych zékaznikoch a slabé povedomie okolia. Tieto
dve kategorie sa odzrkadl'uju v marketingovom mixe spolo¢nosti a preto sa v nvrhovej

Casti vypracovavaju jeho zmeny.

2.13 Zhrnutie slabych miest spolo¢nosti

Po vypracovani analyz a diskusii s Sales Managermi som sa dopracovala k zéaveru,
Ze najvicsie problémy sa daju rozdelit’ do dvoch kategorii

- Naéklady na nizke objednavky malych zakaznikov

- Nedostatocné povedomie odbornej spolo¢nosti o Smart e-metroch.

Z tohto dovodu sa bude navrhova Cast’ zaoberat’ najmé tymito dvoma oblastami.
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3 VLASTNY NAVRH RIESENIA

V tejto Casti bakaldrskej prace st nacrtnuté mozné rieSenia slabych miest, ktoré boli
zistené pri  analyze safasného stavu  marketingového mixu  spolo¢nosti
ON Semiconductor pre Smart e-meter aplikécie a ich mozné dopady pre spolo¢nost’
ON Semiconductor.

Podl'a analyz spracovanych v analytickej Casti bakalarskej prace bolo vyvodené,
ze problém marketingového mixu pre Smart e-metre vézi najma v kategoriach cena

a propagacia.

3.1 Produkt

Obe suciastky, pre ktoré je vypracovany dany marketingovy mix maju stale objemy
avykazuju zisk. Napriek tomu, Ze analyzy nevykazali, Zze by bola tato cast’
marketingového mixu problematickd ma spolo¢nost ON Semiconductor vSak
zaumienené Vv ¢asovom horizonte dvoch rokov uviest na trh novy inovovany
PLC modem. Preto by som navrhovala postupné stahovanie suciastky AMIS 49597
z trhu. Navrhovala by som tento vyrobok neponukat’ hlavne novym zakaznikom, a viac

sa sustredit’ na NCN 49587

3.2 Cena

Slabé miesto marketingového mixu tvori najma faktor ceny. Konkrétne sa jedna o vel'ké

naklady na uspokojenie objednavok malych zékaznikov Kategorie 3.

Ako bolo spomenuté, spolo¢nost’ ON Semiconductor, a.s. ma Minimal Value Policy
stanovenu na hranici 300 dolarov (15). Avsak casto sa s touto hranicou manipuluje
tak, aby pokryla potreby zakaznikov z prvej kategorie, ktori nie st schopni objednat’

také mnozstvo vyrobkov.
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Tabul’ka 6: Hodnota minimalnych objednavok (Zdroj: (15))

Nazov Cena/ks v Minimalne Minimalne Cena
dolaroch objednavacie balenie minimalneho
mnozstvo na balenia \Y}
prekonanie MVP dolaroch
AMIS 49587 4 - 65 ks 260 ks 1040
NCN 49597  3,95,- 66 ks 260 ks 1027

V tabul’ke 6 je ukazané, aké minimalne mnozstvo sa musi nachadzat’ v jednej
objednavke, a minimalna cena jednej objednavky. V pripade suciastky AMIS 49587
je minimalne mnozstvo objednavky 260 kusov, ktoré sa predavaji po tubach. Cena
jednej tuby je 1040 dolarov. Pre suciastku NCN 49597 je minimalne mnozstvo opét’ 260

kusov a cena jednej tuby je 1027 dolara.

Minimal Value Policy by preto mala byt zakotvena na urovni ceny minimalneho
objednavacieho mnozstva, tzv. 1040 dolara pre suciastku AMIS 49587 a 1027 dolara
pre suciastku NCN 49597.

Dopady

Takéto rapidne zvySenie Minimal Value Policy by malo za nasledok presuvanie malych
zakaznikov od ON Semiconductor, k ich distribatorom. Spolo¢nost’ ON Semiconductor
ma v oblasti Eurdpy tychto certifikovanych oficialnych distributorov:

- AVNET Silica

- Arrow Electronics

- Digi-Key

- EBV-Elektronik
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- Farnell
- Mouser

- Future Electronics (17)

V stcasnosti tri z tychto spolo¢nosti distribuuju suciastky AMIS 49587 a NCN 49597.

