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ABSTRAKT

Abstrakt ¢esky

Tato prace byla vyhotovena na zakladné¢ teoretickych poznatkli zjisténych
v marketingovych a manazerskych publikacich. Jejim cilem je nalezeni vhodné strategie,

kterda pomuze prosazeni nové produktové fady solarnich panelt.

Solarni panely jsou momentalné nabizeny velkym odbératelim a investorim na zékladé
osobniho prodejniho kontaktu, my se vSak budeme snazit zacilit tyto produkty na jinou

segmentacni skupinu a navrhnout pro ni vhodny komunikaéni mix.

Novou marketingovou strategii se pokusime zaméfit na malé a stfedni firmy, spolu
s koncovymi uzivateli. Danou strategii ur¢ime nejen na zaklad¢ analyz konkurence, pozice
firmy na trhu a o¢ekévané vyse poptavky, ale stejn¢ tak 1 na zaklad¢ zadkaznickych prefe-

renci vyplyvajicich z vysledkt dvou dotaznikovych Setfeni.
Klicova slova:

Vstup na novy trh, situacni analyza, alternativni zdroje energie.

ABSTRACT

Abstrakt ve svétovém jazyce

This thesis has been composed on the basis of theoretical knowledge acquired through
marketing and managerial publications. The main goal is to find a suitable strategy that

would help new products to break through.

Solar panels are currently solely offered to major partners only, on a basis of personal sel-
ling contact; we however, will strive for aiming a different segmentation group and will try

to provide a suitable communication mix for this group.

The new marketing strategy will focus on small and medium-sized companies as well as
end users. This strategy will be stipulated not only by competition analysis, situational and

demand analyses, but also on the basis of results of two questionnaires.
Keywords:

Entering a new market, situational analysis, alternative energy sources.
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UvVOoD

Stale se zvySujici ceny energii nuti jeji odbératele k postuptim, které by toto financni zati-
zeni co nejvice snizily. Jednim z téchto opatieni je urcité vnitini reorganizace a to jak od-
déleni, tak procest, kdy spravnymi rozhodnutimi mtize dojit k energetické uspofe.
Tam, kde takova tispora jiz moZna neni, se nabizi alternativni varianty zabezpeceni elek-

trické energie, a to vyuzitim alternativnich zdrojii energie.

Zatizeni pro vyrobu elektrické energie z obnovitelnych zdrojt je nékolik druhti, jmenovité
pak vétrné, vodni, soldrni, ¢i bioplynové elektrarny. Fotovoltaickd zatfizeni konkrétné se
ukazala byt univerzalnim feSenim na takovych mistech, kde neni k dispozici ani vodni, ani

vétrna masa vhodna k vyrobé¢ elekttiny, poptipadé by tato feseni byla pfili§ nakladna.

Cilem této diplomové prace je pochopit konkurencni vlivy a tlaky na poli prodeje a reali-
zace projekti malych fotovoltaickych zatfizeni. Ke zjisténi téchto vlivll jsme analyzovali
nabidku stavajicich konkurentt, stejn¢ jako vnéjSich vlivii psobicich na charakter trhu. Na
zaklad¢é vyhodnocenych udajii jsme pak urcili vhodnou strategii, kterd zaru¢i spolecnosti
NWT hladky vstup do odvétvi. Tato strategie nema za cil pouhé vyrovnani se konkuren-
tim, ma naopak slouzit jako vychodisko pro planovany dal$i rozvoj spolecnosti, a to jak

z hlediska trhti, tak 1 produkti.

Znacnou Cast projektové kapitoly vénujeme komunikaéni strategii, ktera umozni diferenci-
aci spole¢nosti od konkurence tak, aby vytvofila image spolehlivého, avSak relativné do-
stupného dodavatele novych technologii. Zavérem pak shrnujeme zvolené pfistupy a stra-

tegie, s nimiz uvadime doporuceni pro budouci vyvoj.



I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY PLANOVACI PROCES

V této Casti se pokusime predstavit teoreticka vychodiska pfi strategickém planovani pod-
niku. Miizeme konstatovat, ze tyto plany maji za ucel u€init firmu nejen konkurenceschop-

nou, ale spise i vylepsit jeji pozici tak, aby méla pred konkurenty naskok [1].

Schéma zobrazené niZe nam navrhuje, jak by méla firma pfi stanoveni strategii postupovat.

.

Situaéni analyza vlastnické a manazerské vztahy

filozofie podniku, vize a poslani firmy
E kategorie zboZi a sluzeb

s I

' d trzby a trhy

] cil zisk

. e B (roven uspokojovani zakazniki

! image firmy

! Il

! i rozsah trhu

| derthace |3 seqmeny i

: it e St R LU nasobitel segmentd

i V.

| Zpétna Vrcholova <: kontrolovatelné varianty

E vazba strategie nekontrolovatelné varianty

; V.

5 Specifické kratkodoba opatfeni
| aktivity reakce na okoli

5 VI,

' vyhodnoceni
' Kontrola - ,y

i Uprava

: A

Obr. 1.  Marketingovy planovaci proces [20]

Dan¢ schéma je samoziejmé obecné, ale vystihuje postup od strategické formulace ke kon-
krétnim aktivitim na operativni Grovni. Ve schématu nechybi ani slozka kontroly, ktera je
neodmyslitelnou soucasti aplikace jakékoliv strategie, bez ni by totiz nebylo mozné zjistit,

zda je strategie ucinnd a spravné zvolena.

Jednotlivych navrha na tvorbu strategie je mnoho, my jsme vSak vybrali tuto, protoze v¢-
fime, Ze prvotnim krokem ke stanoveni strategie je situacni analyza prostiedi. V ndvaznosti

na tuto analyzu podnik stanovi cile a poté specifické aktivity.

Odlisny model predstavuje na prvnim misté stanoveni podnikové strategie a az poté situ-
aéni analyzu [1], avSak jak ma byt firma schopna stanovit podnikovou strategii, kdyz nema

informace o prostfedi ve kterém se nachédzi?
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2 SITUACNI ANALYZA TRHU

Pokud chce firma v dnesni t¢zké konkurenci uspét, nemiize jiz zanedbavat analyzu svého
prostiedi. At uz se jedna o prostfedi pifimo firmu obklopujici (jeji mikroprostiedi), nebo
o systém, ve kterém se nachézi firma jako celek (odvétvi, ekonomika statu), ¢ili makro-
prostiedi. Obé tyto prostiedi ovliviiuji kazdodenni chod spolecnosti, pficemz zejména

utvoreni vize a planovani strategie se bez odpovidacich znalosti trhu stdva nemozné.

2.1 Analyza PEST

Tato analyza se zabyva makroprostfedim firmy. Zahrnuje faktory, které na firmu pfimo
plisobi, ale firma je nemtze svym konanim piimo ovlivnit. Mezi t€émito faktory se najdeme
faktory Politické a pravni, Ekonomické, Socialni (spolu s kulturnimi), Technologické a e-
kologické. Tyto faktory neptedstavuji jednotliva kritéria, ale spiSe uceleny systém, kde
jeden faktor ovliviiuje dalsi [5]. Analyza PEST se snaZi poukézat na budouci vliv téchto
faktord, ktery je Casto zna¢né odlisny nez jeho vyvoj v minulosti. Ukézky vlivl tvoficich

tyto faktory jsou uvedeny nize:

2.1.1 Politické a pravni

Kde firmu zejména ovliviiuje stabilita zemé, jeji danové zatizeni, inflace, omezeni a kvoty

prodeje ale 1 nafizeni ohledné socialni péce o obCany.

Z pravniho hlediska miZzeme zminit daflové zékony, zakonik prace, nafizeni o bezpecnosti
prace, normy bezpec¢nosti produktl, zdkony na ochranu spottebitele, ¢i pravo na hospodai-

skou soutéz [1] [11].

2.1.2 Ekonomické

Jsou tvotfeny zejména vyvojem hrubého domaciho produktu, urokovou mirou, inflaci, ne-

zaméstnanosti, ménovym kurzem a vySkou penéznich zasob a disponibilniho dichodu [1]

[11].



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

2.1.3 Socio-kulturni

Které se skladaji z demografie obyvatelstva (véku, pohlavi, stafi obyvatelstva), distribuce
ptijmu, socialni mobility, zmény Zivotniho stylu, postoje k praci a volnému ¢asu, mife spo-

tteby a vzdélani [1] [11].

2.1.4 Technologické a ekologické

Zastanci této oblasti jsou vladni vydaje na vyzkum, zamétfeni prumyslu na zlepSeni techno-
logii, nové objevy a patenty mira technologického opotiebeni, spotfeba energie a ndklady
na jeji pofizeni, vlivy zmén informacnich technologii, vyvoj internetu a komunikac¢nich

prostiedkd [1] [5] [11].

Ekologické faktory ptedstavuji naptiklad zakony na ochranu zivotniho prostiedi, natizeni

o likvidaci odpadu a miru spotfebované energie [5].

Analyza makroprostiedi je povazovana za zakladni kamen urceni prostiedi, ve kterém se
firma rozhodla provadét své aktivity. Na zakladé zjisténi plynoucich z této analyzy se fir-
ma miize rozhodnout o pozdrzeni vstupu na dané odvétvi, naptiklad z pravnich divoda
(¢ekani na schvéleni zdkona o zabezpeceni investic), ¢i o uplném odstoupeni od zaméru

do odvétvi vstoupit.

Zasadni nedostatek v klasickém modelu spatiujeme v absenci vahového faktoru, proto by-
chom doporucili pfidélit jednotlivym faktoriim alespon piibliznou vahu na zakladé jejich
dilezitosti. Jednotlivé firmy a odvétvi totiz budou faktory ovlivilovat rozdiln€. Pro jisté
obory mtize byt rozhodujici legislativa (napiiklad mezindrodni obchod), pro jiné socialni
faktor (demografick4 skladba a na ni zaloZzena poptavka v dané oblasti).

vvvvvv

me, tam kde to bude mozné, ptevést jednotlivé vlivy makroprostfedi na hodnotu zakaznika.

2.2 Analyza konkurence

Po analyze Sirokého prostifedi podniku zamétujeme svoji pozornost uzsi oblast, konkrétné

na odvétvi, ve kterém chceme podnikat.

Firmy se ¢asto zamé&fuji pouze na svou piimou konkurenci, avSak existuje mnoho jinych
faktorti, které konkurenceschopnost ovliviiuji. Jednim ze zakladnich modela je Portertiv

petifaktorovy model, ktery nam pomaha identifikovat podstatu konkurence urcitého odvét-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

vi, €1 primyslu. Pfi jeho pouziti se zaméfujeme na strategické obchodni jednotky (SBU),
ne na celé podniky. Organizace totiz tvofi rozmanity celek, ktery zahrnuje rtizné operace
a zaroven se zaméiuje na rizné trhy. Firma, ktera nabizi sviij produkt na obou druzich trhu
(B2B i B2C), tudiz bude ovlivnéna odlisnymi konkuren¢nimi tlaky ptisobicimi na jeji stra-

tegické jednotky [5].

Stejn¢ jako analyza PEST tvoii kritéria Porterova modelu celek, ktery je vnitin€ provazan.
Konkurenti se naptiklad mohou pokusit prolomit konkurenc¢ni bariéru tim, ze najdou zpu-
soby nov¢ distribuce produkti. Konkurenc¢ni strategie se tedy mize zaméfit na zmenSova-

ni, ¢i eliminaci konkurenc¢nich sil, spiSe nez jejich prosté akceptovani [5] [15].

Potencialni novi
konkurenti

(Ohrozeni ze strany novych
potencidlnich konkurentd)

|
e S g

Dodavatelé R | Odbsratelé
rivalita

(Dohadovaci schopnost - ) . (Dohadovaci schopnost
dodavateld) (Rivalita - soupefeni mezi odbérateli)
stavajicimi organizacemi)

1L B
Nahradni (nové)
vyrobky

(OhroZeni ze strany
nahradnich vyrobkd -
substitutu)

Obr. 2. Model péti sil podle Michaela Portera [5]

Hrozbu vstupu novych konkurenti jsou ovlivnény zejména bariérami zabranujicimi
konkurentiim na trh vstoupit. At uz se jedna o uspory z rozsahu (kritické minimalni mnoz-
stvi produkce), vysoké pocatecni investice, pristup k distribu¢nim kanalim, loajalitu za-
kaznikl, pfedchozi zkuSenosti, odvetna opatfeni ostatnich konkurentd, vladni restrikce,
¢i diferenciace vyjime¢nym produktem. Abychom se navic vyhnuli ,,zaslepenosti*, je tteba
uvazovat i o potenciondlnich konkurentech v budoucnosti, zvlasté pak téch, kteti dodavaji

produkty, které zadkaznici povazuji za substituty [1] [5].
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Hrozba vzniku substitu¢nich vyrobki snizuje poptavku po daném produktu az na hranici
jeho kompletniho zastarani. Substituci pak délime na produktovou, kdy nahrazujeme jeden
produkt druhym (naptiklad postovni sluzby elektronickou postou). Substituci potieby, kdy
se dany produkt, ¢i sluzba stadvaji nadale nepotfebnymi (kvalitngjsi a pfitom levnéjsi vy-
robky nevyzaduji udrzbu). A koneéné substituci obecnou, kdy se produkty uchazeji o ¢ast

disponibilniho dichodu (rizné produkty soupeti o co nejvétsi cast) [5].

Vyjednavaci sily odbérateli a dodavatelii jsou Casto porovnavany spolecné, protoze mi-
vaji podobné restriktivni G¢inky pfi tvorb¢ strategie a ovliviiuji finan¢ni atraktivitu spolec-

nosti. Jako celek ptedstavuji hodnotovou sit), kde je spolecnost operuje.

Vyjednavaci sila odbérateli byva vysoka za predpokladu, ze dochazi ke shlukovani od-
bérateld (zejména tvofi-li vysoké objemy objednavek), ndklady ptechodu jsou nizké, nebo
predstavuji jen minimalni riziko (nejsou podepsany dlouhodobé smlouvy), existuje riziko

akvizice dodavatele (zpétna integrace), ¢i vzestup odbératele jako jeho konkurenta [5].

Vyjednavaci sila dodavateli zrcadlove odrazi silu odbératelii. Je zna¢nd, pokud dojde ke
koncentraci dodavateli a zaroven tito dodavatelé obsluhuji zna¢nou cast jednotlivych za-
kaznikii. Ale 1 pfi vysokych nakladech ptfechodu (kdy je odbératel na dodavateli zavisly),

¢1 vzestupu dodavatele jako konkurence odbératele (progresivni integrace) [1] [5].

Tyto pfedchozi Ctyti faktory pak utvareji konkurenéni prostiedi podniku. Toto prostfedi
se sestava z podnikt poskytujicich podobné vyrobky a sluzby, které jsou zaroven zaméte-
né na stejnou zdkaznickou skupinu. Prostfedi zavisi na rovnosti konkurentt (co do velikos-
ti trzniho podilu), na mife ristu daného odvétvi (kde vyspélost trhii zvySuje rivalitu), na
vysokych vdzanych fixnich ndkladech (kdy mohou soupefi spolupracovat na jejich snize-
ni), na velkych bariérach vystupu z odvétvi (které také zvysuji rivalitu) a konecné diferen-

ciaci (kdy nediferencované produkty zptsobuji vétsi rivalitu) [1] [5].

Porteriiv model nema za ukol pouhé vyjmenovani jednotlivych faktord, jako celek poméaha
zodpovedét tyto otazky a zaméfit se na vyplyvajici disledky: Jsou jista odvétvi atraktivnéj-
Si nez jind? A jaké jsou skryté makroekonomické sily fidici konkurenci?

Urcité faktory mohou ptedstavovat jak hrozbu, tak novou pftileZitost, proto musi byt model

provazan s piedeslou PEST analyzou. Je pravdépodobné, ze se sily budou v ¢ase ménit,

model by mél pomoci odpovédét na otazku jak. Zaméfuje se také na to, jak konkurenti
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odoléavaji konkuren¢nim silam a co mohou manazefti ucinit proto, aby ovlivnili konkurenc-

ni sily, které plsobi na strategickou obchodni jednotku [5].

U tohoto modelu mizeme, podobné¢ jako u analyzy PEST, vysledovat zanedbani dtilezitosti
jednotlivych vlivil, avSak je nutno zminit, ze tato dilezitost se bude odvétvi od odvétvi

lisit, Cili by v této strategii nemélo cenu obecné vymezovat hodnoceni vahami.

2.3 Analyza trzni poptavky

Trzni poptavku po urCitém produktu mizeme definovat jako ,,celkovy objem, jez by mohl
byt koupen zakazniky v urcité geografické oblasti za urcité casové obdobi v urcitéem marke-

tingovém prostredi za piisobeni urcitého marketingového programu [11].
Muzeme rozlisit tyto druhy trhii:

e Potencialni trh — ¢ast celkové populace, pro kterou by vlastnictvi produktu bylo pii-

nosné.

e Pristupny trh — ¢ast potencialniho trhu, kterd vlastni dostatecny obnos penéz na
koupi produktu.

e Kompetentni pristupny trh — ¢ast piistupného trhu, kterd si mize dovolit produkt
koupit z pravniho hlediska.

e Cilovy trh — segment na kompetentnim pfistupném trhu, ktery hodla firma obsluho-

vat.
e ObslouZeny trh — ¢ast cilového trhu, ktera si produkt zakoupila [1].

Analyzu trzni poptavky Ize provést na zéklad¢ primarnich i sekundéarnich dat. V ptipadé
sekundérnich dat se vSak potykdme s problémy ohledné stanovenych metodickych postu-

p, které jsou vétSinou neznamy a nelze tak usoudit relevantnost téchto dat [11].
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3 CIiLE

Za zéklad strategického planovani povazujeme stanoveni vize a mise (neboli poslani) pod-
niku [1]. Tyto dvé polozky ndm pomohou s ujasnénim naSeho strategického sméru a aktivi-

tam, které jsou nezbytné k dosazeni tohoto sméru.

Vizi se konkrétn¢ rozumi ,,jakysi obraz o budoucnosti firmy, o tom, jak se bude firma ménit
a zlepsovat v budoucnosti* [1]. Vize mé byt ambiciozni a podpofit aktivity ve sméru k na-

plnéni této vize [20].

Na druhé strané mise vyjadiuje ,.funkci spolecnosti v soucasnosti, to znamend co a jak
bude poskytovat svym zakaznikim a ¢im se bude lisit” [1]. Mise, neboli poslani, ma trvaly

charakter, jeho Castd zména by znamenala zmateni cilovych zdkazniki [20].

Obé slozky jsou pfitom od sebe neoddélitelné, protoze vize bez poslani je pouhym zboz-
nym pfanim a poslani bez vize zplisobi, Ze soucasné aktivity nejsou presné smefovany [1]
[20].

Pfi naplnovani poslani zavisi uspésnost firmy na kritickych faktorech uspéchu (jakymi
prostfedky dosdhneme cilll) a na vykonnostnich métitcich (jakych cilii chceme presné do-
séhnout), které umozni méftitelnost kvantitativnimi nebo kvalitativnimi ukazateli. Sam cil

mize byt vyjadfen ve financnich i nefinan¢nich ukazatelich. Cile by se mély vyznacovat

znaky splilujicimi kriteria SMART [1] [5] [6].
Jinymi slovy by mély byt:

e Specific — specifikovany v mnozstvi, kvalité a Case

Measurable — méfitelné,

Achievable — akceptovatelné,

Realistic — realné,

Time-bound — sledovatelné v case [1] [20].
Cile mohou byt definovany v oblasti rentability, produktivity, trzniho postaveni, udrzeni
stavajicich zakaznikli, minimalizace rizika, =zajisténi likvidity, v socidlni oblasti,

¢i v oblasti akumulace zdroji pro budouci vyuziti [20].
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4 IDENTIFIKACE ZAKAZNIKU

Abychom spravné porozuméli segmentaci trhu, je si nutné nejdiive vysvétlit pojem strate-
gické skupiny. Strategické skupiny tvofi organizace v ramci jednoho odvétvi s podobnymi
charakteristikami strategie, nebo konkurujicimi obdobnym zplsobem. Charakteristiky
predstavuje zaprvé méfitko podnikovych aktivit (rozsah sortimentu, geografické pokryti
a dosah distribucnich kanalit), druhou ¢ast pak tvoii vyhrazeni prostiedki (jako je znacka,

marketingové vydaje a mira vertikalni integrace) [5].

