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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zamétuje na analyzu vstupu firmy LOGITEX na ¢esky trh. Teore-
ticka cast vychazi z poznatk ziskanych z odborné literatury a popisuje moznosti a formy vstu-
pu na trh. Zpracovava metody jednotlivych analyz tvofici vychozi kritéria pro praktickou ¢ast.
V té se zam¢etuje na predstaveni firmy a produktu samotného, rozebira vnéjsi a vnitini prostredi
pomoci PEST, Porterovy a SWOT analyzy. Vyhodnoceni téchto poznatki dava zéklad pro

stanoveni zavérecnych navrhti a doporuceni.

Kli¢ova slova:

Vstup na trh, strategicky marketing, konkurence, SWOT analyza, Porterova metoda péti sil,

PEST analyza, fotovoltaika

ABSTRACT

This thesis focuses on the analysis of firm entry LOGITEX on the Czech market. The theo-
retical part is based on the knowledge gained from literature and describes the possibilities
and forms of entry. Prepares various methods of analysis forming the baseline criteria for
the practical part. In the practical part focuses on the performance of the company and the
product itself analyzes the external and internal environment, using PEST, Porter and
SWOT analysis. Evaluating these findings will be the basis for determining the final pro-

posals and recommendations.

Keywords:

Market entry, marketing strategy, competition, SWOT analysis, Porter's five forces, PEST

analysis, photovoltaics
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UvVOD

Doba, kterou soucasna civilizace prochazi, se vyznacuje piredev§im prudkym technologic-
kym a informa¢nim rozvojem. Nese si sebou 1 hrozby v podob¢ nestabilniho ekonomické-
ho prostiedi, problémy globalniho charakteru, jakymi jsou naptiklad hladomor, socidlni
destrukce a v neposledni fadé téma nanejvy$ aktualni - téma energetické sobéstacnosti.
Svétova ekonomika a energetika je postavena na ¢erpani zdroju, které na nasi planeté vzni-
kaly miliardy let. Se vzrustajici populaci se problematika vyuzivani ptirodnich zdroju stava

zhavym tématem globalnich diskuznich for.

Jak velké jsou a jak dlouho nam jesté tyto zdroje vydrzi? Jak velky dopad ma tato forma
cerpani zdroju vliv na prostiedi, ve kterém Zijeme? Existuji alternativy, které by mohly
tyto zésadni problémy vyftesit nebo jim alesponn pomoct? To je jen maly vycet otazek, na
které se muzeme v souvislosti s danou tématikou ptat. Technologie dnesSka nam jiz takovou

moznost nabizeji, avSak lobby nadnarodnich korporaci a jejich provazanost s vladnimi

vvvvv

Jednou z technologii, nabizejici vyuziti ¢istého a ekologického zdroje energie, je energie
ziskdvana ze slune¢niho zareni. Kromé svétla a tepla lze vyrobit ze Slunce 1 elektfinu a

prave touto oblasti se zabyva fotovoltaika.

Slovenska spole¢nost LOGITEX dokézala vytvofit celosvétové unikétni produkt, ktery
vyuziva fotovoltaického jevu na ohfev vody a dokéaze pracovat i s piebytky elektrické
energie. Produkt, tvofici ve findlni fazi uceleny fotovoltaicky systém, ktery svym uzivate-
lim pomaha ziskavat energii ze zakladniho obnovitelného zdroje, Setfit penize a nezatézo-

vat zivotni prostiedi.

Rozhodnuti o vstupu na cesky trh bylo uz pted napsanim této prace definitivné odsouhla-
seno vedenim spole¢nosti. Podniky mohou mit pro snahu o rozvoj mezinarodnich aktivit
riznou motivaci, pficemz k nejCastéjSim diivodim patii zejména hledani novych trznich
ptilezitosti a snaha o dosahovani dlouhodobé vyssich ziskli. K tomu aby podnik uspél,
zlepsil si své ekonomické vysledky a byl konkurenceschopny, musi pied vstupem na za-
hrani¢ni trh provést fadu analyz, které budou zdkladem k vybéru vhodné marketingové
strategie. Vybér konkrétni formy ovliviiuje zejména investiéni naro¢nost, dostupné zdroje,
potencial cilového trhu, rizikovost podnikani na cilovém zahrani¢nim trhu a konkurence-

schopnost firmy.
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Tato bakalatrska prace analyzuje moznosti a formy vstupu spolecnosti na Cesky trh, jeho

specifika a konkurenéni prostiedi, kterému bude muset celit.

Teoreticka ¢ast vychazi z poznatka ziskanych z odborné literatury - popisuje strategicky mar-
keting a expanzi firem na nové trhy. Zpracovava metody jednotlivych analyz tvofici vychozi
kritéria pro praktickou cast. V té se zamétuje na predstaveni firmy a produktu samotného, ro-
zebira vnéjsi a vnitini prostiedi pomoci PEST, Porterovy a SWOT analyzy. Vyhodnoceni téch-

to poznatkl dava zéklad pro stanoveni zavéreénych ndvrhl a doporuceni.
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. TEORETICKA CAST
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1 STRATEGICKY MARKETING V MEZINARODNIM PODNIKANI

1.1 Definice strategického marketingu
Termin ,,strategicky marketing® neni jednozna¢né¢ obsahove vymezen.

Podle Kotlera je to proces sladéni silnych stranek firmy se skupinami zékaznikd, kterym
firma miZze slouzit a ktery poté ovliviiuje celkovy smér a budoucnost firmy. Proto je ne-

zbytné znat makroprostiedi, mikroprosttedi a obsluhované trhy. (2007, s. 66)

Jiny pohled ma Hindls a kol. (2003, s. 546), podle kterych se jedna o vyvojovou fazi mar-
ketingu, protoze v tom okamziku, kdy se pii planovani budoucich ¢innosti soustfedi na
vymezeni potencialnich zakaznikti a na specifikaci jejich potieb, nabere marketing strate-
gicky charakter. Bere tedy v Givahu vice nez soucasné okolnosti a dava podniku konku-
ren¢ni vyhodu v tom, Ze piipravuje marketingové manazery na zmény tim, ze je uci rozpo-
znéavat vyrazné prilezitosti a rizika a v kone¢né fazi tedy umoziuje podniku dfive na né

reagovat.

Podobné Hanzelkova ve své knize Strategicky marketing (2009, s. 8) uvadi, ze podstatou
strategického marketingu je zvoleni takové marketingové strategie, ktera vyjadiuje zaklad-
ni zaméry, které chce firma v oblasti marketingu v dlouhém ¢asovém horizontu dosahnout
tak, aby pomoci marketingovych ¢innosti naplnila nadfazené strategické obchodni cile a

dosahla konkuren¢ni vyhody.

Z vyse uvedeného vytahu je ziejmé, Ze nazory na pojem ,,strategicky marketing® se riizni.
Ptesto 1ze z jednotlivych pohledii na tento pojem rozeznat spole¢né znaky, kterymi jsou
zaméfeni se na budoucnost, na budouci zakazniky, potfeby a poptavku, respektive na cel-

kovou budouci ¢innost firmy.

Strategie firmy

» strategicky smér
* zdroje

. » znalost trhu
* omezeni

» prilezitosti
* hrozby

Strategie podnikani a
marketingova strategie

Obr. 1: Rozdil mezi strategiemi (Jakubikova, 2008, s. 30)
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1.2 Mezinarodni podnikani

Globalizace, liberalizace mezinadrodniho obchodu a také neustaly vyvoj modernich techno-
logii otevira spolecnostem nové moznosti v oblasti podnikani na zahrani¢nich trzich. Na
jedné strané to predstavuje obrovské prilezitosti pro rozvoj, na stran¢ druhé se vytvaii tlak
V podobé mozné ztraty konkurencnich vyhod expanzi zahrani¢ni konkurence na na$ trh.

(Kotler, 2005, s. 211-212)

1.2.1 Internacionalizace podniku

Podnik uplatilujici strategii rastu, si diive nebo pozdéji uvédomi nutnost rozvoje podnika-
telskych aktivit nejen na tuzemském, ale i na zahrani¢nim trhu. Pokud se spole¢nost roz-
hodne rozsifit své podnikové aktivity za hranice své zemé, mluvime o internacionalizaci

podniku. (Ruzzier, 2006, s. 476-480)

Pro &eské podniky bylo vyraznym impulzem k internacionalizaci ¢lenstvi Ceské republiky

vV Evropské unii.

1.2.1.1 Internacionaliza¢ni strategie

S ohledem na svij historicky vyvoj, sdilenych hodnotach a organiza¢ni kulturu, maji lidé,
ale i firmy nutkani d€lat véci urcitym zpusobem. V souvislosti s rozhodovanim pii vstupu
na zahrani¢ni trhy se rozliSuji ¢tyfi zakladni internacionalizacni strategie: (Prazska a kol.,

2002, s. 209-211)

e etnocentrickd - firmy se zamé&fuji na tuzemsky trh a mezinarodni podnikatelské aktivity
jsou pro n¢ disledkem uspéchu na trhu vlastnim,

e polycentricka - pro firmu je prioritou ptizpasobit se ve vSech smérech podminkam za-
hrani¢nich trhu,

e geocentricka - cilem této strategie je vytvoreni jednotného konceptu fizeni a podnikové
kultury zcela nezavislé na kulturach ostatnich dcefinych spole¢nosti a mateiské firmy,

e synergicka - jeji princip tkvi v nalezeni optimalni rovnovahy mezi mirou respektovani

vzoru fizeni centrdly a nezavislosti na lokalni kultute.

1.2.2 Zakladni koncepce mezinarodniho marketingu

Mezinarodni marketing vyjadiuje orientaci podniku na zahrani¢ni trhy a na optimalni
umisténi jeho produktli na téchto trzich. Tento cil podnik realizuje pomoci aplikace prvka

marketingového mixu. Jak tuzemsky, tak mezinarodni marketing vychazeji ze stejného
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zakladu. Spolecny cil tvoii zabezpeceni co nejlepSiho uspokojovani potieb a ptani zakaz-
nikil, upevnovat jejich loajalitu s cilem zvySovani frekvenci jejich nakupi. Mezinarodni
marketing je vSak specificky vtom sméru, Ze poskytuje vedeni podklady pro zvoleni

vhodné strategie k uplatnéni se v mezinarodnim prostiedi. (Kotler, 2005, s. 213)

V praxi mizeme uvadét ti zékladni koncepce mezinarodniho marketingu. Prvni koncepci
je vyvozni marketing, neboli exportni, ve kterém se podnik snazi ptizpisobit obchodni
politiku podle podminek jednotlivych trhti, dale globalni marketing, jehoz koncepce je
zaloZena na pouzivani jednotného marketingového postupu na vsech trzich a mezinarodni
marketing neboli marketing interkulturni, ktery zohlediiuje socidlné-kulturni odliSnosti
spotiebiteli ve vyrobkové, znackové, cenové, distribuéni a komunikacni politice. (Mach-

kova, 2009, s. 15)

1.3 Marketingova strategie vstupu na zahranicni trhy

Jesté pred tim, nez spole¢nost rozsiti své pusobeni na trh jiny, nez je ten domaci, je nutné
zhodnotit vS§echny vyhody, které takovy krok pfinese, v souvislosti S riziky pfevySujici ta

rizika, které by neslo podnikani pouze na tuzemském trhu.

Vznika otdzka, jak ma firma postupovat pii vstupu na trh jinych zemi, aby ptedesla kolap-
su firmy, jakou strategii zvolit. Pokud chce podnik spé€$né proniknout na zahrani¢ni trh a
nasledné se na ném adaptovat, musi ziskat dostatecné mnozstvi relevantnich a spolehlivych
informaci. Tyto informace, které ziskdme prostrednictvim podrobnych analyz, tvoii zaklad
dalsiho rozhodovani podnikového managementu o dal$im vyvoji podniku a jsou kli¢em k
zvoleni spravné obchodni a marketingové strategie, s diirazem na nové trendy a pozadavky

trhu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

2 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI

Obecn¢ je prostiedi podniku tvofeno mikroprostfedim a makroprostiedim. Makroprostiedi
firma svou ¢innosti ovliviiovat nemtize a nejlépe jej Ize vysvétlit pomoci PEST analyzy,
V niz jde o vlivy politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni a technologické. Naopak
mikroprostredi podnik ovliviiovat dokaze, dokonce mizeme tvrdit, ze ho i ¢astecné vytva-
i. Mikroprostiedi zahrnuje samotnou spole¢nost, obchodni partnery, konkurenty, zakazni-

ky a také §ir$i vetejnost. (Jakubikova, 2008, s. 82-83)

Dalsim zptsobem déleni marketingového prostiedi je na prostredi operaéni, které¢ odpovida

mikrookoli, a $irsi, jenz piedstavuje makrookoli. (Kotler, 2005, s. 64)

Marketingovi odbornici mohou diky detailnimu sledovéni prostiedi ptizpisobovat marke-

tingové strategie tak, aby odpovidaly vyzvam a pfilezitostem trhu.

vnéjsi prostredi

makroprostieq;

mikroprostrey,

vnitini prostredi

\eo\‘\\'\omgic/(é
qetejnost
OYo1youoH

/(onk“fence od‘oéfa\e\e \

Sociging-kulturnt

Obr. 2: Vnejsi a vnitrni prostredi (Jakubikovd, 2008, s. 82)

2.1 Makroprostiedi

Sirsi prostiedi je sloZeno ze Sesti slozek: demografického, ekonomického, fyzického, tech-
nologického, politicko-pravniho a spolecensko-kulturniho prostiedi; pficemz vSechna tato
prostredi obsahuji sily, které mohou mit zna¢ny vliv na hrace v mikroprostiedi. Je dulezité
vénovat znacnou pozornost trendlim a vyvoji téchto v prostedich a v€as jim ptizptisobovat

marketingové strategie. (Kotler, 2005, s. 64)
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2.1.1 Demografické prostiedi

Ze vsech prostiedi je progndéza demografického prostiedi nejsnazsi, nebot’ demograficky
vyvoj vétSinou postupuje snadno predvidatelnym tempem. V tomto prostiedi se marketéii
zajimaji o nasledujici oblasti:

o velikost populace a populac¢ni rust,

o vékové rozlozZeni,

e etnické slozeni populace,

e uroven vzdélani,

e zvyklosti doméacnosti,

e (geografické posuny populace.

2.1.2 Politicko-pravni prostredi

Toto prostiedi je slozeno ze zakont, vladnich agentur a natlakovych skupin ovliviiujici
rizné organizace nebo jednotlivce. Nékdy tyto zakony piinaseji nové prilezitosti. (Proctor,
2000, s. 124)

V ramci politicko-pravniho prostiedi se zajimame o:

e obchodni legislativu,

e skupiny se specialnimi zajmy.

2.1.3 Ekonomické prostredi

Ekonomické okoli mé4 pro podnik zasadni vyznam. Pravé z tohoto okoli ziskava podnik
vyrobni faktory a kapital, pravé na toto okoli se obraci svymi vyrobky a sluzbami. Rozho-
dovani a chovani firmy je v rozhodujici mife ovlivnéno celkovou hospodaiskou situaci

zemé a jeji dynamikou. (Synek, 2010, s. 15)

Trendy, které bezprostiedné ovliviiuji kupni silu, musi byt peclivé sledovany, protoze mo-
hou mit silny dopad na podnikatelské ¢innosti, zvIasté u firem, jejichz vyrobky jsou zamé-

feny na zakazniky s vysokymi pfijmy a ktefi jsou citlivy k cenam. (Kotler, 2005, s. 123)
V analyze ekonomického prostredi bereme v uvahu napt.:

e rozlozeni pfijml dané zemé,

e qroven uspor, dluhli a dostupnost uvért,

e oOutsourcing a volny obchod.
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2.1.4 Spolecensko-kulturni prostiredi

Lidé svou preferenci jistého zbozi a sluzeb a naopak odvracenim se od jiného zbozi a slu-
zeb ovliviuji kupni silu. Spole¢nost vytvari nazory, hodnoty a normy, které¢ ve zna¢né mire
tento vkus a preference definuji. Ve spojitosti s rozdilnymi postoji k nasledujicim oblastem

vnimani, tvoti lidé z pohledti marketéru mnoho subkultur: (Masterson, 2010, s. 55-56)

e Vnimani sebe sama,
e Vnimani ostatnich,

e Vvnimani organizace,
e Vnimani spolecnosti,
e Vvnimani pfirody,

e Vvnimani vesmiru.