Ich ndzvy a ceny sl uvedené v nasledujtcej tabul’ke 7:

Tabulka 7: Cenové rozdiely distriblGtorov Zdroj: (Vlastné spracovanie))

Cenav$ Cenav$ Percentudlny  Percentudlny
rozdiel rozdiel

Nazov AMIS 49587 NCN 49597 AMIS 49587 NCN 49597
ON 4 3,95 - -
Semiconductor
Arrow 6,69 6,60 +67,25% +67.08%
Electonics
Slovakia
EBV- 7,31 7,21 +82.75% +82.53%
Elektonik
Mouser 8,14-11* 5,86 203,5%-275%  +48.35%

*Cena zavisi od mnozstva

Tieto ceny st velmi ovplyvniteIné objedndvacim mnoZstvom, tzv. ¢im vicsie
mnozstvo, tym nizS§ia cena za kus. Rabaty si tieto spolo¢nosti uruji sami. VSetky
tri spolo¢nosti, ktoré ponukaju suciastky AMIS 49587 a NCN 49597 su oficialnymi

distributormi spolo¢nosti.
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ON Semiconductor a preto by miesto odlivu malych zakaznikov prislo
iba kich presmerovaniu k distribitorom. Distributori st povinni podavat’ reporty
0 mnozstvach predanych kusov aich cenach aich maximalna cena, ktoru si mozu
stanovit’ je zaloZena na internych dohodach medzi ON Semiconductor a jednotlivymi
distribatormi (15).

Spolo¢nost ON Semiconductor by prave uvitala odliv malych zdkaznikov
k distributorom, nakolko by to pre fu znamenalo Usporu na rezijnych nakladoch

vynalozenych na jednotlivé malé objednavky (15).

V zhrnuti, zvySenie a ukotvenie Minimal Value Policy by malo za nasledok odliv
malych zékaznikov, ktori si moézu vybrat' ztroch distributorov, z ktorého kazdy
je oficialnym distribatorom spolo¢nosti ON Semiconductor. Tato zmena by mala

pozitivny dopad.

O prvenstvo na podiely trzieb sa delia prave distribatori s 45 percentami a zakaznici
kategorie Alfa, teda velki zakaznici, ktorych podiel na trzbach dosahuje 46 percent.
ON Semiconductor sa preto neustdle zameriava na nadviazanie vztahov
s potencialnymi velkymi klientmi. Odliv malych z&kaznikov k distribdtorom by mal
za nasledok uSetrenie ¢asu a nakladov, ktoré sa vynalozia na tvorbu objednavky. Toto
usetrenie sa efektivne vyuzije na vytvorenie novych moznych vztahov z jednych
Z hlavnych hracov na trhu Smart e-metrov. Najvyznamnejsie spolocnosti, ponukajuce

Smart e-metre v prostredi Eurdpy su uvedené v nasledujticej tabul’ke 8.
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Tabulka 8 Hlavné spolo¢nosti vyuZivajice Smart e-meter (Zdroj: (24))

ABB CURRENT Group | Itron Siemens
Accenture Echelon KEMA Ventyx
Alstom Elster Landis and Gyr Sensus
Schneider Telvent IBM

Hrubo vyznacené st spolo¢nosti, s ktorymi ma spolo¢nost ON Semiconductor v dnesnej
dobe uz naviazany vztah ateda sU jej zakaznikmi. Ztoho vyplyva, ze zvy$né
spolo¢nosti tvoria potenciadlnych zakaznikov, a st to spolo¢nosti:

e ABB

e CURRENT Group

e |tron

e Accenture

e Echelon
e KEMA
e Sensus
e Telvent
e IBM

Nadviazanie vztahu zjednou, ¢i viacerymi  potencialnymi klientmi by viedlo

k zvySeniu vyroby a tym padom aj k zvySeniu obratu.

3.3 Distribulcia a miesto

V dneSnej dobe spolo¢nost” vyuZiva ako hlavného distributora pre svoje logistické
potreby spolo¢nost’ FEDEX. V prevedenych analyzach nebolo zistené, Zze by bol tento

faktor zle nastaveny, a preto by som ho odporu¢ila ponechat’ v si¢asnom stave.
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3.4 Propagacia

Dalsie miesto, ktoré analyza odhalila ako slabé, je propagécia a jej komunikaény mix.

Najvacsi problém lezi v neznalosti a neinformovanosti SirSej odbornej verejnosti.

Spolo¢nost’ ON Semiconductor vyuziva ako formy propagacie najma svoje webové

stranky, tcasti na veltrhoch, sampling, a 0sobny preda;.
Webove stranky

Webové stranky spolo¢nosti ON Semiconductor st velmi rozsiahle, a obsahuju
obrovské mnozstvo informdcii. Bohuzial’ je stranka neprehl'adne koncipovana a preklad

do inych jazykov je ¢asto nedokonéeny a neaktualizovany.

Néklady na prerobenie azdokonalenie webovej stranky tak velkych rozmerov,
ako st webové stranky spolo¢nosti ON Semiconductor sa pohybuju v rozmedzi
od 40 000 do 60 000 dolarov (v prepocte cca od 787 320 do 1 180 980 ceskych kortin)
(26).