4.1 Segmentace

Trzni segment mizeme popsat jako skupinu zédkaznika, kteti maji navzajem podobné po-
tieby, tyto potieby se vSak lisi od potieb ostatnich zdkaznikid na trhu. Potieby zdkaznik se
z raznych divodi méni. Teoreticky bychom mohli identifikovat trzni segmenty na zakladé
jakéhokoliv kritéria, avSak v praxi je dulezité urcit, kterd kritéria budou pro segmentaci

nejvice dilezita na daném trhu [5] [11].

Tab. 1. Priklady segmentace trhi [5]

Druh faktorn Trh B21C Trh B2B

Zakoupenifuzivani

TUivatelovy potiteby a

preference charakteristiky

produkiu

nakupni chowand
dilefitost nakupu
wyhErova kriteria

podobnost produldth
preference ceny
preference znaifley

poadované vlastnost

levralita

ek, pohlavi, rasa o dwet
plijem lokace
L. . velikost rodiny velikast

Charakteristika osob/podnika | :
Avotni cyklus technologie
lokace zigkowost
Avotnd styl management
velibost nalupu U
loayalita ke znatce dileZitost nakupu
ucel ponid obiem

frekewence nakupu
nalouptd procedura
wyhErova kriteria
distribuini kanaly
pofadavloy na wykon
asistence dodavatelil
preference znatloy
pofadovane vlastnost

lewalita
pofadavly na slugby
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Nejcastéjsim kritériem segmentace na B2B trzich zlstava rozdéleni zékaznika na ,,malé®,
wStredni® a ,velkeé* podle objemu odebirané produkce [9]. Chceme-li vSak trh rozd¢lit
podle skute¢nych potieb zédkazniki ¢i podle uzitku, ktery od koupé produktu ocekévaji,
musime vyuzit metody progresivnéj$i segmentace. Tato segmentace se v prvni fadé¢ zamé-
fuje na rozliSeni danych potieb zakaznikl a teprve poté na demografické hledisko (dle

podstaty podnikani, obratu, poctu zaméstnancii, platebni moralky) [7] [8].

4.2 Zacileni

Pti urovani cilovych zdkaznikd musi firma zodpoveédét dvé zasadni otazky. ,,Maji cilovi
zdkaznici zajem o navazani tésnych vztahit s firmou?“ A ,,Ma firma zajem o navazani tes-
nych vztahii se vSemi zdkazniky? Rizni zédkaznici predstavuji riznou hodnotu pro firmu.
Proto je nutné, aby marketéfi ohodnotili zakazniky podle ziskovosti métené jejich celozi-

votni hodnotou a vétsi pozornost vénovali cennéj$im zakaznikim [19].

rwr

Z vyzkumi vyplyva, Zze piednich 20% zakaznikii ptinasi 80-100% zisku, ptficemz 90%
trzeb pfinaseji soucasni zdkaznici. Znacna ¢ast marketingovych rozpocti byva vynalozena
na nespravné zakazniky a 5-30% zakaznikii ma potencial zkvalitnéni zdkaznické ,.pyrami-
dy*, kdy vzestup v zdkaznické pyramidé o 2% mize v kone¢ném dusledku znamenat zvy-

Seni trzeb o 10%, ¢i zvySeni zisku az o 50%. Z téchto diivodi je identifikace a zacileni

vvvvvv

Firma se svou strategii miize zaméfit na cely trh (nediferencovana trzni strategie), nebo
vyuzit strategie segmentace. Segmentace se poté zamétuje na jeden segment trhu (koncent-
rovand segmentace), nebo na vybér definovanych trznich segmentt (diferencovana seg-
mentace). Diferencovana segmentace pfitom pifindsi vyhodu vytvofeni strategického port-

folia, které vyuziva vyhody diverzifikace [19].

Tab. 2. Strategie segmentace [19]

nedefinovanad | koncentrovana
strategie stratege

diferencovana vyhérova

strategie strategie
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Pfi srovnani segmentace B2B a B2C trhii neexistuji zaddné zésadni rozdily v segmentaci
marketingu konzumniho zbozi a investi¢nich statkli. Rizikem je vSak neopravnéna kauzalni
logika, vyplyvajici z dostupnych demografickych dat, kdy dané chovani nékdy vice n¢kdy

vSak i méné odpovida teoretickému modelu [19].

4.3 Umisténi

Je poslednim ze tii na sebe navazujicich fazi cileného marketingu. Firma se v této fazi roz-
hoduje, jaké postaveni chce u zdkaznikii zaujmout, jak si pieje byt vymezena v myslich
zakaznikl vi€i konkurenci. Zakladem positioningu je analyza konkuren¢ni nabidky a po-

tieb zakaznika.

Smyslem positioningu je pak odliSeni od nabidky konkurence a vytvoteni divodu, pro kte-
ry zakaznici budou upfednostiiovat nabidku pravé této firmy. Positioning tedy miizeme
definovat jako ,,definovani vylucné a relevantni pozice svych produktii v povedomi cilové
skupiny* [20]. Firma tedy musi mit pfedstavu nejen o faktorech, které jsou pro rozhodova-
ni spotiebitele dilezité, ale i o vyznamu, ktery jim spotiebitel ptiklada. Tyto pro spotiebi-

tele dalezité faktory jsou poté podporovany komunikacni strategii.
U positioningu rozliSujeme tfi rlizné varianty, které maji za tkol nasledujici:
e posilit soucasnou pozici znacky v myslich spotiebitelt,
¢ najit novou, neobsazenou pozici, které si ceni dostatek zakaznikd, a té se zmocnit.
Najit misto na trhu a zaplnit je;j,
e depozice Ci repozice konkurence [20].
Uvahy o positioningu tizce souviseji s rozhodnutim o zvoleni obchodniho formatu, jedna
se tedy o rozhodnuti dlouhodobého charakteru a je zcela zasadni pro orientaci obchodnika.

S typem obchodniho formatu je také svazana piedstava o cenové hlading, §ifi sortimentu

a urovni sluzeb [20].

Positioning musi byt zcela jasny. Chybou by byla pfili§ mala diferenciace od konkurence,
ale také prehnana diferenciace vyzdvihujici pouze jeden odliSujici prvek. Ke zda-
ni matouciho positioningu mohou vést také chyby v komunikaci, zejména jeji nekonzisten-

ce [20].
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5 VRCHOLOVA STRATEGIE

Marketingovych strategii je k dispozici celd fada, kazda tato strategie se zaméfuje na jina

kritéria a aspekty stanoveni strategie. Pro piehlednost jsme vybrali ty nejzndméjsi.

Tab. 3. Parcialni pristupy k marketingové strategii

[vlastni zpracovani]

Parcialni piistupy strategie

Ansoff Kotler Porter
penetrace trintho videe | nizlofch nakladi
rogvole trthu | tréntho vyzyvatele diverafilace
rozvole wwrobku | trinthe soubéZce folousu
diverzifilace trinich wilklenkd

Z hlediska pfistupu k jednotlivym strategiim se Igor Ansoff zamétuje na hledisko vyrobkt
a trhl, kdy rozliSuje, zda se jedna o vyrobek novy, ¢i stavajici, poskytovany na novém,

¢i jiz fungujicim trhu [1].

Philip Kotler se pfitom vydal jinou cestou, kdy se snazi objasnit zdméry vstupujici firmy
na trh. Konkrétn¢ jde o prvniho na trhu, jeho rivala v podob¢ vyzyvatele, poklidného sou-

bézce, ktery se spokoji se svou druhotnou pozici, ¢i obsazeni trznich nik [9].

A konec¢né Michael Porter rozliSuje mezi vedouci pozici v nizkych ndkladech, diferenciaci
a fokusu na jedno ze zminénych kritérii. Tento pfistup ptitom vychdzi z Porterovy teorie

konkurenénich vyhod podniku [5].

Pokud ale vezmeme jakoukoliv z téchto strategii a soustiedime se pouze na kritéria v ni
obsazend, nezohlednime velké mnozstvi kritérii stanoveni strategie. Kazda teorie se zabyva

pouze Uzce zaméfenym obsahem, ktery je pro vytvotreni komplexni strategie nedostacujici.

Nejvhodnéjsi se z tohoto hlediska zda byt strategie pomoci marketingového mixu [10]
(ktera nejvice vystihuje hodnotu pro kone¢ného zdkaznika a bude podrobné rozebrana

pozdé¢ji) doplnénd o doporuceni na zaklad€ vSech vyse zminénych strategii.

5.1 SWOT analyza

Vyznamnou ¢ast pfi formulaci strategie predstavuje analyza SWOT, ktera tvoii ,,logicky
ramec vedouci k systematickému zkoumani vnitrnich prednosti a slabin, vnéjsich prilezi-

tosti a ohrozeni i k vysloveni zakladnich strategickych alternativ, o kterych miize podnik
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uvazovat* [20]. Analyza mize byt provadéna jako piirozené zavrSeni situacni analyzy,
nebo také samostatné. Postup sestaveni SWOT analyzy by mél smétovat od makroprostie-
di (ptilezitosti a hrozby) k mikroprostiedi (siln¢ a slabé stranky). Podnik neni schopen vli-
vy makroprostfedi ptfimo ovlivnit, avS§ak mize maximalné vyuzit dané ptilezitosti, ¢i mi-
nimalizovat negativni dopady [1] [20].

Jak jiz bylo feceno, model je tvotfen jak internimi sloZzkami, silnymi a slabymi strankami,
tak externimi slozkami, pfilezitostmi a hrozbami. Ptiklady danych slozek najdeme v nésle-

dujici tabulce.

Tab. 4. Priklady jednotlivych slozek SWOT analyzy
[vlastni zpracovani]

Ukazkova SWOT analyza

Externi aspekty
Piilezitost Hrozby
sskdnd nowdch trhil wetup konkurentd na trh
rozvoi slifeb a servisu riist wstupt
vyudt polohy spolefnost zyiugicd se naroky odbératell
vywo] novych balend zmeény legislatry
wyudat I3 TT zmeny v zakaznckych preferencich
Interni aspekty
Silné stranky Slabeé stranky
kevalitnd wyrobek zastarale zafizent
loajalita ke znatce nedostatek mark etingowych shufenosti
whitfnd organizace wysoké naklady
finanini zabezpeten Spatné umdsténd firmy
inage Hrmy zdlovhava wnitrofiremnd komunilcace

Jak 1ze analyzu SWOT vyuzit pii tvorb¢ strategie nam ukazuje nasledujici schéma.

| Potetng prilezitosti |

&,
PRI koncenirace, pronikani
e po ra o, rorvo
o ) inovace aid.
Podein slabe stranky | < » | Potetné siiné strénky
redukee, odprodani Gasti harizonidlni integrace,
firmy, tikvidace strategickeé aflance apod.

v

[ Previadaijici hrozby l

Obr. 3. Vyuziti analyzy SWOT pri tvorbé strategii [20]
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Na zaklad¢ kombinace prevazujicich vnitinich a vnéjSich faktora Ize pak rozlisit Ctyfi typy
vychozich strategickych situaci, kdy pfevlada kombinace dvou pftilehlych faktord, na za-

klad¢ kterych usuzujeme o dalsim postupu [20].

5.1.1 Urdceni strategickych zdroji

Z hlediska hodnoceni strategickych zdrojii, schopnosti jednotlivych konkurenti a urceni
jejich silnych a slabych stranek je potieba srovnat troven téchto zdroji a schopnosti

s vlastni firmou [11].
Pti urCovani silnych a slabych stranek se nabizi nasledujici postup:

¢ Posoudit, které zdroje a schopnosti podniku a jeho konkurentli jsou dileZité pro
splnéni pozadavki a ptani zakaznikli v souc¢asném i v budoucim stadiu vyvoje trhu

a vyrobku.

e Specifikovat, které zdroje a schopnosti podniku a konkurenti jsou dulezité pro

uspéch na trzich v daném odvétvi.

e Srovnat klicové zdroje a schopnosti podniku a strategick¢ obchodni jednotky
s konkurenci [19].
Protoze nejsou vSechny Cinnosti pro vyuziti novych pfilezitosti na trhu stejné dilezité,
je nutné zvazovat jen ty, jez jsou rozhodujici pro splnéni prioritnich pozadavkd.
Klicové schopnosti firmy (které jsou podpofeny pravé strategickymi zdroji) ve stadiu uve-

deni nového vyrobku jsou uvedeny niZe v tabulce.

Tab. 5. Prehled klicovych schopnosti firmy ve stadiu zavadéni nového vyrobku

[vlastni zpracovani]

Kli¢ové schopnosti fimy ve stadiu zavadéni vyrobku na trh

Marketing Technologie Vyroba Personalistika Finance
Intenzivnd marketingova e e s " Zajtiténi flexbility
komunikace Zavadzni tircich zmén . . praconviki Schopnost zskat zdroje
Roziifovani vyrobaf It podpofe wysoloch
Adelovatnd stanoven ceny kapacity omezeného " P pv, pv , v . yfo
Pitomnost kit owych polatetnich wyda,

— Odstranéni problémfd technologi " i ; N
Vhodny pfistup k distribusni strantai problémt technologie | - potty variant vjrobla pracovndm piipadné ztrat

it
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5.1.2 Urdeni konkuren¢ni vyhody

Philip Kotler definuje konkuren¢ni vyhodu jako vyhodu ziskanou nad konkurentem diky
poskytovani vyssi hodnoty zdkaznikovi. Tato vyhoda muze byt zprostfedkovana nabidnu-

tim nizs8i ceny, nebo poskytnutim vice vyhod, které vyvazi vyssi cenu [9].

Tab. 6. Pét podminek pro Competitive Advantage [19]

Ponfte pojmy Prikey definice Clasté chyby
_ » Wikon s pfevahou oprott kenkurenci, over engineering, under marketing
Srategic competitive Ietery se tfled dfileditého znakon uiitky pro zékaznika,  |[komparattvnd wihoda nen jasng urfena
4 1y ety P p ki ]
advantage . - - -
Thique selling ;foposition jef je zakarnilcem také takcte vniméan, nesonstfedéni na jedny, & male komparatiich vwhod
= o g ktery konkurence nemfie snadno dostihnout objekirni vwwhoda nend pfeloZena do ufithy zakarnilea
(Eompatativnd vwhoda)
a ktery okoll tEmEf nembife vwiadit. piehlédnut fasove eroze komparatival vho dy

Jak miizeme vidét v tabulce vySe, udrzitelnd konkuren¢ni vyhoda neni jen momentalni
pocin spolecnosti, jedna se spiSe o cilenou strategii udrzeni takové vyhody, kterd je nena-

podobitelna, nebo napodobitelnd za podminky velkych implementacnich ztrat konkurenta.

Strategické zdroje

v

Odligné schopnosti I> Vyhoda nizkych nakladu, I> Tvorba hodnoty

¢i diverzifikace

Schopnosti

Obr. 4.  Formulace konkurencni vvhody [vlastni zpracovani]

Jak mizeme vidét na obrazku, podle Porterova piistupu zavisi tvorba hodnoty, poptipade
tvorba konkurencni vyhody na schopnosti odlisit se jak strategickymi zdroji, tak specific-
kymi schopnostmi [5]. Témito polozkami se podrobnéji zabyva SWOT analyza, kterd uva-

di strategické zdroje a schopnosti jako silnou (poptipadé i slabou) stranku podniku.

5.1.3 OkamzZik vstupu na trh

Vyznam ¢asu vzrostl na uroven konkuren¢niho parametru. V dne$ni dobé miizeme dokon-
ce hovotit o economies of speed (uspory z rychlosti) a time-based competition (¢asove za-

meiené konkurenci) [19].
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Z hlediska doby vstupu na trh rozliSujeme prvniho, ktery se nazyva pionyrem trhu, ostatni
jsou pak ndsledovnici trhu (at uz Casni, nebo pozdni). Pionyra trhu nelze zaménovat
s pionyrem vyvoje, pionyr trhu miize vyuzit své vyhody a pionyra vyvoje predbéhnout
(diky kratsi fazi vstupu na trh, nebo odrazeni pionyra vyvoje od okamzitého vstupu na trh)

[19].

Vstup pozdniho
nisledovnika \

na trh \
Vstup ¢asného \

nasledovnika

na trh
. - ‘\
Vstup pionyra i
na trh \A ¥
‘ i = N T 1 ” T —r

Faze pozorovini Faze vzniku ‘ Faze trhu Cas
PiONyT e ————
e S S YRR
nisledovnik
PO?-d]]i llllllll
nasledovnik

Obr. 5.  OkamZiky vstupu na trh behem zivotniho cyklu vyrobku
[19]

Od prvotni identifikace nové vzniklych potfeb k masovym dodavkam zajiStujicim jejich
uspokojeni plyne takzvany Turn Around Time. Toto mezidobi se postupem Casu zkracuje.
Nezélezi vSak jen na dobé€ vstupu podniku na trh, ale také na znalosti zadkaznikd, kterd do-
voli predvidat vyvoj udélosti na trhu, a je tedy v podminkéch tvrdé konkurence nezbytna

[15].

Casovy faktor je Gizce spojen s rolemi firem na trhu. Okamzik, kdy firma vstoupi na dany
trh tedy mtze do velké miry ovlivnit jeji pfistup ke konkurenci, kdy se naptiklad firma
rozhoduje, zda vyzvat vedouci firmu, ¢i se spokojit s roli trzniho soubézce [9]. Dané role
vyjadiuji silu, s jakou podnik pfi vstupu nebo trzni penetraci vystupuje. Role je také dana
jeho ekonomickou silou, slabymi a silnymi strankami ¢i vysledky dal§ich analytickych

metod a piistupii [18].
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6 MARKETINGOVY MIX

Firma miize dosdhnout optimalni efektivity své ¢innosti jediné pomoci spravné kombinace
prvkii marketingového mixu. Celkovy u¢inek marketingového mixu nelze v Zadném ptipa-

dé pocitat jako sumu ucinka podle jednotlivych opatieni [9].

U¢inny marketingovy mix vhodné kombinuje viechny proménné tak, aby byla zdkaznikovi
poskytnuta maximalni hodnota a splnény firemni marketingov¢ cile. Je to soubor osvédce-

nych nastroju k realizaci firemni strategie [14].

Ke spravnému vyuziti marketingového mixu se tedy nesmime zaméfit pouze na jeho dané
¢asti z hlediska realizace ve firm¢ (4P), ale spiSe na poskytovanou hodnotu zakaznikovi

(4C). Marketingovy mix se poté pozméni takto:

Tab. 7. Prechod od 4P ke 4C [9]

4P 4C
Prodult Zakarnicka hodnota
Cena Maklady pro zakarnika
Distribuce Pohodl zakaznika
Propagace Eomunikace se zakazniketmn

Na zaklad¢ tohoto zjisténi analogicky uvazujeme o jednotlivych slozkach mixu jako o po-

lozkach ptedstavujicich zakaznickou hodnotu a pohodli.

Tab. 8. Marketingovy mix [vlastni zpracovani]

Produkt Cena Propagace Distribuce
roznanitost cenil reklama distrbuind cesty
Jakost slewy podpora prodeje|  polayt trhu
design srazky prodeid sily sottiment
vlatnost doba splatnost FE dislekace
macka platebni podminky | pfimy marketing zasoby
balend doprava

welikost
sluzby
zaruloy

VYNOSY
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6.1 Produkt

Abychom Iépe porozuméli pozadavkim nasich zakazniki, je nutné se zaméfit na poskyto-
vany produkt nejen jako na hmotny vyrobek, ale také na sluzby (at’ uz pred, béhem, ¢i po

prodeji), cenu a jeji modifikace, platebni a dodaci podminky [11].

Obrazek nize zobrazuje strukturu komplexniho produktu.

idro vyrobku

Sluzby

béhem prodeje motny

vyrobek

Poradenstvi
pied
prodejem

Vzorky Kvalita

Rozéifeny
virobek

Styl a design

Moinost
sjednat
cenoveé

MoZnost
vriicent,
vymény

Vybaveni

Komplexni
vyrobek

Baleni

Uroveii a formy
Zpusob distribuce komunikace

Obr. 6.  Komplexni produkt [11]

Vyrobkova, sortimentni a servisni politika zahrnuje jak nastroje vyrobkové politiky od ino-
vace az po eliminaci produktu, tak postupy pro utvareni optimalni skladby sortimentu az
po Sirokou paletu servisnich nastroji, které dopliiuji vnimany uzitek produktu [18].