2.1.5 Ptirodni prostredi

V soucasnosti stoupa zajem vetejnosti o stav zivotniho prostredi. Zaroven ekologicka regu-
lace ma tvrdy dopad na néktera odvétvi. Ty firmy, které dokazi spojit prosperitu
s ochranou zivotniho prostiedi, ¢ekaji znacné piileZitosti. Proto je nezbytné, v ramci korpo-
ratniho environmentalismu, zaclenit nasledujici ekologické otazky do strategickych plani

firem:

e dostupnost surovin,
e energetické naklady,
e Stupen znecisténi,

e ochrana prostiedi v souvislosti s ménici se vladou.

2.1.6 Technologické prostredi

Dynamika a tolerance kreativni destrukce technologii jako ceny za pokrok jsou samotnou
podstatou trzniho kapitalismu. Pokud stara odvétvi nové technologie ignoruji, jejich podni-
kani upada. Miru ristu ekonomiky stimuluji pfevratné nové technologie, v mezidobi mezi
témito inovacemi ekonomika stagnuje. Dlouhodobé dopady a nésledky inovaci nelze vzdy

predvidat. (Kotler, 2007, s. 81)
Marketéti by méli pozorné sledovat nasledujici trendy:

e zvySujici se tempo zmen,

e neomezené piilezitosti k inovacim,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

e rozpocty na vyzkum a vyvoj,

e regulace technologickych zmén.

Trendy a megatrendy si zasluhuji znanou pozornost. Uspéch nového vyrobku nebo mar-
ketingového programu bude pravdépodobnéjsi, bude-li v souladu se silnymi trendy, nez
kdyz se proti nim bude stavét, ale odhaleni nové trzni ptilezitosti jesté uspéch nezarucuje, i
kdyz je technicky dosazitelnd. Jako aktudlni ptiklad mizeme uvést elektronické knihy.
Spolecnosti je prodavaji, pfestoZze nemusi existovat dostatecny pocet lidi, kteti by méli
zdjem o Cetbu knihy na monitoru nebo ochotnych zaplatit pozadovanou cenu. Pravé z toho-
to divodu je tak dilezity vyzkum trhu - aby se zjistil ziskovy potencial dané prilezitosti.

(Kotler, 2007, s. 116)

K uchopeni makroprostfedi firmy existuje nékolik nastroji - PEST, PESTEL, ben-

chmarking, vyuziti pozi¢ni mapy, metoda tvorby scénaiti vyvoje vnéjsiho prostiedi.

V této praci bude pouzita PEST analyza, jejiz ndzev vznikl zkracenim politicko-pravnich,

ekonomickych, socialné-kulturnich a technologickych vlivi.

2.2 Mikroprostiedi

Podle Kotlera sestava z bezprostiednich hracu, ktefi se angazuji vytvafenim, distribuci a
propagaci nabidky. Znalost tohoto prostiedi je dilezita, nebot’ uspokojovani vsech potieb a
prani zakaznika a tim vytvafeni a udrzovani vztahu s nimi je pro spravné fungovani firmy
nezbytné. Tohoto cile 1ze vSak dosdhnout pouze pii vzdjemném piisobeni vSech faktort
mikroprostiedi. Hlavnimi hraci jsou spolec¢nost, dodavatelé, distributofi, dealefi a cilovi

zakaznici. (Armstrong a Kotler, ©2005, s. 64)

o Podnik —_—

Marketingovi
zprostiedkovatelé

Dodavatelé Zakaznici

_ Konkurenti B

Vefejnost

Obr. 3: Hlavni cinitelé v mikroprostredi spolecnosti (Kotler, 2005, s. 123)
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2.2.1 Podnik

V ramci mikroprostedi podnik predstavuje zivy a stale se rozvijejici organizmus. Marke-
tingovy management by mé¢l do planovani zahrnout vSechny ostatni soucasti firmy, jimiz je
top management, finan¢ni odd¢€leni, vyzkum a vyvoj, vyroba a Ucetnictvi. Tyto vzdjemné
provéazané skupiny vytvaii vnitini prostfedi podniku. Jen takto mize spravné stanovit po-

slani, cile, strategii a politiku. (Zeleny, 2011, s. 140)

OddEleni vyzkumu a vyvaje Nakupni odd&leni

Finanéni odd&leni \yrobni odd&leni

Top management Ufetni odd&leni

\L Marketing 4/

Obr. 4: Vnitrni prostredi (Kotler, 2005, s. 123)

2.2.2 Dodavatelé

Podle Jakubikové pravé na dodavatelich zavisi Casto do velké miry uspéch firmy. Kazda
firma m4a mnoho dodavatelii, které Clenime do riznych kategorii: dodavatel¢ materialu a
surovin, energie a paliv, polotovari, dild a soucastek, technologii, informaci, pracovnich
sil atd. Mezi specifické dodavatele se fadi napf. finan¢ni instituce, poskytovatelé sluzeb,
reklamni agentury aj. ZkuSenosti ukazuji, ze vyuziti ndkupniho marketingu, ktery byva
V praxi ¢asto opomijen, je vice nez potiebné. Jeho podstata spociva v chapani dodavatelti
jako specifickych zakaznikl firmy. Proto je potfeba analyzovat stavajici a potencialni do-

davatele stejné tak, jako stavajici a potencialni zakazniky. (Jakubikova, 2008, s. 85)

2.2.3 Marketingovi zprostiedkovatelé

Tvofti obchodni mezi¢lanky, ¢asto rozhoduji o tom, které zbozi se ke koncovému zakazni-
ku dostane a které nikoli. Pfedmétem analyzy v této oblasti jsou jejich potieby a pozadav-

ky, pribéh rozhodovani, praktiky a ptistup k zékazniktim.
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2.2.4 Zakaznici

Zakaznici, kterymi mohou byt jak fyzické tak pravnické osoby, délime podle vztahu k fir-
mé na kupce, uzivatele, mozné kupce, mozné uzivatele dané kategorie produkti. Klicové je
zjistit, ¢im je podminovan jejich vztah k danym produktim, jak probiha jejich rozhodovani
a jaké vSechny polohy tento vztah obsahuje. Analyzou zakaznikli ziskdme odpovédi na
celou fadu otazek tykajicich se produktt a trhti. Mezi faktory, které jsou v této souvislosti

zjisStovany, naptiklad fadime: (Koudelka, Vavra, 2007, s. 52)

e 0dhad ro¢nich nakupi,

e rust prodeju,

e demografické a socioekonomické faktory zakaznika,
e (geograficka koncentrace,

e Kkupni motivy,

¢ informace o nakupnim rozhodovani. (Jakubikova, 2008, s. 86)

2.2.5 Konkurence

Velmi dilezity faktor, podmifiujici marketingové moznosti firmy. Konkurenci tvoti v§ech-
ny aktualni a potencialni nabidky i ndhrazky rivalli a pfedstavuje to, mezi ¢im by se mohl
kupujici rozhodovat. Existuje nékolik moznych urovni konkurentd. (Armstrong a Kotler,
©2005, s. 90)

Firmy pfedevsim zajima kdo je jejich konkurentem, kdo by se jim mohl stat, sila konkuren-
ta, vjaké oblasti je pro firmu konkurentem, jaké jsou jeho cile, strategie, silné a slabé

stranky a vize.
Typologie konkurence se provadi podle: (Jakubikova, 2008, s. 86)

e teritorialniho hlediska (rozsahu konkuren¢niho piisobeni),
¢ hlediska nahraditelnost produktu v konkurenénim prostiedi,
e hlediska po¢tu vyrobct (prodejcti) a stupn¢ diferenciace produkce,

e hlediska stupné organizovanosti a propojitelnosti vyrobcii a alianci.

K tomu, aby mohla firma uréit své vlastni ptednosti a slabiny ve vztahu k jednotlivym
konkurentiim, se doporucuje provést analyzu kazdého z jejich hlavnich konkurentt, identi-

fikovat jeho silné a slabé stranky a porovnat je s vlastnimi. (Jakubikova, 2008, s. 87)
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2.2.6 Verejnost

Marketingové prostiedi podniku také zahrnuje riznou vetejnost. Veirejnosti se mysli jaka-
koliv skupina, kterd ma aktudlni nebo potencialni zajem nebo vliv na spole¢nost pii dosa-

hovani jejich cilt. Existuje sedm typa vetejnosti, viz obrazek 5.

iniciativy

Finanéni
instituce

Obr. 5: Typy verejnosti (Kotler, 2005, s. 126)

e Vladni instituce musi byt respektovany napiiklad v souvislosti s bezpe¢nosti produktu,
pravdivosti reklam.

e Financni instituce ovliviluji schopnost podniku ziskavat financni prostfedky. Mezi
hlavni subjekty této skupiny patii banky, investi¢ni spolecnosti a akcionafi.

e M¢édia zahrnuji noviny, ¢asopisy, rozhlasové a televizni vysilani.

e Obcanské iniciativy jsou spotiebitelské instituce, ekologické skupiny, menSiny a jiné
z4jmove skupiny.

e Mistni komunita a ob¢ané ovliviiuji kazdou spolecnost, ty velké proto obvykle jmenuji
referenta, ktery jedna se zastupcem vefejnosti, ucastni se zasedani, odpovida na otazky
a prispiva jménem spolecnosti na dobro¢inné akce.

e Znalost nazoru §irSi vefejnosti na produkty a aktivity firmy je velmi dulezita, nebot
obrazek spole¢nosti ve vefejnosti ovliviiuje nakupy. Proto mnoho velkych spole¢nosti
investuje velké ¢astky na vybudovani a propagaci spravné image firmy.

e Mezi zaméstnance patii d€lnici, manaZzefi, brigadnici 1 piedstavenstvo. Velké spolec-
nosti pouzivaji firemni ¢asopisy, které zaméestnance informuji a motivuji. Pokud maji
zaméstnanci ze své firmy dobry pocit, jejich pozitivni postoj se odrazi i na SirSi vetej-

nosti. (Kotler, 2005, s. 134-135)
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2.3 Analyza konkurenc¢nich sil

Analyza konkurencnich sil, kterd je velkou soucasti analyzy mikrookoli, se zabyva konku-
renci v odvétvi. Konkurenéni sily pfimo ovliviiuji podniky, trh a ispéSnost podniku. Patii
mezi né¢ konkuren¢ni pozice podniku, struktura zékaznikti, minéni vétitelt i dodavateld a
schopnost ptilakat pracovniky s velkou kvalifikaci. Konkuren¢ni prostiedi je dano speci-

fickymi podminkami situaci a trhu dané¢ho oboru. (Sedlackova, 2006, s. 47)

2.3.1 Porterova analyza Sti sil

K nejvyznamnéj$im nastrojim pro analyzu konkuren¢niho prostiedi firmy a jejiho strate-
gického fizeni patii Porteriiv model péti sil. Tento model se snazi odvodit silu konkurence
Vv analyzovaném odvétvi a tim padem také ziskovost daného sektoru trhu. K dosazeni toho-
to cile rozebird pét klicovych vlivi, které konkurenceschopnost firmy piimo ¢i neptimo

ovlivityji.

POTENCIALNI
NOVE VSTUPUJICI FIRMY

Hrozba nové
vstupujicich firem

KONKURENTI
V ODVETVI

Vyjednavaci vliv Vyjednéavaci vliv
dodavatelu odbératelu

DODAVATELE ODBERATELE

Soupefeni mezi
existujicimi
firmami

i

Hrozba
substituénich vyrobku
nebo sluzeb

SUBSTITUTY

Obr. 6: Porteriiv model 5ti sil (Porter, 1994, s. 4)

e Stavajici konkurence

Pozornost je vénovana rivalit€¢ mezi stavajicimi konkurenty, zajimame se celkové o jejich
pocet a jejich schopnosti. V piipadé, ze existuje mnoho konkurentd, ktefi nabizeji stejné
zajimavé produkty a sluzby, jsme nuceni ustupovat dodavatelim a zakaznikiim, nebot’ po-
kud jejich pozadavkiim nevyhovime, obrati se diky velkému vybéru na vyhodné;si nabidku

konkurence. Naopak pokud vyrabime unikatni produkt nebo poskytujeme jedine¢nou sluz-
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bu, mame ve vyjednavani obrovskou konkuren¢ni vyhodu. Mezi konkurenty se bojuje
mnohymi zplsoby. Pouziva se cena, reklama, samotny produkt, nebo zlepsené sluzby a

servis. (Porter, 1994, s. 17-18)
e Nova konkurence

Hodnoti se zde riziko vstupu potencidlni konkurence. Pokud jsou bariéry pro vstup na nas
trh pevné a trvalé, potom si mlizeme svou pfiznivou pozici zachovat a tézit z ni. Jestlize
jsou tyto bariéry naopak slabé nebo zadné - vstup konkurenta na trh stoji malo ¢asu, malo
penéz, nebo jsou naSe kli¢ové technologie nedostateéné chranény, nejen ze konkurence

nasi pozici ohrozi, ale velice snadno ji oslabi. (Veber, 2000, s. 394-395)
e Vliv dodavatela

Co se tyce zjiStovani sily vlivu ovlivnéni nasi firmy, posuzujeme u dodavatelli smluvni
silu. Hrozba zvySeni ceny nebo snizeni kvality dodavky je silnym faktorem ve vyjednéva-
cim vlivu dodavatelti. ZvySeni ceny materialu zvysi cenu vyrobku. Zdrazeny vyrobek si
nebude chtit koupit takové mnozstvi zakaznikd, jako tomu bylo pted zdrazenim. (Porter,

1994, s. 27)
e Vliv odbératelti (zdkaznikl)

Stejné jako u zjiStovani sily vlivu u dodavateld, i zde je pfedmétem vlivu odbérateld a za-
kazniki jejich smluvni sila. Tato sila se odviji od po¢tu odbératelt nebo zakaznikd, od toho
jak moc jsou pro nas jednotlivé vyznamni, jaké naklady pro nas, obchod pravé s nimi,
pfedstavuje. V jednéni s n¢kolika silnymi odbérateli (zdkazniky) obvykle naSe sila upada a
odbératelé svym vyjednavacim vlivem tla¢i ceny co nejnize a zaroven pozaduji stale vyssi

kvalitu a diky tomu klesa ziskovost. (Porter, 1994, s. 23-24)
e Hrozba substitu¢nich produktl

To, co 1aka zakazniky na nahradnich vyrobcich je pfedevsim jejich nizké cena. To pro nas
znamena zéasadni hrozbu v podobé poklesu naseho zisku, diky vzniklé cenové hranici, pii které
si zakaznik voli radé¢ji levnéjsi substitut. Firma je tedy substituty cenové limitovana. Nejvetsi
pozornost podniku si zaslouZi ty substituty, které se diky své zlepSujici se cenové pozici, pfi-
blizuji produkci odvétvi, a také ty, které jsou vyrabény odvétvimi dosahujici vysokych ziskt.
(Veber, 2000, s. 396)
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2.4 SWOT analyza

Tato analyza je vhodnym ndstrojem pro zpracovani souhrnné analyzy, kterd by méla shr-
nout dil¢i zdvéry vSech analyz strategické analyzy pro marketing. V ramci SWOT analyzy
identifikujeme faktory a skutec¢nosti, které pro marketing predstavuji silné a slabé stranky,
prilezitosti a hrozby okoli a interniho prostfedi. Tyto zjisténé skutecnosti jsou nasledné

zatazovany do pfislusnych kvadrantli a ohodnoti se mira jejich vlivu na podnik.

