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ABSTRAKT

Cilem bakalarské prace bude komunikacni plan pro samostatné podnikajici osobu,
Ing. Petra Burané. Teoreticka ¢ast bude mapovat pravni podminky pro podnikani
a doplnujici faktory, dale bude obsahovat rozbor nepostradatelnosti komunikace
a marketingu pro zivnostnika. Prakticka cast bude zaméfena na seznameni se s celou
funkc¢ni oblasti zivnostnika, zjisténi aktualniho komunikacniho planu, rozbor trhu a terénni
prizkum dané oblasti. Vystupem bakalaiské prace bude vypracovani navrhu na zménu
a inovaci komunikac¢nich aktivit zivnostnika, za Gfelem dosazeni konkurenéni vyhody.
V zavéru bude navrhnut novy komunikaéni plan, ktery bude obsahovat obecna i piimo
cilena doporuceni pro zménu sméru komunikace, podle kterych by se Zivnostnik

mél zafidit v budoucich letech.
Kli¢ova slova:

SWOT analyza, marketing, marketingova komunikace, komunika¢ni mix, propagace,

zivnostnik.
ABSTRACT

The aim of the bachelor's thesis will be the communication plan for self-employed person,
Ing. Petr Buran. The theoretical part will map the legal conditions for business
and additional factors, and will include the analysis of communication and marketing
indispensability for the entrepreneur. The practical part will focus on introduction
to all the functional area of the entrepreneur, determination of the current communication
plan, market analysis and field research of the area. The output of the bachelor's thesis will
outline a proposal for change and innovation entrepreneur's communication activities
in order to achieve competitive advantage. At the end the proposed new communication
plan that will include both general and directly targeted recommendations for changing
the direction of communication, according to which the entrepreneur should arrange

in coming years.
Keywords:

SWOT Analysis, Marketing, Marketing Communication, Communication Mix,

Propagation, Entrepreneur.
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UvVOD

V soucasné dobé dochazi k velkému rozmachu zajmu po energeticky obnovitelnych
zdrojich. Hlavni pfi¢inou této zmény ve vnimani nutnosti energeticky obnovitelnych
zdroju vytapéni je spusténi dotaéniho programu Zelend Usporam, ktery poskytuje finan¢ni

podporu zastiténou statem a Evropskou unii.

Cilem zivnostnika Ing. Petra Burané je naplnit tuto poptavku V oblasti jeho piisobeni
a celkoveé prispét k ekologictéjSimu vyuzivani zdroji vytdpéni. Prabézné zmény
Vv programu Zelend usporam, ktery v soucasné dobé nejvice ovliviiuje poptavku
po energeticky obnovitelnych zdrojich vytapéni, jej vedou k uvédoméni si potieby

po zméné svych komunikaénich aktivit.

Hlavnim cilem bakalaiské prace je rozbor soucasného stavu komunikaéniho planu
zivnostnika, rozbor chyb v propagaci a sestaveni nového planu komunikace zivnostnika

a propagacnich aktivit za i€elem vytvoreni konkurencni vyhody.

Teoretickd cast bude zaméfena na zjiSténi Skaly aktivit vykondvanych Zzivnostnikem
a legislativni procesy tykajici se dotacniho programu. Dale popiSe pojem marketingova
komunikace a zaméti se na jeho jednotlivé slozky. Také definuje komunikacni mix
a zkonkretizuje jeho jednotlivé Casti, s dirazem na komunikaci samostatné podnikajici

osoby.

Prakticka ¢ast nejprve piedstavi zivnostnika, pfedmét jeho podnikani a aktivity spojené
s obchodnim zastupovanim. Poté bude proveden prizkum trhu zaméfeny na oblast
pusobeni podnikatele a také chronologicky rozbor zakazek. Dale bude rozebran stav
aktualniho komunikacniho mixu, jeho jednotlivych slozek s doplnénim o analyzu
soucasného stavu komunikace s dodavateli a spolupracujicimi subjekty. Soucasti

analytické ¢asti bude SWOT analyza komunikace.

Zaver prace bude obsahovat nové navrhy na zménu a rozSifeni komunikacniho planu
zivnostnika. Jednotlivé kategorie budou obsahovat konkrétni popis novych navrhu,
spolecné s finanénim ocenénim dané ¢asti komunikacniho mixu. Néavrh bude doplnén
o Casovy harmonogram aktivit a pfedpokladany celkovy rozpocet nutny k zavedeni danych

navrht do praxe



| TEORETICKA CAST
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1 ZIVNOSTNIK

Zivnost je soustavni &innost, provozovand samostatné, vlastnim jménem, na vlastni
zodpovédnost, za Ucelem dosazeni zisku a za podminek stanovenych zakonem.
Pod pojmem zivnost je tfeba predstavit si Cinnost, ktera je vykonavéna soustavné,
s vidinou, Ze bude vykonavana i nadale (Stépanova, 2007, s. 4).

Cinnost musi byt vykonavana vlastnim jménem, nikoliv jménem jiného subjektu
aby mohla byt definovana jako zivnost podle Zivnostenského zakona. Pfi vystupovani

je tfeba uvadét celé jméno, nikoliv zkratky nebo obecné pojmenovani (Stépanova, 2007, s.

4).

Provozovani Zivnosti na vlastni zodpovédnost se rozumi nést riziko spojené
s zivnostenskym podnikédnim. Podnikajici osoba ruc¢i za zévazky vzniklé Cinnosti celym

svym majetkem (Stépanova, 2007, s. 6-7).

1.1 Zprostiredkovani obchodu a sluzeb

Zaméfeni zivnostnika je primarné na zprostfedkovani sluzeb v oblasti femeslnych praci
pro instalatérské ucely. Déle také zprosttedkovani nakupu a prodeje véci movitych, vcetné
pfipadného provadéni obchodnich transakci na ucet jinych nebo v zastoupeni jiného

(CzechTrade, ©1997-2014a).

Druh Zivnosti: Ohlasovaci volna

1.2 Velkoobchod a maloobchod

,,Cinnosti spojené s nakupem a prodejem zboZi za uéelem jeho dalsiho prodeje k dalsi

podnikatelské ¢innosti (velkoobchod) a ¢innosti spojené s nakupem a prodejem zbozi

za ucelem jeho prodeje pfimému spotiebiteli a prodej tohoto zbozi (maloobchod).*

(CzechTrade, ©1997-2014a).

Druh Zivnosti: OhlaSovaci volna
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1.3 Vyroba, obchod a sluzby jinde nezarazené

,Vyroba, obchod a sluzby v oblastech, které nejsou predmétem zivnosti koncesovanych,
vazanych a femeslnych, ani nespadaji pod jinou ¢innost uvedenou v piiloze ¢. 4 k zakonu
¢. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikéni (Zivnostensky zdkon), ve znéni pozdéjsich

predpist.” (CzechTrade, ©1997-2014b)

Druh Zivnosti: Ohlasovaci volna

1.4 Vodoinstalatérstvi, topenarstvi

»Montdz, opravy audrzba vnitinich rozvodld (vCetné piipojky) studené a teplé vody,
kanalizace, plynu, v€etné montdZze armatur, spotfebicl, provadéni tlakovych zkousek
(v€etné uvadéni do provozu) v objektech bytové, obclanské a primyslové vystavby
za pouziti mechanického spojovani, lepeni, svafovani, pajeni nebo jinych technologii.
Montdz, rekonstrukce, opravy audrzba vnitinich rozvodid topeni, vyménikovych
a domovnich stanic bez rozdilu pouzitého media, vCetné montaze armatur a spotiebicu
(v€etné uvadeéni do provozu), provadéni zkouSek a regulace systému ustiedniho topeni
v objektech bytové, obcanské a primyslové vystavby za pouziti vSech montaznich

technologii. (CzechTrade, ©1997-2014c)

,Vramci Zivnosti lze déale provadét zakladni a dokonCovaci prace souvisejici
s provadénim instalatérskych praci, v€etné zapojeni vzduchotechniky, prace souvisejici
s usazovanim kotli, otopnych téles a rozvodného potrubi, véetné doplitkovych konstrukei.*

(CzechTrade, ©1997-2014c)

Druh Zivnosti: OhlaSovaci femeslna

1.5 Vyroba, instalace, opravy elektrickych stroji a pristroji,

elektronickych a telekomunikacnich zarizeni

,Vyroba, opravy, instalace, oZzivovani, zapojovani a zkouseni nevyhrazenych elektrickych
stroju, piistrojii a elektrické vyzbroje, zejména elektromotori, transformatori, regulatora,
vypinact, usmériiovacu, elektrickych zdroju svétla, akumulétorti a baterii, pficemz jde
o zafizeni pracujici na stifidavém napéti vy$Sim nez 50 V nebo stejnosmérném napéti

vy$§im nez 75 V.*“ (CzechTrade, ©1997-2014d)

»Provadéni revizi a kontrol elektrickych spotfebicii. Vyroba elektronickych vyrobku

a zafizeni spotiebni, primyslové, Iékatské a investi¢ni elektroniky, kancelafskych stroji
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a pocitacl, pfipojovanych do sité nizkého napéti, jejich instalace, opravy, udrzba,
demontaz a montaz. Pfestavba elektronickych zafizeni, fizeni demontazi a montazi

investi¢ni elektroniky.* (CzechTrade, ©1997-2014d)

,V ramci zivnosti lze déale provadét opravy a vyrobu elektrickych stroji a pfistroji
provozovanych na stiidavém napéti niz§Sim nez 50 V nebo stejnosmérném napéti nizSim
nez 75 V, opravy, upravy a vymeény elektrickych a elektronickych skupin a podskupin
silni¢nich motorovych vozidel a pracovnich strojii a provadét vyrobu elektronickych

soucastek.” (CzechTrade, ©1997-2014d)

Druh Zivnosti: OhlaSovaci femeslna

1.6 Montaz, opravy a rekonstrukce chladicich zarizeni a tepelnych

Cerpadel

»Provadéni oprav a vymény dild nebo podskupin chladicich a mrazicich zafizeni
a tepelnych cerpadel, sestavovani a opravy chladni¢ek, zhotovovani chladicich okruhti
z potrubi, sestavovani, opravy a zkouSeni chladicich a mrazicich zafizeni, sestavovani,
opravy a zkousSeni chladicich ¢asti klimatiza¢nich zafizeni a autoklimatizaci, sestavovani,
zkousSeni a revize vakuovych a kaskadovych chladicich okruhti, kondenzac¢nich chladicich
jednotek a tepelnych Cerpadel, provadéni predepsanych tlakovych zkouSek nebo zkouSek
tésnosti, opravy a funkéni zkousky zafizeni pro mrazovou sublimaci s reléovym
nebo elektronickym ovladanim vcetné sefizeni programovych a registranich element.

(CzechTrade, ©1997-2014d)

,»V ramci Zivnosti 1ze dale provadét montdZ, demontaz, opravy, sefizovani a komplexni
zkouSeni soucasti chladicich okruhii. Provadéni oprav elektrickych a elektronickych
soucasti chladicich zatizeni, klimatizaCnich zafizeni a tepelnych Cerpadel.“ (CzechTrade,

©1997-2014d)

Druh Zivnosti: OhlaSovaci femeslna

1.7 Zamecnictvi, nastrojarstvi

,»Odborné prace zaméfené na zhotovovani soucasti a dilti nezbytnych pro montdz a opravu
pfislusného stroje ¢i strojniho zafizeni ruénim a jednoduchym strojnim obrabénim,
montazni a demontazni prace pii opravach, udrzbé a setizovani strojli a strojnich zafizeni,

kromé& stroji a strojnich zatizeni spadajicich do plisobnosti jiné femeslné, poptipadé
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vazané zivnosti, zhotovovani, montdz, demontdz, osazovani, opravy, udrzba a sefizovani
stavebnich zadmecnickych vyrobkii a konstrukci z kovovych materidld s vyuzitim
unifikovanych a normalizovanych dilti a vyrobka ve stavbach. Zhotovovani, dohotovovani,
sestavovani, opravy a sefizovani feznych a tvarecich nastroju, upinacich, montaznich,
svarovacich kontrolnich a jinych pfipravki, forem pro zpracovani plastd, tlakové liti kova
a kovovych slévarenskych modelt technologiemi ru¢niho tiiskového zpracovani kova
a plasta a zékladnimi operacemi strojniho ttiskového obrabéni.

(CzechTrade, ©1997-2014d)

,V ramci zivnosti lze dale zhotovovat jednoduché soucastky a dily pro montaz a opravy
stroji a strojnich zafizeni zpracovanim kovil tvafenim za tepla a za studena, provozovat
¢innosti pro povrchovou ochranu vyrobkil, plamenové nebo obloukové svarovani. Tepelné
zpracovani kovli k zabezpeceni potifebnych vlastnosti vyrobki. Nové technologie
opracovani kova (naptiklad elektrojiskrové, laserové). Prace piesné mechaniky. Vyroba
a montdz nastrojii a pomucek pro humanni a veterinarni lékafstvi, vyroba, setfizovani,

opravy a montaz méfidel.” (CzechTrade, ©1997-2014d)

Druh Zivnosti: Ohlasovaci femeslna
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2 ZELENA USPORAM

Program Zelena tisporam podporuje opatfeni na snizeni energetické narocnosti stavajicich
rodinnych domt, nahradu neekologickych zdroji tepla, instalaci solarnich panelt
a vystavbu rodinnych domu s velmi nizkou energetickou naroc¢nosti. Po splnéni podminek
zadatel v programu Zelend usporam dostane dotaci od stditu na jeho projekt

Zelena usporam, ©2009).
Popis programu

,Ceska republika ziskala na tento Program finan¢ni prostiedky zejména prodejem
tzv. emisnich krediti Kjotského protokolu o snizovani emisi sklenikovych plyna.
Se souhlasem vlady Fond pouzije pro posileni disponibilnich zdroji Programu zdroje
z uctu na podporu sbéru a zpracovani autovrakl dle § 37e odst. 6 zdkona €. 185/2001 Sb.,
o odpadech a o zmén¢ nékterych dalsich zakont, ve znéni pozdéjsich piedpist. Dale Fond
na podporu energetickych uspor ve vefejnych budovach v ramci Programu pouzije
prosttedky z vladdni rozpoctové rezervy odpovidajici vynosim z draZzeb povolenek

zbyvajicich v rezervé pro nové ucastniky (NER).* (Zelena usporam, ©2009)