Vyrobkovou politikou rozumime proces tvorby nabidky vyrobkil (analogicky sluzeb)

v souladu s pozadavky trhu.
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Zakladnimi moznostmi v rozhodovani o produktu jsou pak:

o diverzifikace, o které miizeme mluvit v ptipadé pronikani na nové trhy zcela novymi

vyrobky.

e inovace (rozvoj produktu), kterd predstavuje vyvoj nového produktu. Novy vyrobek
by pfitom nemél byt pouze zaméten na Spickovou novou technologii, ale predevsim

dbat na pozadované vlastnosti, kterych si ceni zdkaznici.

o diferenciace (rozvoj trhu), dopliuje jiz stavajici produkty dal$imi typy, nejcastéji
pak za tcelem obslouzeni jinych nez plivodnich segment.

e variace prodlouzenim Zivotniho cyklu vyrobku za vyuziti jeho nejlepSich vlastnosti
a jejich dalsiho rozvoje.

¢ eliminace zastupuje vyfazeni produktu, at’ uz z divodu nastupu nového produktu,

kapacitnich diivodt, nedodrzovani stanovenych norem, ¢i jinych divodu [18].

Na zékladé ptedchozich bodi tedy mizeme sestavit jiz zminénou matici, kterd udava pred-

pokladany smér spolecnosti podle zvolené miry rozvoje trhu, vyrobku, ¢i obojiho.

Dopliujici bod predstavuje penetrace stavajiciho trhu, ktera neptedstavuje zésadni roz-
voj ani jednoho zminéného kritéria, av§ak vyzaduje vetsi konkurencni tlak ze strany pene-

trujici firmy [18].

Tab. 9. Ansoffova matice vyrobek/trh [5]

Kritérium Existujici produkty Nové produkty
Existujici trhy Penetrace trhu Rozvoj produktu
Nové trhy Rozvoj trhu Diverzifikace

6.2 Cena

Cena je dilezitym marketingovym néstrojem, jehoz ptisobeni ma mnoho aspekti. Cena je
tak zarovenn faktorem ovliviiujicim poptadvku, kdy pfi danych disponibilnich diichodech
limituje jak spotfebu, tak strukturu této spotieby, tak i nabidku, kde ovliviiuje efektivnost
vyrobni i obchodni ¢innosti [9] [15].

Za predpokladu ekonomicky racionalniho rozhodovéni pak uZzivatel zvoli takovy spotiebni
kos, ktery mu pfinese nejvyssi mozny uzitek. S rostouci cenou je omezena jak uzitecnost

statku, tak i struktura vydaji (rozsédhlé pocate¢ni investice do zafizeni na vyrobu energie
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zaptiCini omezeni vydaju v jinych oblastech, naptiklad ve vyvoji). Cena avSak piedstavuje
1 komunikaéni prostiedek, pfiCemz dava najevo nejen ekonomickou podstatu (vynaloze-
né zdroje a prace), ale také signalizuje uzitek, ktery miize uzivatel ocekavat. Pii vybéru
produktu se spotiebitel zamétfuje na uzitné vlastnosti, tyto mu vSak vzdy nejsou plné

transparentni, proto ¢asto pti rozhodnuti zohlednuje také image znacky a cenu [9] [15].

Diky pfedchozim dvéma vlivim ma cena protichlidné efekty. Na jedné strané¢ omezuje
vydaje, na stran¢ druhé pak motivuje k nakupu kvalitnéjsiho vyrobku (prosadit se tudiz

muze 1 ndkladnéjs$i, zato vSak kvalitnéjsi vyrobek) [15].

Spolu s cenou je spojena takzvana kontraktacni politika, kterd v sobé zahrnuje cenovou
a kondi¢ni politiku. Zatimco cenova politika se zabyva cili, strategii a vlastni tvorbou cen,
kondi¢ni politika se zabyva rabaty, dodacimi a platebnimi podminkami, vcetné uvérové

politiky [18].

6.2.1 Strategie stanoveni cen
Na stanovenou vysi cen pisobi n¢kolik faktorii. Kotler tyto faktory rozd¢lil na vnitini a v-
n¢j$i, pricemz jednotlivé slozky internich i externich faktorti se navzajem ovliviiuji. Roz-

déleni jednotlivych faktort ukazuje obrazek nize.

Vnéjsi faktory:
Charakter trhu a poptavka
Konkurence
Dstatni vnéjsi faktory
(stav ekonomiky, vladni rozhodnuti)

Vhnitini faktory:
Marketingowé cile
Marketingoswy mix
MNaklady
FPodnikova rozhodnuti

Cenova
rozhodnuti

Obr. 7.  Faktory ovliviijici tvorbu ceny [9]

Zejména u mens$i podnikli mize rozhodovani o cené spadat pod jiné nez marketingové

¢i prodejni oddéleni

e Strategie nizkych cen — u kterych lze vyuzit n€kolik dil¢ich strategii. Miize se jed-
nat naptiklad o strategii trvalé nizké cenové hladiny (Everyday low pricing), ¢i ceno-
vych garanci (Price matching plan), anebo selektivni strategii nizkych cen kli¢ovych

produkta.

o Strategie vysokych cen — které¢ spoléhaji na dotvafeni image vyrobku a prezenci

kvality, jinymi slovy Veblenlv efekt. Spolu s vyssi cenou jsou pak zpravidla posky-
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tovany dodatkové sluzby (naptiklad servis produktu), vénovana vétsi péce individu-
alnimu zakaznikovi [15].

Pti zavadéni nového vyrobku miize firma vyuzit dvou vychozich cenovych strategii,

jsou jimi:

¢ Penetraéni strategie — za pomoci zna¢né nizkych cen se snazime ptildkat zdkazniky,
posléze cenu navySime na standardni uroven.

e Strategie skimmingu — kdy se naopak spoléhdme na pocatecni zdjem zakaznikl
o nas produkt a stanovime relativné vyssi cenu. Kratkodob¢ tedy profitujeme ze zvy-

Sené pocatecni ceny, kterou pfi vstupu dalSich konkurentli mizeme snizovat [15].

6.3 Distribuce

Distribucni politika zahrnuje odbytovou politiku, jejimz ukolem je urceni distribu¢niho
kanalu, optimalni volbu mezi systémy prodeje, formami odbytu a odbytovymi cestami,
dale pak prodejni politiku zabyvajici se vlastnimi postupy pii prodeji jak z hlediska rozsa-

hu sluzeb, tak ptipravy a motivace prodejniho personalu [9] [18].

6.4 Propagace

Komunikacni politika zahrnuje Sirokou Skalu nastroji masové i individualni komunikace se

-----

Ze strany propagace lze vyuzit dvou zakladnich strategickych ptistupi. Konkrétné se jedna
o strategii tlaku (push) a tahu (pull). Zatimco se strategie push snazi nabidnout produkt
skrze distribu¢ni kanaly natlakem, strategie pull se zabyva vzbuzenim z4jmu a vyvolanim

poptavky po daném produktu za pomoci reklamy a publicity [3].

Prvotnim pfedpokladem uspéchu je definovani koncepce identity firmy a jeji znacky.

V této identité¢ zahrnujeme definici:
e cilovych skupin, na které je komunikace zamétena,
e komunikacénich cila,

e strategie pozice firmy na trhu [19].
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Z propagacniho hlediska se pomérné dlouhou dobu vétilo, ze ndkupni rozhodovani je na
primyslovych trzich fizeno jinymi motivy nez je tomu na trhu konecnych spotiebiteli
[13]. Philip Kotler ve své publikaci vSak toto tvrzeni zpochybiiuje a tvrdi, ze stejné jako na
trzich spotiebnich, hraji emoce velmi vyznamnou roli. V ptfipadé trhu B2B se pak nejcasté-
ji jedné o viely vztah nakupujici firmy s proddvajicim. Tyto iracionalni vlivy jsou o to sil-

néjsi, je-li mezi produkty jen maly rozdil a nakupujici tedy nemé na ¢em zaloZit racionalni

rozhodnuti [9].

Zamyslime-li se nad rozhodovacim procesem kone¢ného spotiebitele a usoudime, ze ¢im
je vyrobek drazsi, tim bude zakaznik vyzadovat vyssi kvalitu a efektivitu daného zafizeni,

dostavame opét podobné rozhodovaci motivy jako na primyslovém trhu.

Na zakladé téchto poznatkli miizeme usoudit, ze vyslednad marketingova strategie muze byt
do jisté miry unifikovéana tak, aby spliiovala podminky osloveni jak firem, tak konecnych

spottebitela.

6.4.1 Komunika¢ni mix

Komunikaéni mix je jediny odd¢litelny marketingovy nastroj z marketingového mixu. Bez
zbyvajicich tfi — vyrobku, ceny a distribuce — by podnik nemohl zabezpecovat hlavni napli
své Cinnosti. Bez komunika¢nich nastroji to teoreticky mozné je, avSak podnik v dravém
konkurenénim prostiedi se bez marketingové komunikace neobejde. Ulohou komunikaé-
nich néstroju je pak podporovani, podnécovani, ,povysovani* ostatnich slozek marketin-
gového instrumentaria. VSechny marketingové nastroje musi byt vzajemné sladény tak,

aby spolecn¢ dosahovaly co nejvétsiho komunikaéniho efektu [20].

Reklama Reklama
Spolecnost Dl Lot Prostrednici Qe [T Zakaznici W:ffd Verejnost
F Podpora prodeje[ ™| ™ Podpora prodeje[ | e mouth e )
Public Relations Public Relations

1
I
I
1
I
I
1
I
I
1
I
I
1
I
I
I
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Obr. 8.  Marketingovy komunikacni systém [9]
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Jednotlivou provéazanost vlivii plynoucich z postupu sdéleni v marketingovém mixu mu-
zeme videt na obrazku vySe. Ackoliv nejsou ur€ité slozky marketingového mixu v piimé
postupné linii, mizeme vidét, ze faktor na zacatku mize ovlivnit 1 faktory ke konci dia-

gramu, Cili koncové zékazniky [9].

Naslednym postupem se pokusime stru¢né vystihnout podstatu jednotlivych zpiisobli pro-

pagace, pfiemz se spiSe soustfedime na vhodnost jejich vyuziti v konkrétnich ptipadech.

6.4.2 Reklama

Je placend forma neosobni komunikace, propagace napadul, zbozi nebo sluzeb. Je si vSak
nutné uvédomit, Ze reklama je komunikaci jednosmérnou a casto také vysoce ndkladnou
[9]. Naklady v konecném dusledku zaplati zakaznik, ktery by si za jinych podminek mohl
doptét levnéjsiho, ¢i kvalitnéjSiho vyrobku [7]. Zalezi tedy zejména na rozhodnuti kazdé

jednotlivé firmy, jak s disponibilnimi prostiedky nalozi.

6.4.3 Osobni prodej

Tvofti jedine¢nou osobni formu komunikace se zadkaznikem. Provadi se pomoci konverzace
se zdkazniky za ucelem uzavieni obchodu a budovani vzajemnych vztahti. Tato forma pro-
pagace je v urcitych stadiich prodeje nejucinnéjsi, pomaha zejména pii utvareni preferenci

a presveédceni o vlastnostech produktu [9].

6.4.4 Podpora prodeje

Predstavuje kratkodobé podnéty ke zlepSeni prodeje vyrobki a sluzeb [9]. Prizkum doka-
zal, ze vétSina podplrnych akci se nevyplaci. Nejhorsi vysledek pak ptfedstavuji takové
akce, pii kterych si produkt koupi pouze stavajici zakaznici. Pokud snad dojde k ptilakani

cvwr

vSak nezlstavaji znacce loajalni [8].

6.4.5 Public Relations

Public Relations se zaklad4 na vybudovani a udrzovani dobrych vztahi s vetejnosti obklo-
pyjici podnik [9]. PficemZ mezi hlavni Gkoly patfi vybudovani pozitivni image podniku
a negace nepravdivych a firmu poskozujicich zprav. Vyznam public relations roste, zv1ast-

ni postaveni si PR drzi v oblasti high-tech vyrobkt, kde se zdkaznici spoléhaji na rady ne-
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zavislych odbornikii, nez se piikloni k urcité¢ znacce. Z téchto ditvodl je dobré oslovovat

»hazorove viidce®, at’ uz z fad expertll, novinaii, ¢i autory komentatii a sloupku [8].

6.4.6 Ostatni formy

Ostatni formy jsou zastoupeny novymi inovativnimi piistupy k tvorbé marketingu. Tyto
nové metody lze souhrnné pojmenovat ,,brand innovation (inovace znacky). K novym
metodam pak fadime naptiklad word of mouth marketing (o ¢em se mluvi), community

marketing a social networking (marketing socialnich skupin a siti) [29].

Z hlediska slozeni jednotlivych prvka Philip Kotler zmiiiuje nejcastéj$i uchovavani pro-
porciondlnich investic do zvolenych médii kazdy nasledujici rok jako klasicky obraz dnes-
ni firmy. Jako divod firmy casti uvadi vytvofeni vztahti a oekavani, které pretrvavaji.
Pokud vS$ak firma proporci investic alespoil jednou za ¢as nezméni, u¢innost marketingo-

vych néstroju klesa [7] [8] [16].

6.4.7 Synergicky efekt

Cilem celkové propagacni kampané je dosazeni tohoto efektu za pomoci logicky navazuji-
cich propagacnich akci s volbou vhodnych médii. Pficemz pfi spradvném slozeni a nacaso-

vani se vliv komunika¢niho mixu muaze nékolikrat znasobit [2] [5] [30].

6.4.8 Reklamni apel

Reklamni apel je skryté sdéleni, ¢i skryté zdkladni hodnoty, které chceme aby zikaznik
vnimal [17]. Pollay definuje 42 druhd apelt, my se vSak spokojime s rozdélenim na apely

racionalni, emotivni a moralni [9] [32].
Mezi racionalni patii jakékoliv sd€lovani redlné informace (nejcastéji ceny, kvality vyko-
nu), zatimco emotivni plsobi, jak jiz ndzev napovida, na emoce (a to i negativné, napiiklad

strach), a kone¢né moralni (apely na ekologii, pomoc nemohoucim) [9].
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6.5 Kontrola strategie

Zda se podafilo formulovat strategii, firmy, kterd je u¢inné a vede k vytyCenym ciltim, se
posuzuje podle toho jak firma vyuziva ptilezitosti, které ji poskytuje prostredi, jak odolava
hrozbam, minimalizuje dopady svych slabosti a postupné je napravuje a zaroven i odpovi-

da kulturnimu a politickému kontextu [20].

Pti kontrole se musi zejména dbat na spojitost strategickych pland s budoucimi zaméry
firmy. Veskeré kontroly musi probihat jiz pfi procesu planovani a realizace, pficemz zod-
povidaji zejména otazky konzistence a provadéni. Zminéné kontroly se vénuji jak formal-
nimu a logickému aspektu, tak postupnému plnéni dilCich cilt podle strategického planu.
Na zaklad¢ informaci zjisténych pfi téchto kontrolach miiZze firma minimalizovat negativni
odchylky od stanovené strategie, nebo prehodnotit vyvoj a pfizplsobit strategii novému

sméru [11][18].

Obdobn¢ jak na strategické trovni postupuji firmy pii kontrole svych komunikac¢nich vy-
daja. Jednotlivé kampané jsou po jejich skonceni podrobeny zpétné analyze, kterd urci
jaky podil cilové skupiny se podafilo zasdhnout, potazmo kolik novych zakazniki dana
kampan pfildkala. Vzhledem k ¢astému piekryvani propagacnich kampani je vétSinou ob-
tizné presn¢ stanovit ktera kampan meéla rozhodujici vliv, je ale mozné urcit jakéa skladba
kampani mé¢la nejvyssi ucinnost, tuto u€innost pak zhodnotime napiiklad ukazatelem na-

vratnosti investic (ROI) [4].
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7 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Na zacatku se zabyvame zjiStovanim pozice firmy na trhu vyuZzivdme situacni analyzu,
ktera nam poskytuje jak informace o makroprostiedi (diky analyze PEST a externi ¢asti

analyzy SWOT), tak i rozbor mikroprostiedi (Porteriv model, interni ¢ast analyzy SWOT).

PEST analyza nam podrobné ptiblizuje externi vlivy, které ackoliv firmu ptimo ovliviuji,
tato neni schopna pifimo ovlivnit. Porteriv model pak dava piehled o konkurencnich tlaku
a jeho sile, ktery piisobi na firmu v daném oboru. Pomaha také identifikovat hlavni konku-

renty a jejich strategické zaméry a tim usnadiiuje vybér spravné konkurencni strategie.

Ze strategického hlediska se poté zaméifujeme na okamzik vstupu firmy na trh a zaujeti
pozice na tomto trhu. Tyto dvé kritéria vyznamné ovliviiuji komplexni stanoveni budouci
strategie 1 slozky k jejimu dosazeni. Marketingovy mix se pfitom pfizplisobuje pravé témto

kritériim, kdy na nich zavisi jak cena, moznosti distribuce, produktu, tak i propagace.

Nasleduje komunikacni plan, ktery tvoii stézejni ¢ast propagace produktt firmy, zejména
pak pokud firma vstupuje na trh jako trzni nasledovnik. Z téchto divodii uvadime nejen

jednotliva média, ale zejména i vhodnost jejich vyuziti.

Vytvoteni vysledné strategie doporucujeme na zékladé n€kolika teoretickych modelii upra-
venych pro potieby daného odvétvi a konkuren¢niho prostiedi firmy. Firma by méla zko-
ordinovat své Cinnosti tak, aby dostala svému poslani a plnila jak dil¢i, tak celkové cile,
které¢ byly stanoveny na zaklad¢ vize firmy. Na zakladé teoretickych poznatkl se pokusime
doporucit kontrolni mechanismy, které¢ budou mit za tikol dohlédnou na plnéni téchto cilii

a jejich konzistenci s celkovou strategii.

7.1 Stanovené cile

Cilem teoretické Casti bylo ujasnit si poznatky z oblasti marketingu a tvorby strategie pod-

niku, a to zejména z hlediska vstupu na trh s novym vyrobkem.

Analytickd ¢ast se pak bude zabyvat skute¢nou konkurencni situaci na daném trhu, kterou

zjistime pomoci postupti uvedenych v teoretické ¢asti. Pfi¢emz pro vychodiska komuni-

kacni strategie vyuzijeme vyhodnoceni dotaznikového Setteni.

Konec¢né cilem projektové ¢asti je pak navrh marketingové strategie, zejména pak komuni-

kac¢niho planu pro dany produkt a jeho ptislusny trh.



II. ANALYTICKA CAST
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8 SITUACNI ANALYZA TRHU ALTERNATIVNI ENERGETIKY

Trh poskytujici zafizeni pro vyrobu energie mé sva dand specifika. Nasledujici rozbor ma
pomoci nastinit s jakymi podminkami se firmy na tomto trhu potykaji. My se pokusime

nejen dané faktory zminit, ale také uvést do jaké miry ovliviiyji firmu v tomto odvétvi.

8.1 PEST analyza

Z hlediska makroekonomickych vlivil plisobi na firmu zejména tyto aspekty:

8.1.1 Politické a pravni

Z pravniho a politického hlediska se stava fotovoltaika rok od roku mén¢ vyhodna. Docha-
zi ke snizovani jak vykupni ceny elektfiny, tak zeleného bonusu. Pfedpokladané je dalsi
snizovani vykupni ceny v budoucnosti, jmenovité o 5% rocné [21], existuji vSak politické
tlaky na razantnéjsi snizovani vykupni cen. Na druhé stran€ plisobi statni dotace vystavby
ekologicky Setrnych projektti a dotace Ministerstva zivotniho prostiedi, na které vSak neni
pravni narok. Snizovani vykupni ceny elektfiny a zeleného bonusu miiZeme pozorovat na

obrazku nize.

Tab. 10. Vykupni ceny a zelené bonusy pri vyuziti solarniho zarizeni [22]

Vykupni ceny elektfiny

Datum uvedeni do provozu dodané do sité v K&/MWh

Zelené bonusy v KE/MWh

Vyroba elektfiny vyuZitim sluneéniho zafeni pro zdroj s instalovanym
vykonem do 30 kW véetné a uvedenym do provozu od 1. ledna 2010 12250 11280
do 31 prosince. 2010
Vyroba elektfiny vyuZitim sluneéniho zafeni pro zdroj s instalovanym

vykonem nad 30 kW véetné a uvedenym do provozu 12150 11180
od 1 ledna 2010 do 31 pro: ince 2010
Vyroba elektfiny vyuZitim sluneéniho zafeni pro zdroj s instalovanym
vykonem do 30 kW v&etné a uvedenym do provozu od 1. ledna 2009 13150 12180
do 31 _nrosince 2009
.