POMOCNE SKODLIVE
dosaleni cile dosaleni cile
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Obr. 7: SWOT (Sun marketing, ©2011)

2.4.1 Silné a slabé stranky

Pti identifikace silnych a slabych stranek se zajimame o vnitini prostiedi firmy, jako jsou
cile, firemni zdroje, organizacni struktura, materidlni prostfedi, kvalita managementu, sys-

témy, procedury, mezilidské vztahy aj. (Hanzelkova, 2009, s. 142)
e Silné stranky (Strengths)

Skute¢nosti piinasejici vyhody jak firmé, tak zakaznikam.
e Slabé stranky (\Weaknesses)

Véci, které firma nedéla dobte, nebo ty, ve kterych si konkurence vede Iépe.
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2.4.2 Prilezitosti a hrozby

Obecné se v ramci piilezitosti a hrozeb hledaji skutecnosti, které ptichazeji z vnéjsiho pro-

stiedi firmy, a to jak z makroprostiedi, tak i z mikroprostiedi.

o Prilezitosti (Oportunities)

Faktory, které mohou vysit poptavku nebo mohou 1épe uspokojit zakazniky a pfinést firmé
uspech.

e Hrozby (Threats)

vrwe

2.4.3 Cil SWOT analyzy

Cilem SWOT analyzy je pak, pomoci riznych metod, najit vzajemné vztahy mezi silnymi
a slabymi strankami, pfilezitostmi a silnymi strdnkami apod. Nalezeni téchto vazeb slouZzi
k stanoveni strategie a k rozvoji firmy. Pro vyhodnoceni jednotlivych skupin faktort se

pouzivaji metody stanoveni vah kritérii ve vicekriteridlnim hodnoceni.

Jednou z metod je metoda parového srovnavani - Fullerova, ve které se porovnavaji dvoji-

trojuhelnik.

Management firmy pak na zakladé vyhodnoceni rozliSuje ¢tyfi strategie: (Sedlackova,
2006, s. 91-94)

e MAX-MAX (SO) - maximalizace silnych stranek — maximalizovat piilezitosti,
e MINI-MAX (WO) - minimalizace slabych stranek — maximalizovat pfilezitosti,
e MAX-MIN (ST) - maximalizace silnych stranek — minimalizovat hrozby,

e MIN-MIN (WT) - minimalizace slabych stranek — minimalizovat hrozby.
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3 FORMY VSTUPU NA ZAHRANICNIi TRH

Podniku, ktery se rozhodl pisobit na zahrani¢nim trhu, se nabizi v otazce formy vstupu
Siroké spektrum alternativ. Obvykle voli mezi exportem, spoleénym podnikanim a piimou

investici, pfi¢emz rozhodovani ovliviiuji zejména nasledujici faktory:

e investi¢ni naro¢nost vstupu na zahrani¢ni trh,

e zdroje podniku,

e potencial cilového trhu,

e moznost kontroly mezinarodnich podnikatelskych aktivit,
e rizikovost podnikani,

e celkova konkurenceschopnost firmy.
Existuji tfi zakladni skupiny vstupt firem na zahrani¢ni trhy:

e vyvozni a dovozni operace,
e formy ptitomnosti podniku na zahrani¢nich trzich mén¢ naro¢né na kapitalové investi-
ce,

e formy kapitalovych vstupl podniku na zahraniéni trhy.

3.1 Vyvozni a dovozni operace

Tato forma vstupu predstavuje, diky nejmensi zméné v sortimentu, organizaci, investici a
poslani, nejjednodussi zptisob vstupu na zahrani¢ni trh. Spole¢nost mize ¢as od ¢asu pa-
sivné vyvazet své piebytky, nebo se mize aktivné snazit expandovat na urc€ity trh, ale co je
domovské zemi. Volba obchodni metody je zavisla na fadé faktorti, zejména na obchodné-
politickych podminkach, charakteru vyrobkt a sluzeb, vybéru obchodniho partnera a také
na poméru vynalozenych nakladii a rizik k dosahovanym cendm. Obchodni metody jsou

uskuteCniovany na zéklad¢ smluvnich vztahl s obchodnimi partnery - prostfedniky, vy-

hradnimi prodejci, obchodnimi zastupci, komisionafi, mandatafi. (Machkova, 2009, s. 74)

3.1.1 Neprimy export

Realizace probiha prostfednictvim nezavislych mezinarodnich marketingovych zprostied-
kovatelti - doméaci exportéfi, vyvozni zastupci, partnerské organizace, vladni vyvozni agen-
tury a specializované exportni spolecnosti. Diky tomu firma nepotfebuje zahrani¢ni pro-

dejce ani kontakty a nejde o tak naro¢nou investici.
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3.1.2 Primy export

V piipad¢ piimého exportu si vlastni vyvoz tidi firmy samy. Tato strategie s sebou nese

vys$i rizika 1 investice, ale tim také vyssi potencialni navratnost.
Piimy export Ize provadét nékolika zptisoby:

e zalozeni domaciho exportniho odd¢leni,
e zalozeni zahrani¢ni pobocky,
e Vyslani prodejct do zahranici,

e Vvyvoz pomoci zahrani¢nich distributorti ¢i zastupc.

Zalozeni zahrani¢ni pobocky, ktera se bude zabyvat prodejem, distribuci a ptipadné propa-
gaci, zajist'uje lepsi zastoupeni a vice kontroly nad programem na zahrani¢nim trhu a Casto

slouzi jako ptedvadéci centrum a stiedisko sluzeb zakaznikim. (Kotler, 2005, s. 227)
Dalsi formy ptimého exportu: (Machkova, 2009, s. 74-77)

e smlouva o vyhradnim prodeji — vyhradni distribuce,
e prostfednické vztahy,

e obchodni zastoupent,

e Kkomisionafské a mandatni smlouvy,

* piggyback,

e sdruzeni malych vyvozc.

3.1.2.1 Typologie obchodnich korporaci vstupujicich na éesky trh

Dne 1. 1. 2014 nabyl G¢innosti novy obCansky zdkonik a zdkon o obchodnich korporacich
(ZOK, ¢. 90/2012 Sb.), ktery plné nahradil ptedesly obcansky a obchodni zakonik, tedy
dva zakladni soukromopravni kodexy a pfinesl v oblasti obchodnich spole¢nosti fadu pod-
statnych zmén. ,,Obchodnimi korporacemi jsou obchodni spolecnosti a druzstva.“(§ 1/1,
Cesko, 2012) Obchodni korporace se zaklada spoledenskou smlouvou, popiipadé pokud
ziizuje spolegnost jediny zakladatel, zakladatelskou listinou. Ceska legislativa zna pét dru-
hi korporaci, pfi¢emz rozliSuje osobni spole¢nosti, kapitalové spolecnosti a druzstva, Vviz

obrazek 8.
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OBCHODNi KORPORACE

osobni spole¢nosti kapitalové spoleénosti druzstva
V.0.S. k. s. S.r. 0. a. s.

Obr. 8: Obchodni korporace (Cesko, 2012)

A) Spolecnost s rucenim omezenym - S. 1. 0.

,,Spolecnost s rucenim omezenym je spolecnost, za jejiz dluhy ruci spolecnici spolecné a
nerozdilné do vyse, v jaké nesplnili vkladové povinnosti podle stavu zapsaného v obchod-
nim rejstiiku v dobé, kdy byli véFitelem vyzvani k plnéni.“(§ 132/1, Cesko, 2012) Jde o
nejroz§ifenéjsi formu podnikani pravnickych osob, spoleénost muiize byt zalozena i jednou
osobou. Do 1. 1. 2014 byla minimalni vySe zékladniho kapitalu 200 tisic K¢, od leto$niho
roku staci pouha 1 K¢. ZOK zavadi zvysenou odpovédnost jednateld, posuzuje se, zda ¢le-
nové organu jednali s pé¢i fadného hospodare. Nové muze vlastnit spoleénik i vice podild.
Podil spolecnika ve spolec¢nosti s ru¢enim omezenym se urcuje podle poméru jeho vkladu
na tento podil ptipadajici k vysi zakladniho kapitalu, ledaze spolecenska smlouva uréi ji-
nak. Nejvyssim organem je valnd hromada, statutdrnim organem je jednatel ¢i jednatelé.
Zrusil se také tzv. zédkaz tfetézeni, kdy jedna fyzicka osoba nemohla byt spole¢nikem neo-
mezeného poctu s. r. 0. Vznikla moZnost vtélit obchodni podil do tzv. kmenového listu,
ktery l1ze prevést, podobn¢ jako akcii, bez zbyte¢nych formalit. Spole¢nosti nové podléhaji
tzv. testu insolvence, ktery jim zakazuje vyplacet zisk ¢i jakékoliv zalohy na n¢j v pfipade¢,
Ze by si tim pfivodily apadek. ZOK nové vyslovné zakotvuje jako jeden ze zptisobt zaniku
ucasti spolecnika ve spolecnosti jeho vystoupeni. Pokud spolecnost ziidi internetové stran-
ky, je povinna na nich uvadét udaje, které je podle ZOK nutné uvadét na obchodnich listi-

néch, a dal$i udaje stanovené ZOK. (Cesko, 2012)

B) Akciova spolecnost - a. s.

,,Akciovou spolecnosti je spolecnost, jejiz zakladni kapitdl je rozvrzen na urcity pocet ak-

cif. “(§ 243/1, Cesko, 2012) Je to jedna z nejstarsich kapitalovych pravnich forem. Pro svou


http://www.eri.cz/objednat-sluzbu-callback?utm_source=topkontakt-partner&utm_medium=topkontakt
http://www.schmachtl.cz/?utm_source=topkontakt-partner&utm_medium=topkontakt
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administrativni a zejména kapitalovou naro¢nost se vSak mezi malymi ¢i stfednimi firmami
prili§ Casto nevyskytuje. Spole¢nost mize zalozit jedna pravnicka osoba, nebo vice zakla-
datelti a nové mize byt zalozena i za G¢elem spravy vlastniho majetku. Vyse zakladniho
kapitalu akciové spole¢nosti je alespoii 2 000 000 K¢, nebo 80 000 EUR. Akcionafi neruci
za zavazky spolecnosti, spole¢nost ru¢i celym svym majetkem. Zasadni zménou je moz-
nost zakladatelti spole¢nosti zvolit systém vnitini struktury spole¢nosti — dualisticky, ve
kterém se zfizuje predstavenstvo a dozorci rada, nad nimiz existuje valnd hromada a sys-
tém monisticky, ve kterém spolecnost zfizuje spravni radu a funkci statutdrniho teditele,
ktery miize byt zaroven predsedou spravni rady. V celém vedeni tak v soucasné dobé mize

byt jedna jedina osoba. (Cesko, 2012)

C) Veiejna obchodni spolecénost - v.0.s.

,, Verejna obchodni spolecnost je spolecnost alesponn dvou osob, které se ucastni na jejim
podnikadni nebo sprave jejiho majetku a ruci za jeji dluhy spolecné a nerozdilne. “(§ 95/1,
Cesko, 2012) Po spole¢nosti s ru¢enim omezenym se jedna o druhou nejéast&jsi formu
podnikani malych a stfednich firem. Vyse zakladniho kapitalu neni stanovena a stejné jako
a. S., muze byt zalozena i za ucCelem spravy vlastniho majetku. Pomoci spolecenské

smlouvy je mozné upravit, ktefi spoleénici budou tvofit statutarni organ. (Cesko, 2012)
D) Komanditni spolecnost - K. s.

,, Komanditni spolecnost je spolecnost, v niz alespon jeden spolecnik (komanditista) ruci za
Jeji dluhy omezené a alespon jeden spolecnik (komplementdi) neomezené. “(§118/1, Cesko,
2012) Zakladni kapital vklada komanditista v minimalni vysi 5 tis K¢. Stejné jako u vefej-
né obchodni spole¢nosti je mozné spole¢enskou smlouvou upravit, kteti z komplementait

budou statutarnim organem. (Cesko, 2012)

E) DruZstvo

., Druzstvo je spolecenstvi neuzavieného poctu osob, které je zalozeno za ucelem vzdjemné
podpory svych c¢lenii nebo tietich osob, pFipadné za ticelem podnikani.” (§ 552/1, Cesko,
2012) Predstavuje méné Castou pravni formu v podnikatelské praxi, ma minimalné tii ¢le-
ny. Clenové neruéi za zavazky druZstva, zatimco druZstvo rudi celym svym majetkem.

(Veber, 2012, s. 69)
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3.2 Formy vstupu na zahrani¢ni trhy nenaro¢né na kapitalové investi-

ce

3.2.1 Licen¢ni obchody

Licence patfi k ¢astou pouzivanym forem vstupu na zahrani¢ni trhy. ,, Termin licence
oznacuje povoleni, svoleni k cinnosti, ktera je jinak zakdzana. “(Machkova, 2009, s. 79)
Vyrobcee si za urcity poplatek kupuje od zahrani¢niho drzitele licence pravo pouzivat vy-
robni proces, obchodni znamku, patent, obchodni tajemstvi nebo jinou hodnotu spole¢nos-
ti. Snizi se tak riziko spolecnosti spojené se vstupem na dany trh. Drzitel licence ziskava
znamy produkt, jméno znacky nebo vyrobni know-how, aniz by musel zacinat na zelené
louce. Nevyhoda plyne, podobné jako u frencizy z toho, Ze kontrola nad drzitelem licence
je daleko mensi, nez kdyby provozovala sviij vlastni vyrobni zavod. (Machkova, 2009, s.

79-80)

3.2.2 Franchising

,,Pod pojmem frenciza se rozumi specificky druh licence na podnikani, po urcitou dobu,

V daném misté pod ndzvem poskytovatele, s pouzitim poskytovanych ochrannych znamek,
prumyslovych vzoru a loga a dalsich pravné chranénych a nechranénych nehmotnych stat-
kui, zejména know-how. “ (Amapro, ©2011) Dochazi pfi ni k smluvni asociaci mezi vyrob-
cem, velkoobchodnikem nebo organizaci sluzeb - fren¢izorem a nezavislymi podnikateli -
frencizanty, ktefi si koupi pravo na vlastnictvi a provoz jedné nebo vice jednotek v ramci

frencizy. Toto spojeni nabizi fadu vyhod jak pro jednu, tak pro druhou stranu.
Vyhody pro poskytovatele licence:

e zajisténi rychlé distribuce vyrobkt a sluzeb, aniz by nesl plné naklady zahajeni a pro-
vozu celé operace,

e ziskéani vysoce motivovaného managementu,

e rychlejsi expanze,

e uplatnéni standardli poskytovatele.
Vyhody pro frenCizanty:

e tvoii soucast fungujiciho systému,
e moznost vyuziti zkuSenosti a znalosti poskytovatele licence,

e niz§i potfeba pocatecniho kapitalu,
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e centralizovany nakup,

e poradenstvi,

e jiSténi.

Nevyhoda této formy podnikani piedstavuje pro poskytovatele licence ztratu ¢asti kontroly
nad svymi vyrobky, dale mize pii nespravném fungovani frencizy dojit ke snizeni Grovné
poskytovanych sluzeb a to mtize vést k poskozeni dobrého jména znacky. Pro frenéizanty

je nevyhodou stalé placeni licen¢nich poplatki, diky kterym nemusi na tomto vztahu vzdy

vydélat. (Kotler, 2005, s. 227-228)

3.2.3 Smlouvy o Fizeni

,,Spolecny podnik, v jehoz ramci poskytuje domaci firma manazerské know-how zahranicni
spolecnosti, kterd zajistuje kapital. Domdci firma exportuje manazerské sluzby, nikoli pro-

dukty. “(Kotler, 2005, s. 228)

Této formy se vyuziva proto, ze od samotného pocatku piijmy a rizika, ktera jsou s ni spo-
jena, jsou velmi mala. V praxi dochazi k tomu, ze fidici firma pozdéji kupuje podil v fizené
spole¢nosti. Nevyhodou smlouvy o fizeni je to, ze jistou dobu firm¢ brani zalozit si podnik

vlastni. (Machkova, 2009, s. 83)

3.2.4 Zuslechtovaci operace

V ramci téchto operaci probiha zpracovani ¢i pfepracovani surovin, materialii nebo poloto-
varu na vyssi uroven, nebo do hotového vyrobku. Jejich podstatou je vyuziti niz§ich nakla-
da v zahrani¢i (mzdové, energetické, surovinoveé, materialové a dopravni), popiipad¢ pii-
Vetivejsi zahranicni legislativy (pracovnépravni ¢i ekologické). V praxi se dodavky materi-

alu a polotovart obvykle provadéji formou celniho zaznamu. (Machkova, 2009, s. 83-84)

3.25 Vyrobni kooperace

V' mezinarodni vyrobni kooperaci jde o rozdéleni vyrobniho programu mezi vyrobce
z riznych zemi bez vzajemného propojeni kapitdlu nebo dokonce slouceni. Spoluprace pak
mize probihat na riznych trovnich, vSe zalezi na ujednani mezi partnery. Motivem sjed-
nani této formy spoluprace je vyuzivani rozdilti nakladi naptiklad na jednotlivé kompo-
nenty nebo finalni vyrobky, na dostupné vyrobni zdroje, zdroje financovani a v kone¢né
fazi docilit sniZeni celkovych nédklada, zvySeni kvality a uzitné hodnoty findlniho vyrobku.