,Podpora v ramci programu Zelend Gsporam je nastavena tak, aby prostfedky mohly byt
Cerpany v pribéhu celého obdobi od vyhlaseni programu do 31. prosince 2014. O dotaci
bylo mozné pozadat jak pted realizaci opatfeni, tak po ni, nebylo vSak mozné Zadat

o podporu opatieni dokon¢enych pied vyhlasenim Programu.* (Zelena usporam, ©2009)
Cile programu

»Pokud jste investovali do zatepleni, koupé solarnich kolektori nebo dalSich
podporovanych opatteni, snizi se vase naklady na vytapéni, ptipadné ohfev vody. Investice
se vam tedy postupné vrati, 1 kdyZ jednorazové investicni naklady mohou byt pomérné
vysoké. Provedenim opatfeni zaroven piispéjete ke zlepSeni zivotniho prostiedi.®

(Zelena tsporam, ©2009)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

,Program Zelena usporam by mél pfinést:

snizeni emisi CO2 o 1,1 mil. tun, tedy 1% vSech ¢eskych emisi,

- usporu tepla na vytapéni 6,3 PJ, tedy Usporu ndkladi domadcnosti na vytapéni
nékolik miliard korun ro¢né,

- vytvofeni nebo udrzeni 30 tisic pracovnich mist,

- zlepSeni podminek bydleni pro 250 000 domécnosti, které dostanou podporu,

- zvySeni vyroby tepla z obnovitelnych zdroji o 3,7 PJ,

- sniZeni znec€iSténi prachovymi ¢asticemi o 2,2 mil. Kg.“ (Zelena tisporam, ©2009)
Kdo miiZze Zadat o podporu

,Opravnénymi zadateli o podporu jsou vlastnici a stavebnici rodinnych a bytovych domd,

ktefi dim vyuzivaji k bydleni nebo k poskytovani bydleni tfetim osobam, tedy:

- fyzické osoby podnikajici i nepodnikajici,

- spolecenstvi vlastnikli bytovych jednotek,

- bytova druzstva,

- mésta a obce (vCetné méstskych Casti),

- podnikatelské subjekty,

- ptipadné dalsi pravnické osoby.* (Zelena usporam, ©2009)
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Autor Frey (2011, s. 16)uvadi, ze je stale jeSté zna¢ny podil marketingovych rozpocta
vénovan tradi¢nim zptisobim marketingové komunikace. Okolo 47 procent utraceji
sledované spolecnosti za nové zpusoby komunikace, jako jsou e-mail, web a mobilni
marketing. Oc¢ekava se vzestupnost tohoto trendu, véetné pribézného zapojovani novych

forem a u¢innych kombinaci.

Ve svych kampanich spole¢nosti stale primarné spoléhaji na Direct Mail, ale internet
je hned na druhém misté. K propagovani svych sluzeb pomoci banner a vyhledavacich

marketingovych taktik vyuziva celkem 45% spole¢nosti (Frey, 2011, s16).

Marketingovd komunikace se vede z divodu, aby byly uspokojeny potieby nejen
zakaznikd, ale i firmy. VéEtSina firem ¢i Zivnostnikll si za své cile klade dosdhnout jisté
miry zisku, nebo navratnosti investic. Pokud jim urcitd skupina zakaznikii nedokaze tyto

cile zajistit, je na viné Spatna komunikace (Janeckova, 2001, s. 25).

3.1 Marketing

Pojem Marketing je asto uZivany a také Gasto zneuzivany. Casto je nespravné spojovan
pouze spojmy jako reklama nebo prodej. Reklama a prodej jako pojmy jen Spickou
ledovce, které nejsou nejpodstatnéjsi. Marketing je proces fizeni, ktery dochdzi k poznani,
predvidani, ovliviiovani a v posledni fazi uspokojovani potieb a piani zékazniki co nejvice

efektivnim a vhodnym zplisobem, ktery splituje cile organizace (Svétlik, 2005, s. 10).

Tato definice zduraznuje prvek fizeni v uplatiiovani marketingu. V soucasné dob¢ plati,
ze cely systém podnikatelskych aktivit by mél byt orientovan na zakaznika. Ptéani

zakaznika by méla byt uspokojeny efektivné (Svétlik, 2005, s. 10).

Neschopnost chovat se trzn¢ a efektivné je pfi¢inou niz§i konkurenceschopnosti fady
¢eskych podnikatelskych subjektt. Jejich pfistup byva Casto staticky, neptichazeji na trh
S ni¢im novym, ¢asto maji snahu ziskat od vlady jist¢ druhy vyhod, které by jim umoznily
co nejdelsi preziti. Problémy vedouci k tomuto stavu jsou velmi ¢asto manazerskymi
chybami. Podniky, jez se chovaji trzné, analyzuji situaci na trhu a snazi se vyuZzit

své schopnosti ve sviij prospéch, tyto problémy nemaji (Svétlik, 2005, s. 10).
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3.2 Marketing sluzeb

Marketing sluzeb obsahuje soubor nastroji, jichZ manazeii vyuzivaji k utvareni vlastnosti
sluzeb nabizenych zakaznikim. Vychazi z marketingového mixu sluzeb, jehoz prvky
muzou byt libovolné spojeny v rizné intenzité. Spole¢nym cilem je piinést zisk a uspokojit

potieby zakaznika (Vastikova, 2008, s. 26).

Marketingovy mix puvodné vychazi ze 4 prvku. Z angli¢tiny 4P — produktu (Product),
cena (Price), distribuce (Place) a marketingové komunikace (Promotion). Pfi uziti
marketingového mixu obsahujiciho 4P ve sluzbach doslo ke zjisténi, Ze je nedostacujici

(Vastikova, 2008, s. 26).

Marketingovy mix pfi vyuZiti ve sluzbach byl proto rozsiten o dalsi 3P. Jsou to materialni
prostfedi (Physical Evidence), lidé (People) a procesy (Processes). Materidlni prostiedi
napomaha zhmotnéni sluzeb, lidé usnadnuji vztahy mezi poskytovatelem sluzby a procesy

tidi a usnadnuji poskytovani potieb zakaznikiim (Vastikova, 2008, s. 26).

3.3 Marketingové planovani

Rozumné tizeni prodeji a marketingu vyzaduje nalézt systematicky postup, jak rozpoznat
silu svych moznosti, vybrat z nich tu nejvhodnéj$i a poté naplanovat budouci postup,

spolecné¢ s odhadem nékladii. Tento proces lze nazvat marketingovym pldnovanim

(Mcdonald, 2012, s. 42).

Marketingové planovani je ve své podstaté série ¢innosti, jejichz vysledkem je vytvofeni
marketingovych cild. Vytvareni marketingovych plant je zpravidla predchdzeno jistym
manazerskym procesem. Malé spolecnosti a zivnostnici provadéji tento proces spiSe
neformdlni cestou. Velké spolecnosti musi mit tento proces jistym zplisobem fizeny
a organizovany. Proces stanoveni marketingovych plant je ve své podstaté jednoduchy,
zahrnuje vyhodnoceni soucasné situace, definovani zakladnich ptedpokladi a cilt, zvoleni
vhodného postupu k dosazeni pozadovanych cilii, vcetné odhadli budoucich néaklad

planovanim (Mcdonald, 2012, s. 42).

Vzhledem Kneustalym stfetim vnitinich a vné&jSich  faktori neni pochyb
o nepostradatelnosti marketingového planovani, které ma za hlavni cile maximalizaci
ziskl, maximalizaci pfijml, maximalizaci ndvratnosti investic a minimalizaci nakladd.

Kazdy z manazerli, ¢i vedoucich pracovnikli preferuje jiny cil, celkové spokojenosti
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l1ze vSak dosahnout jediné jistou formou kompromisu, vzhledem k ur¢ité protichtidnosti

samotnych cild planovanim (Mcdonald, 2012, s. 42).

3.4 Marketingovy prizkum

Marketingovy prizkum se zaméfuje na pozndvani trhu a zadkaznika jako takovych, mél
by vychazet z objektivizovanych a systematickych postupli. Informace o trhu ziskané

béhem pruzkumu poskytuji pfedevsim sami zakaznici (Foret, 2008, s. 6-7).

Objektivita a systemati¢nost marketingového prizkumu se velmi podepisuji na chapani
jeho procesu a zpiisobl zjistovani informaci. Marketingovy prizkum se déli na primarni

a sekundarni (Foret, 2008, s 6-7).

Primarni marketingovy pruzkum sestavéa ze sbéru informaci v terénu, at’ uz je realizovan
samotnym zadavatelem vyzkumu, nebo smluvné specializovanou spole¢nosti. Sekundarni
marketingovy vyzkum vyjadiuje nasledné zpracovani ziskanych informaci. Informace

mohou byt bud’ z vlastniho primarniho vyzkumu anebo z cizich zdroja (Foret, 2008, s. 10).

3.5 SWOT analyza

Pro diagnézy se nejvice vyuziva SWOT analyza, jejiz podstatou je identifikace faktort
a skutec¢nosti, které pro analyzovany objekt piedstavuji silné a slabé stranky, ptileZitosti
a hrozby. Samostatné faktory SWOT analyzy jsou nasledné charakterizovany a hodnoceny.
Nejcasteji se SWOT analyza uziva pfi analyzach na Grovni strategického fizeni, jeji vyuZiti
je vSak SirSi, da se vyuzit ve vSech situacich vyzadujicich analyzu mezoprostiedi

(Ketkovsky a Vykypél, 2006, s. 120).

Vyhodou pii zpracovani SWOT analyzy jsou relevantni zavéry, pokud jsou dodrZeny
zasady vedouci k danému tcelu, pro ktery byla SWOT analyza sestavena. Analyza by méla
byt zaméfena pouze a jenom na podstatnd fakta a vlivy. Pfi sestaveni SWOT analyzy
by mély byt vyuzity pouze fakta tykajici se pouze uCelu jejiho vypracovani

(Ketkovsky a Vykypél, 2006, s. 121).

Hlavnim dGvodem sestavovani SWOT analyzy je identifikace pfilezitosti a hrozeb.
Ptilezitosti mohou byt klasifikovany z hlediska pfitazlivosti a pravdépodobnosti jejich
uspéchu. Pravdépodobnost, zda firma dosdhne uspéchu, siln€ zavisi nejen na jeji obchodni
sile, ale také odpovidd kli¢ovym pozadavkim trhu. Hrozby mohou byt klasifikovany
z hlediska jejich zavaznosti a pravdépodobnosti jejich vyskytu. (Kotler, 2014, s. 94-95).
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Proto je tfeba sestaveni planu pro moznost, Ze dand situace nastane. Poznat prilezitosti
a mozné hrozby je jen jedna stranka problému, druhd je umét je spravné vyuzit.

Proto je tieba vyhodnotit silné a slabé stranky podniku. (Kotler, 2001, s. 90-93).
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4 KOMUNIKACNI MIX

Komunika¢ni mix je zafazen v marketingovém mixu a obsahuje reklamu, podporu prodeje,
piimy marketing, Public Relations a osobni prodej. Cinnosti vyvijené pii uzivani
komunika¢niho mixu mohou byt déleny dle autorky podle zacileni, nebo podle vyuziti
médii. Podle zacileni se déli na strategii tahu a strategii tlaku. Pfi vyuziti strategie tahu
probiha snaha stimulovat poptavku kone¢ného spotiebitele, ktery poté vyviji tlak
na prodejce. Vyrobce pak komunikuje pouze s velkoobchodem. Pii pouziti strategie tlaku
se vyuziva snaha podporovat vyrobek pfimo na cesté ke spottebiteli a to napiiklad slevami
nebo bonusy pro prodejce. Velmi casto se v praxi vyskytuje kombinace obou danych
strategii (Stankova, Vorlova a Vickova, 2010, s. 60).

Dale se mohou komunikaéni aktivity délit podle vyziti médii. Masova komunikace, tedy
nadlinkové aktivity, jsou neosobni ¢ast komunikace. Probihd hlavné prostiednictvim
klasickych médii, jako jsou tisk, televize, internet, venkovni reklama a rozhlas. Osobni
komunikace, tedy podlinkova komunikace, vyuzivd osobni formy komunikace, naptiklad
podporu prodeje a distribuce, osobni marketing a pfimy marketing. Celkové je osobni
forma komunikace daleko agresivngjsi, ale také Gi¢inngjsi. (Stankova, Vorlova a VIckova,
2010, s. 61)

Odlisné komunikacni nastroje maji své silné stranky podle cili, na které se spolecnost
rozhodne zaméfit. Reklama je nejvice efektivni pii informovani o existenci produktu a jeho
zakladnich vlastnostech. Osobnim prodejem se dosahuje transformace pozitivniho postoje
k produktu na samotnou koupi. Podpora prodeje se uziva pii presvéd¢ovani potencialnich
zékaznikt zvazujicich koupi. Pfimy marketing je vhodné zvolit pro piesvédCovani,

bez vyuziti slozité diskuse (McDonald, 2012, s. 277).

4.1 Komunika¢ni proces

Komunikace obecné znamend piredavani informaci, ¢i néjakych sdéleni od zdroje
Kk pfijemci. Divody, metody a cile tohoto sdéleni mohou byt rizné. Proces komunikace
vV marketingu probihd mezi proddvajicim a kupujicim, mezi firmou a jejimi zdkazniky,
ale také mezi firmou a jejimi dalSimi z&ymovymi skupinami, jako jsou dodavatelé

nebo odbératelé (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 21).

Komunikaéni proces v zakladu sestavd z 6 hlavnim slozek, doplnénych o dalsi vlivy.

Jako prvni musi byt zformovano sdéleni, jez ptfedstavuje soubor informaci, které jsou
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posilany komunika¢nim procesem. Sdéleni je vysildno subjektem, kterym je organizace
iniciujici komunikaéni vztahy, tedy je zdrojem komunikace. Sdéleni je jistym zplisobem
zakodovano, tedy se ucastni pfevodu informaci do podoby, jiz bude pfijemce rozumét.
Samotny ptrenos sdéleni se uskutecnuje prosttednictvim komunikac¢nich kanalii. Pochopeni
a porozuméni sdéleni pifijemcem je proces dekddovani. Prijemcem marketingové
komunikace jsou spotiebitelé, zédkaznici, dodavatelé, spolupracujici subjekty, ale mohou
jim byt také zaméstnanci, akcionafi, média nebo Siroka verejnost (Piikrylova a Jahodova,

2010, s. 22-25).