Vyroba elektiiny vyuZitim sluneéniho zafeni po 1. lednu 2009 pro

zdroj s instalovanym vykonem nad 30 kW véetné a uvedenym do 13050 12080
provozu-od-1ledna 2000 do-31 prosines-2000
\yroba elektfiny vyuZitim sluneéniho zafeni pro zdroj uvedeny 14010 13040
do provozu od 1. ledna 2008 do 31. prosince 2008
Vyroba elektiiny vyuZitim slunecniho zafeni pro zdroj uvedeny 14370 13400
do provozu od 1. ledna 2006 do 31. prosince 2007
Vyroba elektfiny vyuZitim sluneéniho zafeni pro zdroj uvedeny 6850 5880

do provozu pred 1. lednem 2006

Jaky ma politicky faktor vliv na hodnotu zdkaznika? Vykupni cena energie se kazdy rok
upravuje o 2-4% pramyslové inflace, ale jeji pokles je nemozny a cena je garantovana po

dobu 20 let (15 let ze zakona a 5 let vyhlaskou). Zatizeni na vyrobu elektfiny z obnovitel-
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nych zdroju jsou prvnich 5 let osvobozeny od dané z piidané hodnoty z vyroby energie na

téchto zatizenich a fadi se do skupiny snizené¢ dan¢ z ptidané hodnoty (¢ili 10%) [36].
Co je to Zeleny bonus?
V tomto moment¢ je vhodné vysvétlit pouzité pojmy zeleny bonus a vykupni cena.

Zeleny bonus se da definovat jako pfiplatek trzni ceny, kterého miize vyrobce energie

z obnovitelnych zdroji dosahnout prodejem nespotifebované energie [36].

Vykupni cena je naopak pfiplatek, ktery vyrobce energie dostane, pokud proda veskerou
svou vyrobenou elektfinu distributorovi energetické sité. Tato Castka je pochopitelné vzdy

vy$si nez Castka zeleného bonusu [28].

8.1.2 Ekonomické

Celkovy utlum ekonomiky zabraiiuje do jisté miry investicim, ale zaroveinl také nuti firmy
k tsporam. Vysokd mira nezaméstnanosti vede ke zménam ve struktuie vydaji a snizeni
disponibilniho dichodu. Vyvoj ristu HDP v roce 2010 ptedpokladd opétovny strmy rlst
[25]. AvSak zaroven se pfedpokladd i s pohybem nezaméstnanosti v pdsmu okolo 10%
[27], pfi minimalni vy$i inflace [26]. Danové aspekty jsou jiz zminény pod politickymi

vlivy a nebudou zde jiz znovu opakovany.

Vliv na hodnotu pro zédkaznika je v tomto pfipad¢ dvojznacny, v piipad¢, Zze zakaznik ma
niz$i disponibilni pfijem mutiZe si dovolit nakoupit mensi mnozstvi statkli. Aby firmy své
produkty prodaly, musi naopak ptizpisobit cenu tomuto snizenému piijmu. Infla¢ni vlivy

pritom ptlisobi z pohledu zakaznika ptiznivé.

8.1.3 Socio-kulturni

Snizovani piijmu (¢i disponibilniho zisku) jsme jiZ zminili v pfedchozim bod¢. Ze socio-
kulturniho hlediska miizeme vypozorovat trendy volnych svazki, které vedou k niz§imu
primérmému piijmu domacnosti. Opacné plsobicim trendem je aspekt vzdélani, kde vice

vzdélané osoby ptihlizeji na ekologicky Setrny styl zivota [34].

8.1.4 Technologické a ekologické

Z technologického hlediska se jedna zejména o inovacni snahu vyrobct solarnich panelt

o neustalé zlepSovani jejich produkti v oblasti ucinnosti a poskytovaného vykonu. Vladni
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zasahy do inovace téchto technologii jsou minimalni. Patenty (které jsou také spojeny

s pravnim aspektem) jsou upotiebitelné na jednotlivé vyrobky, ne na cela feseni [36].

Vliv na hodnotu pro zékaznika je pozitivni, protoze jakakoliv inovacni aktivita tla¢i ceny

starSich technologii nize a uvadi efektivnéjsi feSent.

8.2 Analyza konkurence

Pouzitim Porterova modelu se pokusime urcit konkuren¢ni vlivy v daném odvétvi. Pii této
klasické analyze ndm pomize jiz zminéné rozlozeni na tlak z pozice substitu¢nich vyrob-
ki, novych konkurentil, vyjednavaci sily dodavateli ¢i odbérateld. Nasledné se pokusime

vystihnout konkurenc¢ni rivalitu daného sektoru.

V oblasti substitutil jsou to rtizné vyrobky od rtiznych dodavateld v rtiznych kvalitach.
U potencionalnich konkurentii vstupujicich na trh hrozi, ze nedosdhnou kritické masy pro
udrzeni se na trhu a tim padem nebudou moci konkurovat dlouhodobé [21]. Dodavatelské
tlaky tvofi spiSe minoritu, dochazi k jejich oslabovani z pozice odbératelt. Z hlediska spo-

tiebitelt miizeme rozlisit velké, malé a stiedni firmy, kone¢né spotiebitele a statni aparat.

Velké firmy tvofi jen malé procento celkového pocétu obsluhovanych firem, svym poétem

ale vytvafi oligopson, ktery ma znac¢ny vliv na prodéavajiciho.

Malé a stiedni firmy jiz zastavaji vétsi procento celkového portfolia firem a jejich vyjed-
navaci sila je proto relativné nizka. U konecnych spotiebitelli pak miizeme hovofit o niz-
kém vyjednavacim vlivu, tvofi polypol. Stat pak tvoti zdsadni vliv pfi ud€lovani statnich
zakazek, avSak jednotlivé radnice mohou jednat samostatné, a poté predstavovat relativné

malou vyjednavaci silu.

Pomér fotovoltaik v porovnani s vyprodukovanou elektfinou ve vodnich elektrarnach je
relativné maly, avSak je nutné si uvédomit, Ze vhodna vodni masa neni k dispozici na mno-

ha mistech, stejné€ jako vhodné podminky pro instalaci vétrnych zatizeni [28].
Hrozba substitutii

Na poli substitutl se vyskytuji substituty produktové v podéani solarnich panelt a sttidact
riznych vyrobcl v riznych kvalitach. Trzni nabidka sestava jak z vyrobku asijské prove-
nience, které ve vétSing pripadi predstavuji spodni ¢ast kvalitni $kdly, tak z vyrobka ja-
ponského a amerického ptivodu, které jsou uznavany jako nejkvalitn€jsi. V ptipad¢ substi-

tuce potreby mizeme spiSe uvazovat v opacném gardu, kdy se solarni systémy pies svou
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substituce obecné pak mizeme mluvit o jakémkoliv jiném produktu, pro ktery se zakaznik
rozhodne na ukor solarniho systému. Takovyto zakaznik naptiklad mlze fesit dilema pii
stavbé ¢i rekonstrukei domu, kdy se rozhoduje, zda koupit plastova okna, ¢i pofidit solarni

systém.
Hrozba novych konkurenti

Vstup zasadnich novych konkurenti do daného odvétvi je nepravdépodobny. Bariéry vstu-
pu predstavuje jak financni, ¢asova, tak zkusenostni naro¢nost. Z financni pozice se jedna
zejména o nakup danych zatizeni v odpovidajici kvalité, tak, aby mohla byt konkurence-
schopna. Casové hledisko pak predstavuje moment vstupu firmy do jiz funkéniho konku-
rencni prostiedi, kde s kazdou dalsi pfibyvajici firmou rostou konkurenéni tlaky zejména
u mensich spolecnosti. Kone¢n¢ zkusenostni hledisko predstavuji nabyté zkusenosti ziska-
né v pribchu realizace pocatecnich projektti, diky kterym lze zlepsit efektivitu realizace
projektu, popiipad¢ odstranit zavady jak ve vybéru dodavatele, tak v samotné realizaci

projektu. Potencidlni riziko by tak ptedstavovala spise fuze jiz existujicich firem.
Vyjednavaci sila dodavateli

Vyjednavaci sila dodavateli na daném trhu byla doposud znatelné oslabena, dochéazelo
spiSe k tlaku odbérateli na snizovani cen. S velkym rastem poptavky vSak dochazi
k prodlevam v oblasti vyroby a tim také k ristu tlaku ze strany dodavatele na zvySovani
cen. Vzhledem k dostatecnému poctu dodavatelli, dostatku pozadované suroviny, vysoké-
mu poctu distribuénich spolecnosti 1 kvalifikované pracovni sily nedochdzi zatim
k vyraznému dodavatelskému vlivu. Zarovei se nepiedpoklada, ze by mél rust vlivu doda-

vatelil v budoucnosti silné nabyvat na intenzité.
Vyjednavaci sila odbératela

V piipadé¢ statnich zakazek a velkych fotovoltaickych instalaci bychom mohli hovofit
o znacné vyjedndvaci sile odbératele. Pokud se ovSem, jako my, zam¢fime na instalace
do kapacity 30 kWp, je vyjednavaci sila odbérateli znatelné nizsi. Tento jev je zpisobem
velkym poctem jednotlivych odbératelii, kteti samostatné neptedstavuji velké procento
zakazek. V pripad¢, ze by se jednalo o vétsi sdruzeni jednotlivych odbérateli (napiiklad
bytova druzstva), mohla by vyjednavaci sila vzrist signifikantnim zptisobem. V ptipadé

mensich firem a koncovych feSeni pro rodinné domy se vSak jedna o vliv zanedbatelny.
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Avsak nemtzeme piehlédnout v§eobecny trend tlaku na sniZovani cen, ktery lze pozorovat

jak na dodavatelské, tak distribucni ¢asti fetézce.

8.2.1 Shrnuti faktori a analyza konkurenéniho prostiredi

Pti hodnoceni vykonu konkurence si je zejména nutné polozit nasledujici otazky, které

nam pomohou pii rozieSeni konkurenénich sil na trhu.
Témito otazkami jsou:
e Jaky je pocet konkurentti a jaké je jejich misto pisobeni?
e Jaky je jejich sortiment, jaka je inovac¢ni aktivita a soucasné technické provedeni?
e Jakou disponuji financni silou?
e Jaka je kvalita jejich managementu a zaméstnancii?
e (o je cilem jejich marketingového mixu? [1]

Vétsinu téchto bodl jsme se pokusili pokryt v nasi nasledujici analyze, avSak nékteré bo-

dy, jako naptiklad kvalita zamé&stnancti, zistavaji diky obtiZnosti srovnani nerozieSeny.

8.3 Analyza trzni poptavky v odvétvi

Diky legislativnim prvkam, které podporuji dalsi vyvoj energeticky uspornych a zivotnimu
prostiedi méné Skodlivych zafizeni pro vyrobu energie se ocekava rostouci trend poptavky.

Dosavadni vyvoj zobrazuje obrazek nize.
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Obr. 9.  Vyvoj poctu licencovanych provozoven a celkového instalovaného

vykonu v roce 2008 [28]
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Ptes vSechny ekonomické vlivy (PEST) vlivy ma recese na vzestup realizace fotovoltaic-
kych projektl jen minimélni vliv. Dalo by se dokonce spekulovat, ze recese podporuje

uspory 1 za cenu vysSich pocatecnich investic.

Nejvétsi podil vyroby energie z obnovitelnych zdroji tvoii vodni elektrarny, nésledovany
biomasou. Vhodné prutokové vody a Vzhledem k dostupnosti slune¢niho zateni, narozdil
od pritokovych vod a bioodpadu, se taktéz ocekava, ze poptavka po fotovoltaickych zafi-
zenich bude nadale stoupat. V horizontu 5 az 10 let se ocekava jeji staly rast az do obdobi

nasyceni trhu.
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0.11% 0,42%
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50,70% 0.01%

Obr. 10.  Vyroba elektiiny v CR podle zdrojii v roce 2008 [28]

Pokud pfistoupime k vlastnimu odhadu trzni poptavky, musime zminit, ze ve Zlinském
kraji se nachazelo v roce 2008 ptiblizn¢ 119.000 rodinnych domi, 84.200 bytovych domil
a pasobilo zde 13.390 firem [31] [35].

Z hlediska potencionalniho trhu odhadujeme pocet vhodnych stfech a tim i velikost nabid-
ky. Jako pocatecni bazi jsme si stanovili celkovy pocet firem a bytii. Z daného poctu jsme
vy¢lenili procento nevyhovujicich stfech, s pomoci vysledku dotazniku jsme odhadli pro
jaké mnozstvi zakaznikli by byl produkt pfinosny a udali potencialni trh. Vyuzili jsme také
znalosti obratd a piijmt a stanovili kolik zakaznik® si mize produkt dovolit. Uvazujeme
nad 5% pravdépodobnosti problémil z pravniho hlediska a kone¢né uvazujeme nad obslu-

hovanim 60% zakazniki, coz nam déava velikost cilového trhu, na ktery se chceme zamérit.
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Tab. 11. Analyza poptavky ve Zlinském kraji [vlastni zpracovani]

Trh Definice Zakamici |Velikost tvhu
firmmy 13 386
Celkovy potet v dane oblast rodinné domy 11% 000
bytove dotmy ad 200
; . firmy 8370
Realizovatelny technicke pfelagl
ealizovatelny echrické pie v rodiny 50 960
. . . firmy 3 186
Potencialni lastrictv je pit :
otencialni vlastnictvl je pfinosne roding 72 919
firrmy 2549
Piistupny lastnd dostatek pené
istupny vlastnd dostatele penéz rodiny 15751
. . firmy 2421
K tentni piistupny |spli avnd hledisk
ompetentni piistupny (spliiuje pravni hledicko = dig 15763
firmy 2421
Cilovy ktery hodla bsluhovat
ovy ety hodlame obsluhova rodiny 11258

8.4 Identifikace zakazniku

Identifikaci zakaznikli jsme provedli na zaklad¢ jiz zminéného dotaznikového Setieni, kte-

ré bylo zaloZeno na zakladnich segmentacnich teoriich.

8.4.1 Segmentace

Trh je v zasad¢ rozdélen na realizaci velkych projektd (nad 1MW), stfednich projektii
(od IMW po 30kW) a malych projekti (do 30kW). Zminéné firmy se zabyvaji realizaci
projektt ve vSech kategoriich, avSak rozhodujicim segmentem pro nasledujici projekt bude

segment zatizeni do 30kW.

8.4.2 Zacileni

Zde pouzijeme provazani teorie s praxi a vyuzijeme naSeho dotaznikového Setfeni.
Z tohoto Setieni vyplyva, Ze mizeme identifikovat dvé cilové skupiny, jednu u konecnych

spotfebitell a druhou na poli firem.
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8.5 Multikriterialni analyza konkuren¢niho prostredi

V daném odvétvi jsme identifikovali konkurenty, ktefi pisobi na Gzemi Zlinského kraje.
Uzsim vybérem pak byly jejich schopnosti poskytnout hotovéa feSeni. Z konkuren¢nich
firem jsme vybrali firmy CE Solar, s. r. 0., DEG Czech, a. s., HiTech Solar, s. r. 0. a Nobi-
lity, a. s.

Po provedeni makroanalyzy odvétvi bychom se méli zaméfit na to, co jednotlivi konkuren-
ti nabizi. Vyuzijeme multikriterialni analyzy, kterd nam poskytuje nejen piehled o stézej-
nich faktorech, ale pfifazuje jim také vahu. Na zaklad¢ marketingového mixu jsme zvolili
kritéria produktu (vyrobek a dopliikové sluzby zvlast), ceny a propagace. Vahu téchto jed-

notlivych kritérii ndm pomohly urcit vysledky dotaznikového Setfeni.

8.5.1 Produkt a distribuce

Nasledujici tabulka predstavuje stru¢ny piehled vyrobkt na trhu. Z tabulky je mozno urdit,
Ze nabidka solarnich panell je co do Uc¢innosti a skute¢ného vykonu (PTC) velice vyrov-

nana.

Tab. 12. Prehled primarnich vyrobkii jednotlivych konkurentit na trhu

[vlastni zpracovani]

Kritérium:  |Primammi vyrobek | Vaha kritéria:]| 10

Za srovnavard veorek jsme vybrali panel o vykonu 210%W,

Vyrohce Model Specifikace |Buiiky|Uéinnost| PTC | Tolerance Zeme Skare
CE Solar sunTech STP210-18 pelylaystalicky | 54 | 14,28% | 190°W | -3% +3% Cina 8
DEG Fluictecnic FTE220F polykrystalicky | &0 Nl 184 "W | -3% +3% Spantlsko 7
HiTech Solar | Solarwatt | P210-60 GET AK | polylrystalicky | 60 15,00% | 186 W |-0% +2 4% | Neémecko 8
Nobility SelarFun | SF190-27-P-210 | pelykrystalicky | 54 | 14,00% | 185 W | -3% +3% Cina 7
Nejkvalitn&jsi poskytovatel: | CE Solar a HiTech Solar |

Vétsina konkurentl nabizi pro nase podminky vhodnéjsi polykrystalicky druh panelu, po-
¢et bunck na jednom modulu se 1isi jen minimalné¢. Mnohem zajimavéj$im tdajem je zob-
razovana u¢innost modulu. Za teoretickych podminek by mél modul s nejvétsi ucinnosti
vyprodukovat nejvice celkového vykonu. Pokud se vSak podivame na sloupec vedle, zjis-
time, ze pfi realn¢ dosazitelnych podminkéach (PTC), tomu tak neni. Dal$im ddleZitym fak-
torem, ktery puisobi na dany vykon je totiz vykonova tolerance. U jednotlivych produktii
muzeme vidét jak v odvétvi standardni -3% +3%, tak nadstandardni -0% +2,4%. Uvedeni

puvodu vyrobce ma spise informativni charakter, protoze dnes mtize byt i ¢inska technolo-
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gie natolik vyspéla, Ze dokaze konkurovat i nékterym vyspélym zépadnim, ¢i japonskym
vyrobkiim. Pro srovnani jsou pouzity moduly s vykonem 210-220W, pfi¢emz jsme se u
kazdého poskytovatele snazili, aby dany vybér feSeni byl srovnatelny s ostatnimi konku-

renty, proto vybér prave tohoto rozsiteného typu modulu.

Za piedstavitele nejlepSich feSeni jsme vybrali dvé firmy, firmu CE Solar, za nejvyssi sku-
te¢ny dodany vykon (190W) a firmu HiTech Solar, za vysokou G¢innost a garanci mini-

malniho propadu vykonu (-0% +2,4%).

Tab. 13. Prehled poskytovanych sluzeb spolu s primarnim vyrobkem

[vlastni zpracovani]

Eritérium: |Sluihy poskytované spolu s vyrobkem | Vaha kritéria:| 8

Pro srovnand jsou poufty sluZby spojené s realizaci SkW mstalace na ki
Doplikoveé sluzby Zaruka Skore
wedalen4 sprava a monitoring, optimalizace pro snifend nalladi,

CE Solar udrEba, zaniénd 1 pozdtuénd servis, wydani pertodickych reviel, 5,12, 25 T
vypomos § financovanim

DEC pfojfkrtové t.dolclfmentace, posouzerrl{,rmontﬁ a zapojend, popsténd, 210, 25 6
zamtnd servis, wpomoc 3 fnancovanin

HiTech Solar pos?uz?rﬁ 'nilodnosti,v.na’.v.ratflost, [r:-orji*.s'térﬁ, vj*pom-::uf pﬁjec.iné:tﬁ § . 5. 10, 25 6
Erajskym ofadem, piipojend, wwdant icence, montaZ, zapojend, servis

. osouzeni, projelitova dokumentace, wyiizend icence, montaf,

Nobility OHOTEEE, Rt < b 5,10, 25 6
zapoiend, servis, pojitend

Nejlepsi poskytovatel: | CE Solar |

Na poli dodavanych sluzeb panuje nerozhodné situace. VétSina uvadénych konkurenti
poskytuje bud’to stejné, nebo velmi podobné sluzby. Za zminku stoji posouzeni vhodnosti
realizace, vypracovani projektové dokumentace, vypomoc pii jednani s urady, distributo-
rem energie, montaz, zapojeni elektroinstalace, ale 1 vypomoc s vybérem vhodného pojis-

téni, ¢i doporuceni finan¢ni instituce v piipad¢ pozadavku na financovani tivérem.