(Machkova, 20009, s. 84)
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3.3 Kapitalové vstupy podnikii na zahrani¢ni trhy

Kapitalové vstupy podnikil voli zejména velké firmy, nebot’ jsou investicné velmi narocné,
jsou povazovany za nejvyssi stupen internacionalizace firemnich aktivit. Nejcastéji maji
formu pfimych nebo portfoliovych investic a spolecnost ji voli v ptipadé, ze ma zajem byt
na trhu fyzicky zastoupena a to nejen, co se vlastni distribuce tyce, ale chce vyuzivat i
svych ostatnich hmotnych a nehmotnych aktiv k prosazeni vlastniho vyrobku na trhu. Pro
pfimou investici je charakteristicky ucel zalozeni, kterym je ziskani nebo rozsiteni trvalych

ekonomickych vztahti mezi investorem jedné zemé a podnikem se sidlem v jiné zemi.

Castym motivem pro vstup zahrani¢nich investor jsou niz§i mzdové a vyrobni naklady,
rastovy potencial ¢i piiblizeni se koneénému spotiebiteli. Zahrani¢ni investice jsou dulezi-
té diky pfinosu technologii, kapitalu, novych pracovnich mist a fidiciho know-how. (Ma-
chkova, 2009, s. 84)

3.3.1 Akuvizice

Pii akvizici jde o pfevzeti podniku nebo jeho €asti, pficemz rozliSujeme pievzeti pratelské,
kdy cilem je posileni pozice firmy a vyuZiti synergického efektu a neptatelské, jehoz cilem

mize byt zlikvidovat konkurenci. (Buchta, 2008, s. 17-18)

3.3.2 Fuze

Faze miZe mit formu slouceni nebo splynuti. V prvnim ptipadé€ jde o spojeni obchodnich
spolecnosti, pfi kterém jedna spolecnost zanika bez likvidace aktiv a pasiv, protoZe ty pre-
chazeji na druhou spolecnost. Ve druhém ptipadé zanikaji obé splyvajici spolecnosti a

vznika novy pravni subjekt. (Machkova, 2009, s. 85)

3.3.3 Investice na zelené louce

Jsou to nové zalozené a nové postavené podniky. Oproti akvizicim mohou pro hostitelskou
zemi urcité vyhody. Obvykle pfinaSeji do zemé& vice kapitalu, vice novych modernich
technologii, vice pracovnich mist a zvySuji konkurenci na trhu. Zahrani¢ni investor, ktery
ziskava v tuzemské spolecnosti pouze urcity majetkovy podil, se ale stava jedinym spolec-

nikem a ma tedy vylu¢nou fidici a rozhodovaci pravomoc. (Buchta, 2008, s. 19)
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3.3.4 Spolecné podnikani

Spolec¢né podnikani neboli joint venture, je spojeni dvou nebo vice subjekti do spolecného
vlastnictvi. Dojde tak k vytvoreni samostatné pravnické osoby, kterd vystupuje svym jmé-
nem. Cilem podnikani je realizace spolecného podnikatelského zaméru, podileni se na vy-
tvofeném zisku, podstupovani podnikatelskych rizik a kryti ptipadnych ztrat. Vyhodou je
mozné vyuziti kontakti a znalosti trhu mistniho partnera, moznost rychlejsiho vstupu na

zahrani¢ni trh @ omezeni rizika. (Machkova, 2009, s. 86)

3.3.5 Strategické aliance
Jejich podstata je obdobou spolecného podnikani, ale motivace k vzniku je odli$na.

U strategickych alianci jsou partnery velké, kapitalove silné firmy z vyspélych zemi. Du-
vodem jejich vzniku mohou byt obchodnépolitické prekazky, které odstrani strategickym
spojenim s firmou, na kterou se ptislusné omezeni nevztahuje. Dal§im divodem miize byt
uspora nakladl z rozsahu, kdy je cilem takové aliance spoleény vyvoj nebo vyroba urci-
tych komponentli, které jsou nasledné pouzivany pii komplementaci finalnich vyrobku

obou partnerti. (Machkova, 2009, s. 86-87)
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4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Uvod prace byl vénovan strategickému marketingu v mezinarodnim podnikani. Soudasti
strategického marketingu je zvoleni vhodné strategie vstupu na zahranic¢ni trh a to na za-
klad¢ detailni analyzy okoli podniku. Jednotliva prostiedi i nastroje K jejich uchopeni jsou
zpracovany v druhé kapitole teoretické ¢asti. Posledni ¢ast obsahuje samotné alternativy
formy vstupu na zahranic¢ni trh, mezi kterymi firma, kterd se rozhodne expandovat na jiny

trh, maze volit.

Teoreticka Cast bakalatské prace byla zpracovana prevazné z literarnich pramenti. Strate-
gickym marketingem a marketingem obecn¢ se zabyva cela fada ¢eskych i zahrani¢nich
autorti. Vzhledem ke zvolenému tématu, bylo pievazné cerpano z knihy Marketing ma-
nagement od profesora Kotlera, ktera je také oznacCovana tzv. bibli marketingu. Naopak
k definovani nastroju strategického marketingu byly nejcastéji, diky kvalitnimu a pichled-
nému zpracovani, citovany knihy od autorky Jakubikové a M. E. Portera. Internetové zdro-
je byly vyuzity v mensi mife, predevsim kvuli zdkoniim, které byly potifebné k definovani
druhti obchodnich spoleénosti v Ceské republice, nebot’ diky novému Zakonu o obchod-
nich korporacich, ktery nabyl G¢innosti za¢atkem letoSniho roku, nebyla dostupna literatura
aktudlni. Také bylo vyuzito elektronickych ¢lankl a ¢asopisti dostupnych z webovych stra-

nek knihovny UTB.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI A ANALYZA VNITRNIHO
PROSTREDI

,, Chceme, aby nase vyrobky prinasely lidem radost a uzitek. Chceme, aby méli dobry pocit
Z toho, zZe prispivaji k ochranée Zivotniho prostredi. A chceme, aby se pri doruceni faktury
za elektrinu nebo plyn objevily spokojené usmévy na tvarich lidi, kteri si ohrivaji vodu na-

Simi vyrobky. “(O nds, Logitex, ©2011)

5.1 Charakteristika a historie vzniku firmy

Nazev spole¢nosti: LOGITEX;, s. 1. 0.

Sidlo: Sportovcov 884/4, Puchov 020 01 T4 T
Zapis: 10. 02 1993 LO G I i '::X

Majitel spole¢nosti: Ing. Daniel Lako Obr. 9: Logo (Logitex, ©2011)
ICO: 31580025
DIC: SK 2020441379

Firma Logitex, s.r.o. je spole¢nost vlastnici svétovy patent (piiloha III-V) na ohfev vody
pomoci fotovoltaickych paneli. Tento jedineény systém vSak oproti konkurenénim vyrob-
kiim vyuziva ke své optimalizaci stejnosmérny proud a takto ziskanou energii v podobé

tepla uklada do vody.

Samotna geneze firmy sah4 az do roku 1993, kdy vznikla ve slovenském Puchové firma
Deltas spol. s r.0., zabyvajici se zprostfedkovatelskou ¢innosti v oblasti obchodu, maloob-
chodu, obchodovani s nemovitostmi, pronajmem strojnich zatizeni nebo prodejem a vyro-
bou koc¢arkt. V prub&hu nasledujicich deseti let dochazelo neustale k rozsifovani pusob-
nosti firmy a s tim spojeny vznik novych, G€elové zaloZenych, spolecnosti, které mély ve
svém portfoliu krom vyse uvedenych ¢innosti také provoz velkoobchodu s 1éCivy, zajisto-
vani jeho marketingu a distribuce. Od roku 2004 se firma Deltas zacala zabyvat vyzkum-
nou a vyvojovou ¢innosti v oblasti pfirodnich véd a polozila tak zaklad pro vznik nové

spolecnosti — spolecnosti LOGITEX s.r.o.

Firma Logitex vznikla v roce 2006 - typove se fadi k mensim rodinnym podnikiim, avsak
je n¢kolikandsobné prevySovana svym potencidlem majici svétovy rozmér. Zakladatelem a

otcem myslenky produktu, nesouci stejny nazev, je Ing. Daniel Lako, ktery, byt nema
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elektrotechnické vzdélani, nasel mezeru ve slibné rozvijejicim se odvétvi obnovitelnych
zdrojii. Pomoci jednoduchych elektrotechnickych schémat vytvofil unikétni feSeni ovlada-
ni stejnosmérného proudu, ktery produkuji fotovoltaické panely a jak takto ziskanou ener-
gii vyuzit. Nejjednodussim a nejefektivnéjSim feSenim je tuto energii ukladat do vody. Byl

tak polozen zaklad produktu, ktery dodnes nema na celém svété svij protéjsek.

5.2 Vznik samostatného zastoupeni firmy Logitex CZ

Diivodem k definitivnimu rozhodnuti zfidit samostatné fungujici jednotku v podob¢ vy-
hradniho zastoupeni v CR byla fada komplikovanych jednani a hlavné neshody s cenovou
politikou, distribuci, technickou a informacéni podporou ze strany hlavniho strategického

partnera, druzstvo DraZice, dale jen DZD.

Jakozto generalni dodavatel méla drazicka firma moznost prodavat vyrobek firmy Logitex
na velkoobchodni urovni. Do této kategorie ptitom spadaly i internetové obchody velkych
firem jako je naptiklad Ptacek a.s., ktefi v ramci svych velkych odbérti a vlastni cenové
politice, nabizely produkty LX na ceském, respektive na slovenském trhu pod oficialné
stanovenou cenou. Casto se také stavalo, Ze k sytému byly nabizeny moduly, které nespl-

novaly zakladni technické parametry, tak aby cely systém spravné fungoval.

Jednoduse tfeceno, DZD nesplnoval zakladni predpoklady uspésného uvedeni a prodeje
vyrobku na cesky trh. Nekopiroval zavedeny model Skoleni a certifikace firem, tak jak je
tomu na Slovensku. Dochazelo tak k neodbornym montézim externich firem, cenové valce
- to vSe vytvarelo negativni obraz ve vnimani vyrobkid na vSech trovnich B2B a B2C.
Nasledujici graf ukazuje obrovsky rozdil objemu prodeje vyrobku na ¢eském a slovenském

trhu v poslednich tiech letech.
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Graf 1: Objem prodeje setit (interni materidaly firmy, viastni zpracovani)
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Vyse uvedené neshody vedly majitele firmy k reorganizaci dodavatelsko-odbératelskych
vztahl s hlavnim dodavatelem a K realizaci vlastniho zastoupeni v podob¢ spole¢nosti na
¢eském trhu. Jejim ukolem bude vybudovat novou organizac¢ni a distribu¢ni strukturu, na-
pravit obchodni vztahy mezi firmami a vytvofit tak adekvatni trzni prostredi. Vychozi ana-

1yzy pro vstup samostatného zastoupeni v CR jsou pravé predmétem této bakalatské préce.

5.3 Charakteristika a vyvoj produktu

Jak uz bylo zminéno v samotném uvodu, firma LOGITEX je majitelem celosvétoveé paten-
tovaného schématu ovladajici tok stejnosmérného proudu a jeho ukladani do vody. Za uce-
lem spoluprace na vyvoji zcela nového produktu byly osloveny firmy vyrabéjici akumu-
la¢ni nadrze a bojlery, v Cechach i na Slovensku. Jedinou spole¢nosti, kterd vyhovovala
vSem technickym a kapacitnim pozadavkiim bylo ¢eské vyrobni druzstvo v Drazicich pat-
fici nejen v tuzemsku, ale 1 ve stfedni Evropé k nejvétsim producentim akumulaénich na-
dob. Stalo se tak dulezitym strategickym partnerem firmy a nedilnou soucasti vlastniho

vyrobku. Zagaly vznikat prvni, hybridni bojlery" s oznadenim LX ACDC.

Cely princip, jakozto i vlastni myslenka ohfevu vody skrze fotovoltaicky panel je velmi
jednoducha. Jde o vyuziti fotoelektrického jevu, kdy na fotovoltaicky modul dopadaji ¢as-
tice svétla - fotony, ze kterych se uvoliuji elektrony. Ty jsou pomoci polovodi¢ové struk-
tury fotovoltaického ¢lanku preménény na stejnosmérny elektricky proud, ktery je sveden
do kabelu. Ten je napojen pies DC jisti¢ do specialné upravené topné spiraly umisténé v
nadob¢. Takto ziskany proud vytvaii na spirale ptes odporovy drat teplo, které je urceno

pro ohiev vody. Zakladni propojeni celého systému ukazuje nasledujici obrazek 10.

¢ —

230V DCkabel

Obr. 10: Zdkladni schéma (Logitex, ©2011)

! Hybridni bojler- dokéaze ohiivat vodu slune¢nim zafenim nebo kombinaci slunce a stalych zdrojii energie
(plyn, elektiina ze sitg).
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Jak je ztejmé, systém LOGITEX je slozen z n¢kolika komponenti, které utvareji sofistiko-
vany uceleny okruh vyuzivajici obnovitelné zdroje k vlastni spotiebé. Cely potencial pro-
duktli zahrnuje krom¢ samotného ohfevu vody, také prace s prebytky elektrické energie a
jejiho dalsiho pouziti. PIny potencidl vyrobku je zndzornén na obrazku ¢. 11 a nasledna

tabulka zobrazuje ptiklad spotfebované a vyrobené energie s pouZzitim systému.

DC kabel

=)

O
= (O/ -
| o —

Obr. 11: Piny rozsah vyuziti systému (Logitex, ©2011)

Rocni
Ro¢ni Min. | spotifeba Rocni
Rocni | spotfeba | rocni | elektfiny | Prebytek Virobce uspora
Fotovoltaicky | spotfeba na vyroba | svyuzi- | elektfiny lylrct“' na
zdroj elektfiny | ohfev | vlastni | timsys- | v kW CIEKHINY 1 ohtev
v KWh TUV | energie | tému TUV
vkWh | vkWh | Logitex v K¢
v KWh
1,0 kW 3000 1000 1000 | 2000 0 NE 4830
1,5 kW 3000 1600 1500 1500 0 NE 7245
2,0 kw 3000 1600 2000 | 1000 400 ANO 9 660

Tab. 1: Vlastni spotreba a vyroba elektriny v domdcnosti (viastni zpracovani)

V tabulce 1 je zachycen propocet ro¢ni spotieby energie pro dvé osoby s vyuzitim jednot-
livych zdroji. Pro vypocet ro¢ni uspory na ohifev TUV byla pouzita soucasnd primérna

cena elektiiny pro domacnosti ve vysi 4,83 K¢ / kWh. (Cena elektiiny, ©2014)
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Bojlery Ize poftidit jak samostatn¢, tak ve vyhodném v setu, v soucasnosti spolecnost nabizi

tyto balicky:
Balik A* 1,0 kW | Balik B* 1,5 kW | Balik C* 2,0 kW
4 panely 6 panelt 8 panelt
(4 x 250 W), (6 x 250 W), (8 x 250 W),
bojler, AL kon- | bojler, AL kon- | bojler, AL kon-

Typ ohiivace Objem | strukce pod pa- | strukce pod pa- | strukce pod pane-

nely, jisti¢ DC, | nely, jisti¢ DC, ly, jisti¢ DC,

konektory, konektory, konektory,
2x30mDC 2x30mDC 2x30mDC
kabelu kabelu kabelu

Cena s DPH Cena s DPH Cena s DPH
LX ACDC/M+K ABC 100 100 | 51 650 K¢& 64 710 K¢ 79 160 K¢
LX ACDC/M+K ABC 125 1251 51 980 K¢& 65 310 K¢& 79 410 K¢
LX ACDC/M+K ABC 160 150 | 53 430 K¢& 66 770 K¢ 80 860 K¢
LX ACDC/M+K ABC 200 200 | 54 810 K¢& 68 110 K¢ 82 210 K¢
LX ACDC/M+KW ABC 200 200 | 54 810 K¢& 68 110 K¢ 82 210 K¢&

Tab. 2: Cenik kompletii bez montdze a dopravy (Logitex, ©2011)
*Vykonnostni fada: A = 1,0 kW; B = 1,5 kW; C = 2,0 kW; Elektrické kryti: IP 45

Vsechny typy ohfivac¢t vody LX ACDC/M+K a M+KW maji zabudovanou univerzalni
spiralu pro jednosmérny proud z paneltl. Na univerzalni spiralu je mozno pfipojit fotovol-
taicky zdroj 1,0 kW (120V DC), nebo 1,5 kW (180V DC), nebo 2,0 kW (240V DC). Ba-
licky pro ohfev vody lze doplnit o méni¢ proudu DC/AC a cely systém tak vyuzit i pro
vyrobu vlastni elektfiny. Cena ménice zavisi na jeho maximalnim vykonu a pohybuje se od

cca 19 tis do 35 tis K¢.