Komunikaéni proces je dale doplnén o Sum v urcité podob¢ a zpétnou vazbu od piijemcu.
Sumy v komunika¢nim procesu tvofi ¢asty, a velmi pravdépodobny problém. Jeho rizikem
muze byt silné¢ komunikacni prostfedi, v kterém dochazi k zdmén¢€, zmateni ¢i prekryvani
informaci. Tyto vlivy prostfedi pfichdzi zvlasté u produktii masové spotieby, kdy nabidka
pro zakaznika je velmi ¢asto nepiehlednd. Zpétna vazba je zprava, kterou vysila piijemce
zpétné ke zdroji sd€leni. Zpétnd vazba tedy tvoii jistou reakci na ziskané informace

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 25-26).

4.2 Reklama

Reklama je urcitou formou komunikace s obchodnim zdmérem. Reklama je vétSinou
uzivana k informovéni o tom, Ze je k dispozici produkt nebo sluzba, ktery mize uspokojit
potiebu spotiebitele. Minoritné se reklama vyuZiva k presvédceni spotiebitele ke koupi
néceho, co ve skutecnosti nechce. V soucasné dobé je reklama nezbytnou polozkou trzniho
hospodatstvi. Ma za ukol informovat spottebitele o nabidce zboZzi a sluzeb, prodavat
nabizené zbozi a oslovovat stavajici i nové zékazniky. Proces piedchazejici rozhodnuti
o koupi obsahuje stddia vnimani reklamy, vyvoldni pozornosti a nasledné postoje,
stanoveni preferenci a vytvareni pfesvédceni (Vysekalovéa a Mikes, 2010, s. 16).

Lidé, ktefi nechipou poslani reklamy, ji zamémné kritizuji a zesméSnuji, piipada
jim zbytecnd. Uvadéji, ze jsou ruSeni jejimi vlivy pfi sledovani televize, ¢teni novin
nebo poslouchéani radii. Tito lidé zatim nedospéli ke zji§téni, Ze bez existence reklamy
by nemohly existovat soukromé sdélovaci prostiedky, Ze by existovaly jen statni formy
medii. Jednoduchym a ucinnym feSenim proti reklamé je vypnuti televize ¢i rozhlasu,
nebo otoceni stranky novin. Vyzkumy, které probéhly ve vyspélych statech svéta, ukazuji
vysokou uroven chapani reklamy obcany, uvédomuji si, ze se reklama stala soucasti jejich

potieb a prav (Vysekalova a Mikes, 2010, s. 20).
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Pozitivni vlivy reklamy:

- Sifeni informaci o produktech a sluzbach,

- zasazeni masové Casti pfijemci rychleji nez Gstni podani.

- Zpétné ovlivnéni Gcinku,

- dava zbozi a sluzbam specifické znaky, zhodnocuje je,

- nabizi spotfebitelim pocit divéry pii koupi zbozi, které znaji,
- stimuluje konkurenci a tim kvalitu zbozi a moznosti vybéru,

- zvySuje ekonomickou prosperitu (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 21).

4.3 Osobni prodej

Osobni prodej je jedinou slozkou komunikaéniho mixu, vyuzivajici jenom pfimych
zpusobi komunikace s tvorbou jistého obchodniho vztahu s cilem prodat vyrobek

nebo sluzbu a dosahnuti dlouhodobé pozitivniho vztahu (Kincl, 2004, s. 73).

Pro budovani preferenci, pfesvédcovani o akci u kupujiciho je osobni prodej nejsilngjsi
zbrani. Zptsobeno je to tim, Ze osobni prodej vyZaduje vzajemny vztah mezi prodavajicim

a zakaznikem (Kincl, 2004, s. 73).

Formy dosazeného vztahu se mohou pohybovat od striktné obchodnich vztaht
az po pratelstvi. Dlouhodoby a hluboky obchodni vztah je cilem kazdého obchodnika,
proto schopni obchodnici dbaji na zajmy svych zakaznikd. Pfi tomto zplisobu komunikace
zakaznici vice v€nuji pozornost prodavajicimu, z didvodu jistého osobniho vztahu

(Kincl, 2004, s. 73).

Perfektni znalost nabizenych produkti a sluzeb je nezbytnd pro kazdého, kdo vyuziva
osobni prodej. VZdy je nutné mit vSechny katalogy vyrobkl, propaga¢ni material,
technické dokumentace a dalS§i pomucky, slouzici jako pomoc pro prodavajiciho.
Nastudovani danych materiali je vhodnym krokem pro budouci prodej, vSechny dané
informace mohou poslouzit jako argumenty, pro ptresvédceni zakaznika o koupi (Nollke,

2004, s. 100).

4.4 Podpora prodeje

Pro definovani pojmu podpora prodeje je tfeba si fict, ¢im se vlastné zabyva. Podpora

prodeje je ve své podstaté to cilené povzbuzeni za Gcelem presvédCit zakazniky ke koupi.
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Hlavnim ulohou podpory prodeje je stavéni silnych vztahi mezi zdkaznikem

a prodavajicim (Clow a Baack, 2008, s. 264).

Typy podpory prodeje

Prodejni slevy se fadi mezi nezbytné druhy podpory prodeje. Prodejni slevy maji za kol
nabidnout zakaznikovi ¢aste¢nou financni vyhodu a tim jej motivovat ke koupi. Existuje
mnoho riznych druhii prodejnich slev, mezi hlavni patii sleva z ceny a sleva z ptimého

nakupu (Clow a Baack, 2008, s. 265).

Dalsi velmi vyuzivanou formou prodeje jsou prodejni pobidky. Prodejni pobidky
ve své podstaté pfipominaji prodejni slevy. Rozdil je v tom, Ze pfi prodejni pobidce
dostava kupujici finan¢ni zvyhodnéni za néco. Jako vhodny ptiklad slouzi mnozstevni
slevy, kdy je zdkaznik odménén snizenim ceny, pfi ndkupu zboZzi ve velkém mnoZstvi

(Clow a Baack, 2008, s. 265).

4.5 Public Relations

Termin Public Relations podle autorky oznaduje nepftetrzité vztahy, které jsou celkové
volné pfistupné a oteviené, jsou tedy vetejné. Dale také termin Public miize znamenat
Sirokou vefejnost nebo vefejné minéni. Vyraz vefejné minéni ukazuje na to, ze praxe
Public Relations je spojena s piedstavami Sirokého politického uspotadani
a demokratického procesu. Ukazuje vyznam nazoru vétSiny a vyjadieni konsenzu

nebo rozdilnych nazort (L’etang, 2009, s. 36-37).

Autorka zahrnuje do terminu Public Relations komunikaci a vyménu mySlenek
pro usnadnéni zmény. Public Relations neznamena pouze péc¢i o zakazniky nebo pouze
propagaci organizace, neni to tedy pouhy soubor komunika¢nich metod, ale obsahuje
také analyzy nové se objevujicich problémi, které se mohou tykat organizace. ZaloZeni na
jasnosti a poctivosti vychazejici z diikazl, nikoliv snaze zalibit se nebo byt sympaticky
a podlézat lidem, je zékladem kvalitniho Public Relations spoleCnosti

(L etang, 20009, s. 36-37).
Povést (povédomi)

Povést podle definici ve slovnicich je to, co si vefejnost obecné mysli o organizaci
nebo osobé. Je vSak nutné poznamenat, Ze vSeobecné nazory jsou ovlivilovany vefejnym
sdilenim informaci. Povést se tedy vytvafi mimo organizaci na zakladech dojmi

jednotlived. Povést se neustdle vyviji, prochdzi jistymi stupni evoluce. Znatelné
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se odvozuje od ¢inll a slov organizace ¢i jednotlivce a ze vztahii a zkuSenosti s ostatnimi.
Jednotlivci maji ¢asteCnou kontrolu nad povésti, ale povést organizace je disledkem fady

vyloZeni vefejné image, ktera vychazi z jednotlivct i skupin (L’etang, 2009, s. 36-37).

4.6 Primy marketing

Ptimy marketing vyzaduje vyssi naklady na kontakt nez jiné formy komunika¢niho mixu.
Pii ziskavani potencialnich zakaznikl prostfednictvim piimého marketingu je nezbytné
zvolit vhodnou cilovou skupinu. Pii osloveni nediferencované skupiny potencialnich
zakaznikd je vyuziti takového zplsobu propagace velmi nakladné a neefektivni (Vana,
2006, s. 32).

Pted zvolenim formy piimého marketingu je tfeba zhodnotit vyhody a nevyhody
jednotlivych forem. Reklama v tisku zahrnuje inzeraty, ptilohy a cilené ¢lanky pievazné
v novinach. Moznost letakti do schranek miize byt zajisténa bud’ soukromymi agenturami,
nebo za vyuziti sluzeb posty. Reklama na plakatech a velkych plochach mize velmi

razantn¢ ziskat pozadovanou pozornost (Vana, 2006, s. 17).

Pfi vyuzivani postou zasilané reklamy je vhodné také brat v potaz faktory ovliviujici
navratnost a Cetnost odpovédi. Jednou z vyhod tohoto odvétvi je schopnost testovat
myslenky s minimélnim rizikem. Pfi snahadch o selektivitu a segmentaci zakaznikl

se oteviely nové obzory diky vyvoji databazového marketingu (Nash, 2003, s. 5-6).



Il PRAKTICKA CAST
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5 ZAKLADNI INFORMACE O ZIVNOSTNIKOVI

Tato kapitola mé za kol pfedstavit zivnostnika, u kterého byla vykonavana odborna praxe
v tietim ro¢niku vysokoskolského studia. Po dobu plsobeni u zivnostnika byly
shromazdény informace a materidly pro vypracovani bakalaiské prace. Kapitola popise

pfedmét podnikéni, pravni formu a sluzby obchodniho zastupovani.

Ing. Petr Buran vystupuje jako zivnostnik, zabyvajici se vice oblastmi. Primarni zaméteni
zivnostnika je na zprostfedkovani obchodu a sluzeb. Provadi sluzby montéazi tepelnych

¢erpadel, solarnich paneld, kotlti a topenatské prace.

Dalsi c¢ast kapitoly je vénovana obchodnimu zastupovani dlouhodobé spolupracujicich
firem s nabidkou zbozi a pfistroji v oblasti ptisobnosti Zivnostnika. Firmy vyskytujici
se na trhu dbaji na dlouhodobou spolupraci a subjektiim, s nimi spolupracujicim nabizeji

moznosti bezplatnych Skoleni a certifikace na jimi nabizené produkty.

5.1 Predmét podnikani

Ing. Petr Buran je zivnostnik zabyvajici se montazi, instalaci a prodejem produktl
souvisejicich s vytapénim rodinnych domu. Primarné se zaciluje na instalaci solarnich
panelli a tepelnych cerpadel, s doprovodnou c¢innosti, do které spadd, mimo jiné,
vypracovani projektu pro program Nova zelena tisporam, montaz otopnych systému a kotlt

pro rodinné domy a nakup a prodej zbozi za ucelem zisku.

Obecné informace

- Obchodni jméno: Ing. Petr Buran
- Misto vykonu: Praksice 247
687 56 Praksice
- ICO: 621 86 086
- DIC: 6506061221
- Telefon: +420 606 107 029
- E-mail: buran.petr@seznam.cz

- Webové stranky: www.bpsolar.cz


mailto:buran.petr@seznam.cz
http://www.bpsolar.cz/
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Pravni forma

Ing. Petr Burdn disponuje vice zivnostenskymi opravnénimi, jejich zevrubny popis
je uveden vV teoretické ¢asti. Tento oddil kapitoly se zabyva legislativnimi zaleZitostmi

kazdého jednoho zivnostenského opravnéni drzeného Ing. Petrem Buranem.

Zivnostenské opravnéni Zprostfedkovani obchodu a sluZzeb ziskal Zivnostnik 10. 2. 1995
a doba platnosti opravnéni je na dobu neuritou. K tomu samému dni ziskal
také zivnostenské opravnéni Velkoobchod a maloobchod a Vyroba, obchod a sluzby jinde

nezafazené. U obou zivnosti je doba platnosti opravnéni na dobu neurcitou.

Vroce 2009 pii vstupu na trh se solarnimi panely a tepelnymi cerpadly ziskava
Ing. Petr Buran dalsi, rozSifujici zivnostenska opravnéni, umoziujici mu podnikat
ve zvolené sféfe. Dne 23. 6. 2009 ziskava zivnostenské opravnéni Vodoinstalatérstvi,
u zivnosti toho typu je tfeba odpovédny zastupce a tim je Pavel Mikulastik. Dale ziskava
Ing. Petr Buran zivnostenské opravnéni Vyroba, instalace, opravy elektrickych stroji
a pristroji, elektronickych a telekomunikacnich zafizeni, u které¢ je také nezbytny

odpovédny zastupce, jimZ je Radek Skovajsa.

Rozsiteni zivnostenskych listl zakonc¢i v tentyZ den ziskdnim zivnostenského opravnéni
Montéaz, opravy a rekonstrukce chladicich zafizeni a tepelnych cerpadel, spolu
s zivnostenskym opravnénim Zamecnictvi a nastrojarstvi. Ob¢ Zivnosti maji dobu platnosti

opravnéni na dobu neurcitou.

5.2 Obchodni zastupovani

Vzhledem Kk sirokému rozsahu sluzeb, které zivnostnik provadi, jsou potiebné i certifikace
od renomovanych firem, které zarucuji prosSkoleni a moZnost obchodniho zastupovani.
Pii dlouholeté spolupraci je zfejmé, ze budou upfednostiiovany vyrobky a material urcitych

dodavatelt, a to s ohledem na spolehlivost, kvalitu a komunikaci s danymi firmami.
Firma Gienger

Firma Gienger je partnerem montaznich firem, a zajistuje velkoobchodni prodej prevazné

topenaiské techniky.

Ing. Petr Buran mé certifikace od firmy Gienger 0 absolvovani technického Skoleni

pro instalace a prodej nasledujicich produkti:
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Solarni termické kolektory:

= COSMO,
=  CosmoSol,
= BROTJE.

Plynové kondenzac¢ni kotle:
= BROTIE.

Zasobnikové ohfivacde:

= COSMO,

= CosmoCELL,

= CORDIVARI.
- Akumulac¢ni nadoby:

= COSMO,

= CORDIVARI.

Firma NIBE

Firma NIBE je §védska spolecnost s padesatiletou tradici vyvoje, vyroby a prodeje. Firma
NIBE se specializuje na prodej vyrobku, které zajistuji tepelné systémy pro obytné
i praimyslové budovy. V Ceské republice vlastni dva zavody na vyrobu topnych téles a také

nejveétsiho vyrobee ohiivaci vody v CR.

Ing. Petr Burdin ma certifikace od firmy NIBE 0 absolvovani technického Skoleni

pro instalace a prodej nasledujicich produkti:

- Tepelna cerpadla NIBE — navrh a instalace:
= Zemé —voda,
* Voda - voda,
= Vzduch - voda.