Vsechny jmenované sluzby se v odvétvi staly spiSe standardem a firma, kterd je nenabizi,
je v konkuren¢nim boji automaticky znevyhodnéna. Z téchto diivoda stoji za povsSimnuti
nabidka spole¢nosti CE Solar, kdy tato firma nabizi navic také optimalizacni program,
vzdalenou spravu elektrarny a zabezpecuje vydavani periodickych revizi. Z téchto diivodi
se také v nasi analyze stava firma CE Solar pfedstavitelem nejlepSiho poskytovatele slu-

Zeb.
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8.5.2 Cena

Pti hodnoceni cenovych hladin jsme si stanovili zakladni produkt, ktery tvotily 210W pa-
nely zapojené tak, aby v kone¢ném dusledku tvofili fotovoltaickou elektrarnu o vykonu
5kW. Takovato elektrarna predstavuje plochu asi 40m” a tvoii zakladni produktovou na-
bidku vystavby ,,na klic**. Souc¢asti vyslednych cen pak neni pouhé secteni ceny solarnich
paneld, ale celkova cena, ktera zahrnuje produkty nutné k zapojeni zatizeni (ménice, stii-
dace, jistice, kabelaze) a jizZ zminéné dopliikové sluzby. Veskeré ceny jsou uvedeny véetné

10% sazby dané z ptidané hodnoty a jsou tedy cenami kone¢nymi.

Tab. 14. Prehled cen produktit v dané kategorii [vlastni zpracovani]

Eritérium: |Cena srovnatelnych solarnich paneli | Viha kyitéria:| 12

Za srovnavac veorek jsme wybrall panel o vylkonu 2 10%W. Maldady na 5kWp predstavui fefent na LUE,

Vyrobce panelu |Pocet panehi| Cena za k'Wp | Skuteény vykon |Naklady na 5 kWp [ Skore
CE Solar SunTech 24 104 316 K& 5,04 525 755 K& 6
DEG Fluttecric 22 100 280 K¢ 4,84 485 355 K¢ 7
HiTech Solar Solarwatt 24 96 564 K 5,04 486 685 Kt 8
Nobility SolarFun 24 103 273 K& 5,04 520497 Kt [
Nejlevnéjsi poskytovatel: HiTech Solar
Nejdrazsi poskytovatel: CE Solar

Z tabulky mtuzeme vy¢ist, ze n¢které spolec¢nosti spoléhaji na pocet 22 modulii, nékteré 24
modulti, celkovy pocet modulil neni presné dan a zavisi na zvoleném doplitkovém zafizeni
(elektroinstalaci a ménici), pfiCemz je mozné zapojit i lichy pocet zafizeni. Od poctu mo-

dult se poté odviji celkovy vykon elektrarny.

Za finan¢né nejvyhodnéjsi firmu lze povazovat spole¢nost HiTech Solar, kterd nabizi vy-
soky skute¢ny vykon (pies SkW), spolu s nejlepsim pomérem ceny za 1kW a tim také nej-

lepsi cenu celkového feSeni pii zachovani vysoké kvality pouzitych moduli.

Nejdrazsim konkurentem se pak stala firma CE Solar.
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8.5.3 Propagace

Z propagacniho hlediska vyuZivaji dané firmy srovnatelnych produktt. Firmy se zaméiuji
na reklamu jak v dennim tisku, tak pomoci bannert a hypertextovych odkazl. NejcastéjSim

podplrnym nastrojem pak byva tcast na veletrzich.

Vyzdvihujeme zde spole¢nost CE Solar, kterda ma 1épe zvladnuty systém SEO, kdy se pii
vyhled4avani na internetu zobrazuji odkazy na tuto firmu pfednostné pfed zbylou konku-

renci (pii vyhledavani slov jako fotovoltaika, fotovoltaické elektrarny, a podobn¢).

Tab. 15. Prehled propagacnich prvkii konkurentu [viastni zpracovani]

Kritérium: |Prnp agace | Vaha kritéria:| 6

Stézejni druh média Podpiima média Rozsah pisobnosti Skére
CE Solar reklama v tisku, bannery, web, bilboardy [veletrthy, plakaty, SEO Zlinsky kraj, Praha, Brao [
DEG reklama v tisku, bannery, web odbome sermmnate, Skolend |Praha, Zlinsky kray, Pisel, Plzefi 4
HiTech Solar |rellarna v tisku, bannery, web plakaty a letaloy Zlinsky kray, Praha 3
Nobility reklama v tisku, bannery, web plakaty a letaloy EBrno, Zlinskey kray, Praha 4
Propagatné nejsilnéjsi poskytovatel: | CE Solar

8.5.4 Celkové vyhodnoceni konkurence

V ptipadé, Ze piistoupime ke kone€nému hodnoceni jednotlivych konkurentil, zamétujeme
se na celkové portfolio nabizenych vlastnosti. Jak jiz bylo zminéno, vahy jednotlivych kri-

térii vyplyvaji z vysledkli dotaznikového Setfeni.

Tab. 16. Konecné zhodnoceni konkurentii [viastni zpracovani]

Prehled firem a dosazenych skore v jednotlivych kritériich
Produkt Cena Distribuce Propagace L
Celkove skore

Vaha 10 12 3 G

CE Solar 20 72 56 36 244
DEG 70 &4 48 24 226
HiTech Solar 20 96 48 18 242
Nobility 70 72 48 24 214
Nejsilngj$i konkurent: | CE Solar |

Pti pohledu na tabulku muizeme za nejsiln€jSiho konkurenta povazovat firmu CE Solar,
avSak je nutno ptihlédnout k malému rozdilu mezi firmou CE Solar a HiTech Solar

v kone¢ném dusledku. Na druhou stranu musime zminit, Ze firma HiTech Solar dosahla
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tohoto hodnoceni zejména na zéklad¢ své lepSi cenové pozice a v ostatnich oblastech za

CE Solarem zaostava.

8.6 Vychodiska pro stanoveni komunika¢ni strategie

8.6.1 Metodika vyzkumu

Jako vhodnou metodu sbéru informaci jsme vybrali dotaznikové Setfeni. Volbu ovliviiova-
ly kritéria finan¢ni nenarocnosti a schopnosti ziskani velkého objemu dat za relativné krat-
ky ¢as [12]. Z palety distribu¢nich kanalli jsme u firem vyuzili rozesilani dotaznikd pomoci
elektronické posty, v pripadé kone¢nych spotiebitelti se pak jednalo jak o osobni kontakt,

tak 1 rozesildni pomoci elektronické posty.

Jak mizeme vidét v tabulce nize, doséhli jsme celkového poctu 70 firem a 70 kone¢nych
spotiebiteli. Rozhodujici faktor pfitom predstavovaly otazky obratu firem a piijmu do-
macnosti. Dosazena Cisla by mohla byt vyssi, pokud bychom si nestanovili tato kritéria

jako rozhodujici pro validitu formuléte.

Tab. 17. Celkové pocty respondentii z Fad firem a spotrebitelii

[vlastni zpracovani]

Descriptive Statistics

N Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
Roc¢ni obrat firmy 70 1 5 1,64 1,180
PFijem domacnosti 70 1 3 1,86 ,804
Valid N (listwise) 70

Nasledujici grafy a tabulky byly zpracovany za pomoci programu SPSS, verze 15.0.

8.6.2 Trh B2B

Za prvni zvolené kritérium jsme si vybrali spokojenost firem se stavajicim dodavatelem

elektrické energie.

Ze zobrazenych grafii vyplyva logické tendence rostouci nespokojenosti s ristem nakladt
na energii, kdy pfi nakladech ve vysi 20% dosahla caste€na nespokojenost necelych 55%
a pfi ndkladech nad 30% uz tato nespokojenost ¢inila 50%. MizZeme si vSak povSimnout
anomalie v podobé ndkladii do 30%, kdy se spokojenost vyznamné obraci ke kladnému

hodnoceni, tuto anomalii si vysvétlime u nasledujiciho grafu.
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Obr. 11. Zavislost spokojenosti s dodavatelem energie na vysi nakladit za energii

[vlastni zpracovani]

Jak jsme pozdé&ji v této praci zjistili, hlavnim kritériem pro posouzeni dodavatele elektrické
energie je cena dodavané energie. Z grafu nize vyplyva, ze firmy s energetickymi naklady

do 30% vyuzivaji v hojném poctu alternativnich zdroju energie.

Timto také objasniujeme situaci z pfedchoziho grafu, kdy vykézaly firmy s ndklady do 30%
paradoxné vyssi spokojenost s dodavkami energie nez tomu bylo v ostatnich kategoriich.
Toto zjisténi nas pfivadi na myslenku, Ze firmy s naklady do 30% zahrnuly do této spoko-
jenosti celkovou spokojenost se svou energetickou situaci, ne pouze spokojenost s primar-
nim dodavatelem energie. Spokojenost pak byla z nejvetsi pravdépodobnosti generovana

pravé usporami diky vyuziti zafizeni na alternativni zdroje energie.
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Obr. 12.  Zavislost vyuziti obnovitelnych zdrojui energie na vysi nakladi za energii

[vlastni zpracovani]

Nyni si vysvétleme sdileni malé elektrické sit€ nékolika firmami. V ptipad¢, ze by aplikace
na stfeSe firmy nebyla mozna (statické problémy, nevhodny sklon, orientace), uvazujeme
nad realizaci mal¢ fotovoltaické elektrarny na sttesSe vhodné budovy v sousedstvi a vybu-
dovani mensi distribucni sité v ramci nékolika firem. Danou energii by okolni firmy platily
piimo vyrobci energie (vlastniku FVE), tim by vynechaly oficidlniho distributora (napfi-
klad EON) a zaroven by byla zaruCeno plné vytizeni zafizeni i za situace, kdy by jedna
firma nespotfebovala vSechnu vyrobenou energii. Zajimalo nés tedy, zda by takovyto mo-
del firmy vyuzily, poptipad¢ za jakych podminek.

Firmy celkové dobte akceptuji nabidku zapojeni zatfizeni do spole¢né sité a sdileni vypro-
dukované energie. Jejich pocate¢ni nezdjem se projevuje jen v oblasti nakladi do 10%,

poté se jiz vSak méni v z4jem a ¢ini minimalné¢ 50% bezpodminecnou participaci na spo-
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le¢né solarni siti, zbyvajicich 50% by pfitom piijalo nabidku spole¢né sité pii garantované

minimdlni uspofte.
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50,00%)50 00%
€
@
(2]
o G0
o
my
| =
@
=]
o
2 40-
18
Fopisky osy x
20-
1 -do10%
2-do 20%
3 - do 30%
4 - nad 30%
5 - nevim

o] T T T
0 1 2 3 4 5 G

Roéni naklady firmy

Obr. 13.  Zavislost vyuziti spolecné energetické sité na vysi nakladii za energii

[vlastni zpracovani]

Grafika nize udava ze 25% nespokojenych se svym dodavatelem energie zvazuje potizeni
zafizeni vyuzivajiciho alternativni zdroj energie. Domnivame se, Ze zobrazenych 12,5% jiz
vyuzivajicich tato zafizeni bude pokracovat v jejich implementaci, protoze jsou stale ne-
spokojeni s dodavkou elektrické energie. V oblasti neutrdlnich se rysuje pfiblizné¢ 28%
potencidl koupé zatizeni. Konecné v kategorii spokojenych miizeme vidét 30% zastoupeni
vlastnikd zatfizeni a 20% potencial. Posledni skupina také obsahuje nejvétsi zastoupeni
firem s jiz aplikovanymi zafizenimi na alternativni zdroje energie, timto tedy mtizeme kon-
statovat, ze dana zafizeni pfispéla notnou mérou ke spokojenosti energetické situace

ve firméach.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 54

WyuZiti alt. zdroji
energie - firmy

B ano
|:| ne, ale zvazuji to

B ne

100

80

[=r)
=]
1

Frequency Percent
7

Fapisky asy X
20 »
2 -spise
nespokojen/a

3 - ani spokojenia
ani nespaokojen/a

4 - spise spokojen/a

2 2 2 3 4 4 4
Spokojenost s dodavatelem - firmy

Obr. 14. Zvazovani vyuziti alternativnich zdrojii energie na zdklade spokojenosti

s dodavatelem energie [vlastni zpracovadni]

8.6.3 Trh B2C
Obdobn¢ jako k trhu B2B budeme piistupovat k trhu konecnych zakazniki.

Na zacatek se pokusime urcit vhodnou vékovou skupinu zédkazniki podle potencialu vyuzi-

ti alternativnich zdrojl energie.

Z grafu a tabulky nize mizeme usuzovat o skupin€ s nejvetsim potencialem pro koupi pro-
duktu. Pokud se podivame na graf, zjistime, Ze nejvétSiho potencialu dosahuji skupiny

od 20 do 50 let.

Tabulka udava praimérné hodnoty véku pro jednotliva rozhodnuti. U polozky zvazované
koupé pak dostavame hodnotu, kterd odpovida vékoveé skupiné mezi 30 a 50 rokem, a tim

1 naznacuje mozné omezeni cilové skupiny zakaznik.
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Tab. 18. Pravdeépodobnost koupé zarizent podle veku respondenta [vilastni zpracovani]

Vék respondentl

Descriptives

95% Confidence Interval for
Mean
Mean Std. Deviation | Std. Error | Lower Bound | Upper Bound | Minimum | Maximum
ano 1 3,00 . . . . 3 3
ne, ale zvazuji to 37 3,49 ,901 ,148 3,19 3,79 2 5
ne 32 4,13 1,264 ,223 3,67 4,58 2 6
Total 70 3,77 1,119 134 3,50 4,04 2 6

Na grafu nize miizeme pozorovat vyznamny zajem o zafizeni na vyrobu elektiiny z alter-
nativnich zdroji energie u vékovych skupin do 40 let, poté se jiz projevuje pievazujici

negativni postoj. Podrobnéjsi rozbor ptinasi nasledujici analyza variace (ANOVA).

WyuZiti alt. zdroji
100 engrugli‘nlel-asputhergjltuel
. ano
. ne, ale zvaiuj to
a0 . ne
€
@
(2]
o G0
o
my
| =
@
=]
o
2 40-
18
Fopisky osy
20 2-do 20 let
3-do 30 let
4 - do 40 let
5-do 50 let
6 - do 60 let
0 T

Vék respondentd

Obr. 15. Potencial vyuziti alternativnich zdrojii energie dle véku respondenti

[vlastni zpracovani]

Nasleduje podrobny rozbor zavislosti vyuziti alternativnich zdroji na véku zékaznik.

Ke zjisténi tohoto tdaje vyuZijeme analyzu variace (ANOVA).
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Tab. 19. ANOVA véku respondentii a vyuziti alternativnich zdroju energie

[vlastni zpracovani]

ANOVA
Vék respondenttl
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 7,600 2 3,800 3,233 ,046
Within Groups 78,743 67 1,175
Total 86,343 69
4 27
4=
=]
t
2367
c
=]
o
[0}
S,
=36
1
>
LT
[=]
534
=
327
3_
I I
ano ne, ale zvazuji to ne

Obr. 16. Vyuziti alternativnich zdrojii energie v zavislosti na véku zakazniki

VyuZiti alt. zdrojl energie - spotFebitel

[vlastni zpracovani]

Z grafu vySe mlzeme vycist, Ze nejpravdépodobnéjsi skupinou vyuzivajici alternativni

zdroje energie je skupina v rozmezi 31-40 let (hodnota 3). Relativné pozitivni postoj uka-

zuje kiivka az do hodnoty 4,12; coz predstavuje skupinu ve véku 41-50 let. Pokud bychom

se pokouseli stanovit pfesny vék, u kterého jiz uvazujeme o zvysujicim se nezajmu, do-

jdeme k €islu 42 let.
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Obr. 17. Zavislost vyse nakladii na dobé uplynulé od porizeni domu

[vlastni zpracovani]

Na tomto grafu muizeme vidét spotfebu domécnosti po uréité dobé od potizeni domu.

U domi, které jsou ve vlastnictvi do 2 let (novostavby, ale i domy pofizené a drzené do

dvou let) miizeme pozorovat prevazujici vysi nakladi do 3.000 K¢. Z grafu vyplyva, ze

vhodnou skupinou budou zakaznici vlastnici, kteti si dim nedavno poftidili az po ty, ktefi

vlastni svlij diim v rdmci 5 let.

U zakaznikt vlastnicich dim mén¢ jak 2 roky vSak vétSinou musime pocitat s narocnou

kapitalovou investici do pofizeni tohoto domu (at’ uz novostavba, nebo koupé¢ jiz postave-

ného domu), z téchto divodii ocekdvame mensi zajem ze strany téchto zakaznikl. Vyjimku

tvoti prvoplanovée energeticky usporné stavby, v tomto odvétvi by se brzka propagace pro-

duktd mohla osvédcit.
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8.6.4 Porovnani trhu B2B a B2C

Po rozboru jednotlivych segmentli se miizeme zaméfit na jejich srovnani a pokusit se najit

jak spolecné prvky, tak i rozdilnosti (pokud existuji).

Cena se ukazala byt rozhodujicim faktorem na obou druzich trhi. Markantni pfevahu ceny
vidime na grafech nize. Na zdkladé tohoto vysledku mizeme stanovit, Ze cena je rozhodu-
jicim faktorem pii zvazovani investice do obnovitelnych zdroji energie, a to jak u firem,
tak konecnych spotiebitelt. Paklize byla cena neoddiskutovatelnou polozkou, ostatni
aspekty se jiz na jednotlivych trzich lisi.

vvvvvv

zeme opétovné vztahnout pouze k cené zatizeni, protoze navratnost je z vysoké ¢asti ovliv-
néna efektivitou zafizeni, potazmo kvalitou produktu, jenz je schopen vyrobit dané mnoz-
stvi energie rychleji a tim navratnost zafizeni zkratit. Samotnd vyssi efektivita zafizeni

u firem obsadila az tfeti pticku, avSak zastoupeni tohoto faktoru je zanedbatelné.

Situace na spotiebitelském trhu se vyviji o néco odlisnéji. Konec¢ni spotiebitelé si na dru-
hém misté ceni efektivitu produktu a az na tfetim jeho kratsi navratnost. Jak jiz bylo vS§ak
zminéno, tyto dva prvky jsou spolu spojeny. Jedinym rozdilem by mohl byt pozadavek na
okamzity vyssi vykon daného zatizeni. Dovolujeme si vSak vyslovit zpochybnéni, ze do-
macnosti nemaji zafizeni s tak velkym odbérem, aby méla samotna efektivita produktu
rozhodujici vliv. SpiSe se pfiklanime k ndzoru, Ze domécnosti vyzaduji vyssi efektivitu
produktu ve spojeni s krat$i navratnosti. Spojeni téchto dvou faktorti opét vystavuje poza-

davky na co nejkvalitnéj$i produkt s vysokou efektivitou.

Tab. 20. Prehled podnéti motivujici firmy k aplikaci zarizeni vyuZivajiciho

OZE [vlastni zpracovani]

Podnét ke koupi - firmy

Cumulative
_ Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid jiz vyuziva OZE 6 8,6 8,6 8,6
nizsi cena 47 67,1 67,1 75,7
vy$Si efektivita 1 1,4 1,4 771
kratSi navratnost 16 22,9 22,9 100,0
Total 70 100,0 100,0
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Podnét ke koupi - firmy
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M niZ5i cena

w55 efaktivita

B kratsi névratnost

857%

22 86%

Pies show counts

1,43%

67,14%

Tab. 21. Podnéty motivujici konecné spotrebitele k aplikaci zarizeni vyuzi-

vajictho OZE [vlastni zpracovani]

Podnét ke koupi - spotrebitel

Cumulative
_ Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  jiz vyuziva OZE 1 1,4 1,4 1,4
nizsi cena 49 70,0 70,0 71,4
vyssi efektivita 12 17,1 17,1 88,6
kratSi navratnost 8 11,4 11,4 100,0
Total 70 100,0 100,0

1,43% Podnét ke koupi - spotfebitel
W ji7 wuZiva OZE

W nizsi cena

Ewyssi efektivita

W ratdi névratnost

11,43%

17,14%

Pies showe counts

70,00%

Obr. 18.  Rozdily v podnétech firem a spotiebitelii [vilastni zpracovani]
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Jak miizeme vidét na grafech zobrazenych nize, firmy disponuji vétSim mnozstvim osob
zainteresovanych v oblasti obnovitelnych zdroji energie. Zatimco v oblasti kone¢nych
spotiebitelll se vyskytlo asi 19% laikli, u firem miZeme mluvit minimaln€ o osobach

s povédomim o alternativnich zdrojich energie.