Pre spolo¢nost’, s roénym obratom 2,9 miliard dolarov je to dobrad a nutna investicia.
Stranku je potrebné sprehladnit’, ¢o by pomohlo potencidlnym i stdvajucim zakaznikom

v orientacii.
Informovanost’ zamestnancov a zdkaznikov

Nakol’ko je spolo¢nost ON Semiconductor spolo¢nostou pdsobiacou na celom svete,
je dolezité, aby mali zamestnanci i zdkaznici aktudlne informacie o tom, ¢o sa deje
Vv regione v ktorom pdsobia. Preto by som navrhovala vytvorit’ kvartalny elektronicky
Casopis pre nasledujuce oblasti:

- Severoamericky

- Eurdpsky

- Indicky

- Japonsky

- Cinsky
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Ten by bol rozposielany zamestnanom ako i zékaznikom, ktori by boli takto
informovani, ako sa spolo¢nost’ vyvija za posledny kvartadl, na akych podujatiach
sa zucastnila a aké novinky pripravuje. Logistické naklady na prevadzku casopisu
si minimalne. Tymto sposobom sa moze spolo¢nost’ zviditelnit, a prilakat’ novych

Zamestnancov.

Spolupréca s univerzitami

V dnesnej dobe spolo¢nost ON Semiconductor spolupracuje na Slovensku iba s jednou
vysokou Skolou atou je Slovenskd Technickd Univerzita (17). Spolo¢nost
ON Semiconductor by mala rozsirit svoju spoluprdcu aj na iné vysoké Skoly
technického zamerania aké su napriklad: (27)

e Technicka Univerzita v Kosiciach

e Technicka Univerzita vo Zvolene

e Zilinska Univerzita v Ziline

e Univerzita Konstantina Filozofa v Nitre

e Univerzita Mateja Bela v Banskej Bystrici
Vsetky tieto vysoké Skoly produkuji kvalifikovanych inZinierov v technickych
oblastiach, ktoré si v spolo¢nosti ON Semiconductor vel'mi dobre uplatnitelné.
Takto si Studenti l'ahSie ndjdu prax, ktora je potrebnd, a spolocnost’ si méze vychovat

svojich buddcich zamestnancov.

3.5 Suhrn navrhov

V analyzach prevedenych v analytickej Casti bakalarskej prace vychadza, ze hlavnymi
slabinami  marketingového mixu s cena apropagacia. Vo faktore ceny
by som pre tieto konkrétne suciastky AMIS 49587 a NCN 49597 odporucala zvysit
a ukotvit’ Minimal Value Policy vo vyske 1040 dolarov v pripade AMIS 49587 a 1027
dolérov v pripade stc¢iastky NCN 49597, a d’alsie zameriavanie sa na ziskavanie novych

Alfa zakaznikov.
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V propagacii by som pokracovala sucastou na veltrhoch, ale odporucila
by som investovat do prerobenia webovych stranok a zavedenie elektronického
kvartdlneho casopisu ako nova formu propagacie a udrziavanie povedomia
0 spolocnosti. Taktiez by som odporucila zaangazovat’ aj iné slovenské vysoké Skoly

do programov stazi a tym si vychovavat’ buducich zamestnancov.

54



ZAVER

Ciel'om tejto bakalarskej prace bolo vypracovat’ rieSenia slabych miest marketingového

mixu PLC suc¢iastok AMIS 49587 a NCN 49597 spolo¢nost’ ON Semiconductor, a.s.

V teoretickej Casti som uviedla kratku historiu marketingu a marketingového mixu,
jeho &asti a jednotlivé aspekty, ktoré ho ovplyviuju. Dalej som sa pokusila upozornit
na rozdiely medzi spotrebitel'skym a priemyselnym trhom, spravanim zakaznika

na tychto trhoch a odlisnych marketingovych pristupoch.

V analytickej ¢asti bola vypracovanad spolo¢nost ON Semiconductor, a.s. ako celok
ajej slovenskd pobocka ON Semiconductor Slovakia, a.s. Vtejto Ccasti
sa tiez vysvetluje technoldgia Smart Grid ajedna zjej aplikacii Smart e-meter.
Zostavila sa analyza stavajiceho marketingového mixu pre PLC suciastky,
ako pre najdolezitejSiu suciastku Smart e-metra a previedli sa PEST a neskor SWOT
analyza. Z tychto analyz bolo zistené, zZe problém marketingového mixu vazi v cenovej

politike v propagacii spolo¢nosti.

V implementacnej Casti boli potom spracované mozné rieSenia pre oba tieto problémy.
V cenovej politike som odporucila rapidne zvysit' a zakotvit Minimal Value Policy,

teda minimalnu hodnotu objednavky, a zanalyzovala som mozné dopady na spolo¢nost’.

V okruhu propagacie som navrhla investovanie do novych web stranok v cene
od 40 000 do 60 000 dolarov, ktora by sprehladnila a pomohla l'ahSie spristupnit
informécie zakaznikom aj SirSej verejnosti. Navrhla som zaloZenie kvartadlneho
elektronického casopisu, ktory by informoval zamestnancov i zékaznikov o vyvoji
spolo¢nosti v regione, v ktorom pdsobia, ana koniec som navrhla zaangazovanie

aj inych slovenskych vysokych §kol do programu stazi a pracovnych pobytov.
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