Firma Vaillant

Hlavni ¢innosti firmy Vaillant je pfedev§im obchodni, servisni ¢innost a Skoleni. Servisni
¢innost se zaméfuje na technickou podporu a poradenstvi smluvnich servisnich firem.
Firma se zabyva prodejem tepelnych cerpadel, solarnich systémi, plynovych kotld,

akumulacénich zasobniki topné vody a regulacni techniky.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31

Ing. Petr Buran ma certifikace od firmy Vaillant o0 absolvovani technického $koleni

pro instalace a prodej nasledujicich produktt:

- Plynové kotle.
- Solarni panely:
= auroTherm VFK 145 V/H,
= auroTherm exclusiv VTK 570.

Solarni systém:
= auroSTEP.
- Solérni zasobniky:

= auroSTOR.

Tepelna Cerpadla:
= geoTHERM VWL,
= geoTHERM VWS,

Dalsi obchodni zastoupeni

Ing. Petr Buran prosel $kolenim na obchodni zastupovani a montaz vyrobka piednich firem

V oblasti solarnich systémil a ohfivaci techniky.
Mezi dalsi certifikace patfi:

- VIADRUS,

- 4T,

- GREEN ONE TEC,
- SUNPOWER,

- CENTROSOLAR,
- STECA,

- SOLIMPLEX,

- GALMET,

- BIOHAUS,

- OVENTROP.
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6 PRUZKUM TRHU

K ziskani celkového nadhledu o situaci je nutno provést priizkum soucasného rozpolozeni
trhu. Cast kapitoly rozebira poéty rodinnych domt v oblasti ptisobnosti Zivnostnika, kterou
je prevazné Uherskobrodsky region a oblast Uherského Hradisté. Dale jsou v kazdé obci
zjistény druhy vytapéni, rozdélené do 3 hlavnich kategorii. VSechna data byla ziskana
od Obecnich afadu danych obci, které je maji k dispozici od piechozi akce S¢itani lidu,

domt a bytt.

Dalsi ¢ast zaznamendva historii vSech instalaci v daném regionu, které byly provedeny
zivnostnikem. VSechny instalace jsou zaznamenany v pfislusny rok a dokumentovany

pro pfislusnou obec, v které byly provedeny.

6.1 Geograficky prizkum trhu

Vzhledem k potiebé znat trh v oblasti ptisobnosti zivnostnika je nezbytné provést prizkum
trhu. Prizkum byl z divodu efektivity rozdélen do dvou hlavnich ¢asti. Tato kapitola
predstavuje soucasné rozlozeni rodinnych domu v lokalité, se zaméfenim na zpiisob
vyuzivaného druhu vytapéni.

v

Pro pfesné¢jsi informace o moZznostech pro budouci zakazky v dané lokalité je nezbytné
zjistit jeji moznosti, a to nejen finanéni, ale také z hlediska dostupnosti. Tato kapitola
pfedstavuje soucasné rozlozeni rodinnych domu v lokalité. Z divodu névaznosti instalaci

je nezbytné zjistit soucasné zpusoby vytapéni pro domy, a to pro kazdou obec samostatn¢.

Do kategorie Pevna paliva se pocitaji vSechny druhy kotlti pro Gstfedni vytapéni domu,
které jako zdroj tepla pouZivaji jedno z pevnych paliv, napt. uhli, dfivi, koks a dalsi.
V kategorii Plyn jsou uvedeny vSechny druhy kotli pro Ustfedni vytapéni, které jsou
ptipojeny k plynofikaci a odebiraji plyn od dodavatele. Do kategorie Kamna spadaji pouze
topné systémy bez ustiedniho vytdpéni, jako jsou kamna ¢i krby a jiné. Mezi
Nespecifikovano se fadi vSechny jiné moznosti vytapéni, rizné kombinace predchozich

moznosti a také pokud rodinny diim neuvedl typ vytapéni.
Celkovy rozbor regionu

Kompletni tabulka se vSemi informacemi se nachdzi Vpfiloze Snazvem
Ptiloha P I: Obce a vytapéni. Typy vytdpéni byly rozdéleny do 4 zékladnich kategorii,

Pevna paliva, Plyn, Kamna a Nespecifikovano.
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Do prizkumu trhu bylo zahrnuto celkem 54 obci. Nicméné do prizkumu bylo zahrnuto
1 krajské mésto Zlin, které samo o sob¢ Citd témér 11 tisic rodinnych domil, a je tudiz
velkym potencidlem pro budouci expanzi. Ve mésté Zlin byly pocitany za rodinné domky
1 takzvané ,,Batovy puldomky* které, vzhledem k spojenému vyhievu pro ob¢ poloviny

puldomku, byly pocitany jako jeden samostatny dim.

Obec | Poget rodinnjch Primérni zplisob vytapéni:
domi: Pevna paliva Plyn Kamna Nespecifikovano
Celkem 41515 4248 29561 3607 4099

Zdroj: Vlastni data a zpracovani.
Tabulka 1 Celkovy prehled zpiisobu vytapéni
Z tabulky vySe vyplyvé, ze zminéné obce maji celkem pies 41 tisic rodinnych domt, které
néjakym zplisobem vyuzivaji topné systémy. Poméry vyuzivaného zptisobu vytapéni jsou
znazornény V grafu nize. Ve vétSin€ obci je procentudlni rozlozeni odpovidajici celkovym

pomértum v oblasti.

Primarni zpusob vytapéni:

N

H Pevna paliva Plyn mKamna ®Nespecifikovano

Zdroj: Vlastni data a zpracovani.
Graf 1. Procentudlni zobrazeni typu vytdipéeni
V grafu vySe muzete vidét, Ze nejvyssi vyuziti v oblasti maji plynové kotle. Divodem
pro tuhle situaci je jednoduchost pofizeni takovych kotla a prakticka automatizace regulace
teploty ¢i doby vytapéni. Také fakt ze vétsina rodinnych domid ma piipojeni k plynovodu

zpiisobuje upfednostiiovani tohoto typu vytapéni.
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Obce Dobrkovice a Lopenik

Obec Pocet rod:nnych Primarni ZpllSOb Vytapem:

domi: Pevna paliva Plyn Kamna Nespecifikovano
Dobrkovice 79 66 0 6 7
Lopenik 75 38 0 21 16

Zdroj: Vlastni data a zpracovani.

Tabulka 2. Obce Dobrkovice a Lopenik
Divodem pro nevyuzivani plynového vytdpéni v obcich Dobrkovice a Lopenik
je chybgjici plynofikace pro rodinné domy. Ob& obce jsou mensi rozlohy. V obci

Dobrkovice je zaveden plynovod, ale pouze v primyslové ¢asti obce. V tabulce vyse

muzete vidét, Ze domy v obou obcich vyuzivaji prevazné centralni topeni na pevna paliva.

Obce Bohuslavice, Bireznice a Doubravy

Obec Pocet rodinnych Primarni zptisob vytapéni:

domt: Pevna paliva Plyn Kamna Nespecifikovano
Bohuslavice u Zlina 240 131 50 26 33
Bieznice 409 220 65 46 78
Doubravy 144 87 22 19 16

Zdroj: Vlastni data a zpracovani.
Tabulka 3. Obce Bohuslavice, Breznice a Doubravy

V Tabulce 3 jsou uvedeny obce svysokym pomérem domui s primarnim vytapénim
zam¢efenym na kotle spalujici pevna paliva. VSechny tii obce jsou k sob¢ relativné blizko,

neni mezi nimi ani 10 kilometra vzdalenostni rozdil.

Hlavnim diivodem pro pfevahu vytapéni pevnymi palivy je velmi rozSifend téZba tfeba
v okoli obci. Také jsou v obcich umistény firmy, které se téZbou a zpracovanim dieva

zabyvaji jiz delsi dobu, proto je velmi snadné ziskat suroviny pro vytapéni.

Obce PasSovice a Praksice

Obec Poget rodinnych Primarni zptisob vytapéni:

domi: Pevna paliva Plyn Kamna Nespecifikovano
PaSovice 226 46 141 18 21
Praksice 306 36 235 16 19

Zdroj: Vlastni data a zpracovani.
Tabulka 4. Obce Pasovice a Praksice

V obcich PaSovice a PrakSice nejsou nijak neobvyklé poméry ve vyuzivani zplsobu

vytapéni, nicméné jsou v bezprostifedni blizkosti bydlisté a plsobisté zivnostnika. Proto
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je nezbytné znat piesné rozlozeni rodinnych doma podle zplsobu vytapéni, pro lehky
pfistup a nejveétsi efektivitu komunikace na jakékoliv trovni. Vyhoda znalosti domaci

prostiedi je vzdy znatelna.

6.2 Chronologicky rozbor zakazek

Pro porozuméni rozvoji a presunu priorit u zakaznikl je nezbytné rozebrat historii zakdzek
a to se zaméfenim na jednotlivé vesnice a také na rok montaze. Hlavnim cinitelem
pro zménu priorit zakaznikli jsou dotace od statu v programu Nova zelend Usporam.
Je-li program spustén a nezbytnd legislativa ke splnéni podminek jsou velké proménné

vysoce ovliviijici poptavku po instalaci solarnich panelt.

Kompletni zaznamy K historii zakazek jsou v ptiloze pod nazvem Ptiloha P II: Provedené
zakazky chronologicky. Zakdzky jsou rozdéleny do 5 kategorii. Do prvni kategorie, Solarni
panely, spada provedeni instalace solarnich panelti na stiechu dle pozadavkd, spolecné

s instalaci trubek, regulace a izolace nezbytnych k funkénosti systému.

Kategorie Tepelné ¢erpadlo zahrnuje instalaci tepelného ¢erpadla jakéhokoliv typu. Pokud
se jedna o Cerpadla typu zemé/voda ¢i jiné vyzadujici instalaci do zemé jsou i stavebni
prace soucasti instalace, pokud si to zakaznik vyzaduje. K instalaci jsou zapoclitany

1 veskeré trubky a nezbytnd zapojeni.

V kategorii Kotel jsou zafazeny zakazky tykajici se prodeje a instalace kotle dle pozadavkt
zakaznika. Samoziejmosti je zapojeni kotle k topnému systému a zkuSebni provoz.

K zakdzce se pocita 1 od-instalace starého zafizeni.

Kategorie Projekt obsahuje vSechny zakazky na vypracovani veskeré dokumentace
Kk projektu instalace tepelnych zafizeni. Nemusi byt provedena zaroven s instalaci.

Vypracovani projektu slouzi k dokumentaci stavu a k podani zadosti o dotace.

Do kategorie Otopny systém spadaji instalace topnych systémd, jako jsou podlahova topeni
spolecné s instalaci rozdélovace, dale také instalace vSech druhii topeni a rozvoda vody

a odpadt pro rodinné domy.

Pred provedenim jakékoliv instalace je vypracovana piedbézna nabidka, ktera pocita
s tepelnou ztratou domu a navrhuje optimalni feSeni pro dany dim, spolecné s navrhem

vyuziti presnych typt otopnych zatizeni.
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6.2.1 Rok 2009

V roce 2009 byl spustén program Zelena usporam, a proto se zivnostnik rozhodl vstoupit
na trh. Vzhledem ke kvalifikaci a zkuSenostem s tepelnymi systémy se moznost instalace

solarnich panelt a pfidruzenych zakazek jevi jako skv¢la ptilezitost.

Provedena zakazka
y Tepelné ) . .
Obec Solarni panely gerpadio Kotel Projekt Otopny systém
Celkem 20 2 6 12 2

Zdroj: Vlastni data a zpracovani.
Tabulka 5. Rok 2009 — celkem

Vzhledem knovému trhu a probihajicimu programu Zelena tGsporam Se vstup na trh
podaril relativné bez problémi. Z tabulky vySe je vidét, ze bylo celkem provedeno

42 zakazek béhem prvniho roku, z toho nejvice bylo montaZzi solarnich paneld.

V obcich, kde by se logicky dal predpokladat nejvyssi pocet zdjemcii, se ne vZzdy musi najit
vhodny pocet zakaznikl. Prvotni odhady pro nejlepsi expanzi byly do obci v nejbliz§im
okoli, do nich spadaji obce PrakSice, Pasovice, Drslavice, Uhersky Brod, Castkov
a Velky Oftechov. I ptes pfedpoklady se prvni rok nepodafilo provést zakazky v obcich
Castkov a Velky Ofechov.

Zakazky 2009

H Bfezova

H Nezdenice

& Nivnice

H Praksice

M Uhersky Brod
M Zahorovice

M Ostatni

Zdroj: Vlastni data a zpracovani.

Graf 2. Zakazky za rok 2009
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Z grafu vyse je patrné, ze zivnostnik byl nejvice aktivni v Uherském Brod¢, Nivnici, obci
Bfezova a obci PrakSice. V Uherském Brod¢ se instalovalo nejvice soldrnich paneld,
a to celkem Sest. Uhersky Brod celkové skyta velky potencial pro dal§i zakazky
do budoucich let, vzhledem k jeho rozloze a dostupnosti je skvélym cilem pro zaméteni

do budoucnosti.

Obce Praksice a Nivnice se jevi jako jisté stalice, které maji potencial drzet se prvnich
pricek v zakazkach. Obec Biezovd je velmi nejistd, vzhledem k relativni odlehlosti,
nicmén¢ je zde také moznost vyuzit zakladny spokojenych zakaznikli k expanzi do dalSich

let. Vzhledem k celkové malé rozloze obce silné ptisobi reklama typu Word of Mouth.

6.2.2 Rok 2010

V roce 2010 jiz neni Zivnostnik na trhu novy a nezndmy. Zakaznici jsou také ¢im dal vice
seznameni s programem Zelena Gsporam. V pribéhu zimniho obdobi, kdy jsou nemozné
instalace, se dobfe $ifi jméno a spokojenost s zivnostnikem. Béhem zimniho obdobi je také

¢as na vypracovani projektii a nabidek pro nové zékazniky.

Provedena zakazka
Tepelné .
Obec Solarni panely éeif)z dlz Kotel Projekt Otopny systém
Celkem 42 2 3 58 13

Zdroj: Vlastni data a zpracovani.
Tabulka 6. Rok 2010 — celkem

V tabulce vySe jsou uvedeny celkové pocty zakdzek dle charakteristiky za rok 2010.
Z tabulky je patrné Ze se velmi rozsifila poptavka po instalaci solarnich paneli, spole¢né
s vypracovanim projektu. Vzhledem k stdle pokracujicimu programu Zelend usporam
se zakaznici stidle vice zajimaji o moznosti jeho vyuZiti. Celkem bylo za rok 2010

provedeno 118 zakazek, coz je oproti roku 2009 narist 0 181%.
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Zakazky 2010

10 H Banov

H Praksice

i Strani

# Uherské Hradisté
i Uhersky Brod

i Ostatni

Zdroj: Vlastni data a zpracovani.