Znalosti v oboru - firmy
W informace 7 tisky, médii

O orientuji se v oboru

Fies shaw courts

Znalosti v oboru - spotiebitelé
Maik

Winformace z tisku, médii
Eorientuji 52 v oboru

Pies show counts

Obr. 19. Rozdily v povédomi o obnovitelnych zdrojich energie [vlastni zpracovani]

Dle ptedchozich vyzkuml ma dostatecny piehled o nabidkach ostatnich poskytovatelti
energie pouze 21% konec¢nych spotiebiteld, pficemz vice jak polovina si tyto informace
zajiStuje sama [33]. Tyto udaje nas nabadaji k mySlence, Ze spousta potenciondlnich za-
kazniki mize misinterpretovat zjisténé udaje a ze dobfe informovany zdkaznik bude vice

uvazovat nad alternativami zabezpeceni elektrické energie.
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Obr. 20. Rozdily mezi volbou vyuziti spolecné energeticke sité [viastni zpracovani]

Z grafiky vyse jsme schopni rozliSit vyssi pozadavky konecnych spotiebitelt, ktefi si vice

nez firmy vyzaduji minimalni usporu energie pti zapojeni do spole¢né site.

Zatimco firmy by ocenily jakoukoliv energetickou vypomoc a u zbyvajicich 15% je poza-
dovana primérna minimalni Gspora v ramci 6%. U kone¢nych zédkaznikli zminilo podmin-
ku ptfes 55% dotdazanych a jejich primérnd minimalni uspora by se méla pohybovat

v ramci nad 21%. Prehled primérnych dosazenych hodnot podava tabulka nize.
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Tab. 22. Porovnani podminek kladenych na sdileni

energie [vlastni zpracovani]

Statistics

Minimalni

Minimalni uspora -

uspora - firmy | spotrebitel
N Valid 51 55
Missing 19 15
Mean 57 2,15
Std. Deviation 1,253 1,850

100 &k respondent(
B do 20 let
Bl od 21 do 30 let
23 08%
25 00% 3 93% [ Jod 31 do40 et
80 I 47 8R% . od 41 do 50 let
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E |23,Da%|
& 60l 31,25%
g 28,57%
3
o
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L.
25 00% MM-16 15%
- - 57 14%
Faopisky osy X
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3- do 3000 K&
4 - nad 3000 K&

T T 1
0 1 2 3 4 5

Naklady na energii domacnosti

Obr. 21. Naklady domdcnosti rozdélené podle véku respondentii [viastni zpracovani]

Jak jsme jiz zjistili z predeslého grafu, nejvétsi zdjem o alternativni zdroje maji lidé s me-
si¢nimi naklady mezi 2.000 a 3.000 K¢. Na zaklad¢ souhrnu procent tedy miizeme zaméfit
cilovou demografickou skupinu, kterou tvoii lidé od 30 do 50 let. Pravé v této skupiné se

totiz vyskytuje vyse nakladi v této hlading.
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Tato skupina se také vyznacuje nejvyssim zabezpecenim v podob¢ disponibilniho diichodu
domaécnosti, kdy souhrnné dosahuje piijmu 50.000 K¢ v 55% a piijmu alespoii 40.000 K¢
v 58%. Markantni rozdil u vékoveé skupiny 51 az 60 let je nejspiSe zplisoben malou ¢etnos-

ti vzorku v dané veékové skupin€, protoze rozdily v absolutnich hodnotach jsou téméf ne-

znatelné (jak ukazuje tabulka nize).
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Obr. 22.  Prijmy domdcnosti rozdélené dle véku respondentii [viastni zpracovani]

Tab. 23. Rozlozeni prijmu domdcnosti podle veku respondentii [vilastni zpracovani]

PFijem domacnosti * Vék respondentti Crosstabulation

Count
Vék respondentt
od 21 do od 31 do od 41 do od 51 do
30 let 40 let 50 let 60 let nad 60 let Total

Prijem do 30.000 K¢& 6 9 10 0 3 28
domacnosti  do 40.000 K¢ 4 5 9 4 2 24

do 50.000 K¢& 0 4 6 8 0 18
Total 10 18 25 12 5 70
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K dispozici jsme méli velké mnozstvi tabulek a graf, kviili pfehlednosti prace jsme se
vSak snazili o co nejtransparentnéjsi interpretaci zjiSténych dat. Materialy, které nejsou
piimo zahrnuty v této Casti jsou samoziejme vyuzity v projektové Casti této prace, a to jak

formou pfimé interpretace grafy, tak jako podptirna fakta pro stanoveni rozhodnuti.

Po shrnuti dotaznikového Setieni miizeme stanovit optimalni cilovou skupinu a identifiko-
vat obecné trendy v oblasti prodeje malych solarnich elektraren. Identifikace téchto kritérii
nam napomaha jak pti volbé optimalnich komunikac¢nich prostfedk, tak pti vlastni tvorbé

propagacniho apelu.

8.6.5 Limitace dotaznikového Setieni

Jsme si plné védomi faktu, ze jsme dané dotaznikové Setfeni provedli v omezené geogra-
fické oblasti (Zlin, Vizovice) a Ze k detailnimu rozboru podnéth zdkaznikl v oblasti Zlin-
ského kraje by bylo zapotiebi studie o vétsi zakladné jak respondentil, tak i polozenych

otazek.

Dovolujeme si vSak tvrdit, ze ziskana data byla reprezentativnim prifezem trhu B2B a

B2C a poskytla nahled na tvorbu rozhodnuti téchto subjekti, a to z vice hledisek.

Z hlediska platnosti vysledkii vyzkumu v ¢ase bude nutné studii v budoucnosti zopakovat,
timto opakovanim zjistime kam se dané skupiny zékaznikl ubiraji a jak se méni jejich pre-
ference v Case (pokud viibec). Zaroven si mtize firma ovéfit, zda byly jeji hypotézy ohled-

n¢ budouciho vyvoje spravné, ¢i nikoliv.
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9 PROJEKT UVEDENI NOVE PRODUKTOVE RADY NA TRH

9.1 Profil spole¢nosti NWT

Spole¢nost NWT vstoupila na trh ekologicky Setrnych projekti jiz v roce 2005. Realizace
projektii se pfitom zaméfila na velkoodbératele energii, jmenovité tedy velké solarni insta-
lace. Dlivodem zaméteni tohoto segmentu byly zejména pocatecni §tédré vladni dotace.
Dané segmentaci byl ptizptisoben i obchodni model, kdy kazdou z téchto velkych instalaci
zastaval individualni obchodnik, ktery dany projekt sledoval od pocatku v podobé sestave-
ni projektové dokumentace, pres schvaleni pfipojeni do distribuc¢ni sité, az po vlastni spus-

téni toho zafizeni.

Tyto projekty piedstavovaly zejména investi¢ni aktivity a spiSe nez pro vlastni usporu
energie byly vybudovany za ucelem zhodnoceni vlozenych investic. Danému obchodnimu
stylu byla taktéz ptizpisobena propagace firmy, kterd se soustiedila na takové propagacni
kanaly, kde mohla ziskat velké investory. Proto byly pied reklamou a jinymi ploSnymi
masovymi médii upfednostnény veletrhy a vystavy, kde s osobnim kontaktem rostla prav-

dépodobnost ziskani dané zakazky.

Dusledkem jiz zminénych zmén v legislativé byla firma nucena zménit svou dosavadni
strategii a zacilit zafizeni do kapacitniho vykonu 30 kWp. Tyto zafizeni do stavajici doby
pfedstavovaly spiSe margindlni ¢ast realizované vystavby a zaroveil i mensi Cast tvorby
zisku spolec¢nosti. Charakteristické vlastnosti firem se jist¢ odliSuji od velkych investi¢nich
projektl, avsak firma je schopna zuzitkovat svoji dlouhodobou zkusenost s prodejem, stej-

n¢ jako zkuSenosti nabyté pii vystavbé velkych instalaci.

9.2 Cile

9.2.1 Vize spole¢nosti

Chceme se stat inovativni spolec¢nosti, kterd svym kreativnim zptisobem podnikani udava
smér trhu obnovitelnych zdroji energie v Ceské republice a jde ostatnim konkurentim

ptikladem v poskytovani Spickovych vyrobku a sluzeb.
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9.2.2 Poslani spole¢nosti

»Nast filozofii je nabizet komplexni sluzby s vysokou pridanou hodnotou na profesionalni
urovni za velmi konkurencni ceny. Nasim cilem je dlouhodoby vztah s nasimi klienty zalo-
Zeny na vzajemné diivere. Pracujeme pro mnoho klientii z ruznych oboru a mame diverzifi-
kovane portfolio dodavek a sluzeb* [36]. Dané poslani pln¢ vyjadiuje naSe umysly piinést
zakaznikovi produkty s vysokou pfidanou hodnotou. Poslani tedy prevezmeme v nezmeé-

néné podobg.

9.2.3 Cile spole¢nosti

Pocate¢nim strategickym cilem spoleénosti bylo oslovit celou Ceskou republiku. My viak
navrhujeme tuto strategii poopravit. Vhodnym fesenim se jevi pfedstavit vyrobek na ome-
zené Casti cilového trhu, naptiklad ve Zlinském kraji, a poté zvySovat trzni podil na celém

cilovém trhu (Ceské republice).

Predpokladané cile tvofi asi 40 kompletnich projektovych realizaci za rok, pficemz
v prvnim roce se realizovalo 20 téchto vystaveb, véetné vystavby vétSich fotovoltaickych

elektraren.

9.3 Identifikace zakazniku

Identifikaci ,.standardizovaného* zakaznika ur¢ime na zaklad€ dotaznikového Setfeni.

9.3.1 Segmentace
Firmy

V zésad¢ se pocita se zacilenim na malé a stfedni firmy, toto zacileni ale nemusi byt pod-
minkou, firemnim zakaznikem mohou byt také velké firmy, které chtéji naptiklad snizit

naklady na odlou¢ené mensi pracovisté, nebo snizit naklady svého hlavniho stanovisté.
Koncovi spotiebitelé

Na zdklad€ dotaznikového feSeni jsme urc€ili charakteristické znaky zékaznika B2C trhu.
Tento zakaznik je 30-50 let stary, s m&si¢nim piijmem domécnosti do 50.000 K¢, jeho na-

klady na elektrickou energii ¢ini v priméru 2.500 K¢.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 67

9.3.2 Zacileni

Cilové skupiny v ramci danych segmentii ndm napomohlo identifikovat dotaznikové Set-

feni, ze kterého jsme vyvodili nasledujici zavéry.

VyuZiti alt. zdrojd
energie - firmy

15,00% 20.00% [ ano B
|:| ne, ale zvazlji to

80 10,00%}40,00% Ene
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75,00%
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20— 40,00% 1 - Fivnostnik/z-ce
2-do 10 zam.
3-da 25 zam.

4 - dao 50 zam.
5-nad 50 zam.

i 1 2 3 4 5 6
Poéet zaméstnancl

Obr. 23. Zacileni trhu B2B [vlastni zpracovani]

Nejvétsi potencidl skytd skupina firem v rozmezi od mikrofirem po firmy s 25 pracovniky.
S po¢tem zaméstnanct také dle vyzkumu témér pfimo koreluje firemni ro¢ni obrat, ktery
nejcastéji ¢ini do 25 miliont K&. VyuzZiti obratu je vSak problematické z hlediska choulos-
tivosti informace, stanovenim zacileni pomoci po¢tu zakaznikli se vyhneme choulostivé

situaci. Tyto firmy také nejCastéji zaznamenavaji ndklady na energii v rozmezi 20-30%.

Na trhu B2C si budeme pocinat podobné jako u trhu B2B. Zjistili jsme, ze nejvétsiho po-
tencidlu dosahuji skupiny respondentl s pfijmy nad 30.000 K¢, tato skupina dosahuje

souhrnného potencialu pres 60%. Timto jsme vymezili skupinu ptijmove.

Pokud se ohlédneme zpét do analytické Casti, tak jsme jiZ vymezili tuto skupinu 1 vékove,
pticemz vékovy faktor koresponduje se zvySenym piijem do 50 roku zivota zékaznika.

Na zakladé diive zminéného grafu tedy stanovujeme cilovou skupinu mezi 30 a S0 rokem.
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Obr. 24. Zacileni trhu B2C [vlastni zpracovani]

Graf ukazuje zavislost potencialu koupé u domacnosti v zavislosti na piijmu domacnosti.
Potencial pfitom roste s piijmy nad 30.000 K¢ mésicné&, tohoto piijmu spiSe dosdhnou do-
macnosti ve vékovém slozeni 30 a vice let, coz déle potvrzuje nase zacileni na tuto skupi-

nu.

9.3.3 Umisténi

Pti stanoventi strategie vychazime z rozlozeni jednotlivych slozek firmy. K uréeni rozloze-

ni nam muze pomoci model vyvinuty spole¢nosti Boston Consulting Group — BCG matice.

Tab. 24. BCG matice [15]

BCG Podil na trhu
vysoky nizky
vysoka| Hvézdy Otazniky

Mira
rastu
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Nové uvedené produkty pak tvoii ¢ast mezi polem otaznikli a hvézd, protoze piedstavuji
velky potencial budouciho ristu, avSak prozatim zastavaji jen ¢ast ocekavaného cilového

podilu na trhu.

Pti positioningu vychazime z jiz zabéhlé tradice kvalitniho dodavatele. Zaméfujeme se
tedy na posileni znacky v novém segmentu. Jak jiz bylo feceno, chceme se prezentovat
jako firma, kterd dodava co nejkvalitnéjsi zafizeni za stale pfijatelnou cenu. Nasim cilem

tedy bude presvédcit zakazniky, Ze praveé nase integrované feSeni je tim spravnym.

9.4 Vrcholova strategie NWT

9.4.1 Konkurené¢ni vyhoda

Bylo by velkou chybou zalozit konkuren¢ni vyhodu pouze na jednom z faktorti, protoze
dany faktor by mohl byt jednoduse vyrovnan, ¢i ptekonan konkurenci. Pokud uvazujeme

nad konkurencni vyhodou v klasickém podani, musime zvolit kombinaci vice faktort.

Z téchto divodl se musime snazit udrZet co nejlepsi inovované produkty (diverzifikaci),
ale zaroven také pfijatelnou cenu (tlak na snizovani naklada). Pfi zaméteni spravné skupi-

ny zakaznika (Cili ¢asteCného, ne vSak striktniho fokusu).

9.4.2 SWOT analyza
Silné stranky

Spole¢nost ma silné finanéni zdzemi, dlouholetou zkuSenost prodeje v riznych odvétvich
trhu. Disponuje technologii a znalostmi v oboru alternativnich zdroji energie. Udrzuje
dobré vztahy se svymi dodavateli a zajiSt'uje si tim nepteruSené kvalitni dodavky. Dispo-
nuje databazi firem, kterym dodéava IT feSeni, tato databaze predstavuje urcity propagacni

kanal pro jeji dalsi vyrobky.
Slabé stranky

Spolec¢nost neni prvni zastupcem na daném trhu. Vlastni nedostatecny pocet obchodnich
zastupcl a tim padem neni schopna kapacitné pokryt celkovou piichozi poptavku. Absence
integrovaného CRM systému znemoziuje lepsi vyuziti databazového systému zakazniku.
Spolecnost také nema presné stanoveny strategické cile v oblasti malych fotovoltaickych

zatizeni a jejich expanze.
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Prilezitosti
Statni podpora vystavby energeticky uspornych domu a rekonstrukci stdvajicich zastaveb

s ohledem na sniZeni energetické spotfeby. Statni dotace na likvidaci solarnich panelt

a vyhradni pravo na vybudovani téchto zatizeni pod zastitou statu.

Zviditelnéni se na poli osvéty skrze statni program EFEKT, ktery je ur€en na podporu
energetickych uspor a vyuziti obnovitelnych zdroji. Dotace jsou vénovany na vystavbu,
odborné seminare a konference. Rozpocet projektu na rok 2010 byl stanoven na 40 milionil

korun [28].

Rozsiteni exportnich povoleni k vyvozu energii do zahrani¢i. Navrh na eliminaci nereél-
nych pozadavkl na pfipojeni novych solarnich elektraren. Tlaky Ceské fotovoltaické pri-
myslové asociace na uvolnéni povoleni pro instalace do 200 kWp, které nepiedstavuji za-

sah do distribucni sité [23].
Hrozby

Mezi hrozby patii zejména ptipravované legislativni zmény v oblasti alternativnich zdroji
energie, zejména omezeni mnozstvi energie doddvané do rozvodné sité, snizeni vykupni
ceny alternativni energie o vice nez planovanych 5% ro¢né a zédkaz vystavby vétsich solar-

nich zafizeni (nad 30 kWp) ¢i podobna omezeni [23].

Zéarovenn pak 1 snizovani ceny energii vyrabéné ztuhych paliv. Umélé tlaky vedouci
k cenovym valkdm a neimérnému snizovani marze. Ptidéleni zasadnich zakazek a mensich
zakazek statniho aparatu CEZu ¢i EONu a tim posileni jejich silné pozice pfi vyuziti obno-
vitelnych zdrojti energie. Fuze, &i partnerska spoluti¢ast CEZu, ¢i EONu s nejvétsimi sou-

kromymi firmami na trhu (napfiklad Lumen International).

Restrikce stavebniho tfadu v pamatkovych a chranénych zoénach. Zmény v podpote solar-
nich zafizeni, neboli pfesunuti investic do jinych oblasti obnovitelnych zdroji energie,

napiiklad vétrnych, ¢i biospalovacich elektraren.

Nenadalé zmény v politickém systému Cinské lidové republiky (zestatiiovani soukromych
podnikd, uvaleni embarga na vyvoz urcitych produktt, zvyseni cel, ¢i dafiové politiky).
Zvysovani vykupni ceny kiemiku a ostatnich nerostii, ze kterych se sestavuji komponenty

stejné jako zvySovani cen prace. ZvySeni prepravnich cen ze strany distributorii. Ztraty

dodavek dusledkem zivelnych katastrof (tornada, hurikany, zemétieseni).
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Vykupovani volnych povolenek pro vystavbu spekulanty, ktefi néasledné zadaji vysoké

¢astky na jejich odprodani vaznym zajemctm.

9.4.3 Okamzik vstupu na trh

Jak jiz bylo zminéno, poptivka ma rostouci charakter a jeji predpokladany vyvoj
v budoucich letech je obdobny. Mohli bychom argumentovat, ze nasledovnik trhu ma zne-
vyhodnénou pozici oproti prvni, ¢i prvnim firmam na trhu. My si dovolujeme nesouhlasit
auvadime, ze trznimu ndsledniku se nabizi mozZznost srovnani jiz prodavanych produktii
a cen, kdy na zaklad¢ téchto mtize 1épe formulovat sviij strategicky zamér a ptizptisobit se

podminkam v segmentu.
9.5 Prihlédnuti k parcialnim strategiim
Pro zopakovani uvadime tabulku piehledu vybranych strategii.

Tab. 25. Parcialni pristupy k marketingové strategii

[vlastni zpracovani]

Parcialni piistupy strategie
Ansoff Kotler Porter
penetrace trintho vildee | nizkch nékladi
rogvole trthu | tréndho vyeyvatele diverafilace

rozvole wwrobku | trinthe soubéZce folousu
diverzifilace trinich wilklenkd

Dle Ansoffova pfistupu mizeme firmu zatadit do oblasti diverzifikace. Toto rozhodnuti je
do jisté miry sporné, avsak novost cileného trhu néas presvédcuje, ze se jedna o trh novy.

U rozvijejiciho se vyrobku pak neni Zzadnéa pochybnost.

Z pozice Kotlerova néhledu se firma fadi mezi trzni vyzyvatele. Nasledujici postup tvorby
strategie ukaze, jak chce firma eliminovat konkurencéni vyhody svym oponenti s cilem je
v budoucnosti predstihnout. Spolec¢nost se tedy nehodld smifit s pozici pouhého soubézce,

ale bude se snazit o obsazeni co nejvétSiho trzniho podilu v daném segmentu.

Konec¢né z hlediska konkuren¢ni vyhody mizeme fici, ze firma, ktera se nesnazi o minima-
lizaci svych nakladi jiz v dnesni konkurenci neuspéje, na druhé stran€ jde predevsim o od-
liSeni svych produktt od konkurence, a to zejména na trzich s rychlym inovacnim tempem.

Nase firma tedy voli kompromis diverzifikace s efektivni sporou nakladi.
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Nasleduje jiz zvoleny primarni aspekt rozhodnuti o strategii nového produktu — strategie

zaloZena na marketingovém mixu.

9.6 Rozhodovani o strategii nového produktu

9.6.1 Produkt a distribuce

vvvvvv

jicim po cené je kvalita produktu. Zamérné uvadime slovo produkt, protoze dané feSeni je
koncipovano jako celek, piesto je primarni vyrobek, tedy solarni panel jednou z nejdilezi-
téjSich soucasti celé instalace. Proti nejkvalitnéjSimu vyrobku konkurence musime tedy
postavit minimalné kvalitné odpovidajici vyrobek. My se vSak snazime konkurenci piede-

jit, proto pfedstavujeme vyrobek kvalitnéjsi.