5.4 Finance

Silné a stabilni finanéni zdzemi je prvotnim piedpokladem fungovani kazdé firmy. Vzhle-
dem Kk tomu, ze firma ma za sebou né¢kolikalety vyvoj v podnikatelské a obchodni sféte,
méla moznost vytvorit si solidni finanéni zdzemi, které nyni vyuZzivd pro rozvoj hlavni

podnikatelské ¢innosti.

Trzby za jednotlivé sety na Slovensku a v Ceské republice v letech 2011-2013 ukazuji na-

sledujici tabulky a graf:
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Balik* 2011 2012 2013
A 2118 720 K¢ 2065 752 K¢ 2171 688 K¢
B 5562900 K¢ 6 754 950 K¢ 7748 325 K¢
C 23 158 080 K¢ 26 213 660 K¢ 31601 130 K¢
Celkem 30 839 700 K¢ 35034 362 K& 41521 143 K¢

Tab. 3: Trzby z prodeje setii v SR (interni materidly Logitex, vlastni zpracovani)

Balik* 2011 2012 2013
A 264 840 K¢ 635616 K¢ 688 584 K¢
B 596 025 K¢ 1 192 050 K¢ 1721 850 K¢
C 2331 890 K¢ 5387470 K¢ 7317310 K¢
Celkem 3192755 K¢ 7215136 K¢ 9727 744 K¢

Tab. 4: Trzby z prodeje setii v CR (interni materidaly Logitex, viastni zpracovani)

*Pramérné ceny jednotlivych balik byly vypoctené aritmetickym primérem:

Balik |Primérna cena
A 52 968 K¢&
B 66 225 K¢
C 80410 K¢

Tab. 5: Priimérné ceny setii (Logitex, ©2011, viastni zpracovani)

v tis K¢
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Graf 2: Trzby z prodeje setit vV SR a CR za obdobi 2011-2013 (interni materidly

Logitex, viastni zpracovani)
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Firemni finan¢ni politika je zaloZena na dostacené likvidité, jak na Grovni B2B tak B2C.
Dodavatelské faktury jsou hrazeny v den dodani, odbératelské jsou hrazeny na zékladé
pfedfaktur a smlouvach o dilo. Spole€nost, jejiz podstatnou ¢ast tvoii subdodavky tak
predchazi riziku platebni neschopnosti a vymahatelnosti pohledavek. Nemalé finan¢ni né-
klady jsou spojeny s platbami za patentové ochrany vyrobku, ty jsou ¢asové omezeny a K
jejich prodlouzeni je potfeba finan¢ni objem v fadu miliént. Konkrétni financni ukazatele

bohuzel firma nedala k dispozici.

5.1 Organizace a personal

Spolecnost Logitex, s. r. 0. sidli v Pichové na Slovensku a sklada se z péti zaméstnanct -
s pfimou rodinnou vazbou na majitele podniku, zastavajici administrativni, logistickou a
obchodni ¢innost. Organizaéni struktura spole¢nosti vzhledem k velikosti je velmi jedno-

ducha:

Obchodni
oddéleni

Administrativa

Graf 3: Organizacni struktura firmy Logitex (interni materidaly Logitex, viastni

zpracovani)

Sidlo hlavniho strategického partnera:
e Benatky nad Jizerou - Drazice (CR) - vyroba, montaz, Skolici centrum,
Spoluprace v oblasti vyzkumu a vyvoje:

e Elektrotechnicka fakulta v Ziling

5.2 Marketing

Marketing vzdycky byl a bude hlavnim strategickym nastrojem v jakékoli spolecnosti. Je
proto velkym paradoxem, ze prodej vyrobki firmy na Slovensku se bez klasické formy
reklamy obesel. Dikazem je vice jak 2000 instalaci hybridnich systémi za posledni tii
roky.
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Ve spole¢nosti LOGITEX je kladen velky diraz na neustalé proskolovani at’ uz vlastnich
pracovnikli nebo smluvnich partnerti. Pravé systém vzdélavani je hlavnim strategickym
marketingovym nastrojem spole¢nosti. Za timto uc¢elem jsou uspotradavana pravidelna $ko-
leni, na kterd jsou zvani potencialni smluvni partnefi. Na téchto Skolenich jsou odbératelé
seznamovani nejen s produkty, jejich specifiky a inovacemi ale i se strategii a cenovou
politikou firmy. Vystupem je certifikat, opraviiujici vyskolené firmy prodavat a montovat
systém Logitex. Takto utvarena sit, umozinuje firm¢ vétsi prehled a kontrolu. O dobie zvo-

lené strategii a zajem o produkt hovoii témé&f 100 zaregistrovanych firem po celé SR.

Takto vyskolené firmy jsou poté zatazeny na webové stranky do partnerské sekce, kde
maji pfistup a jsou podporovany tiskovymi propagacnimi materidly. Tyto technické listy,
udavajici zékladni informacni a technické parametry - jsou jedinou formou tiskového pro-

pagaéniho média firmy.

Dal$im dualezitym néstrojem jsou vystavy a veletrhy. V rdmci strategického partnerstvi
se DZD zavazaly propagovat vyrobek na vSech vystavnich akcich, kterych se zacastni.
Tuto moznost maji ale 1 firmy, které jsou zaregistrovany a certifikovany. Tento systém
zarucuje propagaci znacky/vyrobku na vSech vyznamnych akcich pofadanych na Sloven-

sku 1 v zahrani¢i a vyznamné tak Setii naklady s tim spojené.

Nezbytnou soucasti je 1 vlastni webova prezentace. Firma vlastni webové stranky s domé-

nou www.logitex.sk.


http://www.logitex.sk/
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6 PEST ANALYZA CESKEHO PROSTREDI

6.1 Politicko-pravni prostredi

V CR podnikani upravuje od 1. 1. 2014 Novy ob&ansky zakonik — zédkon &. 89/2012 Sb. a
zékon ¢. 90/2012 Sb., 0 obchodnich korporacich.

Evropska unie ovliviiuje odvétvi stanovovanim cilovych podilti vyroby energie z obnovi-
telnych zdroji, spolufinancuje programy podpory a kontroluje dodrzovani svych nafizeni.
Stejné jako jiné Glenské staty, se CR se zavéazala ke zvyseni vyroby energie z OZE. Indika-
tivni cile pro ¢lenské staty vychdzeji ze smérnice Evropského parlamentu a Rady ¢.
2009/28/ES ze dne 23. dubna 2009 o podpotfe vyuzivani energie z obnovitelnych zdrojt.
Také forma a struktura Narodniho akéniho planu CR pro energii je zavazné ddna Rozhod-

nutim Komise 2009/548/ES ze dne 30. ¢ervna 2009.

Dile je provoz fotovoltaiky upravovan legislativou CR, v sou¢asné dobé se jednd o tyto

zakony a vyhlasky:

e Energeticky zakon 458/2000 Sb., i¢innost od 1. 1. 2001,

e Zakon o podporovanych zdrojich energie 165/2012 Sb., u¢innost od 1. 1. 2013,

e Vyhlaska ¢. 541/2005 Sb.; o pravidlech trhu s elektfinou, zdsadach tvorby cen za
¢innosti operatora trhu s elektfinou a provedeni nékterych dalSich ustanoveni ener-
getického zakona, G¢innost od 1. 1. 2006,

e Vyhlaska ¢. 140/2009 Sb.; o zptisobu regulace cen v energetickych odvétvich a po-
stupech pro regulaci cen, uc¢innost od 25. 5. 2009,

e Vyhlaska ¢. 347/2012 Sb., kterou se stanovi technicko-ekonomické parametry ob-
novitelnych zdroji pro vyrobu elektfiny a doba zZivotnosti vyroben elektiiny z pod-
porovanych zdroja, t¢innost od 5. 11. 2012,

e Vyhlaska 436/2013Sb.; o zplsobu regulace cen a postupech pro regulaci cen v
elektroenergetice a teplarenstvi a o zméné vyhlasky ¢. 140//2009 Sb., o zplisobu re-
gulace cen v energetickych odvétvich a postupech pro regulaci cen, ve znéni poz-

déjsich predpist, ucinnost od 1. 1. 2014.
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Podpora pro vyrobu elekttiny z obnovitelnych zdroju energie je stanovena ustiednim orga-
nem statni spravy - Energetickym regula¢nim ufadem, ktery byl zfizen 1. 1. 2001 za uce-

lem kontrolovani obchodu s elektrickou energii.

Shrneme-li vyse uvedené zakony a vyhlasky je patrné, Ze rozvoj fotovoltaickych systému
odstartoval boom nahravajici spiSe velkym fotovoltaickym elektrarndm, u kterych byla
garantovana vySe vykupnich cen a znevyhodnovala mensi producenty elektfiny. Vznikaly
masivni elektrarny, na jejichz pozadi staly zajmové skupiny sahajici do vysoké politiky.
Vse umocnila jesté tzv. solarni dan, ktera uz tak dlouhou néavratnost investice jesté prodlu-

zovala. Navic veskeré podpory a dotace byly k 1. 1. 2014 pozastaveny.

Kvili témto regulacim se zda, e fotovoltaika nema jiz v Ceské republice zadnou perspek-
tivu. Ackoli opak miiZe byt pravdou. Podle odhadu asociace EPIA?z roku 2012, tkvi bu-
doucnost ceské fotovoltaiky predevSim v instalaci malych stfeSnich systémil pro obytna
zatizeni, nez v instalaci rozsahlych fotovoltaickych elektraren, jak tomu bylo doposud.
Stejny nazor sdili i byvaly ministr praimyslu a obchodu Kuba, ktery nedavno uvedl, Ze bu-
doucnost obnovitelnych zdroj energie vidi predev§im v jejich vyuziti pro vlastni potiebu
obyvatel. Timto tvrzenim tak nepfimo podpofil instalaci malych fotovoltaickych elektraren

na stiechach domu ¢i jinych obytnych prostorech. (Solarni novinky, ©2013)

Na zaklad¢ téchto odhadl lze predpokladat, ze v blizké budoucnosti budou podporované
pravé systémy, jakym disponuje spole¢nost LOGITEX - systému spadajicich do kategorie
tzv. malych obnovitelnych zdroji, jako je tomu napiiklad u nasich sousedi na Slovensku.
Zde je vyroba elektfiny a ohfev vody pro vlastni potfebu podporovan dotacnim titulem,
vzniklé piebytky jsou zadarmo poustény do rozvodné sité. V CR je situace zcela jina a
podléhd jiz zminénym vyhlaskdm a zakontim. Aplikaci slovenského modelu na cesky trh
by vyrazné¢ piispélo k plnému vyuziti celé sestavy a mélo by to zasadni vliv na prodej a

postaveni znacky.

2 EPIA - Evropska fotovoltaicka primyslova asociace
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6.2 Ekonomické prostredi

Hodnoty hlavnich makroekonomickych ukazateld k 1. 4. 2014:

Ukazatel Meziro¢ni rist/pokles v %
HDP 1,2
Mira inflace 1,1
Index spotiebitelskych cen 0,2
Podil nezaméstnanych osob 8,6

Tab. 6: Makroekonomické ukazatele (CSU, ©2014)
Prognozy ohledné budouciho ristu ¢eské ekonomiky jsou optimistictéjsi, letos i pristi rok
by mél HDP vzrist rychleji, nez se o¢ekavalo na zacatku tohoto roku. Zatimco letos ma
HDP vzrist o 1,8 %, pftisti rok se pocCitd se zrychlenim ristu na 2,4 %. V tomto 1 piiStim
roce by k ristu ekonomiky mély vSechny vydajové slozky prispivat kladné, pricemz rust
by zhruba ze dvou tretin m¢l byt dan domaci poptavkou a z jedné tietiny saldem zahrani¢-

niho obchodu.

Vzhledem k tomu e CNB nadale planuje setrvat v nastoleném intervenénim rezimu, kdy
aby zabranila deflaci, oZivila ekonomiku a nastartovala jeji rlst, na konci roku 2012 snizila
zékladni urokovou sazbu na historické minimum 0,05 % a v roce 2013 pokracovala tim, Ze
7. 11. 2013 oznamila vyuziti svého dal§iho ménové-politického nastroje - devizového kur-
zu a oslabila korunu na 27 K¢ za euro, v nejblizsi dobé zadnou zménu sazeb ani kurzového
rezimu neocekavame. (Ménovéa politika, CNB, ©2014; Nejnovéjsi ekonomické udaje,

CSU, ©2014)

Diky poklesu indexu spotiebitelskych cen k nulovym hodnotam by méla inflace ve zbytku
leto$niho roku postupné zrychlovat, stejny vyvoj je ocekavan i v ptistim roce, kdy ma na-
vic akcelerovat rlst regulovanych cen i cen pohonnych hmot. OvSem infla¢ni cil, stanove-

ny CNB, ve vy3i 2 % by v roce 2015 nemél byt piekroden. (Ceny, inflace, CSU, ©2014)

Co se tyce nezaméstnanosti, ta stagnuje na ledovych 8,6 %. Zacatkem roku poklesl celkovy
pocet uchazecli o zaméstnani o 0,6 % na 625 390, pocet hladSenych volnych pracovnich

mist vzrostl 0 5,2 % na 38 301. (Zaméstnanost, MPSV, ©2014)
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Dal8im vyznamnym faktorem je DPH, zatimco se Vv pfedchozim roce zvysila spodni sazba
ze 14 na 15 % a zakladni z 20 na 21 %, od ledna 2014 se sazby DPH nemé¢ni. Koali¢ni
vlada planuje zavést novou, tieti sazbu dan¢ z ptidané hodnoty - pro l€ky, knihy a détskou
vyzivu, v predbézné vysi 5 %. Tento krok bude spolu se zrusenim poplatki za navstévu

1ékate ptsobit mirné protiinflacné.
6.3 Socialné-demografické prostiedi

Hodnoty hlavnich ukazatelt k 1. 4. 2014:

Ukazatel Hodnota
Obyvatelstvo 10 512 419 obyvatel
nominalni -1,8 %

Prumérna mzda

realna -2,9%
Hruba mzda 26 637 K¢

muzi 63 let
Odchod do duchodu

zeny 59-62 let*
Primérna vyse diichodu 11 002 K¢

Tab. 7: Demografické ukazatele (CSU, ©2014)

*podle poctu déti

Vyvoj spolecnost se nachazi v dne$ni dobé ve velmi naro¢né situaci. Rostouci naklady na
energie, zivot nebo naroky na vzdélani, rostouci nezaméstnanost, zvysujici se vék pro od-
chod do dichodu (mladi lidé, ktefi v letosnim roce dosahnou Cerstvé plnoletosti, ptijdou do
dichodu az v roce 2066, tedy ve svych 70 letech a to bez ohledu na pohlavi a u Zen i bez
ohledu na pocet déti), starnuti populace - to vSechno jsou jen dil¢i aspekty obtiho kolosu,
V dnesnim globalizovaném svété - nazveme ho pracovnim ndzvem systém, ve kterém se
Ceska, respektive celosveétova spoleCnost nachazi. Takové prosttedi nutné vytvaii poptavku
po technologiich a produktech, které tuto naro¢nost snizuji. Analyzujeme-li zminény, zvy-
Sujici se pocet obyvatel diichodového veéku, logicky ndm vzhledem k vysi diichodi vstavaji
otazky typu: ,,Je takovy vyrobek a jeho cena vhodna pro skupinu obyvatel s relativné nej-

niz§imi piijmy? Jsou nové technologie dostupné i pro §irsi vrstvy obyvatel?*

Doba, ve které zijeme, na jednu stranu prohloubila propad stfedni vrstvy - ktera je moto-

rem ekonomiky - a vytvoftila pocetnou skupinu socialné slabsich, na druhou stranu vypro-
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dukovala pomérné¢ silnou skupinu finan¢né silnych jedinct, at’ uz ve vefejném ¢i komer¢-

nim sektoru.