# Dolni Némci

i HradCovice
® Kunovice
/ # Luhacovice

i Nivnice

H Pasovice

Graf 3. Zakazky za rok 2010

Z grafu vyse je ziejmé, ze Uhersky Brod je misto vhodné k expanzi a prohlubovani vztahii
se zakazniky. Z 12 zakéazek za rok 2009 na 37 v roce 2010 je narGst o vice nez 200%.
Z toho celkem osm zakazek bylo na montaz solarnich panelii, osmnact sestaveni projekti,

dvé montaze kotl a devét instalaci otopného systému.

Dale v Praksicich narostl zajem o solarni panely, a to z tii instalaci, které prob&hly v roce
2009 na osm, které byly provedeny v roce 2010. Také byl v PrakSicich vyssi zajem

0 sestaveni projektt, a to celkem Sest zakdzek.

Rok 2010 se také stal prelomovym, s negativnim vlivem na mnoZstvi zakézek solarnich
panelil a vypracovani projektt, kdyz bylo oznameno na konci roku pozastaveni programu

Zelena usporam na dobu neurcitou.

6.2.3 Rok 2011

V roce 2011 nastal Gpadek poptavky po solarnich panelech, zplsobeny pozastavenim
programu Zelena usporam. Nedo$lo vSak k celkovému utlumeni poptavky, a proto

se zivnostnik snazi vice rozsifit poptavku po instalaci otopnych systémi.
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Provedena zakazka
Tepelné .
Obec Solarni panely (‘:eergz dlf) Kotel Projekt Otopny systém
Celkem 14 3 0 0 22

Zdroj: Vlastni data a zpracovani.
Tabulka 7. Rok 2011 — celkem

V tabulce jsou uvedeny zakazky za rok 2011. Celkové dochazi k poklesu na 33% oproti
roku 2010. Z celkovych 118 zakazek v roce 2010 na 39 zakazek v roce 2011.

Tabulka ukazuje absolutni vymizeni poptavky po vypracovani projektl, vzhledem
K odstranéni potfeby mit a vyzadovat dokumentaci ve formé projektu. Poptavka

po tepelnych Cerpadlech stale stagnuje, prevazné z diivodu naro¢nosti instalace.

Zakazky tykajici se otopnych systémil se témét zdvojnasobuji oproti pfedchozimu roku.
Hlavnim diivodem je pfiprava na op&tovné spusténi programu Zelend usporam a také novy
boom v stavéni novych rodinnych domkt. To otevira novou oblast pisobeni, instalace

topnych systémi a vSech doprovodnych sluzeb do novostaveb.

Zakazky 2011

H Dolni Némc¢i
® Luhacovice

i Praksice

# Uhersky Brod

M Ostatni

Zdroj: Vlastni data a zpracovani.
Graf 4. Zakazky za rok 2011
Graf vySe zobrazuje rozdéleni zakazek dle obci pro rok 2011. Vzhledem k zacatku
roz§ifovani zastavby obytnymi domy v PrakSicich narlsta zajem o instalaci otopnych

systému v obci. Celkem probéhly instalace v deseti domech, z toho je sedm novostaveb.
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V Uherském Brodé dochdzi k vyraznému poklesu poptavky po sluzbach zivnostnika,

celkem probéhnou jen ¢tyfi instalace soldrnich panell a jedna instalace otopného systému.

6.2.4 Rok 2012
V roce 2012 pokracuje Uipadek zdjmu o solarni panely, a program Zelend uspordm je potrad
ve fazi pozastaveni, nové zadosti se nepfijimaji, ale dotace jsou vydavany. Zadosti jsou

archivovany v systému programu Zelena usporam a to v chronologickém portadi.

Provedena zakazka
. Tepelné . , )
Obec Solarni panely serpadio Kotel Projekt Otopny systém
Celkem 8 5 1 0 17

Zdroj: Vlastni data a zpracovani.
Tabulka 8. Rok 2012 — celkem
Upadek poptavky pokraduje v pomalej$im tempu neZ z roku 2010 na rok 2011. Dochézi

k propadu poctu zakazek na 79% oproti roku 2011, a to na 31 zakazek za rok. Jedina

poptéavka po tepelnych Cerpadlech mirn¢ roste, na celkem pét instalaci za rok 2012.

Zakazky 2012

H Biezova

H Bysttice pod
Lopenikem

i Luhacovice

H Uherské Hradisté

H Uhersky Brod

M Ostatni

Zdroj: Vlastni data a zpracovani.
Graf 5. Zakazky za rok 2012

Graf vysSe ukazuje dominanci zakazek v Luhacovicich, nicméné pii zpétném pohledu

na roky 2011 a 2010 je zfejmé, ze nedochazi k zadnému razantnimu navySeni. Celkové
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devét zakazek, z toho osm na instalaci otopného systému je z velké Casti opét provedeno

V novostavbach, které vznikaji v souladu s trendem.

V obci Bysttice pod Lopenikem také zafina nové zastavba rodinnych domt a tim

se naskytuje dalsi ptilezitost vybudovat si zdzemi spokojenych zdkaznikd.

6.2.5 Rok 2013

Diky opétovnému spusténi programu Zelend usporam se v roce 2013 mirné vraci zéjem
o instalace solarnich panelli a také o vypracovani projektové dokumentace. Vzhledem
k zméné v podminkach a pofizovani dokumentace, a také ke zna¢né slozitosti sestavovani

projektl, je obtizngjsi zazaddat a také splnit podminky pro wudéleni dotace,

nez v ptedchozich letech.

Provedena zakazka
L Tepelné . , ,
Obec Solarni panely serpadio Kotel Projekt Otopny systém
Celkem 10 6 3 3 14

Zdroj: Vlastni data a zpracovani.
Tabulka 9. Rok 2013 — celkem

Z grafu vyse je patrné, Ze doba upadku poptavky odezniva, v roce 2013 dochazi k naristu

0 16% oproti roku 2012, a to hlavné v kategoriich Solarni panely a tepelné ¢erpadlo.

Zakazky 2013

E Bohuslavice u Zlina

H Biezova

M Bysttice pod Lopenikem
E Hluk

H Luhacovice

& Nivnice

i Uhersky Brod

M Ostatni

Zdroj: Vlastni data a zpracovani.

Graf 6. Zakazky za rok 2013
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Jako v piedchozich letech se nejvice zakazek provadi v Luhacovicich, to je zptisobeno
pokracujicim budovanim novostaveb a také jiz informovanosti o Zivnostnikovi a jeho

sluzbach.

V obci Bystiice pod Lopenikem pokracuje v rozSifovani zastavby novostavbami, tudiz
je stale poptavka po sluzbach. Vzhledem k nadchéazejicimu planovani dalSich novostaveb,

se da oc¢ekavat stagnujici, ¢i mirng€ rostouci trend zakazek.

6.2.6 Vyhodnoceni chronologického rozboru zakazek

V predchozi kapitole byly rozebrany zakazky v jednotlivych letech, se zaméienim

na nejdalezitéjSi oblasti. Tato kapitola se zabyva rozborem zakézek z celkové

dlouhodobého pohledu a jejich vyvojem po dobu ptlisobeni na trhu.

Pro pochopeni soucasné situace a mozny odhad vyvoje trhu a poptdvky do budoucich let
je nezbytny pohled na historii poptdvky po produktech, které jsou stiedem zajmu

zivnostnika. Doba 5 let, po kterou zivnostnik na trhu ptisobi, dokaze dat ¢aste¢ny obraz

0 vyvoji trhu.
Rok Solarni :l"epelné Kotel Projekt Otolfny Celkem
panely ¢erpadlo systém
2009 20 2 6 12 2 42
2010 42 2 3 58 13 118
2011 14 3 0 0 22 39
2012 8 5 1 0 17 31
2013 10 6 3 3 14 36
Celkem 94 18 13 73 68 266

Zdroj: Vlastni data a zpracovani.

Tabulka 10. Vyvoj zakdzek
Tabulka vySe ukazuje piesny vyvoj v jednotlivych kategoriich po dobu péti let.
Nejvice zakazek prob&hlo na instalaci solarnich panelii, coz je primarnim cilem
zivnostnika. Dale byla velkd poptavka po vypracovani projektu, a dokumentace. Dalsi
vyznamnou polozkou jsou instalace otopnych systémi. Nejméné se datilo v oblasti

instalace tepelnych cerpadel kotld, které jsou sekundarnim cilem na trhu.

Vzhledem K primarnimu zaméfeni na instalace solarnich paneli se da zhodnotit vyvoj
zakazek pozitivné. Vzhledem k celkovému déni na trhu solarnich paneli, ktery je zna¢né
ovlivilovan legislativou, tykajici se hlavné projektu dotaci Zelena usporam, jsou zakazky

na solarni panely dle ocekavani.
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Celkové pocty zakazek naznacuji, ze v pfistich letech bude pomaly vzestup poptavky,

nejvice po instalaci solarnich panelt a tepelného Cerpadla.

Vyvoj zakazek
120
100
80
E Otopny systém
H Projekt
60 i Kotel
H Tepelné cerpadlo
40  — H Solarni panely
20 ! ! E:
0 T T T T
2009 2010 2011 2012 2013

Zdroj: Vlastni data a zpracovani.
Graf 7. Vyvoj zakdzek
Graf vySe znazoriiuje chronologicky vyvoj zakazek. Kromé roku 2010 kdy doslo
k opravdovému rozmachu poptavky, primarn€ po tepelnych cerpadlech a vypracovani
projektu, je vyvoj rovnomeérny. Nejvétsi stalici a jistotou jsou zakazky na instalaci

otopného systému a dale také montéaze solarnich paneli.
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7 ROZBOR AKTUALNIHO KOMUNIKACNIHO MIXU

V soucasné dobé je stav komunikacniho mixu zivnostnika na velmi Spatné Urovni.
Aktualni zaméfeni komunika¢ni mixu je hlavné na reklamu a poté na osobni prode;j,

kterym jsou vénovany samostatné ¢asti kapitoly.

Podpote prodeje, Public Relations a Direkt marketingu nyni zivnostnik nevénuje patfi¢énou
pozornost. Jejich jednotlivé slozky a souCasny stav jsou rozebrany v jednotlivych

podkapitolach.

Kapitola je rozsitena o komunikaci s dodavatelskymi a spolupracujicimi subjekty, které
nejsou soucCasti komunikaéniho mixu, ale je vsoufasné dob& vyraznym prvkem

komunikace zivnostnika.

Zavéretna cast kapitoly se zabyva SWOT analyzou komunikace Zivnostnika a rozebira jeji

jednotlivé polozky, hodnoti je a ptiklada nazor na jejich pivod a stav.

7.1 Reklama

Reklama je formou hromadné propagace, s neosobnim piistupem. Vyuziva se k osloveni
velkého mnozstvi potencidlnich zakaznikl. Zivnostnik v soucasné dob¢ vyuzivad moznosti
webovych stranek, webovych vyhledavact, a fyzické reklamy. Dale ma Zivnostnik kvalitni

reklamu zplisobem Word of Mouth.
Webové stranky

Zivnostnik vlastni firemni webové stranky, umisténé na adrese http://www.bpsolar.cz/,

kde jsou umistény nejdilezitéjsi informace tykajici se oboru ptisobnosti zivnostnika.

Kromé popisu nabidky sluZeb Zivnostnika a popisu nabizeného sortimentu zbozi obsahuji
webové stranky také jednoduché formulafe, které slouzi k orientaénimu vypoctu
energetické naro¢nosti domu a vystupem je zjednoduSena nabidka. Vystupni nabidka neni
zavazna ani pro jednu ze zuCastnénych stran, slouzi pouze k orientaénim ucelim.
Dale se na webovych strankdch nachazi externi odkaz, sméfujici na e-shop spolecnosti

Gienger.
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Uvodni strana Nabidka sluZeb Sortiment Reference Poptavka E-shop Kontakty

Uvodni strana Nabidka sluzeb
Firma Petr Burafi BP solar plisobi od roku 2009,
Co délame

Piedmétem &nnost jsou dodavky a montdZe tstiedniho a podiahového topent, kotelen, tepeinjch Cerpadel,
solamich systémi, rozvodi vody, venkovni a vnitini kanalizace

Dodavky kotiil, radidtor a veSkerjch zafizovacich pfedmétii pro koupelny.

Zakdzky firma realizuje formou kompletnich dodavek.
Nabizené sluzby

e Ing. Petr Burai
Kotelny BP Solar

PrakSice 247

687 56 PrakSice

« Tepelnd Eerpadia

+ Solami systémy

« Topeni

« Rozvody vody M: +420 606 107 029
« Rozvody vnitini a venkowni kanalizace E

pipr w.
« Koupelny a zafizovaci predméty pro koupelny

Zdroj: Bpsolar.cz, ©2009.

Obrdazek 1. Soucasny vzhled internetovych stranek

Obrazek v plném rozliSeni se nachazi v ptiloze pod nazvem Ptiloha P Ill: Soucasny vzhled
internetovych stranek. Jiz pfi prvnim prozkoumani vzhledu internetovych stranek je patrné,
Ze potiebuji renovaci, vzhled je velmi neosobni a pfi prozkoumani dalSich samostatnych

zalozek na webu jsou nabizené informace velmi strohé.

Webové vyhledavace

Pti pouziti vyhleddvacli seznam.cz ¢i google.com se pii pokusu o vyhledani, jak vyrazu
,opsolar”, tak ,,Ing. Petr Buran* zobrazi vzdy mezi prvnimi vysledky. To ukazuje na jistou

originalitu, a jednoduchost vyhledani informaci o zivnostnikovi a jim nabizenych sluzbach.

Zivnostnik je také veden na portalu Firmy.cz, kde se nachazeji kontaktni informace, popis
¢innosti a odkaz vedouci na webové stranky podnikatele. Portal Firmy.cz je v soucasné
dobé¢ nejveétsi vyhledavaci systém tykajici se nalezeni spolecnosti ¢i zivnostnikil. Na jinych

podobnych portalech zivnostnik uveden neni, to z divodu malého vyuziti téchto portala.
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Word of Mouth

Mezi hlavni komunikac¢ni kandly Zivnostnika a tim 1 mezi nejdiilezitéjsi zptisob propagace
patii Word of Mouth, tedy komunikace z tst do ust. Ktera funguje spravné pouze tehdy,

pokud jsou zékaznici spokojeni s veSkerym servisem, ktery je nabizen.