Tab. 26.  Srovnani produktu nejlepsiho konkurenta s navrhovanym [viastni zpracovani]

Kritérium: | Primarni vyrobek | Vaha kritéria:| 10

~a stovnavaci veorek jsme vybral panel o wykonu 2100

Vyrobce Model Specifikace |Buiiky|Utinnost] PTC |Tolerance Zemsé Skore
NWT Evergreen [EZ-A-210-fa3| StringRibon® | 114 | 1340% | 190,07 | -0 +2 4% US4 10
CE Solar SunTech | STP210-18 |polykrystalicky| 54 | 14,28% | 190,0 "W | -3% +3% Cina 8

Obrazky nize dokladaji kvalitu proddvané¢ho produktu, kdy se panely Evergreen umistily
na prvnim misté v oblasti vyroby elektfiny za zvySené okolni teploty, pfi¢emz pii ostatnich
srovnatelnych testech se umistily na pozicich do tfetiho mista. Je zaroven nutné zminit,
ze zobrazené testy vice odpovidaji redlnym provoznim podminkdm [36]. Panely se zaroveii
ukazaly byt nejekologictéjsim feSenim i pii jejich vlastni vyrobé, kdy je spotfebovano

az 0 50% méné kiemiku diky technologii String Ribbon® [24] [36].

Druhy obrazek ptredstavuje komplexni feSeni spole¢nosti NWT, kdy muzeme vidét jak
samotné solarni panely, tak zafizeni nutné k provozu celého fotovoltaického zatizeni. Jed-
na se jmenovité o stfidac, rozvody elektroinstalace, zafizeni na méfeni vyrobené energie

a Ctytkvadrantovy elektromeér.
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Panely Evergreen vyrabeji vice elektriny v horkych dnech
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*PTC: Testavaci podminky PV USA; STC: Standardni testovaci podminky; Zdroj: California Energy
Kormnisni vycet vhodnych fotovoltaickych moduld, panely fady Evergreen ES-A, kvéten 2009;
gosolarcalifornia.org/equipment/pvmodule. php

Obr. 25. Vyroba solarni energie v horkych dnech [36]

Obrazek nize zobrazuje strukturu komplexniho produktu pomoci feSeni spole¢nosti NWT.
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Obr. 26. Komplexni produkt od spolecnosti NWT [36]
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Ke kompletnimu porovnani bychom potiebovali znat také kvalitu jiz zminénych subkom-
ponent komplexniho feSeni. Jedinym voditkem pro nés zlistava fakt, ze spolecnost NWT,

stejné jako u solarnich panell, spoléha na nejlepsi znacky na trhu [36].

Tab. 27. Srovnani doprovodnych sluzeb nejlepsiho konkurenta s navrhovanymi

[vlastni zpracovani]

EKritérium: |Sluil:y poskytované spolu s vyrobkem |Vé.ha kritéria:| 8

Pro srovnan j2ou pouity sluZby spojene s realizaci JlW mnstalace na kUE,
Dopliikkoveé sluzby Zaruka Skore
studie proveditelnosti, energeticky audit, projektova dokumentace, stavebnd

NWT povolend, vwstavba, pojifténd, icence, pfipojen, servis, vypomoec pii financovani, 5,12,25 7
optimalizace snifeni nalladi
vzdalend sprava a monitoring, optimalizace pro snfZend naklad, ddrzba, zimdnd i

CE Solar 5,12, 25 7

pozarufnd serns, vydani penodickych revizd

V oblasti sluZzeb se pokouSime o vyrovnani se sluzbam konkurenta. Od poskytovani studie
proveditelnosti, zajisténi projektové dokumentace, energetického auditu, ptipadného sta-
vebniho povoleni, montaZe, az po optimalizaci, servis a vypomoc s financovanim a pojis-
ténim. Zaruéni podminky jsou u srovnavané spolecnosti stejné, predstavuji tedy Sletou
zaruku na vyrobni vady, rozsifenou 12letou zaruku zabezpecujici minimalni vykon 90%

a konec¢n¢ 25letou zaruku na minimalni vykon 80%.

Odliseni v této kategorii se ukazalo byt velice slozitym. Nebyli jsme schopni ur€it sluzbu,
kterou bychom mohli ptidat tak, aby ji jiz konkurence neposkytovala, nebo ji pfinejmen-

$im nemohla jednoduse napodobit.

9.6.2 Cena

Cena dle dotaznikového Setieni tvoii zasadni faktor pfi pofizeni zatizeni na vyrobu elektii-
ny ze solarnich zdroji energie. ReSeni spole¢nosti NWT je schopno nejen konkurovat,
ale dokonce 1 ptekonat vyhodnost investice spolecnosti CE Solar. Jak je z tabulky vidét,
jedna se o castku asi 1.650 K¢ za 1kW vykonu, coz ¢ini v konecném disledku rozdil pii-
blizn¢ 8.350 K¢. Pfipomindame, Ze nase spole¢nost nabizi kvalitngjsi produkt za levngjsi

cenu.
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Tab. 28. Srovnani cen nejlepsiho konkurenta s navrhovanymi

[vlastni zpracovani]

Kritérium:|Cena srovnatelnych solarnich paneli | Vaha kyitéria:| 12

a stovnavaci veorek jsme wybral panel o wikonn 2100

Vyrobcee panelu | Cena za kWyp | Skuteény vykon | Naklady 5 kWp |Skore
NWT Evergreen 102 659 K& 5,04 517400 K¢ 7
CE Solar sunlech 104 316 K& 5,04 525755 K 6

9.6.3 Propagace

V oblasti propagace se promitly faktory mistniho rozlozeni obou firem. Zatimco NWT
ma své zastoupeni v rdmci Zlinského kraje, CE Solar ma své pobocky také v Praze a Brn¢.
Rozsah propagacni kampané spolecnosti CE Solar také bézi delsi dobu a povédomi o firme

je tim i logicky vétsi.

Tab. 29. Srovnani propagacnich aktivit nejlepsiho konkurenta s navrhovanymi

[vlastni zpracovani]

Kritérium: |Prupagace | Viaha kritéria: | 6
Stézejni druh média Podpiirna média Rozsah pisobnosti  |Skore

NWT reklamma v tisku, bannery, web, weletthy  |SEO Zlinsky leraj 3

CE Solar reklama v tisku, bannery, web, bilboardy |veletthy, plakaty, SEQ (Zlinsky leraj, Praha, Brio 6

9.6.4 Koneéné zhodnoceni

Pokud se pokusime shrnout zjisténé udaje vyplyvajici z analyzy, tak zjistime, Ze nabizime
lepsi produkt za lep$i cenu, spolu s nim poskytujeme plné srovnatelné sluzby, av§ak mame

rezervy v propagaci tohoto produktu.

Jednotliva dosazend skore upravend o hodnoty kritérii mizeme vidét v tabulce na nasledu-

jici strance.
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Tab. 30. Konecné srovnani navrhovanych prvkii s nejlepsim konkurentem

[vlastni zpracovani]

Prehled dosazenych skore v jednotlivych kritériich

Produlkt Cena Sluzby | Propagace o
Celkoveé skore
Vaha 10 12 8 6
NWT 100 84 56 18 258
CE Solar 80 72 56 26 244
W prospéch 20 12 0 -18 14

Vychodiskem multikriteridlni analyzy nebyla pouhd analyza a zhodnoceni konkurenta.
Dana analyza totiz spolu s dotaznikovym Setfenim ptredstavuje zakladni kdmen pro stano-
veni propagacni strategie firmy, kterda mé na zdklad¢ zjisténych informaci vyzdvihnout
prednosti nasi spole¢nosti. Tato strategie ma vyrovnat zminéné nedostatky v propagaci

produktu a déle zvysit ndskok pted ostatnimi konkurenty v odvétvi.

9.7 Komunikacéni strategie

Mnoho zékaznikli se mylné domniva, Ze solarni panely nemaji v Ceské republice dostateg-
nou uéinnost. Uinnost solarniho zatizeni viak ovliviuje vice neZ jen jeden faktor. Ukolem
nasi firmy je poskytnout v dostate¢né mite informace o fotovoltaickych zatizenich a jejich
podminkach provozu. Obrazek niZze zobrazuje pramérny uhrn slune¢niho zareni, kdy je

vidét velky rozsah vyuzitelnych oblasti nejen na jihu republiky.

Roéni promérny Ohrn sluneéniho zéFeni [kWh/m?]

wewewe.chmi.cx

Obr. 27.  Prirodni podminky pro fotovoltaiku [36]
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Pii komunikaci se zakazniky je diilezité vzit v potaz jejich rozdilnou povahu, proto se bu-
dou jednotlivé ¢asti komunika¢niho mixu zamétovat vice ¢i méné na jednu ¢i druhou sku-
pinu, na druhou stranu se jedné o produkt ve stejné kategorii (zatizeni do 30 kWp), tudiz se

bude zaméfeni dané komunikace v jistych mistech piekryvat.

9.7.1 Nova Kreativa

Pti osloveni zakaznika jsme se zejména zamétili na pochopeni vyhodnosti investice a pfi-
nesené vyhody v budoucnosti. Cilem propagace je uvédoméni si jak ekologické, tak hlavné

finan¢ni vyhodnosti projektu.

PtiloZeny obrazek (P III) zobrazuje danou kreativu, kdy lze vypozorovat apel finan¢ni (ko-

runa), apel ekologicky (kvétina) i kvalitativni (nazev partnera).

U apelil a jejich vysvétleni se na chvili zastavime, protoZe pravé stanoveni apell je dilezi-

tym cilem naseho analytického Setfeni.
Koncovi spotiebitelé

Z vyzkumu vyplynulo, ze koncovi spotiebitelé, neboli domécnosti, by si solarni panely
nejcastéji poridili, kdyby jejich cena byla nizs$i. Po nizsi cené pak v mensim zastoupeni
jmenovali faktory jako krat$i navratnost, ¢i vyssi efektivita zafizeni — tyto faktory jsou

uzce spojeny s kvalitou a efektivitou primarniho vyrobku.

Nasim fesenim je zdiraznit hodnotu pro zakaznika, na zakladé¢ modelu ptechodu 4P ve 4C
mizeme uvazovat o cen¢ jako nakladech zakaznika, u naseho produktu vSak miizeme do-
konce vyuzit formulace ,,vynosy zakaznika*, protoze po splaceni pocatecni investice vytva-
i1 produkt zisk, ¢i usporu bez zdsadnich naklada na jeho provoz. Tento faktor je nutno kon-

covym zakaznikim zdUraznit.

Firmy

V ptipad¢ firem se opakovala stejna situace jako v ptipadé zédkaznikl s tim rozdilem, ze
¢im vetsi firma byla, tim vétsi byl diraz na efektivitu zafizeni a jeho kratkou navratnost.
Cenu tedy nahradila efektivita.

Dostavame se ke shrnuti naSich poznatkti o optimalnim apelu pro zminéné zakazniky. Ce-

vvvvvv
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lezitosti faktor efektivity produktu. Na zaklad¢ téchto zjisténi jsme definovali dva rtzné
ptistupy k zadkazniklim firmy.

Prvnim pfistupem bude jiz zminéné vyzdvihnuti hodnoty a vynosy z produktu v budouc-
nosti, tento pristup také pokryje vétSinu zédkaznického portfolia. V piipad¢ vétSich firem
a jejich selektivniho osloveni pak doporucujeme namisto ceny zacilit primarné efektivitu
a kvalitu vyrobku a ujistit o trvanlivosti téchto vlastnosti.

Graficka stranka kreativy

Piivodnim napadem pak bylo zobrazit logo partnera ptimo v grafice obrazku, na doporuce-
ni partnera jsme vSak zménili plivodni slogan nasi spole€nosti, ktery znél: ,,Umime stavét
fotovoltaicke elektrarny*, na: ,,Umime stavét fotovoltaické elektrdarny s panely Evergreen®,
¢imz jsme eliminovali ruSivy element v pfimém zorném poli, aniZ bychom vynechali pro-

pagaci partnera. Navrh pozménéného loga lze nalézt v ptilohach (P III).
Vlastni propagaci jsme rozdélili do nasledujicich aktivit:
e Online aktivity

Reklama a Public Relations v tisku

Katalog fotovoltaickych elektraren

Veletrhy a vystavy

Ostatni aktivity

Nyni se podivame na kazdou z téchto aktivit podrobnéji.

9.7.2 Online aktivity

Online aktivity budou tvofeny témito dvéma slozkami:
e PPC kampané (v¢etné Facebooku, AdWords)
e SEO a zapis do firemnich databazi
e Webova stranka NWT Computer

Jako zvolené prostiedky vyuzijeme Pay Per Click kampané v navaznosti na nasi vlastni

webovou stranku NWT Computer. Na strance vénované fotovoltaickym elektrarndm uve-
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deme reference na jiz dokoncené projekty, spolu s podrobnostmi ohledné projektu vystav-

by a poskytovanych sluzeb v ramci projektu.

Doporucujeme také uvést ,,slovo zakaznika* jakozto zpétnou vazbu na provedeni projektu.
Tento komentat by mél na zékladé vysoké efektivity ,,word of mouth* propagace ubezpecit
piipadné zéjemce o kvalité a v€asnosti provedeni. Pfesnéji by se jednalo o zatazeni odkazii
na predeslé projekty, potazmo na fora o fotovoltaickych zatizenich, kde se probiraji napfi-
klad jejich vyhody, specifikace instalaci, vhodnost urcitych komponent, ale i problémy

s realizaci projektu a jejich feSeni.

Dopliiujicim prvkem by pak byl videorozhovor se zédkaznikem o jiz hotovém projektu, kde
by zakaznik shrnul vyhody pofizeni daného zatizeni u spolecnosti NWT, potazmo ramcové
problémy, na které pii realizaci narazil s tim, ze by uvedl jak spolecnost NWT pomohla

dané problémy vyfesit.

Jako vhodné feSeni jsme vybrali zapis do nejvétSich dvou firemnich databazi

9.7.3 Reklama a Public Relations v tisku

Z tisténych médii vyuZijeme zejména V tisténych titulech zakomponujeme logo partnera

ptimo do obrazkového inzeratu.
V online titulech bude logo partnera pod obrdzkovym inzeratem.

V PR ¢lanku zminime jméno partnerské firmy a doporuc¢ime ji jako spolehlivého dodavate-

le solarnich panelii. Logo i textova zminka budou prolinkovany pfimo na web partnera.

9.7.4 Katalog fotovoltaickych elektraren

Navrhujeme asi 30 strankovy katalog shrnujici vyhody solarni energie. V katalogu budou
predstaveny vyrobky, které jsou momentalné k dispozici (solarni panely, stiidace), spolu
s jejich vyrobci. Katalog bude distribuovan prostfednictvim obchodnich zéastupct na ve-

letrzich INTER SOLAR, FOR ARCH a soubéZné¢ho FOR THERM.

Nasi prémiové znacce Evergreen bude vénovéana jedna az dvé strany katalogu s titulem
»wDoporucujeme®, kde vyzdvihneme vyhody oproti konkuren¢nim vyrobkiim, uvedeme

kontakt na vyrobce, spolu s jeho logem.

Jedna strana katalogu se také bude vénovat novinkdm v oboru fotovoltaickych zatizeni

(jejich technologickému pokroku, ¢i novym studiim), poptipad¢ rozhovoru se zdkaznikem,
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kde dany zakaznik uvede jak byl s provedenim projektu spokojen, popitipadé¢ co by mohlo
byt vylepseno a reakce firmy na tento komentatr. Rozhovor se zakaznikem bude v podstaté

variaci videorozhovoru zvetejnéné¢ho na webové strance.

9.7.5 Veletrhy a vystavy

Od 13. do 17. dubna se kona na Brnénském vystavisti (BVV) Stavebni veletrh 2010, je-
hoz leto$nim ustfednim tématem je Uspora energie, at’ uz dosazenim pomoci izolaci, sta-
vebnimi materialy, nebo vyuzitim alternativnich zdroji energie. Pod heslem ,,Energie pro
budoucnost se bude také diskutovat o budoucim vyvoji ekologickych a pasivnich domd.
Pti této prilezitosti by bylo vhodné nabidnout nase produkty, protoze soucasti veletrhu jsou
1 odborné prednésky a seminéaie, kde se bude diskutovat o skutecné efektivité zatizeni pra-

cujicich s obnovitelnymi zdroji a o jejich ostatnich vyhodach.

V rozmezi mezi 9. a 11. 6. 2010 se kona veletrh v némeckém Mnichové, ktery byl pro rok
mirné prejmenovan na INTERSOLAR EUROPE. Na daném veletrhu bude vystavovat
rekordni pocet 1 500 firem, coz ptedstavuje znacny konkurencni tlak ostatnich spolecnosti,
zejména firem podnikajicim v odvétvi obnovitelnych zdroji energie, piedstavujicich pii-
mou, ¢i neptimou konkurenci. Zaroveni vSak tento veletrh navstivi asi 60 000 navstévnika,

coz predstavuje nemalé Cislo pro navazani kontaktu s potencionalnimi kupci.

V Casovém obdobi 21. — 25. 9. 2010 se kona veletrh FOR ARCH, kteréhozto soucast
FOR THERM se piimo zabyva vytapénim, zdroji tepla a alternativnimi zdroji energie.
Jedna se o nejvétsi stavebni veletrh v ramci Ceské republiky za Géasti zahrani¢nich vysta-
vovateli. Obecné se cely veletrh zabyva vSemi oblastmi stavebnictvi (od financovani
a realizace staveb, technologie, pies stavebni materialy, vyrobky, stroje az po konstrukce a

jiné navazujici produkty).

Ptitomnost NWT je dilezitad z hlediska pfitomnosti investort,, developerti, vyrobct, doda-
vateli, femeslnikii a dalSich potencionalnich zakaznikli. Soucasti jsou také odborné pied-
nasky a seminare, kde mizeme usilovat o zastoupeni naSich firemnich odborniki v oblasti

solarni energie.

Na zminénych veletrzich bude k dispozici stanek s ukdzkami solarnich paneld, spolu s pfi-
pravenymi katalogy pro ptipadné zajemce. Vyzdvihnuty bude zejména produkt spolecnosti

Evergreen, kdy se bude zaroven prezentovat i vétsi logo tohoto partnera. Na ptipravené
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obrazovce, Ci platnu, se bude promitat kratky videorozhovor, jehoz podstatu zname z Casti

online aktivit.

9.7.6 Ostatni aktivity

Jiz diive jsme zminili nd§ zadmér uvést word of mouth marketing jako stézejni prvek pro-
pagace. Tento prvek by mél prolinat veskeré propagacni akce firmy. Zminili jsme webo-
vou stranku, odkazy na Facebooku a firemni katalog, vSechna tato média muze spojovat

prave tento prvek, spolu s propagaci partnera.

Z naseho Setfeni také vyplynulo, Ze uroven povédomi o alternativnich zdrojich je stale

nizka, nebot’ vice nez 48% spotiebitell a pfes 70% firem ma informace pouze z médii.

Navrhujeme tedy podporu vzdélavani obyvatel v oblasti alternativnich zdroji energie, a to
jak formou odbornych seminait, tak formou dopliitkového event marketingu. Konkrétné by
se m¢lo jednat naptiklad o stacionarni displej na vefejném misté s velkym pohybem osob,
napada nas napiiklad beachvolejbalovy zapas na ndmésti Miru ve Zlin€. Pfi zapase by se
promitaly opakované zabéry na platno a zobrazoval by se stav utkdni, v§e by bylo pohan¢-
no malym solarnim zatizenim. Kolemjdouci by se mohli u stanku zastavit a polozit otazky,

popiipade by si mohli odnést letacky, které je seznami s problematikou.

Pro dosaZeni vétsi zdkaznické zékladny navrhujeme také prevést stavajici pasivni call cent-
rum na centrum aktivni, kontaktujici potencionalni zdkazniky na zakladé zjisténych udaji
z analytické Casti.

Pro¢ jsme zvolili pravé tuto skladbu médii?

Volili jsme na zaklad¢é charakteru cilovych skupin (B2B i B2C), stejn¢ tak jsme vzali
v potaz 1 vysledky dotaznikového Setfeni, kde jsme urcili typického zakaznika segmentu

a jeho preference. V souslednosti médii je dbano zejména na tvorbu synergického efektu

tak, aby jedno médium podporovalo ¢innost druhého.