At uz se budeme divat na véc z jakékoli perspektivy, Ize obecné fict, Ze rozhodujicim mo-
tivacnim faktorem jsou finance. Na stran¢ finan¢né slabsi poloviny spektra 1ze tuto snahu
charakterizovat jako snahu o investici, ktera jim z dlouhodobého hlediska poskytuje vizi
,»cost less future® (nizkonakladové budoucnosti), respektive vymanéni se ze systému. Na
stran¢ vyssi vrstvy jde o prestiz, v podnikatelském sektoru o sniZzeni energetické naro¢nosti

podniku, firmy znamenajici vyssi profit.

45
% 40 - 39,6
35 35,5
301 %!
30 1 27, 27,4
25 - 224 B 1993
20 - 19,8 2003
15,0 14,6 15,4 m 2013

15 - 12,6
10 -
5 - 2,7 2,8 2,7
0

najem teplo elektfina voda popelnice

Graf 4: Vyvoj podilu naikladii na bydleni a energie (Statistiky, CSU, ©2014)

6.4 Technologické prostiredi

Prudky rozvoj technologii za poslednich 50 let ma nesporné piimy vliv na kvalitu Zivota a
prostupuje napii¢ ekonomickymi sektory. Ne jinak je tomu v sektoru zajistujicim vyrobu
energie. Jsme svédky neustale zvySujiciho se tlaku na vyrobu ekologictéjSich zdroju ener-
gie — tzv. obnovitelnych zdroji. Ceské republika jako ¢len EU je nucena tyto zdroje pod-

porovat a v ramci dlouhodobého strategického rozvoje trvale rozvijet.

V poslednich letech doslo v CR k prudkému naristu vystavby fotovoltaickych elektraren.
Ty si diky nedokonalé legislativé vybudovaly viceméné negativni povést a po ukonéeni

statni podpory k 1. lednu 2014 je fotovoltaika v CR ve fazi stagnace. Jak uz viak bylo uve-
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deno vyse, vramci zvySovani podpory obnovitelnych zdroji bude CR nucena

k vypracovani nového zakona, ktery bude muset tyto technologie vyuzivat.

Zéasadni vliv na to ma rozhodnuti polostatniho energetického gigantu firmy CEZ, ktery
definitivné zrusil tendr na dostavbu atomové elektrarny Temelin. Toto dulezité strategické
rozhodnuti si sebou nese potiebu vypracovani planu na ziskavani alternativnich zdrojt
energie. Na zakladé tohoto rozhodnuti vlidda Ceské republiky oficialné zazadala o vydani
zakona, ktery byl vypracovan a je v soucasnosti vyuzivan u nasich sousedd na Slovensku.
Prave podle néj, je kli¢ k ziskavani obnovitelnych zdroji energie v malych fotovoltaickych
systémech. Lze tedy v dohledné dobé ocekavat zdsadni zvrat v rozvoji a vyuzivani téchto
technologii a neni t€zké uhodnout, jaké prileZitosti se budou otevirat systému firmy Lo-

gitex na ¢eském trhu.
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7 ANALYZA TRZNiHO PROSTREDI

Firem, které se zabyvaji prodejem, &i servisem fotovoltaickych systémi je v CR velké
mnozstvi. Podle internetového katalogu firmy Seznam.cz jejich pocet presahuje 630, coz
vychazi na vice jak 45 firem na jeden okres. To je opravdu velké ¢islo. Proto bude predme-
tem analyzy konkurence v této praci srovnani konkurenénich produkti od vybranych vy-
robci piedstavujici pfimou a nepfimou konkurenci spole¢nosti Logitex na trhu. Tato ana-

1yza bude provedena pomoci Porterova modelu péti sil.

7.1 Konkurenéni rivalita

Unikétni feSeni produktu Logitex, jeho patentova ochrana v soucasné dob¢ piili§ prostoru
pro ptimou konkurenci nedava. Nejbliz§im konkurentem, vyuzivajici podobnou technolo-
gii, je vyrobek ceské firmy UNITES Systems a. s. Systém nesouci nazev Solar
KERBEROS vyuziva k ohfevu vody také fotovoltaickych paneld. Systém lze napojit na
jakékoli zafizeni pro ohfev TUV — nevyzaduje ndkup nového zatfizeni, méa vyrazné nizsi
cenu. AvSak parametry a informace podavané vyrobcem jsou velmi zavadéjici, vyrobek jiz
v minulosti zpiisobil majetkové skody svym uzivatelim. Nema certifikaty zarucujici dodr-

zovani téch nejpiisnéjSich norem.

7.1.1 Piima konkurence
UNITES Systems a.s.

Spolecnost, ktera sidli ve ValaSském Mezifi¢i, vyviji a vyrabi elektroniku Spickové trovné
od roku 1991, kdy jeji zakladatel K. Vesely zah4jil obchodni a servisni spolupraci s n¢-
meckou firmou Heraeus Instruments. Zaméfuje se predevS§im na vyvoj a vyrobu zafizeni
pro méteni a testovani elektronickych soucastek, pti¢emz spolupracuje s partnery po celém
svété. Firma vyvazi pres 80% své produkce do okolnich stati Evropy a do Asie. V posled-
nich letech se spole¢nost soustiedi predevSim na vyuziti elektroniky pii usporach energie,
pravidelné se zacastnuje tuzemskych 1 mezinarodnich veletrht, na kterych v lofiském roce
predstavila sviij produkt Solar Kerberos. Pravé diky tomuto zafizeni pro FV ohfev vody,
které funguje na podobném principu jako zafizeni firmy Logitex, se ze spole¢nosti Unites

Systems stava jediny p¥imy konkurent Logitexu. (Solar KERBEROS, ©2013)

Charakteristika srovnavaného produktu: Systém Kerberos obsahuje méni¢c DC/DC,

jehoz tikolem je za jakychkoli slune¢nich podminek pfenést do zatéze maximum vyuzitel-


http://www.unites-systems.com/cz/o.php?o=vyrobky---uspory
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né energie pomoci sledovani tzv. bodu maximalniho vykonu (MPP — Maximum Power

Point).
Sestava FV ohi‘evu Solar KERBEROS, obsahuje:

e fidici regulator Solar Kerberos,
e 6 FV paneli 245W,
o elektro - pifepét'ova ochrana, kabely, konektory,

e konstrukce - stiesni haky, Al listy, Gchyty paneld.

Cena: 76823 K¢ s DPH + vlastni bojler + montaz

7.1.2 Neprima konkurence

Konkurenci v $ir§im pojeti tvoii v§echny produkty vyuzivajici obnovitelnych zdrojt. Tyto

zdroje lze Cerpat formou:

e slune¢niho zafeni,

e vétrné energie,

e vodni energie,

e cenergie prilivu,

e geotermalni energie,

e biomasy atd.

Pro tcely analyzy byly vybrany, pro bézného uzivatele, z hlediska dostupnosti a vyuzitel-
nosti produkty vyuzivajici at’ uz pfimo nebo caste¢n¢ ptimé slunecni zafeni. Do porovnani
byly zafazeny nejpouzivangjsi substituty, tedy — solarni kolektor na ohfev TUV, fotovol-

taicky panel a tepelné cerpadlo vzduch-voda.
VIESSMANN, spol. s r.o.

Skupina Viessmann je jednim z pfednich mezinarodnich vyrobct systémi tepelné techni-
ky. Soucasti nabidky regenerativnich energetickych systému jsou termicka solarni zatizeni
s plochymi a vakuovymi trubicovymi kolektory k ohfevu pitné vody, podpofe vytapéni a
solarnimu chlazeni budov, specidlni kotle a topné zafizeni, tepelnd Cerpadla k vyuZiti tepla
ze zem¢, spodni vody nebo okolniho vzduchu i fotovoltaické systémy. (Viessmann,
©2014)

Charakteristika solarniho fototermického systému: Solarni kolektor pfeménuje slunec-

ni energii na teplo. To se pak pomoci teplonosné latky pfivadi do solarniho zasobniku (te-
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pelného vyméniku), kde se akumuluje. Tepelny vymeénik predava teplo uzitkové vode a ta

je pak pomoci ob&hovych Cerpadel rozvadéna po objektu.
Solarni paket pro pripravu teplé vody a pro podporu vytapéni, obsahuje:

e 2 ploché solarni kolektory Vitosol 200-F
e Dbivalentni 250-ti litrovy zasobnikovy ohtivac teplé vody Vitocell 100-B/-W

Cena: 98320 K¢ s DPH + montaz
NIBE ENERGY SYSTEMS

Soucasti Svédské akciové spolecnosti evropského rozsahu s padesatiletou tradici vyvoje a
prodeje - NIBE Industrier AB. Divize NIBE ENERGY SYSTEMS zésobuje trh vyrobky,
které zajistuji tepelny komfort domdacnosti i primyslovych objektli, pomoci vytapéni,
ohievu teplé vody a ventilace. V Ceské republice spoleénost NIBE vlastni dva zdvody na
vyrobu elektrickych topnych téles — Backer Elektro a.s. Hlinsko a Eltop Praha v Mifeticich
a také nejvétsiho vyrobee ohifva¢i vody v CR — Druzstevni zavody Drazice s. r. 0, kam
patii mimo jiné i prodej tepelnych cerpadel NIBE. (NIBE, ©2014)

v

Charakteristika tepelného ¢erpadla voda-vzduch: Vnéjsi jednotkou (vyparnikem s ven-
tilatorem) umisténou venku, je nasavan vzduch, ze kterého je odebirdna tepelné energie a
opétné je tento vzduch (ochlazeny) vyhanén do venkovniho prostoru. Vnitini jednotka,

umisténd v objektu, zabezpecuje vyrobu topné vody a TUV.
NIBE SPLIT Set 1, obsah:

e vnitini jednotka NIBE ACVM 270
e vngjsi jednotka NIBE AMS 10-8kW
e 12 m chladivého potrubi

e konzole k upevnéni

Cena: 183 450 K¢ s DPH

7.1.3 Zavéry analyzy konkurence

Z uvedenych udaji vyplyva, ze nelze jednoznacné oznacit produkt, ktery po vsSech stran-
kach spliuje ocekdvani zédkaznika. Kazdy z nich mé fadu vyhod a nevyhod, zkreslujici
uhel pohledu v jednotlivych stadiich nakupniho procesu. Z pohledu ¢eského bude hrat za-
sadni roli cena / uzitna hodnota. V tomto sméru jednoznacéné vitézi solarni kolektory, které

se diky statni podpofe mohou dostat az na hranici 50 000 K¢ a tadi se tim k nejhojnéji po-
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ptavanym produktim vyuzivajici slunecni zafeni. Za velkou nevyhodu pfitom povazujeme

samoucelnou hodnotu, kterou ptedstavuje pouze ohiev vody. Na druhé strané spektra stoji

tepelna Cerpadla. I zde se do urcité miry pocita s podporou statu, ale kromé ohfevu vody je

schopné zajistit 1 vytapéni objekti, patfici k zasadni nadkladové provozni polozce. I piesto

4

se cenova hladina dostava nad 100 000 K¢ a zakazniky tvofi movitéjsi vrstva obyvatel.

Fotovoltaické systémy v sobé kombinuji hned né€kolik vlastnosti, které pti vyuziti plného

potencialu - vyroba elektfiny, ohfev vody - zabezpecuji svému majiteli znacnou finanéni

pomoc a pomérné rychlou navratnost investice i bez dotaci.

Vyrobce Produkt Cena setu Vyhody Nevyhody
s DPH
* nizky pocet komponentid | ¢ vétsi plocha
* 7zadné rozvody panelt
. * jednoducha instalace * nutnost pofizeni
Balik B * celoro¢ni ohfev vody nového bojleru
LX ACDC/M+K _ | * moZnost pouziti malych | omezeni vyuZiti z
Logitex |ABC 160 38 L10KE | bojlert s nizsimi ztratami | hlediska legisla-
montaz . hezudrzbovy provoz tivy
FV hybridni ohtiva¢ « dlouha Zivotnost
vody « kompatibilita
* pfizniva cena
* dv¢ samostatné spiraly
* kompatibilita » maximalni vykon
* pouziti téméf libovolného | panelid 1,5 kWp
bojleru * spole¢né téleso
* ostrovni rezim pro ACiDC
* jednoducha montaz proud
Solar KERBEROS 76823 Ke | nulov_é naklady na provoz | ¢ pozadavek na
UNITES . o : a servis téleso s minimal-
systém pro efektivni | + bojler . oy o A .
Systems vyusiti energie z FV | + mont4? » zuzitkovani prebytkll pfes | ni vykonnosti
anelil DC vystup 1.5kwW
p * pozadavek na
Sachtu k umisténi
¢idel
* nedostatecné
informace
. * jednoducha instalace * jen ohfev vody
\S/(?larnll g akeFt * vysoka hospodarnost * problémy s pre-
Viessmann v::giu f(?(;-Ba 08 320 K&* | * elimipace tf:pelné ztraty bytky teplé vody
+ montaz diky izolaci * vaha paneld
_ ; * vysoka ucinnost * potieba pravidel-
;zlzﬁzszsg;tem * vysoka kvalita né Gdrzby
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Vyrobce Produkt Cena setu Vyhody Nevyhody
s DPH
* vysoky topny faktor * nizké t¢innost
* navratnost cca 3-8 let pfi silnych mra-
* jednoducha a levna mon- | zech
NIBE SPLIT Set 1 taz * hluénost venkov-
183 450 K¢*| » schopnost pracovat azdo | ni jednotky
NIBE - . s ,
tepelné cerpadlo + montaz -25°C * vy$§i provozni
vzduch-voda * zvyhodnéna sazba na naklady
odbér el. energie * zlistava zavislost
* MoZnost reverzace na el. energii
* cena

Tab. 8: Porovnadni konkurencnich produktu (viastni zpracovani)

* moznost vyuziti statni dotace prostiednictvim programu Zelena tisporam

7.2 Hrozba vstupu novych konkurenti

Hrozbu vstupu novych konkurenénich vyrobku na trh si sebou nese kazda doba a jeji tech-
nologicky pokrok. Dilezité je si uvédomit pravé ¢asovy potencial, ktery si sebou nese kaz-
dy vyrobek od svého uvedeni na trh a efektivné volit marketingové a inovativni strategie a
udrzet vyrobek na trhu co nejdéle. V oblasti fotovoltaiky jisté ptijde do budoucna o vyvoj
ucinngjsich moduldl, které budou méné naro¢né na plochu v poméru s vytéznosti slunecni-
ho zatfeni. Vzhledem k tomu, Ze fotovoltaicky panel tvoti pouze ¢ast systému, je tato hroz-

ba chéapana spiSe jako pftilezitost.

7.3 Vyjednavaci sila dodavatelu

Jak uz bylo feceno, hlavni partnerem firmy je nejvétsi vyrobce bojlert a akumula¢nich
nadrzi ve stfedni Evropé s vyrobni kapacitou vice nez 240 tisic kust ro¢né¢, ¢itajici vyrob-
kovou fadu s 860-ti rizné modifikovanych produktt s vice nez 50-ti procentnim podilem
na ¢eském trhu se silnym zahraniénim kapitadlem. Tato fakta vyrazné posiluji jeho pozici
vici konkurenénim vyrobcim. Neméné dtlezitou roli zde hraje mezinarodni cenova politi-
ka a antidumpingové opatifeni na dovoz fotovoltaickych paneli. AvSak l1ze ptedpokladat, ze

rostouci poptavka a trzni potencial bude ceny jednotlivych komponentt tla¢it smérem dolt.

7.4 Vyjednavaci sila odbérateli

Se stale se zvysujici se potiebou snizovani nakladl na Zivot, respektive snizovani energe-

tické narocnosti domacnosti a smérnicemi EU o podpoie OZE mizeme uz nyni fici, ze
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cesky fotovoltaicky boom je otazkou velmi blizké budoucnosti. Takto dotovany produkt se
i pres slabou kupni silu stane zddanym artiklem. Cena, navratnost investice a zivotnost

V pom¢éru s vyuzitelnosti posune vyrobek do kategorie produkt kazdodenni poptavky.