V soucasné dobé je Word of Mouth pro Ing. Petra Burané tim nejsilnéj$im zptisobem

reklamy a také nejefektivnéjSim.
Outdoorova propagace

Aktualné se jedina fyzickd reklama na sluzby Zivnostnika nachdzi v Uherském Brodé
na ulici Premysla Otakara Il. na zdi nachazejici se pobliz parku. Obrazek v plném rozliseni

se nachazi v priloze s nazvem Ptiloha P IV: Billboard.

Pii prvnim pohledu na vzhled billboardu a jeho umisténi je patrné, Ze neni spravné.
Informaci na billboardu je pfili§ mnoho a jsou dokonce v souvisejicich vétach,

coz odporuje zakladnim pozadavkim na vzhled fyzické reklamy.
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Zdroj: Vlastni vyhotoveni.

Obrazek 2. Billboard
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Obrazek 3. Umisteni billboardu

Obrazek v plném rozliseni se nachazi v ptiloze Ptiloha P V: Umisténi billboardu. Obrazek
znazoriuje lokaci, na které je umistén billboard. Jedna se o frekventovanou ulici, nicméné
pozice billboardu je velmi nevhodna, pro fidi¢e automobilll je billboard témé&f necitelny,

a tak se jeho informace dostavaji pouze k chodctim.

Vzhledem k dob¢ jakou se nachazi na daném misté, jiz splynul s okolnim prostiedim
a zevSednél pro opakované prochdzejici chodce. Nové chodce vzhledem ke své malé

vyraznosti upouta jen s malou pravdépodobnosti.

7.2 Osobni prodej

Osobni prodej probiha formou prezentace produktu tvaii v tvar zdkaznikovi. Tedy mimo
vyjimky pfi vyuZziti formulafe na webovych strankadch podnikatele probiha osobni prode;j
v kazdém ptipade¢.

Osobni prodej s demonstra¢nim vykladem

Ing. Petr Buran dba na profesionalni vystupovani a vhodny odév, ktery je vzdy volen podle
zpusobu vystupovani zdkaznika. Ing. Petr Buraii ma v soucasné dobé ve svém rodinném

r_r

domé& nainstalovany vSechny produkty, které nabizi, proto osobni prodej pii zédosti
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o nazornou ukdzku probihd pfimo v jeho rodinném domé, kde probihd i demonstrace.
Demonstrace zahrnuje ukazku funkénost zapojeni piistrojt, jejich kompatibilitu a ndzornou

ukazku ovladani a modifikace.

Soucésti osobniho prodeje s demonstracnim vykladem je i1 teoreticky vyklad, ktery
zahrnuje pifedbézny navrh celé zakazky a doporuceni zatizeni pro instalaci. Soucasti kazdé
zakazky je bezplatna predbézna konzultace o vhodnosti zatizeni s doporuc¢enim vzhledem

k pozadavkim zakaznika.
Osobni prodej s teoretickym vykladem

Osobni prode;j s teoretickym vykladem probiha bud’ soubézné s demonstracnim vykladem,
a to v kancelafi Ing. Petra Burang€, nebo na ptani zdkaznika v misté jim ur¢eném, vétSinou

v mist¢, kde bude probihat budouci instalace zakazky.

Pii teoretickém vykladu jsou provedeny ptedbézné nezbytné vypocty, podle kterych
se odhaduje cena zakazky. Dale jsou predstaveny produkty, které odpovidaji pozadavkim
zékaznika a odborné doporuceni, ktery z produktl by mél zakaznik volit. Zivnostnik
se snazi v zdjmu dobrého povédomi o jeho sluzbach vzdy svédomité volit nejvhodnégjsi

variantu, i v ptipad¢, Ze to pro n&j znamena zakazku s niz§im finanénim ohodnocenim.

7.3 Podpora prodeje

Zivnostnik se setkdva s podporou prodeje v pozici zakaznika, kdy jsou mu nabizeny riizné
slevové a vérnostni akce, veskera tato aktivita je popsana v kapitole 5.4 Komunikace
S dodavateli a spolupracujicimi subjekty. Tato pozice mu dava jistou vyhodu pro vyuziti

sv¢ vlastni podpory prodeje.

V ptipadé¢, Ze Ing. Petr Burdn dostane nabidku na docasnou slevovou akci naptiklad
na solarni panely od firmy Gienger, tak nabizi okamzité slevové moZznosti pro zékazniky,
ktefi maji vdané dobé zijem o sluzby ¢i produkty jim nabizené. Tim nedochdzi

k vyraznému omezeni finan¢niho zisku Zivnostnika.

Dalsi formou podpory prodeje nabizené Zzivnostnikem jsou mnoZstevni slevy, tudiz
pfi zakazce na solarni panely je nabidnut kotel, tepelné cerpadlo nebo renovace topného

systému domu, za zvyhodnénou cenu v ramci jedné hromadné instalace.
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7.4 Public Relations

Public Relations jsou u lokaln¢ pusobiciho zivnostnika vzdy na prvnim misté. Ing. Petr
Buran ma v soucasné dobé¢ velkou vyhodu dobrych vztahti s vefejnosti a to 1 ptfes ne prilis
velkou stimulaci z jeho strany. Velkou vyhodou je dobra odezva reklamy zptisobem Word
of Mouth.

Pro upeviiovani jména a povédomi o kvalit¢ nabizenych sluzeb provadi zivnostnik
jen velmi stfidmé kroky. V ramci mistnich plesovych zabav, krojovych hoda a dalSich
kulturnich udalosti v nejbliz§im okoli daruje vzdy ceny do tombol, ¢i piispiva finanéné
na zajisténi danych kulturnich udélosti. Jméno dérce je vzdy uvedeno pii kazdé kulturni

udalosti.

Dale také sponzoruje mistni fotbalovy tym Té&lovychovna Jednota Sokol
Praksice - Pasovice a to opét cenami do slosovacich soutézi poradanych pii domécich
fotbalovych utkanich. Také pravidelné¢ daruje fotbalovému muzstvu kopaci mice
a rozliSovaci vesty. Odménou za sponzorovani jsou vizitky v kabindch muZstva a vetfejné

vyhlaSeni darce pti kazdém sportovnim utkani.

7.5 Primy marketing

V soucasné dobé Zzivnostnik nevyuzivd zaddné formy pifimého marketingu. Nyni
se nepfedpoklada pfiliSna vyuZzitelnost v oblasti nabizenych sluzeb napiiklad pomoci

telemarketingu ¢i emailového oslovovani potencialnich klientd.

Jedind moZna varianta vyuZiti pfimého marketingu u Zivnostnika je formou reklamnich
letaki, doruCovanych neadresné¢. Podrobnéjsi informace jsou dale uvedeny

v kapitole ¢islo 8 — Nové navrhy na komunika¢niho mixu.

7.6 Komunikace s dodavateli a spolupracujicimi subjekty

Pii vykonavani sluZzeb v oblasti pisobnosti Zivnostnika je nezbytné komunikovat
na vysoké urovni také s dodavatelskymi a spolupracujicimi subjekty. Pfi montazich
a instalacich je vzdy potteba vybaveni €1 zbozi, které je tfeba od né€koho zakoupit.
Vzhledem k dlouhodobé spolupraci jsou vyhody komunikace na vysoké trovni

oboustranné.
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Mezi spolupracujici subjekty ze stran dodavatele jsou pfevazné subjekty zminéné
v kapitole 5.2 — Obchodni zastupovani, coz jsou firmy, s kterymi jsou uzavieny dohody

0 vzajemn¢ spolupraci.

7.6.1 Komunikace s dodavateli
Firma Gienger

Vzhledem k dlouhodobé spolupraci mezi firmou Gienger a Ing. Petrem Buranem
je komunikace na vysoké urovni. Zivnostnik odebird zbozi a material primarné od firmy
Gienger, za to dostava od firmy Gienger pravidelné slevové akce na rtizné zbozi, dale také
katalogy, veskeré prospekty. Zivnostnik je firmou Gienger pravidelnd posilan na $koleni

ohledné novych technologii a technologickych postupd.

Dale k veskerému zbozi navic dostava projekéni podklady, které by jinak musel vytvaret
sdm, na vlastni ndklady. Pravideln¢ aktualizované ceniky, jak v elektronické,

tak ve fyzické podobé¢ jsou nedilnou samoziejmosti dlouhodobé spoluprace.

Mezi nezanedbatelné vyhody aktivni komunikace jsou i reklamni pfedméty, které slouzi
zivnostnikovi pro pracovni ¢i osobni Ucely, také je mlze vyuzit pro obohaceni zakazky
pro své zakazniky, mezi reklamni pfedméty patii propisky, poznamkové bloky, diéfe,
Flash disky, klicenky a dal§i. Dal§i z vyhod dlouhodobé spoluprace jsou dodavky
pracovniho obleceni a vybaveni pro Zivnostnika a jeho spolupracujici subjekty. Mezi
pracovni obleCeni dodavané firmou Gienger patii rukavice, pracovni odév (montérky),

obuv, ochranné pomiicky a dalsi.
Firma NIBE

Firma NIBE také patii k dlouhodobé spolupracujicim dodavatelim, nicméné sortiment
a sluzby nabizené firmou NIBE jsou odlisné od firmy Gienger, tudiZ 1 komunikace probiha
odlisné. Firma NIBE se zabyva pfevazné prodejem tepelnych cerpadel, akumulacnich
nadrzi a ohfivacl vody, proto k objednavkam nedochézi tak casto, jako u jinych. Nicméné

objem jednorazovych objednéavek pievysuje ostatni dodavatele.

Jako bonusy dlouhodobé spolupriace jsou pro zivnostnika katalogy a ceniky, vzdy
aktualizované. Déle k dodavkam jsou vzdy kompletni projekéni doklady, a slevové akce.
Firma NIBE také zajiStuje CasteCny zarucni servis s pfevzetim odpoveédnosti

od zivnostnika.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 51

Firma Ptacek

Vzhledem k rozsahu ¢innosti a portfoliu zbozi firmy Ptacek, je dlouhodoba komunikace na
niz§i urovni, nicmén¢ s jednotlivymi mezisklady firmy Pticek se jedna jako

se samostatnymi dodavatelskymi subjekty.

Bonusy vyplyvajici ze spoluprace zéalezi na objemu zakézek, ¢i samostatném meziskladu,
které disponuji urcitou autonomii. Mezi bézné benefity patii reklamni pfedméty, pracovni
obleceni, prospekty, katalogy. S mensi frekvenci dochdzi k udélovani slevovych akci.

Jako samoziejmost jsou brany katalogy a prospekty nezbytné k zajistovani objednavek.

7.6.2 Komunikace se spolupracujicimi subjekty
Zivnostnik Pavel Minaiik

Zivnostnik Pavel Minatik je hlavni dlouhodobé spolupracujici osobou pro Ing. Petra
Burané. Podili se prakticky na vSech zakazkovych akcich. S Zivnostnikem Ing. Petrem

Buraném pracuje aktivné od vstupu na trh.

Rozdéleni prace je ve vétsin€ piipadu striktni, Zivnostnik Pavel Minaiik se stara o vétSinu
topenaiské prace, coz jsou rozvody trubek, zapojeni zafizeni, zapojeni na centralni
rozvody. Ing. Petr Burdn se stard o technické zajisténi, jako jsou vypocty pro projekty,

spravné nastaveni vSech instalovanych zafizeni, programovani rozdélovact a vymeénik.

K vzdjemnému dopliovani vSak musi vzdy dochazet, z dGvodu narocnosti prace,
i technické zpusobilosti si vzdy navzajem vypomdhaji. Zivnostnik Pavel Minafik
si pro svou praci materidl zajiStuje sam, po dokonceni zakazky vzdy vSe vyuctuje
Ing. Petru Buranovi, ktery figuruje v tomto vztahu ¢astecné jako zaméstnavatel a zadavatel

zakazek.
Zivnostnik Pavel Mikulastik

Zivnostnik Pavel Mikulastik patii mezi dlouhodobé spolupracujici subjekty, i kdyz
se aktivné nepodili na vSech zakdzkach. Jeho specializaci jsou topenatfské prace, proto
byva spoluprdce vyhrazena jen pii narocnych, ¢i rozsahlych topenatskych zakéazkach.

Jako vSechny subjekty v oboru se ale orientuje ve vSech ptibuznych oborech.
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7.7 SWOT analyza komunikace

(S) Silné stranky (W) Slabé stranky
Silna podpora Word of Mouth Vyuziti fyzické formy reklamy
Osobni pristup Omezeny geograficky rozsah komunikace
(O) Prilezitosti (T) Hrozby
Inovace komunikace Reklama konkurence
Nové trendy v poptavce po obnovitelnych Ukonceni komunikace s dodavateli a
zdrojich spolupracujicimi subjekty

Zdroj: Vlastni data a zpracovani.
Tabulka 11. SWOT analyza komunikace

Tato Cast prace se zamétfuje na rozbor SWOT analyzy komunikace. SWOT analyza
se zabyva silnymi a slabymi strankami zivnostnika, moznymi pfilezitostmi a hrozbami.

Jednotlivé body jsou rozebrany v samostatnych podkapitolach, a to dle prioritniho fazeni.

Tabulka vySe ukazuje vyslednou analyzu SWOT pro Zivnostnika Ing. Petra Buraie.

Analyza se tyka vSech druhti komunikace uZivanych Zivnostnikem, pro v§echny produkty.

7.7.1 (S) Silné stranky
- Silna podpora Word of Mouth

Diky mnohaletému piisobeni na trhu se podpora Word of Mouth neustale zvySuje, a tim
se 1 zvySuje informovanost vefejnosti o zivnostnikovi a nabizenych sluzbach. Vzhledem
k vysi kvality sluzeb nabizenych zivnostnikem je tato forma komunikace s vefejnosti
nejucinngjsi a méla by stat v poptedi snah o rozsifeni reklamy.

Podpora Word of Mouth je vSak oSidna, sta¢i jediny nespokojeny zdkaznik a muze dojit
k zhrouceni povédomi, které bylo budovano po dobu né¢kolika let. Proto je nezbytné,

aby zivnostnik dbal na vSechny soucasné zakazniky a snazil se je udrzet na své strané.