9.8 Kontrola stanovenych cilu

Jak jsme jiz diive uvedli, bez fadné kontroly miize dojit k nenadalému odklonu od stano-
vené strategie V pfipad¢, Ze k odklonu dojde, vznikaji firmé dodate¢né néklady, kterych by

se pii plnéni dil€ich cili firma mohla vyvarovat.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 82

9.8.1 Kontrola konzistence strategie

Pti sestavovani jsme dbali na ndvaznost jednotlivych slozek strategie a jejich nekonflikt-
nost v ramci stanovenych segmentli a cilovych skupin. Nastavené cilové skupiny jsou
z demografického hlediska pomérné stalé. Zejména u firem by vSak mohlo dojit zménou
legislativy k posunu cilové skupiny, z téchto diivodu je nutné monitorovat vyvoj v cilové

skupin€ a jejich motivech ke koupi.

9.8.2 Kontrola komunikaéniho mixu

Pii volbé jednotlivych prvkl byly kladeny pozadavky na urceni jejich piesné efektivity.
Z vybranych médii jsme tedy schopni zjistit jakou skupinu konkrétni médium zasahlo
a jsme schopni vyselektovat vhodnéjsi kritéria vyberu (naptiklad u SEO, ¢i PPC). Na za-
klad¢ vytizenosti jednotlivych prvkil jsme také schopni pfesouvat financni prostfedky
od média k médiu, respektujeme vSak synergicky efekt, ktery vytvaii jednotliva média

diky pfesnému sloZeni a nacasovani.
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9.9 Casova analyza

9.9.1 Navrh zkraceni doby pro realizaci projektu

Tab. 31. Casovy piehled realizace projektu vystavby z pohledu zdkaznika [36]

Poi.. £. |Cinnost Cas (dny)
L |Zamér 1
E  |Souhlas majitele nemovitosti 1
C  |Zadost na distributora el. energie A0
' |Smlouva s distr. el. en., termin piipojeni a0
E  [Projekt 45
F  [Ohlagka (nad SkW) &0
3 |Vybér generalniho dodavatele (vyzaduje banka) 15
H |Vybér technologie 1
I |Reahlizaéni projekt 45
] |Zadost o uvér S0
E  |Prokazani solventnosti 15
L |Podpis uvérové smlouvy 40
1M |Zajisténi a podpis pojisténi 15
N |Vystaveni akreditivu 15
& |Uhrada zalohy K
P [Objednani paneli, stiidaéd, konstrukce 42
) |Zahajeni vystavhy 1
E  |Kolandace &l
% |Licence Energetického Regulaéniho Uradu (ERT) 30
T |ZkuSebni provoz K
T |Smlouva o v¥kupu el. energie 7
W |Smlouva o odbéru el. energie 7

W |Prvnd faktura disttibutorovi el. energie 30
Celkem pii postupné realizaci éinnosti 554

Opctovné jsme se zamétili na vyhody zékaznika pii volbé nasi spolec¢nosti a predkladame,

jak by mohl byt proces realizace uspiSen pifi vhodné simultanni koordinaci aktivit.

Z tabulky vysSe muzeme zjistit, ze pii postupném plnéni jednotlivych Cinnosti ukoncime
realizaci projektu za 554 dni, coZ je v pfepoctu asi 1,5 roku. Pomoci programu WinQSB,
jmenovité pomoci metody kritické cesty (CPM/PERT) se nyni pokusime tuto dobu zkratit

na minimum.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 84

Ve NG £ NI 5 NI . N - oW e
WY W A ' '

AT
P 5
G

ST TSN G FiaY
M M S W

T 1 - N 1 s
e F—F }—{r ) —
S/ T8 T /R8T

Obr. 28. Grafické znazornéni kriticke cesty [vlastni zpracovani]

Vhodnou optimalizaci jsme schopni zkratit realizaci projektu z 1,5 roku na necely rok.
Miuizeme tedy uSetiit pres 9 mésicl, presnéji 283 dnli. Nasledujici tabulka nam poskytuje

vytvoifenou kritickou cestu,

Tab. 32. Kriticka cesta

[vlastni zpracovani]

04-26-2010 Critical Path 1

1 B
2 E
3 [F]
4 K
5 L
6 N
7 P
8 0
b | R
10 Y
11 W

Completion Time 21
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9.9.2 Navrh ¢asového rozloZeni trvani jednotlivych propagaénich kampani

Tab. 33. GANTT Chart pro rok 2010

[vlastni zpracovani]
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Vybér a ¢asové rozlozeni jednotlivych médii jiz bylo popsano vyse, zde jiz mizeme vidét

vysledny efekt nasledovani jednotlivych médii a rozloZeni v prib¢hu roku.
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9.10 Nakladova analyza

Tab. 34. Prehled nakladii jednotlivych mésicii v roce 2010 [vlastni zpracovani]

: - Naklad

Obdobi Druh propagace Médium v korun a: h
leden tistény inzerat 1 x Mlada fronta dnes 45.000
unor tistény inzerat 3 x Deniky VLP 150.000
PR iDMNES.cz 10.000
bannery rizné servery 25.000
firemni zapis do rdznych databazifirem 35.000
bfezen tistény inzerat 1 x Magazin bydleni MF 30.000
PPC Sklik, Adwords 10.000
katalog FVES500 ks |katalog 25.000
PR iDMES.cz 10.000
duben PPC Sklik, Adwords 10.000
Hypertext iDMNES.cz 45.000
Hypertext Facebook.com 5.000
kvéten PPC Sklik, Adwords 10.000
Hypertext Novinky.cz 50.000
cerven PPC Sklik, Adwords 10.000
Hypertext Facebook.com 10.000
Veletrh Intersolar 150.000
Katalog FVES000 ks |katalog 200.000
fervenec PPC Sklik, Adwords 5.000
Hypertext Facebook.com 10.000
srpen PPC Sklik, Adwords 5.000
Zari PPC Sklik, Adwords 5.000
tistany inzerat Deniky VLP 50.000
Veletrh FOR ARCH (FOR THERM) 70.000
Fijen PPCkampané Sklik, Adwords 5.000
Telemarketing Obvolavani kontaktd z veletrhu 10.000
listopad PPCkampané Sklik, Adwords 5.000
prosinec PPCkampané Sklik, Adwords 5.000
Odhadované celkové rocni naklady KE 1.000.000
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Kromé jiz uvedeného ptehledu nakladl v ¢ase vynaklada firma také néklady na vytvoteni
image, tvorbu loga, prezentovani a udrzba webu. Tyto naklady byly vycisleny
na 5.000 K¢ za tvorbu kreativni naplné a 10.000 K¢ za jeji realizaci. Pficemz ndklady obé-
tované prilezitosti piedstavuji ¢astku pfiblizné 30.000 K&. Césteénou uhradu téchto nékla-
dii zabezpecuje partner, firma Evergreen, jez pfispéla k pokryti nakladi na spolecnou pro-

pagaci ¢astkou 5.000 USD (coZ k 10. 4. 2010 tvoii ¢astku 90.500 K¢).

9.11 Rizikova analyza
Pfi implementaci strategie se mizeme potykat s vyskytem nasledujicich rizik:
1. Zpozdéni realizaci vystavby diky nedostatku klicového personélu, ¢i komponent.
2. Rast cen v diisledku velké poptavky a nedostatecnym kapacitdm vyrobci.
3. Nedostatecné finanéni kryti projektu.
4. Spatné zvoleni marketingové komunikace, ¢i $patny positioning.
5. Revoluéni inovace na poli technologie.
6. Nabidka lepsSich vyrobku a sluzeb ze strany konkurence.

7. Zésadni zmény legislativy.

velmi vysoky
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Obr. 29. Rizikova analyza [vlastni zpracovani]
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Navrhované prosttedky uréené k minimalizaci zminénych rizik:

1.

Zajisténi odpovidajiciho poctu odbornych pracovnikii i prodejcii, tvorba minimal-

nich zésob.

Uzavteni opci a dlouhodobych smluv na ochranu dodavek, ménovy hedging.
Kontrola jednotlivych vydaji a jejich soulad se stanovenym rozpoctem.

Neustalé sledovani vyvoje poptavky po produktech a monitorovani zpétné vazby.
Sledovani vyvoje produktl u dodavatele a blizky kontakt s vyvojovymi centry.
Sestaveni monitorovaciho planu, aktualizace databaze produkti a cen konkurence.

Komunikace s hospodarskou komorou a lobbying za prosazeni zajmd.

9.12 Doporuceni pro budouci vyvoj

Na zéklad¢ vSech ptedchozich analyz a Setfeni mizeme divizi Solar doporucit nasledujici

feSeni stavajici situace:

>

Zamg¢ftit svou marketingovou aktivitu na klicové zdkazniky v cilenych segmentech

a vyuzit hodnotového zaméteni komunika¢niho mixu.

Zalozit CRM systém, ktery by zaznamenaval data o zakaznicich a umoznil rychlejsi
ptistup k veskerym datim pozadovaného zakaznika nejen pro povéten¢ho obchod-

niho zéstupce, ale pro vSechny povéiené osoby ve firmée (napiiklad techniky).

Zpracovat outsourcingovy plan budoucich obchodnich zéstupct, servisnich techni-

kt a podptrného personalu, prevést pasivni call centrum na aktivni.

V propagaci vyzdvihnout zejména hodnotu a kvalitu produktu pti soucasném vyuzi-
ti zkusSenosti pfedchozich zdkazniki a jejich referenci, utvofit tim padem i commu-

nity marketing propojenim na diskusni fora.

Poskytnout zakaznikovi komplexni hodnotu, vcetné konecné likvidace produkt

a jejich nahrady za nové.

Rozvijet dale portfolio vyuZzivajici alternativni zdroje energie. Vhodnym feSenim se

zdaji byt ohfevna solarni télesa urcend k vytapeni a ohievu vody.
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ZAVER

Spole¢nost NWT Computer se snazi jako zkuSeny prodejce pocitatové techniky pronik-
nout i do jinych oblasti podnikani. Jeji prozatimni tspéch se zakladdal na zkuSenostech kli-
c¢ovych pracovnikll a prodejniho tymu. Nyni vSak stoji pfed novou vyzvou, a to uvedenim
nového produktu na (minimalné pro tuto firmu) novy trh. Tato diplomova prace ma na-
pomoci ke stanoveni vhodné strategie k dosazeni vhodné konkuren¢ni pozice na trhu ma-

lych fotovoltaickych zatizeni.

Jako teoreticka vychodiska ndm poslouzily zakladni analyzy. Konkrétné se jednalo o ana-
lyzu PEST , kterd napomohla definovat vnéjsi vlivy, které ptisobi na firmy v daném seg-
mentu trhu. Nésledovala Porterova analyza konkurence a konkurenéni vyhody, kdy jsme se

pokusili vystihnout klicové zdroje konkurenceschopnosti firem a jejich motivy.

Analyzou poptavky jsme definovali potencial danych produktl, pfi¢emz jsme poté z(zili
vymezeni tohoto trhu tak, abychom odhadli velikost poptavky, kterou chceme uspokojit.
Identifikaci silnych a slabych stranek ur¢ime vnitini silu podniku. Tyto vnitini sily poté

vyuzivame k vyuziti nastalych ptilezitosti a potlaceni hrozeb.

Zasadni bod této prace pak tvoii multikriteridlni analyza, zalozend na teorii marketingové-
ho mixu a provazéna s vysledky dotaznikového Setieni. Na zaklad¢ této analyzy urCujeme

vhodny vybér produktt a aktivit nutnych k efektivnimu vstupu na pozadovany trh.

Cilem projektové ¢asti nebylo ukazat vSechna mozna fesSeni strategické situace firmy, spise
jsme se zamé&fili na navrhované feseni s piihlédnutim ke standardnim teoriim. Rozhodujici
vliv pak spatiujeme v sestaveni adekvatniho komunika¢niho mixu, ktery odlisi nasi firmu
od konkurence a vytvoii spravné vnimany positioning v myslich zékaznikii. Samoziejmou
soucasti tvorby strategie je pak kontrola, stanovime proto kontrolni mechanismy, které
zaruc¢i splnéni jak dil¢ich, tak i strategickych cilll firmy.

Protoze se aplikace strategie neobejde bez uskali a i pii spravné implementaci mize dojit
k problémim pfi jeji realizaci, zmiflujeme také rizikové faktory ovliviiujici chod firmy

s touto strategii. Pficemz piihlizime také k nakladové a ¢asové naro¢nosti implementace.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

BVV Brnénské veletrhy a vystavy.

CRM Customer Relationship Management (Rizeni vztahu se zakazniky).

FVE Fotovoltaické elektrarna.

OZE Obnovitelné zdroje energie.

PPC Pay Per Click.

PTC PVUSA Testing Conditions (testy vykonu za realn¢ dosazitelnych podminek).
ROI Return On Investments (ukazatel ndvratnosti investic).

SBU Strategic Business Unit (strategicka obchodni jednotka)

SEO Search Engine Optimization (optimalizace webovych stranek tak, aby se zob-

razovaly na ptednich pozicich pii vyhledavani na internetu).
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SEZNAM PRILOH
Ptiloha PI  Dotaznik pro firmy
Ptiloha PI  Dotaznik pro koncové uzivatele

Pfiloha PIII Nova kreativa



PRILOHA PI: DOTAZNIK PRO FIRMY

Dobry den, jako student zavérecného ro¢niku Univerzity Tomase Bati bych Vas chtél
v ramci své diplomové prace pozadat o vyplnéni kratkého dotazniku, tykajiciho se vyuziti

alternativnich zdroju energie.

Zaroven bych Vas chtél ubezpecit, ze tdaje, které poskytnete nebudou poskytnuty treti
stran¢ za ucelem propagace produktl této strany. Dané dotazniky budou oznaceny pouze

potfadovym Cislem, které znemozni zpétnou identifikaci Vasi firmy.

1. Jak jste spokojeni se svym dodavatelem elektrické energie?

[] velice nespokojen/a

[] spiSe nespokojen/a

[] ani nespokojen/a ani spokojen/a

[] spise spokojen/a

[] velice spokojen/a

V ptipadé¢, Ze jste nespokojeni, co je nejvétsim zdrojem Vasi nespokojenosti?: .....
2. Jak jste spokojeni s doprovodnymi sluzbami a servisem?

[] velice nespokojen/a

[] spise nespokojen/a

[] ani nespokojen/a ani spokojen/a

[] spise spokojen/a

[] velice spokojen/a

[ ] zadné poprodejni sluzby neodebiram, nebo nejsou k dispozici

V ptipadé odpovédi velice nespokojen/a a spiSe nespokojen/a, prosim uved'te prosim

hlavni divody Vasi nespokojenosti: .....

3. Jakou ¢ast celkovych nakladu tvori naklady na elektrickou energii?



4.

5.

6.

7.

[]do10%

[] do20 %

[] do30%

] nad 30 %

[ ] nevim

Jaké jsou VaSe znalosti v oboru vyuziti alternativnich zdroju energie?

[] jsem laik, o danou problematiku se nezajimam

[] o dané problematice jsem informovan/a z tisku, neznam vsak podrobnosti

[] jiz jsem se danou problematikou zabyval/a, znam parametry, ceny, orientuji se

v oboru
[] jsem profesional/ka, obor znam velice dobie

Vyuzivate néjakého jiného zdroje vyroby energie nezZ je prijem energie z rozvodné

sité? Pokud ano, prosim specifikujte.
[] ano (vodni, solarni, bioplynové, jiné: .....)
[] ne, ale zvazuji tuto moznost
[] ne

Pokud ne, jaky podnét by Vas primél ke zvaZzeni koupé zarizeni na vyrobu alter-

nativniho zdroje energie? (oznacte vSechny platné odpovédi)
[] nizsi cena danych zafizeni
[] vyssi efektivita danych zatizeni
[] delsi upotiebitelnost zafizeni
[] krat$i ndvratnost vlozené investice
[] delsi zaruka na dana zafizeni
[] jiné davody: .....

Zvazoval/a byste pripojeni své firmy do sité nékolika firem, z nichZ jedna by

vlastnila solarni zaFizeni a o energii by se s ostatnimi za uplatu délila?

[] ano, jakéakoliv uspora by byla vyhodna



[ ] ano za podminky, Ze by uspora ¢inila alespon .....% nakladi na energii
[] ne
A na zavér pouze dvojice jednoduchych tfidicich otazek:
8. Kolik ma Vase firma zaméstnancii?
[] jsem zivnostnik/Zivnostnice
[] do 10 zamé&stnanct
[] do 25 zaméstnancu
[] do 50 zamé&stnanct
[] nad 50 zaméstnancu
9. Jaky je ro¢ni obrat Vasi firmy?
[] do25.000.000 K¢
[] do 50.000.000 K¢
[] do 100.000.000 K¢
[] do 200.000.000 K¢

[] nad 200.000.000 K¢

Timto bych Vam rad pod¢koval za vyplnéni tohoto kratkého dotazniku a poprosil Vas o

jeho zpétné zaslani na e-mailovou adresu ales.kovarcik@seznam.cz.



PRILOHA P II: DOTAZNIK PRO KONCOVE SPOTREBITELE

Dobry den, jako student zavérecného ro¢niku Univerzity Tomase Bati bych Vas chtél
v ramci své diplomové prace pozadat o vyplnéni kratkého dotazniku, tykajiciho se vyuziti

alternativnich zdroju energie.

Zarovenn bych Vas chtél ubezpecit, ze udaje, které poskytnete nebudou poskytnuty treti
stran¢ za Ucelem propagace produktl této strany. Dané dotazniky budou oznaceny pouze

potadovym cislem, které znemozni zpétnou identifikaci Vasi osoby.
1. Kolik je Vam let?

a) do 20 let

b) od 21 do 30 let
c) od 31 do 40 let
d) od 41 do 50 let
e) od 51 do 60 let
f) nad 60 let

2. Jaky je priblizny mési¢ni prijem Vasi domacnosti?

a) do 30.000 K¢

b) od 30.001 K¢ do 40.000 K¢
¢) 0od 40.001 K¢ do 50.000 K¢
d) nad 50.000 K¢

e) nepieji si uvést

3. Jak vysoké jsou VaSe mési¢ni naklady na elektrickou energii?

a) do 1.500 K¢
b) do 2.000 K¢

c¢) do 3.000 K¢

d) nad 3.000 K¢
€) nepieji si uvést

4. Jak dlouho vlastnite VaS rodinny diim?

a) do 2 let

b) od 3 do 5 let
c) od 6 do 10 let
d) vice jak 10 let

5. Jak jste spokojeni se svym dodavatelem elektrické energie?
a) velice nespokojen/a

b) spiSe nespokojen/a
¢) ani nespokojen/a ani spokojen/a



d) spiSe spokojen/a
e) velice spokojen/a

V ptipadé nespokojenosti, co je nejveétsim zdrojem Vasi nespokojenosti?:

6. Jaké jsou Vase znalosti v oboru vyuZiti alternativnich zdroji energie?

a) jsem laik, o danou problematiku se nezajimam

b) o dané problematice jsem informovan/a z tisku, neznam vsak podrobnosti

¢) jiz jsem se danou problematikou zabyval/a, znam parametry, ceny, orientuji se
v oboru

d) jsem profesional/ka, obor znam velice dobie

7. Vyuzivate néjakého jiného zdroje vyroby energie nez je prijem energie z rozvodné
sité? Pokud ano, prosim specifikujte.
a) ano (vodni, solarni, bioplynové, jiné: ...................... ) Prosim pokracujte otazkou 9

b) ne, ale zvazuji tuto moznost
c) ne

8. Pokud ne, jaky podnét by Vas pirimél ke zvaZeni koupé zatizeni na vyrobu alter-
nativniho zdroje energie? (oznacte vSechny platné odpovédi)
a) nizsi cena danych zatizeni
b) vyssi efektivita danych zafizeni
c¢) delsi upottebitelnost zatizeni
d) kratsi navratnost vlozené investice

e) delsi zaruka na dana zafizeni
D) JINE AUVOAY: eeiieieieieeee et sttt ettt st

9. Zvazoval/a byste pripojeni svého domu do sité nékolika domi, z nichZ vlastnik
jednoho by vlastnil solarni zarizeni a o energii by se s ostatnimi za aplatu délil?
a) ano, jakakoliv Gispora by byla vyhodna

b) ano za podminky, ze by uspora ¢inila alesponi ....... % mnakladl na energii
c) ne

Timto bych Vam rad podékoval za vyplnéni tohoto kratkého dotazniku a poprosil Vas o je-

ho zpétné zaslani na e-mailovou adresu ales.kovarcik@seznam.cz.
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