7.5 Hrozba substitu¢nich vyrobki

Do substitu¢nich vyrobkti mizeme jiz dnes zahrnout celou Skalu polozek, které vyuzivaji

dostupné ptirodni zdroje a dokéazi s nimi efektivné pracovat. Mezi tyto produkty patfi:

e solarni systémy (trubicové, fototermické atd.),
e tepelna Cerpadla,
e Kogeneracni systémy,

e rekuperacéni jednotky.

Je nutné podotknout, Ze i tato hrozba se miize velmi lehce proménit v piilezitost posunujici
vlastni vyrobek firmy o kategorii vySe. Uz v dneSni dobé€ je systém Logitex schopen plné

komunikovat s vyse uvedenymi zafizenimi, ¢i fadu jejich funkci zastat.

7.6 Zavéry Porterovy analyzy

Vyhodnoceni vlivu konkurenénich sil podle Portera na podnik shrnuje tabulka 9 a nasledny

graf.
Faktor ‘ Vliv

Konkurenéni rivalita
pocet konkurenti 3
mira diferenciace produktu 5 5
struktura nakladu - vyse fixnich naklada -5
vystupni bariéry 5
Hrozba vstupu novych konkurenti
loajalita zékaznikQ 3
know-how pro vstup do odvétvi -3 25
vladni regulace =5
naklady na vstup do odvétvi -5
Vyjednavaci sila dodavatelii
pocet dodavatelli -5
substituty ve vstupech -3 05
dilezitost subdodavek 3
naklady na subdodavky 3

Vyjednavaci sila odbératelii

pocet zakaznikl 3

zavislost na specializovaném produktu 3
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Faktor Vliv

citlivost na kvalitu 3
; o, 15
orientace na nejnizsi cenu -3

existence substituti 3
relativni vyse cen 1 5
ochota kupujicich piejit na novy vyrobek 1
néaklady spojené s pfechodem 3

Tab. 9: Viivy konkurencnich sil podle Portera (vlastni zpracovani)

Hrozba vstupu novych
konkurenta

Vyjednavaci sila odbérateli Vyjednivaci sila dodavateli

Konkurenéni rivalita Hrozba substituénich vyrobkid

Obr. 12: Pisobeni konkurencnich sil na podnik (viastni zpracovani)
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8 SWOT

Pro sumarizaci vSech ptedeslych analyz, které blize popisovaly vnéjsi a vnitini prostiedi,
byla vytvofena matice SWOT analyzy. K sefazeni jednotlivych faktort podle diilezitosti
byla provedena metoda parového srovnavani. Silné a slabé stranky byly navzajem porov-
nany na zakladé jejich vyznamnosti a vlivu na spolecnost, zatimco u pfilezitosti a hrozeb

byla brana v potaz atraktivita, respektive zavaznost, a pravdépodobnost jejich vzniku. Ta-

bulky obsahujici parové srovnani jsou uvedeny v piiloze |.

Tradice a vysoka kvalita strategického partnera (DZD), certifikace a zarucni servis jsou

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

S:1 Kyvalita a spolehlivost vyrobki

S, Celosvétove patentovany produkt, cer-
tifikovany vyrobek

Sz Cenova politika

S4 Individudlni piistup

Ss Dostate¢né odborné znalosti

Se Neustalé inovace produkti a sluzeb

S7; Komplexnost sluzeb

Sg Profesionalni pfistup

W; Finance

W, Nedostatecny informacni systém

W3 Omezené moznosti ziskani vy-
znamnych zékaznikt

W, Velké fixni néklady

W5 Webové stranky

PRILEZITOSTI

HROZBY

O; Rostouci naklady na bydleni

O, Zména zakonu v oblasti OZE

O3 Dotace

O4 Nizka ptimé konkurence

Os EKO trend

Os Potencial zahraniénich trha

Oy Blizkost ¢eského a slovenského trhu

Og Rust ¢eské ekonomiky- nutnost inovaci

T1 Restriktivni opatieni statu
T, Energeticka negramotnost
T3 Nekala konkurence

T4 Atraktivnost odvétvi

Tab. 10: SWOT Logitex CZ (vlastni zpracovani)

8.1 Silné stranky

Kvalita a spolehlivost vyrobku

zarukou diivéryhodnosti a funk¢nosti vyrobki.
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e Celosvétové patentovany produkt, certifikovany vyrobek

V soucasnosti je vyrobek pod patentovou ochranou ve 49 zemich svéta. Ma certifikaci

CQS, certifikat TUV, které usnadiiuji pronikani na zahrani¢ni trhy.
e Cenova politika

Cena vyrobki je vzhledem k jeho jakosti a vyuzitelnosti pfiméfena, dostupna Siroké vefej-
nosti i1 bez statni, respektive evropské podpory. Tyto ceny jsou pevné stanoveny oficialnim

cenikem firmy, pii nedodrzeni hrozi odebrani certifikace a moznosti prodeje vyrobku.
e Individualni pFistup

Diky Siroké variabilité subjekti, se kterymi firma vstupuje do vzéjemné interakce, je nutné

volit mezi riznymi pfistupy.
e Dostatecné odborné znalosti

Klade se velky daraz na vzdélavani vlastnich zaméstnanct a predevsim odbératelskych a

montaZnich firem, které jsou organizované proskolovany a nasledné certifikovany.

e Neustalé inovace produkti a sluzeb

Vedeni firmy provadi vyzkum a vyvoj ve spolupraci s elektrotechnickou fakultou v Ziling.
e Komplexnost sluzZeb

Moznost vytvoreni komplexniho energetického zabezpeceni od projektu az k realizaci na
klic.

e Profesionalni pristup

V oblasti prezentace vyrobku a komunikace na trovni B2B a B2C od prvniho setkani az po

realizaci véetn€ nasledné zpétné vazby.

8.2 Slabé stranky

e Velké fixni naklady

Do fixnich nakladi zahrnujeme ceny komponenti, které jsou dodavany formou subdodav-

ky, dale prondjem kancelare- ,,showroomu*, nadklady na marketing.

e Nedostate¢ny informacni systém
Neznalost Siroké vefejnosti zakladnich pojmu z oblasti fotovoltaiky nuti firmu vynakladat

velké financni prostiedky na osvétu.
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e Omezené moznosti ziskani vyznamnych zakaznika

Nemovitosti ve vlastnictvi statu nebo velkych soukromych spolecnosti jsou vazany smluv-
nimi podminkami o dodavkach energii od pfednich dodavateld energie — ty jim v pfipad¢

snizovani odbéru hrozi sankcemi v podobé¢ zvysSeni cen.

e Finance

Omezené vlastni zdroje k zalozeni nové spolecnosti, k zfizeni dalsi kancelare.

e  Webové stranky

Nutnost vytvofeni nové webové prezentace véetnd SEO® s doménou www.ohrevvody.eu

specialné pro CR.

8.3 Prilezitosti

e Blizkost ¢eského a slovenského trhu

Cesky a slovensky trh vykazuje spole&né znaky jak v socialni tak v ekonomicko-politické
sféfe, proto je mozno nékteré z téchto aspektl vyuzit a tézit z nich. Zna¢na vyhoda také

z pohledu geografického.

e EKOtrend

Rostouci z4jem vetejnosti o ochranu zivotniho prostiedi.

e Zména zakonu v oblasti OZE

Mozny pozitivni vyvoj legislativy v oblasti OZE.

¢ Riist ¢eské ekonomiky

Technologie a inovace jsou dnes ekonomy povazovany za klicové pro ekonomicky rist.
e Rostouci naklady na bydleni

Motivace lidi k Gisporam vyvolava v lidech zajem o nové technologie v oblasti obnovitel-

nych zdroji, o nizkoenergetické rodinné domy, o celkovou energetickou sobéstacnost.

3 Search Engine Optimalization — optimalizace internetovych stranek pro internetové vyhledavace


http://www.ohrevvody.eu/
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e Dotace

Zarazenim dotacniho titulu v ramci plnéni smérnice EU o zvySeni podilu energie

Z obnovitelnych zdrojt, predpoklada rapidni nartist zajmu a prodeje vyrobkd.
e Potencial zahrani¢nich trha

Diky svétovému patentu lze snadnéji pronikat na cizi trhy.

e Nizka prima konkurence

Na trhu neexistuje identicky produkt.

8.4 Hrozby

e Atraktivnost odvétvi

Vstup novych konkurentt s velkym kapitdlem a novymi technologiemi.

e Restriktivni opatieni statu

Nestalost vlady, pisobeni zajmovych skupin, ,,lobbying®, reformy zakond.
e Energeticka negramotnost

K pochopeni soucasného stavu a pozadavkii budouciho vyvoje je zapotiebi védét alespon
zakladni znalosti a ty jsou u pfevazné ¢asti populace na urovni zdaleka neodpovidajici spo-

le¢enskému vyznamu energetiky.
e Nekala konkurence

Snaha konkurenénich firem poruSovat patentovou ochranu.

S ohledem na vysledky provedené SWOT analyzy by pro spolecnost Logitex bylo nej-
vhodnéjsi nasledovat strategiit MAX-MAX. Disponuje totiz velkym poctem silnych stra-
nek, které by mohly byt posileny vyuzitim moznych prilezitosti nebo by mohli napomaoci
Kk odstranéni ¢i redukci vlivu hrozeb z vnéjsiho prostiedi. Klicovym aspektem uspéchu

této strategie je oviem budouci vyvoj legislativy v CR.
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9 NOVE VZNIKAJICI PRAVNI SUBJEKT LOGITEX CZ,
DOPORUCENI

Nov¢ vznikajici firma Logitex CZ ma sice velkou mentalni podporu své mateiské spolec-
nosti na Slovensku, ale veskeré zazemi si utvaii nové sama. To vyzaduje velké usili a psy-

chickou odolnost pravé v pocate¢nim obdobi, naroéném na finanéni a kapitalové prostied-
ky.

Logitex CZ bude disponovat jedine¢nym know-how, ziskanym Vv ramci rodinnych vazeb,
ovSem na Cesky trh vstupuje za minimalni finanéni a marketingové podpory. Bude nucena
ziskavat a zajiStovat financni prostiedky z vlastnich zdroji. To sebou samoziejm¢e ponese
velkou fadu neptijemnych problémil spojenych s poc¢ate¢nimi nédklady na vybudovani sidla
a kancelare firmy, pronajem prostor, tvorbou nové webové prezentace. V této otazce ma
zasadni vliv délka nakupniho, pfedevsim rozhodovaciho, procesu, ktera je v daném odvétvi
odhadovana pfiblizn¢ na 200 - 250 dni od prvniho osloveni potencialniho zakaznika. Vez-
meme-li v Givahu, Ze neoficialné se pocatecni aktivita firmy na ¢eském trhu datuje k fijnu
2013, nachazime se praveé v obdobi, kdy by se tyto snahy mély proménit v kapital na zalo-
Zeni, zabezpeceni chodu a rozvoje firmy. Finan¢ni stranku firmy zafadime K nejslabs§imu

¢lanku vstupu na trh.

V soucasnosti zajistuji vznik spole¢nosti 4 lidé, rozdé€lujici si ukoly dle osobnich znalosti a
technologické narocnosti. Jednotliva oddé€leni se teprve zacinaji rysovat - G€etni, pravni a

logistické sluzby budou zajistovany externimi firmami.

Od biezna 2014 probihaji pravidelna skoleni, na ktera jsou zvani potencialni smluvni part-
nefi. O dobie zvolené strategii a zajem o produkt hovoti témét 100 zaregistrovanych firem
po celé CR. Jedinou tiskovou propagaéni formou jsou stejné jako na Slovensku tzv. tech-

nicke listy - ptiloha Il.

Organizacni struktura je vzhledem k poctu lidi podilejicich se na chodu firmy, jak na Slo-
vensku, tak v Cechach, velmi jednoducha - Ize viak predpokladat, Ze s rostoucim zajmem
trhu se jednotliva oddé€leni jasnéji vyprofiluji a daji vzniknout novym organiza¢nim sloz-

kam. Prozatimni organizacni strukturu charakterizuje nasledujici graf.
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Obchodni
oddéleni

Hlavni strategicky
partner DZD

Technologické
oddé&leni

Obchodni

oddéleni

Administrativa

Graf 5: Organizacni struktura firmy Logitex (vlastni zpracovani)

9.1 Doporuceni

ZaloZenim vlastni pobocky si firma zajisti kontrolu nad cenovou politikou na vSech logis-
tickych urovnich a dodrzovani rovného konkurenéniho boje. Je zfejmé, Ze bude vychazet
z osvédceného modelu tvotici zakladni pilif marketingové strategie mateiské spolecnosti,
jez se opira o Skoleni a certifikaci prodejnich a montaznich firem. Tim si zajisti nejen §iro-
kou distribuéni sit, ale i odbornou pfipravenost prodejcti a montazniki. To jsou hlavni
ptedpoklady pro zavedeni plo$né propagace a vytvoreni povédomi o znacce. JiZ v bfeznu
roku 2014 bylo usporadano prvni Skoleni, jehoz vystupem je prvnich 48 zaregistrovanych
firem. Tato Skoleni se budou pravidelné opakovat - az do vycerpani predpokladané kapaci-
ty trzniho potencialu - dle odhadti by mohlo jednat o 250 - 300 firem. K 1. 5. 2014 se po-

datilo vysSkolit a zaregistrovat jiz 96 firem po celé republice.

Nejzasadnéjsi roli bude mit zvySeni povédomi Siroké vefejnosti o produktu a zmeénit nega-
tivni postoj ¢eské vetejnosti k fotovoltaice. Cesky narod ma sva specifika, ktera se vyzna-

¢uji zejména nediivérou a cenovou citlivosti.

Vzhledem k tomu, ze od nového roku s platnosti nového obcanského zakoniku doslo u
spolecnosti s ru¢enim omezenym k zruSeni povinnosti slozit zédkladni kapital ve vysi 200
tis K¢, doporucuji firmé zvolit pravé tuto pravni formu, vyrazné se ji tak snizi vstupni na-
klady na zalozeni spolecnosti. Bez ohledu na to, do jaké miry ovlivni chystand zména
pravni upravy vyvoj v této oblasti, je nutné vybudovat vSeobecné povédomi o znacce u
Siroké vefejnosti i odborné vefejnosti. Zasadni roli zde bude hrat vhodné zvoleny komuni-

kacni mix. Ten bude vychazet z jiz osvéd¢eného slovenského modelu, avSak v pocatecni
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fazi se bude nutné zaméfit na propagaci nové prodejny — na trovni B2B a B2C. Doporucuji
dale vytvofit novy tiskovy propagacni material, ktery by plnil jak propagacni, tak vzdéla-
vaci funkci. Takova tiskovina by mohla mit napiiklad formu skléddaci brozury, ktera by
obsahovala zakladni informace a pojmy z oblasti fotovoltaiky, pfechéazejici k popisu pro-
duktu, jeho technickym parametrim a jeho vyhod a nevyhod. Dalsi nutnosti je vybudovat
pro ¢esky trh nové webové stranky, ve kterych doporucuji se zaméfit predev§im na jedno-
duchost, pro rychlou a snadnou orientaci v dané problematice s kvalitnim SEO, zabezpecu-
jici viditelnost a dostupnost na webovych vyhledavacich. Dalsi moZznosti propagace je vy-
tvofeni vlastniho profilu na Facebooku, ktery by zejména v rané fazi zajistoval finan¢né

nejméné naro¢nou formu prezentace firmy.

Prilezitost vidim v pravidelné Gi¢asti na riznych menSich vystavach a veletrzich, které nej-

sou tak finan¢né nakladné jako celorepublikové znamé vystavni akce.

9.2 Ekonomické vyhodnoceni navrhovanych doporuceni

A) NUTNE VYDAJE
KALKULACE ZALOZENI S.R. O.:

e vklady spole¢nikti: 52 + 22 +22 +4 =100 K¢&

e notaiské poplatky cca: 5 200 K¢,

e pravni sluzby (poradenstvi, navrh smlouvy, zapis do Obchodniho rejstiiku) cca:
14 000 K¢

e ziizeni sidla firmy: 4 132 K&¢.
KALKULACE VYBAVENI A PROVOZ KANCELARE —~ SHOWROOMU:
e interiér prodejny: 60 000 K¢,
e kancelatska technika (PC, projektor): 15 000 K¢,
e polep prodejny: 4 000 K¢,
mésicni naklady:
e pronajem prostor véetné DPH energii a servisnich poplatkt: 15 132 K¢,

e prondjem tiskarny: 84 K¢.
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B) VOLITELNE VYDAJE

KALKULACE VYTVORENI NOVYCH WEBOVYCH STRANEK:

o grafické prace, programatorské prace, hosting, zalozeni domény, SEO: 100 000 K¢.
KALKULACE UCASTI NA REGINALNIM STAVEBNIM VELETRHU:

e prondjem vystavni plochy 16m?: 8 400 K¢,
e propagacni sluzby (Facebook, prezentace v ramci vystavy): 1500 K¢,
o elektrika: 600 K¢,

e ostatni naklady (vyroba expozice, doprava): 7 000 K¢&.