Mezi kvalitni podporu Word of Mouth je fazen zarucni a pozarucni servis, ktery vzdy

pfipomene zakaznikovi jeho cenu pro Zivnostnika. Zivnostnik také nabizi bezplatné
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konzultace tykajici se nejen zakazky samotné, ale i jinych zafizeni, které se mohou objevit

na dalsi zakazce.
- Osobni pristup

Osobni ptistup pro kazdého jednoho zdkaznika je prvotnim zplsobem jak si ziskat vérné
a dlouhodobé zdkazniky, ktefi nejen ze oceni nabizené sluzby, ale také je doporuci
znamym. Mezi vysadni postupy u upeviiovani osobniho pfistupu je nabidka bezplatnych
sestaveni nabidek s vypracovanim energetického planu pro budovu, ktery ziistava

majetkem zakaznika.

Déle jsou to bezplatné konzultace, které kazdy zakaznik ziskava pti zakdzce
od zivnostnika. Konzultace jsou vedeny vzdy dle prani zdkaznikt, a to bud’ telefonicky,
elektronicky ¢i osobng, ptiC¢emz osobni schizky jsou vzdy sjednavany s ohledem

na pohodli zékaznika.

Kvalitni osobni pfistup uzce souvisi s propagaci zpusobem Word of Mouth. Proto

je nezbytné se na n¢j zaméfit v plném rozsahu.

7.7.2 (W) Slabé stranky
- Vyuziti fyzické formy reklamy

Bezesporu by vyuziti fyzické formy reklamy pfineslo spoustu novych zakaznikt, ktefti
nejsou obeznameni s Zivnostnikem jako takovym. Dale slouzi fyzické formy reklamy

k rozsiteni vefejného povédomi o sluzbach a zbozi, které zivnostnik nabizi.

Aktudlné jedinou reklamou fyzické podoby je billboard umistény v Uherském Brodé¢.
Nejen Ze stav a vzhled billboardu je nedostaCujici, ale také jen jeden kus je velmi

neefektivni.

Propagace timto zptisobem by méla projit renovaci a rozsifenim, nejen o dalsi billboardy.
Rozhodné by se méla provést revize vzhledu billboardu a mnoZstvi informaci na ném
umisténych. Dale by mélo dojit k expanzi reklamy v podobé letakové kampang, piipadné
slevovych kuponi. UZziti reklamy v Casopisech ¢i novindch, klidné€ 1 lokdlnich, je vzdy

vhodna investice, ktera vyvola pozitivni odezvu.
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- Omezeny geograficky rozsah komunikace

Vzhledem k sirokému portfoliu sluzeb se zda, ze neni expanze v smyslu geografickém
na misté, opak je vSak pravdou. Pfi zaméfeni na jeden ¢i dva druhy nabizenych sluzeb

a rozsifeni do vzdalenéjSich oblasti, mize dojit k rapidnimu nartstu vhodnych zakazniki.

Pti zaméteni se na Sirsi oblast plsobeni, kterou mize byt klidn€ i celda Morava, nejspise
bude ale nutné koncentrovat se pouze na urcity obor sluzeb. Ovsem §irsi oblast plisobeni
vyzaduje Sir§i oblast reklamy, propagace a také komunikace s dalSimi subjekty.
Coz nemusi byt vzdy jednoduché, pii predpokladu ze dané lokace, u kterych uvazujeme
0 expanzi, jsou jiz rozebrany konkurenci. Proto je tfeba vzdy dopfedu planovat kam

a za jakych podminek pfipadné expandovat.

7.7.3 (O) Prilezitosti
- Inovace komunikace

Vzhledem Kk celkové béznému a nijak neoriginalnimu zpisobu komunikace se vSemi
subjekty, je na povazenou, jestli neni vhodné zkusit nové zptisoby komunikace. Pti spravné
zméné metody a zplsobu mize dojit celkové nejen k rozsiteni zajmu zakaznikd, ale také

k otevieni novych trhu.

Prvnim krokem pfed zménou je tieba uvédoméni si startovni pozice, tedy z ¢eho
vychéazime. Poté je tieba urcit si cil, ¢eho dosdhnout, jaké zpiisoby modernich komunikaci
chceme vyuzivat, jaké zédkazniky si pfejeme oslovit. Je nezbytné pti definici svych cilti mit

pevnou vizi a stanovit si vzhled celé mozné komunikace.
- Nové trendy v poptavce po obnovitelnych zdrojich

Vzhledem kneustalému vyvoji a vyzkumu novych technologii tykajicich se vyuziti
obnovitelné energie, je tfeba neustdle sledovat novinky na trhu. Spoluprace piimo
se spolecnostmi vyrab&jicimi dané technologie je klicova, a v tomto piipadé velmi
pfinosna.

Je tfeba nejen od dodavateli vyzadovat absolutni novinky a co nejefektivnéjsi

vvvvv

Spickové vybaveni/zbozi.
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S rozsifenim z4jmu o energeticky obnovitelné zdroje se také ptichdzi na trh s novymi
pfistroji, a novymi znackami. Je tfeba sledovat i potencidln¢ mladé dodavatele, nebot

prave ti mizou pfijit s revolu¢ni novinkou.

7.7.4 (T) Hrozby
- Reklama konkurence

V soucasné dobé¢ se na trhu zadny vyrazny konkurent nenachazi, alespon ne v poli zajmu
zivnostnika. Existuje velka spousta topenarskych firem, které maji své zab¢hlé standardy
a své vérné zakazniky, nicméné dominance na poli solarnich paneld a tepelnych ¢erpadel
je velmi citlivd pozice a je tfeba byt ve stfehu. Pokud by se néktery ze soucasnych
konkurentti rozhodl proniknout na trh se solarnimi panely a tepelnymi ¢erpadly, a pokud

by zavedl vhodnou formu reklamy, mohl by pfedstavovat znacnou hrozbu pro Zivnostnika.

Jistou vyhodou jsou zaji§téné spoluprace od dodavatelll, které castecné znesnadiuji vstup
na trh novym konkurentim. Ale ani takové piekazky by nemusely velkého, a silné
motivované¢ho konkurenta zastavit. V soucasné dob€ je mozna expanze na mistni trh jediné

od velkych zahrani¢nich firem, coz mlze mit devastujici ucinky.
- Ukon¢eni komunikace s dodavateli a spolupracujicimi subjekty

Velmi nepfijemna situace by nastala v ptipadé, Zze by se dodavatelské firmy rozhodly
ukoncit spolupraci a dlouhodobé udrzovanou komunikaci by nahradil jen bézny stav
dodavatel — klient. Pfi takové situaci by bylo tfeba hledat aktivné nové mozné dodavatele

a pfemyslet o pfesunu na jiny trh.

Pii ukonceni spoluprace spolupracujicich subjekti by byla situace nejspiSe feSitelna
Stejnym zpasobem, a to nalezenim novych subjektl ochotnych k vzijemné prospésné
spolupraci. Pfesun na novy trh by nejspiSe nutny nebyl, ovSem velmi by zalezelo

na okolnostech ukonc¢eni spoluprace, a pozd¢jsi komunikaci.
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8 NOVE NAVRHY KOMUNIKACNIHO MIXU

Pro zasadni zménu v Cinnosti zivnostnika, ktera je momentalné zadouci, je tfeba razantné
zménit pristup v komunikaci. Pokud je primarnim cilem zivnostnika zaméfit se pouze
prodej a montéz solarnich paneld a tepelnych Cerpadel, je tfeba zaméfit komunikaci na tyto

dva faktory. Také je nezbytné odsunout do postranni montaze otopnych systémii a vody.

Zaverecnd kapitola stanovuje nové moznosti, které dovoli zivnostnikovi se odliSit
od jinych podobnych subjekti na trhu. Kapitola vychéazi ze vSech rozbort provedenych
béhem vypracovani prace, a proto nabizi komplexni pohled na problematiku komunikace

zivnostnika.

Tento oddil prace je rozdélen do hlavnich ¢asti, podle zatfazeni do komunika¢niho mixu.
Primarné bude rozebirana letakova a plakatova kampan spole¢né s inzerci v tisku. Dalsi

¢ast kapitoly bude rozebirat doporuceni tykajici se internetové propagace.

Moznosti je zminéno vice a je ziejmé Ze nedojde jednorazové k vyuziti vSech najednou.
OvSem vSechny navrhy mohou byt vyuzit jako inspirace pro pfipadné budouci kampané

pfi expanzi, ¢i zmeén€ metody.

8.1 Reklama

Zaméfeni u fyzické reklamy bude cileno primarné na letdkovou a plakatovou kampan,
jejiz rozmisténi bude odvozovano podle kapitoly 6 — Priizkum trhu. Rozmisténi reklamy

rovnomérné neni vzdy tpln€ vyhodné, a to z diivodu efektivity dopadu na zdkazniky.

ZaloZeni tiskové propagace je dle mého nazoru velmi rozumny krok, ktery bude veést

k celkove vyssimu povédomi vetejnosti o sluzbach Zivnostnika.

8.1.1 Outdoorova kampan

V danych obcich by méla byt umisténa reklama ve form¢ Plakatové kampané, kdy plakaty
budou vyvéSeny na vefejnych mistech. Pii prizkumu se jako nejspolehlivéj§i moznost
zajiSténi jevi spolecnost Plakat s.r.o., kterd zajiStuje tvorbu plakati 1 prondjem

plakatovacich ploch.
Pro tvorbu grafického navrhu je mozno vyuzit opét studenta vysoké Skoly se zaméfenim

na grafiku. Pii velikosti plakatu A1 vyjdou grafické prace odhadem na 5 000,- K¢, zalezi

na obtiznosti zpracovani.
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Pti celkovém poctu 54 obci se opét rovnomérné rozdé€leni plakatl jevi jako nevyuzitelné.
Velka mésta jako Zlin, Uherské Hradisté, Uhersky Brod, Staré mésto, Otrokovice,

Kunovice, Hluk, Luhacovice a Strani je proto vhodné vynechat z plakatové kampang.

Je tieba se zaméfit na mensi obce, u kterych je efektivita vyraznéjsi a to nejen poctem
opakovanych zhlédnuti. Celkem se jednd o 35 obci o celkovém poctu 16 595 rodinnych
dom. Pii rozumném poméru, ktery se da urcit do vyse na 1 plakat ku 100 domam, vychazi
celkem 165 plakatd, s rezervou se dé kalkulovat s Cislem mnozstvim 200 kusii. Plakaty

by mély byt rozmistény rovnomérné do obci, v poméru k rodinnym domum v obci.

Pti vyuziti firmy Plakat s.r.o. by samotny tisk pozadovanych plakati vyzadoval investici
5600,- K¢ bez DPH pii pouziti offsetového tisku. Firma Plakat s.r.o. nabizi také vylep
a zajiSténi pronajmu danych mist, k polepu ur¢enych. Cena vylepu jednoho plakatu Cini
28,- K& bez DPH, celkové tedy 5600,- K¢ Cena za prondjem plakatovaci plochy
je 7,50 K¢/den bez DPH. Celkové tedy 1 500,- K¢ na den (Plakat s. r. 0., [©2014]).

Jako rozumna délka k vedeni plakatové inzerce se jevi 10 dni, kdy dojde jiz k povSimnuti
a zaznamendni plakatd, ale jeSt¢ nedochazi k dlouhodobému zevsednéni kampané¢. Pokud
se tedy pocita skampani o délce 10 dni, tak celkova investice do kampané Ccini
31 200,- K¢ bez DPH. Investice se to na prvni pohled zda byt zna¢na, nicméné vzhledem
k poméru velikosti cilové oblasti a mnozstvi potencialnich zakaznikt je dle mého nazoru

investice do plakatové kampané vhodna.

8.1.2 Reklama v tisku

Pro doplnéni plakatové kampané se jako nejlepsi varianta jevi vyuZiti inzerce v lokdlnim
tisku. Reklama v tisku zasahne i potencionalni zakazniky, ktefi nebyli zasaZeni plakatovou
kampani. Pro vytvofeni grafické reklamy v tisku se daji vyuZit navrhy vytvofené

pro plakatovou kampan, tudiZ netvoii Zadnou dalsi investici.

Lokélni tydenik Dobry Den s Kuryrem je jasnou prvni volbou, protoZe je celkové
dominantni z tisku, ktery je vydavan v oblasti plisobnosti zivnostnika. Cena pro vyuziti
komer¢ni plochy v tydeniku zavisi na velikosti v poméru ke strance. Dle mého doporuceni
by méla byt umisténa reklama jednorazoveé v rozméru Citajicim 1/4 strany, pro upoutani
pocatecni pozornosti, a poté opakovat reklamu po dobu péti tydnli ve velikosti 1/8 strany

pro dosazeni nejlepSiho mozného vysledku.
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Cena za jednorazové vystaveni reklamy o rozméru 1/4 strany umisténé na barevné inzertni
strané je 7 003,10 K¢ bez DPH. Nasledné umisténi v rozméru 1/8 strany po dobu 5 tydnti
opét na barevné inzertni strané¢ c¢ini celkem 16 584,75 K¢ bez DPH. Dohromady
by investice vyzadovala 23 587,85 K¢ bez DPH. Vzhledem k Sesti tydenni délce trvani
inzerce Vvtydeniku, se jedna dle mého nazoru investici hodnou zvazeni

(DOBRY DEN S KURYREM, a. s., ©2012a).

8.1.3 Lokalni internetové noviny

Opét jako v piipadé inzerce v lokadlnim tisku, méa nejvétsi potencial v kategorii lokalni
internetové noviny tydenik Dobry Den s Kuryrem, ktery provozuje informacni server
www.idobryden.cz. Internetovy server www.idobryden.cz denné navstivi ptiblizné 1 700
unikatnich ctendit. Coz ¢ini mésicné 50 000 ctenaii. Mé doporuceni pro rozlozeni
a vyuziti serveru www.idobryden.cz je opét jej vyuzit nepravidelné s danou rotaci
a Umisténim. Nejvyssi navstévnost na serveru je ve dnech vikendu, proto je vhodné vyuzit

pro inzerci primarné tyto dny. Pfedpokladand doba trvani kampané na severu jsou 4 tydny.

O vikendu je vhodné vyuzit inzerce piimo na titulni strané v kombinaci s inzerci
Vv jednotlivych ¢lancich. Pfi vyuziti reklamy na titulni strané pod hlavnim ¢lankem je cena
za jeden den 600,- K& bez DPH, a pro uvefejnéni reklamy v sekci Clanek 1 je cena také
600,- K¢ bez DPH na den. Coz celkové za dobu ¢tyt tydnt ¢ini 9 600,- K¢ bez DPH, pouze
za vikendové dny (DOBRY DEN S KURYREM, a. s., ©2012b).