Celkové naklady shrnuje tabulka 11:

CELKOVA KALKULACE
ZaloZeni s. r. o. 23 432 K&
Vybaveni a provoz kancelare 94 216 K&
\’Vebové stranky 100 000 K&
Ucast na mensim veletrhu 17 500 K&
Celkova potieba finan¢nich prostredki 235 148 K&
Nutné polozky 117 648 K&
Volitelné polozky _

Tab. 11: Celkova kalkulace navrhovanych doporuceni (viastni zpracovani)

Samotné zalozeni spolecnosti véetné vybudovani a provozu kancelafe jsou prvotni nutnou
investici, kterd svou vysi nepfedstavuje pro spolecniky finan¢ni zatéz, ktera by nemohla
byt z velké ¢asti pokryta z vlastnich zdroji. Nové webové stranky jsou sice jeden z klico-
vych néstroji marketingové komunikace, ovSem vzhledem k vysi kalkulace pfedstavuji pro
nove vznikajici firmu velkou financni zatéz, proto doporucuji zatim odkazovat na sloven-

ské stranky a jejich tvorbu uskutecnit az v obdobi, kdy bude firma kapitdlové zabezpecena.

VYPOCET ODHADOVANE NAVRATNOSTI INVESTICE
Vzhledem k vysokému poc¢tu proménnych (velikost zakazky, pocasi, rozhodovaci proces
atd.) je tézké urcit piesnou dobu névratnosti investice. Nasledujici vypocet charakterizuje

dobu navratnosti investice v zavislosti na prodanych setech.
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Primérna cena setu 66 534 K¢

Marze 20 %

Orienta¢ni cena montaze 4965 KE+6x1315KE=12856 K&
DPH 21%

Tab. 12: Zndmé veliciny (viastni zpracovani)

A) NAVRATNOST CELKOVE POTREBY FINANCNICH PROSTREDK U

66 534x - 0,8 (66 534x) + 12 856x - 0,21 (66 534x - 0,8 (66 534x) + 12 856x) = 235 148
66 534x - 53 227,2x + 12 856x - 0,21 (66 534x - 53 227,2x + 12 856x) = 235 148

66 534x - 53 227,2x + 12 856x - 0,21 (26 162,8x) = 235 148

66 534x - 53 227,2 + 12 856x - 5 494,2x = 235 148

20 668,6x = 235 148

X = 11,4 seta

B) NAVRATNOST NEZBYTNE INVESTICE

66 534x - 53 227,2x + 12 856X - 0,21 (66 534x - 53 227,2x + 12 856x) = 117 648

20 668,6x = 117 648

X = 5,6 setii

Z vypoctl je ziejmé, ze doba navratnosti investice bude velmi kratka - u doporucené vari-
anty v podob¢ investovat nejprve do nezbytnych polozek se jedna o prodej Sesti seti, u
druhé varianty jde o dvanéct setd. Vzhledem k tomu, Ze prodej v CR v lofiském roce ¢&inil

130 setti, da se predpokladat, Ze se investice vrati uz po tfech mésicich existence pobocky.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 68

ZAVER

Analyzou vnitiniho a vnéj$iho prostiedi firmy bylo zjisténo, Ze vyrobek si svym potencia-
lem a nad¢asovosti vytvoril pevny zaklad pro uspéSnou implementaci na trh mezi produkty
vyuzivajici obnovitelné zdroje. Diky celosvétové patentové ochrané a silnému strategic-
kému partnerovi ziskava zna¢nou konkuren¢ni vyhodu jak na domdacim, respektive sloven-
ském trhu, tak i v zahrani¢i. Spoluprace na vyvoji a vyrobku s elektrotechnickou fakultou

v Ziliné poskytuje dostate¢né technologické zazemi pro rozvoj a inovaci.

I ptes ekonomickou recesi, kterou v soucasné dob¢é prochazeji v§echny vyspélé ekonomi-
Ky, se podafilo pro tento produkt na Slovensku ziskat dota¢ni titul na podporu obnovitel-
nych zdroju energie. Neustale zvysujici se naroky na zivotni uroven, starnuti obyvatelstva,
nuti lidi pfemyslet o technologiich, jez jim zabezpeci finan¢ni stabilitu a schopnost byt

ekonomicky sobéstacni i v dichodovém véku.

Vzniku samotné firmy Logitex a produktu nesouci stejny nazev, piredchazel dlouhy vyvoj
Vv riznych oblastech podnikani. Podafilo se zajistit adekvatni prostor a zazemi, jak finan¢ni
tak logistické, avSak zna¢né rezervy vidim V organiza¢ni struktufe, administrativ€ a perso-
nalu. Vzhledem k malému poctu lidi, zastavajicich vice funkci, dochdzi k zanedbavani
nekterych marketingovych a propagacnich aktivit. Zvolend strategie udileni certifikova-
nych opradvnéni na prodej a montaZ firem sice zarucuje plo$né rozsifeni vyrobku a jeho
exkluzivitu zvlasté na urovni B2B, koncovy zakaznik vSak ve vétsi mife povédomi o znac-
ce nema. TO mize mit za nasledek nizsi prodej a ztraty podilu na slibn€ se rozvijejicim se
trhu i po ptipadném zavedeni dotaci. Proto je nutné se zamé&fit pravé na vefejnost a dostat
znacku do podvédomi at’ uz navrhovanymi veletrhy, novymi optimalizovanymi strankami

nebo zminénymi propaga¢nimi materialy.

Zasadnim problémem spolecnosti byly markantni rozdily v prodeji vyrobki na slovenském
a Ceském trhu — v lofiském roce ¢inil celkovy objem prodanych setéi v CR pouze jednu
¢tvrtinu z celkového objemu prodanych setii na Slovensku. Divodem byla nepiilis produk-
tivni spoluprace s hlavnim strategickym partnerem, ktery nerespektoval zavedeny model
Skoleni a certifikaci firem. VySe zminéné problémy daly podnét k vytvoreni nové spolec-
nosti. Tato nov¢ vznikajici firma ma za tkol napravit odbératelsko-dodavatelské vztahy,
vytvofit novou distribuéni sit’, pfedstavit produkt Siroké vefejnosti a tim zvysit svou kon-

kurenéni schopnost v trznim prostiedi Ceské republiky. Vzhledem k tomu, Ze této firmé
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budou v zacatku chybét dostatecné finanéni prostiedky, bude se muset v pocatcich zaméfit

jen na nezbytn€ nutné investice, které jsem v zadvérecné Casti prace navrhla a vy¢islila.
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PRILOHA P I: PAROVE SROVNAVANI JEDNOTLIVYCH FAKTORU

A) Parové srovndvani silnych stranek spolecnosti Logitex, s. r. o. (vlastni zpracovani dle

analyzy vnitiniho prostredr)

S1 S2 S3 S4 S5 S6 S7 S8 S9 | Suma | Poiadi

S1 1 1 1 1 6 1 1 1 7 2.
S2 2 4 2 6 7 2 2 4 5.
S3 4 3 6 7 8 9 1 8.
S4 4 6 7 4 4 5 4.
S5 6 7 8 9 0 9.
S6 6 6 6 8 1.
S7 7 7 6 3.
S8 8 3 6.
S9 2 7.

S1 Celosvetove patentovany produkt, certifikovany vyrobek

S2 Dostatecné odborné znalosti

S3 Profesionalni ptistup

S4 Individualni pfistup

S5 ZkuSenosti v mezinarodnim obchodé

S6 Kvalita a spolehlivost vyrobki

S7 Cenova politika

S8 Neustalé inovace produktt a sluzeb

S9 Komplexnost sluzeb

B) Parové srovnavani slabych stranek spolecnosti Logitex, s. r. o. (vlastni zpracovani dle

analyzy vnitrniho prostiedi)

W1l | W2 | W3 | W4 | W5 | Suma | Poradi
W1 2 1 1 4.
W2 2 3 2.
W3 4 3 2 £
w4 4 4 1.
W5 0 5.
W1 | Velké fixni naklady
W2 | Nedostateény informacni systém
W3 | Omezené mnozstvi ziskani vyznamnych zédkazniki
W4 | Finance
W5 | Webové stranky
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C) Parové srovnavani prilezZitosti spolecnosti Logitex, s. r. o. (vlastni zpracovani dle ana-

lyzy vnéejsiho prostredi)

O1
02
03
04
05
06
o7
08

D) Pdrové srovndvani hrozeb spolecnosti Logitex, s. r. o. (vlastni zpracovani dle analyzy

vnéjsiho prostredi)

01 02 03 04 05 06 o7 08 | Suma | Poradi
1 1 4 1 1 1 1 6 2.
2 4 5 2 7 2 3 5.
4 5 6 7 8 0 8.
4 4 4 4 7 1.
5 5 5 5 3.
7 6 2 6.
7 4 4,
1 7.
01 Zména zakonu v oblasti OZE
02 EKO trend
03 Riist ceské ekonomiky- nutnost inovaci
04 Rostouci naklady na bydleni
05 Dotace
06 Potencial zahrani¢nich trhii
o7 Nizka ptima konkurence
08 Blizkost ¢eského a slovenského trhu

T1 T2 T3 T4 | Suma | Poradi
T1 2 3 4 0 4.
T2 2 2 3 1.
T3 3 2 2.
T4 1 3.

T1 | Atraktivnost okoli

T2 | Restriktivni opatfeni statu

T3 | Energetickd negramotnost

T4 | Nekald konkurence
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PRILOHA P II: TECHNICKY LIST

s

DHREV VODY

POMOC] FOTOYOLIAICKICH PANEL

TYPY OHRIVACU YODY LX ACDC/M+K (KW)

X-Y
1251+ 160 1
L

3

X - nizsi spatieba vody, Y - vyt spotreba vody ) 80/96

Instalovany vykon paneld Instalovany vykon panel( instalovany vykon panelt Vykonova rada: A=1,0 KW B'=1,5kW C=2,0 kW,
i Elektricke kryti: 1P 45
1,0 kW (120V:DC) 1,5 kW (180 DC) 2,0 kW.(240V.DC)
Viechny typy obrivaco vody LX ACDC/M+K a MKW mayji
zabudovanou univerzalni spiratu pro stejnosmérny proud
z panelli. Na univerzalni spiralu je mozné pripojit
fotovoltaicky zdroj 1,0 kW (120V DC) nebo 1,5 kW {180V
DC) nebo 2,0 kW (240V DCY.

Objem
zasobniku

MAXIMALNI PRIRASTKY TEPLOTY V' OBDOBI 1.10.:2010 ~ 1.10.2014 MAXIMALNI HOONOYA QHREVU YODY V MESICT CERVEN (22.06,2010) + 53°C
ENERGETICKY ZDROJ: FV PANELY 1)0kW, LX ACDONR 1080

e X

120V BC; 8,34, 1450
180V.0C, 8,34, 21,7.0
240VDC, B,3 A, 28,90

Vyrobce: LOGITEX, s.r.o.
www.logitex.cz

Telefon: +420 775 365 212
Vyrobeno v zavodé:

DruZstevni zavody Drazice - str
Drazice 69, 29471 Benatky nad J
CESKA REPUBLIKA
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Vice informacii o hybridnich ohfivacich vody LOGITEX: www.logitex.cz
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PRILOHA P III: CERTIFIKAT TUV SUD SLOVAKIA
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¢ CERTIFICATE

ZERTIFIKAT

@ SNAS
Reg. No. 153/P-020

BAUMUSTERBESCHEINIGUNG

Registriernummer 004/14/10/01/0

TUV SUD Slovakia s.r.o.

Produktzertifizierungsstelle

akkreditiert durch SNAS
Akkreditierungszertifikat Nr. P-020
ausgestellt fur den Hersteller

Logitex, s.r.o.
Sportovcov 884/4
020 01 Piachov

far das Produkt:

Name: Speicher-Wasserwarmer
Baumusterbezeichnung: LX ACDC 100A
Modifikation: LX DC 50 ABC, LX ACDC 80 ABC, LX ACDC 125 ABC,

LX ACDC 160 ABC, LX ACDC 200 ABC, LX ACDC/M 100

ABC, LX ACDC/M 125 ABC, LX ACDC/M 160 ABC,

LX ACDC/M 200 ABC, LX ACDC / M+K 100 ABC,

LX ACDC / M+K 125 ABC, LX ACDC / M+K 160 ABC,

LX ACDC / M+K 200 ABC, LX ACDC / M+KW 200
Hersteller: Logitex, s.r.o., Sportovcov 884/4, 020 01 Puchov
Herstellungsort Druzstevni zavody DrazZice — strojirna s.r.o., DraZice 69,

294 71 Benatky nad Jizerou, Tschechische Republik
fur das die Bewertung, Zertifizierung (Schema: 1b) und das Qualitatssystemaudit,
durchgefiihrt worden sind und deren Ergebnisse im Bewertungsbericht Reg.-Nr.
0134/30/14/FT/IS/E vom 03.02.2014 angefiihrt sind.

Der oben genannte Baumuster erfillt die anwendbaren Anforderungen folgender
fur die Bewertung grundlegender Vorschriften und Normen :

STN EN 60335-1:2012, STN EN 60335-2-21:2004, STN EN 55014:2007,
STN EN 61000-3-2:2006, STN EN 61000-3-3:2009, STN EN 62233:2008

Dieses Zertifikat ist guitig bis: 18.03.2019

Die Details und Giiltigkeitsbedingungen sind in der Anlage zu diesem Zertifikat ange-
fahrt, die ein Bestandteil des Zertifikats ist und aus 1 Seite besteht.

In Bratislava, am 19.03.2014

InWel Hornik
i Leiter derZertifizierunasstelle
TUV SUD Slovakia s.r.0., Jasikova 6, 821 03 Bratislava

Produkizertifizierungsstelle Nr. 153/P-020, akkreditiert durch SNAS
F-Q-0282712
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PRILOHA P IV: CERTIFIKAT AUSTRALIAN GOVERNMENT

Australian Government

1P Australia CERTIFICATE OF GRANT

STANDARD PATENT

I, Fatima Beattie, the Commissioner of Patents, certify that the following are the particulars
of this patent appearing in the Register of Patents:

2012261605

Name and Address of Patentee(s):
Daniel Lako

Sportovcov 884/4 020 01 Puchov Slovakia
Name of Actual Inventor(s):

Lako, Laniel

Title of Invention:
Equipment for redirection of electric pownr in a hoder during regulated water heating by usa of dirgct
current gained by photovoltaic panels

Term of Patent:
Twenty years from 10 December 2012

Priority Detaila
Number Date Flled with
28-2012 8 February 2012 SK

Datad this 16 day of January 2014
- —
%M

Fatima Beattie
Commissioner of Patents

PATENTS ACT 1990
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PRILOHA P V: CERTIFIKAT UNITED STATES PATENT AND

TRADEMARK OFFICE

Am

The
United
Ctates

of

eriCQ

The Director of the United States
Patent and Trademark Office

Has received an application for a patent for
a new and useful invention. The title and
description of the invention are enclosed.
The requirements of law have been com-
plied with, and it has been determined that
a patent on the invention shall be granted
under the law.

Therefore, this

United States Patent

Grants to the person(s) having title to this
patent the right to exclude others from mak-
ing, using, offering for sale, or selling the
invention throughout the United States of
America or importing the invention into the
United States of America, and if the inven-
tion is a process, of the right to exclude oth-
ers from using, offering for sale or selling
throughout the United States of America, or
importing into the United States of
America, products made by that process,

for the term set forth in 35 US.C. 154(a)(2)

or (c)(1), subject to the payment of mainte-
nance fees as provided by 35 U.S.C. 41(b).
See the Maintenance Fee Notice on the
inside of the cover.

S, St A

Deputy Director of the United States Patent and Trademark Office