Po celou dobu trvani vikendové kampané by bylo ptihodné podpofit ji i denni internetovou
kampani na stejném serveru, nicmén¢ v mens$im rozsahu. Jako nejlepsi varianta vzhledem
k Casové narocnosti, ktera je stanovena na dobu ¢tyf tydni, je vhodné vyuzit inzerce

Vv sekci Rubrika. Coz zajist'uje dostatenou moznost zhlédnuti navstévniky webu.

Cena za umisténi reklamniho banneru v sekci Rubrika je 300,- K& bez DPH na den.
Celkové tedy 7560,- K¢ bez DPH za celkovou dobu trvani internetové kampané.
Pii kombinaci s vikendovou kampani je celkova cena 17 160,- K¢ bez DPH za dobu 4
tydnii. Vzhledem k rozsahu kampané se jednd o investici, kterda ma vysokou Sanci navratit

vloZené zdroje (DOBRY DEN S KURYREM, a. s., ©2012b).


http://www.idobryden.cz/
http://www.idobryden.cz/
http://www.idobryden.cz/
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8.1.4 Interaktivni reklama

Potencialné velmi pfinosnd moznost propagace na internetu je interaktivni reklama. OvSem
pokud by Zzivnostnik skutecné uvazoval o této moznosti propagace, byla by zapotiebi

nemala investice do prostfedkd, nutnych k realizaci.

Cena vytvoreni interaktivni aplikace je velmi vysoka a odviji se od naro¢nosti provedeni
a kompatibility zafizeni. Velmi zélezi na pouzité technologii a zkuSenosti subjektu, ktery
bude aplikaci vytvaret, protoze oblast programovani interaktivni reklamy je mimo
moznosti a znalosti béznych uzivateli internetu. Odhadovana Castka nutna k investici
do vyvoje reklamy za¢ina na 20 000,- K&. Pro celkovou castku je mit ucelenou predstavu
o vysledném produktu a osobu ¢i firmu schopnou aplikaci pro interaktivni reklamu

vytvofit.

Podle zameétfeni Zzivnostnika by interaktivni reklama mohla vypadat nasledujicim
zpusobem. Vzhledové by méla korespondovat se vzhledem internetovych stranek.
Co se tyce obsahu, tak je predstava velmi jasna. Aplikace by méla slouzit jako interaktivni
kalkulator pro rodinné domy, kdy se zadaji parametry a dojde k doporuceni tykajicich
se tepelné narocnosti rodinného domu a navrhovaného feseni bud’ za pouziti tepelného
Cerpadla ¢i solarnich panelti. Aplikace by mohla byt také doplnéna o malou interaktivni
hru, kterd atraktivnim zplsobem =zobrazuje Cinnost montdze solarnich panelii nebo

tepelného Cerpadla.

Realizace takového projektu vyZaduje dalsi prostudovani, zde se jednd pouze o moZny
navrh pro budouci situaci, kdy naptiklad zivnostnik razantné rozsiti zékazniky a rozhodne
se stat tieba spoleCnosti srufenym omezenym. V souCasné dobé by vyuZitelnost

interaktivni reklamy nebyla efektivni.

8.1.5 Internetové stranky

Vzhledem k sou¢asnému stavu internetovych stranek Zivnostnika by mélo dojit neprodlené
k renovaci vzhledu a obsahu. Nejlepsi volbou je vyuziti nékteré ze zavedenych
a osvédcenych firem zabyvajicich se tvorbou a zprdvou webovych stranek. Rozhodné
se nedoporucuje renovaci provadét sam, vzhledem k omezenym znalostem tvorby

webovych stranek.
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Po prozkouméni moznosti se jako vhodny kandidat jevi firma AW-dev, v.o.s. se sidlem
V Praze, coz vzhledem k internetové komunikaci neni nedostatkem. Po prozkoumdni
moznosti nabizenych firmou AW-dev, v.o.s. by bylo nejvhodnéjsi zvolit moZzZnost

KOMPLEX.
Popis sluzby:

- realizace 1 - 2 mésice,

- redakc¢ni systém,

- vytvofeni wireframe modelu webové prezentace,

- origindlni graficky design,

- libovolny pocet podstranek,

- libovolny pocet formularii,

- napojeni na socialni sité,

- slider s obrazky nebo galerie,

- implementace Google Analytics,

- moznost pfiobjednani navrhu firemni identity nebo logotypu (AW-Dev v.0.s.,
©2014).

Doba potiebna pro realizaci je znatelné del$i, nez byvd zvykem, ale vzhledem

kompletné spokojen s vysledkem.

Cena za vytvofeni internetovych stranek s danymi parametry se pohybuje v rozmezi od
20 000,- K¢ do 35000,- K¢. Vzhledem ke komplexnosti celych internetovych stranek,
které jsou nabizeny je ocekdvana originalita a odliSnost od konkurence, coz v tomto
pfipadé¢ je vice nez pravdépodobné. Investovat do kvalitnich webovych stranek se

vzhledem k dlouhodobym moznostem internetovych stranek vyplati.

8.2 Osobni prodej

Osobni prodej by mél byt rozsifen a doplnén o poradenské sluzby, a tzv. rozsitujici sluzby.
Popis a navrhy na jednotlivé casti osobni prodeje navazuji na rozbor v kapitole
7.2 — Osobni prode;j.

Poradenské sluzby

Poradenské sluzby probihaji momentalné ve dvou fazich. Konzultace s prezentaci

funk¢nosti zatfizeni, které probihd vzdy v misté bydlisté Zivnostnika s navrhem mozZnosti
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zapojeni a vhodnych zafizeni pro zdkaznika. Pro prezentace a ukazky zapojeni by bylo
vhodné vytvofit si ur€itou formu Sablon, které by zjednodusily komunikaci pfi prezentaci

pii zadosti o zménu vyuzitych zatizeni ¢i technologii zakaznikem.

Vzhledové by Sablony mély byt Citelné, jasné a zietelné. Proto dle mého nazoru je vhodné
pouzit jen jednoduché prospekty a technické nédkresy, které maji patficnou informacni

woewe

programi na grafickou Upravu.

Pti konzultacich s teoretickym vykladem, ktery probihd na misté urCeném zakaznikem,
dochazi pouze k predvadéni teoretického zapojeni pro budouci zakazku a k ndvrhim
zafizeni. Konzultace s teoretickym vykladem by méla také byt doplnéna o technické

nakresy a jednoduché prospekty, vytvorené jako Sablony pro toto konkrétni vyuziti.
Rozsitujici sluzby

K béznym sluzbam zékaznika by mélo byt pfifazeno nékolik nadstandardnich sluzeb.
Piikladem mohou byt revize topnych systémii v rodinnych domech. Dale mohou

byt provadény technické kontroly a opravy solarnich panel a tepelnych cerpadel

jiZ nainstalovanych.

SluZzby nabizené Zivnostnikem mohou byt rozsifeny také o pravidelné kontroly funk¢nosti
topnych systémt, jejich bezpe€nost a mozné vypocty ekonomické vyuzitelnosti soucasné

pouzivanych tepelnych zatizeni v dob¢, s vypoctem energetickych ztrat domd.

8.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje Vv soucasném stavu komunikace s zivnostnikem zastava vedlejsi
postaveni, proto jakakoliv aktivita na tomto poli bude ocenéna. Kapitola navrhne mozZnosti

investovani do slevovych kupontl, reklamnich pfedméti.
Slevové kupony

Investice do slevovych kuponii a jejich umisténi do raznych balickid, naptiklad
pfi zajistovani dart, jez bylo rozebrano v kapitole 7.4 — Public Relations, je velmi vdécnou
formou podpory prodeje. Z hlediska investice do urc¢itého daru na kulturni ¢i jinou akci
se nedd ani hovofit o nadkladu. Také situace, kdy né€kdo vlastni slevovy kupon naptiklad
na 10% z celkové ceny zakazky, jiz tvoii jednoho zakaznika, ktery nejspise bude mit zajem

o nabizené sluzby. Nemusi se jednat pfimo o clovéka, ktery obdrzi slevovy kupon,
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pti darovani nékomu, kdo mé skutecny zajem o sluzby zivnostnika, ¢i nabizené produkty,
se razantn¢ zvysuje Sance na objednavku.

Investice do tvorby kuponu je z grafického hlediska nulova. Graficky vzhled a tpravu
V ramci investice do tisknuté podoby se vyplati zvolit kvalitni papir a kvalitni povrchovou

upravu.

Doporuceni pro aktualni zacatek podpory prodeje formou slevovych kuponil je vyuzit
kvalitni papir typu Pohlednicovy karton, tisk kuponti provést v plné barevnosti na format
A5 za pouziti UV lak povrchové ochrany papiru. Pro momentalni situaci je vhodné zvolit
mensi pocet kusti, pro jistotu urcitého negativniho ohlasu na slevové kupony. Mnozstvi
vyrobenych slevovych kuponi by tedy nemélo prekrocit 200 kusi. Pfi danych pozadavcich
na kvalitu a povrchovou upravu papiru by ndklady na tisk dosahly 1 985,88 K& bez DPH
(Popelka advertisement, ©2011).

Reklamni predméty

Vyuziti reklamnich pfedméti jako podpory prodeje davéa velky prostor pro improvizaci
a také predstavuje relativné nendkladnou formu propagace. Jako dodavatel byla

na doporuceni spokojenych zakaznikd zvolena firma REDA a.s.

Firma nabizi Sirokou $kalu reklamnich pifedméti. Nabidka v jejich e-shopu je pouze
na nepotisknutg, ¢i jinak nespecifikované produkty s nabidkou potisku a jiné personalizace

veskerych produkti.
- Kuli¢kové pero

Pro vyuziti per jako reklamnich predméti bylo zvoleno kuli€¢kové pero DOROTHY,
v barvé zelené s moznosti potisku logem a kontaktnimi informacemi. Pfi objednavce
1000 kust kulickovych per DOROTHY je cena ve vysi 2600,- K¢ bez DPH
(REDA a.s. ©2013a).

- Diar
Pii vyuziti diafe jako reklamniho pfedmétu byl zvolen diat HELENA 2014 planovaci
zaznamnik, v barvé cerné i modré S potiskem loga Zivnostnika a z vnitini strany

uvedenymi kontaktnimi informacemi. Pfi objedndvce 100 kust diait HELENA 2014
je cena objednavky 1 995,- K¢ bez DPH (REDA a.s. ©2013b).
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- Privések
Privések typu LACY privések-otvirak potési kazdého. Pti volbé zelené barvy s potiskem

loga zivnostnika a objednavce 250 kusi vyjde celkovd hodnota objednavky

na 1l 725,- K¢ bez DPH (REDA a.s. ©2013c).

Pti volbé danych reklamnich predméti a jejich odpovédném rozd€leni zékaznikiim
by celkova investice 6 320,- K¢ bez DPH mohla zarucit spoustu spokojenych zakaznikd,

ktefi se pti pohledu na reklamni zamysli nad vysokou kvalitou sluzeb Zivnostnika.

8.4 Public Relations

Po rozboru v ptedchozich kapitolach byl zvolen sponzoring jako nejvhodngjsi forma
Public Relations. Momentaln¢ probihaji sponzorské akce pouze v nejbliz§im okoli
pusobnosti zivnostnika. Roz$ifeni sponzoringu na jiné, vzdalenéjsi obce, kde miize byt

dosazeno vyssi efektivity daného zpiisobu propagace zivnostnika.

Obce vhodné pro rozsifeni sponzorskych akci lze urCit podle aktualniho rozboru trhu
z geografického hlediska a chronologického rozboru zakdzek. V obcich PrakSice
a Pasovice jiz probihaji sponzorské akce, a proto neni vhodné nijak ménit jejich pribch

¢i formu.

Rozsifeni sponzorskych akci by mélo byt provedeno primarné do obci
Bohuslavice u Zlina, Bieznice a Doubravy, kde je velky potencial pro ziskani novych
zakaznik®. Dal§imi vhodnymi obcemi jsou z hlediska soucasného rozlozeni trhu obce
Luhacovice, Nivnice a Uhersky Brod. Soucasné zaméteni na kulturni a spolecenské akce
je velmi dobfe cilené, proto by nemélo byt ménéno. Nejleps§i moZnosti je pokracovat

V soucasném zptisobu sponzoringu jen zmé&nit rozsah na dané obce.

8.5 Primy marketing

Vzhledem k vyuzitelnosti je letdkova kampan nejlep$i vhodnou formou piimého
marketingu pro zivnostnika. Pro celkové rozlozeni letdkové kampané je tieba si pfedem
stanovit mnoZstvi, které jsme ochotni investovat do tisku a roznosu letdkl. Celkem
se Vv regionu nachazi vice nez 41 tisic rodinnych domi, pojmout takové kvantum domu

jedinou kampani je hodn¢ mimo rozsah moznosti zivnostnika.

Proto je tieba zaméfit se na obce, které maji potencial pro velkou poptavku po nabizenych

vvvvvv
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nemaji centralni rozvod plynu, tudiz poskytuji velké moznosti pro obnovitelné zdroje.
Dalsimi vhodnymi kandidaty pro expanzi se jevi obce Bohuslavice u Zlina, Bfeznice
a Doubravy, které maji velmi vysoky podil v energetické sobéstacnosti rodinnych domu.
Obce Praksice a Pasovice jsou jiz dostatecné obeznameny se sluzbami zivnostnika, neni

ale od véci jesté jednou podpotit informovanost zakazniki v obcich.

Mezi dalsi obce vhodné k Sifeni letdkové kampané se jevi Uhersky brod, ktery jakozto
mésto ma velky potencial u novych zakaznikli, zvlasté¢ v dobé kdy obnovitelné zdroje

energie se jiz zacinavaji stavat trendem.

Dal8imi obcemi vybranymi pro rozsifeni povédomi o zivnostnikovi jsou obce Nivnice
a Luhacovice. Které v minulosti prokazovaly postupné se zvysujici zdjem o sluzby

zivnostnika.

Vzhled a grafickd podoba letdk je v ramci jednoduché grafické praci k sehnani od
2 000,- K¢ za format A5 od studenta vysoké Skoly se zaméfenim na pocitacovou grafiku.
Celkovy pocet domii ve vybranych lokacich ptekracuje tii tisice, coz je mimo tiskové

moznosti Zivnostnika.

Pro tisk se vzhledem k doporuc¢enim spokojenych zakaznikd jevi jako nejlepsi varianta
zlinska spolecnost tiskZlin.cz. Pfi vypoctu letakt, je tfeba také mit jistou rezervu, proto
se jako zéklad pro jednu letdkovou kampan zvolil pocet 6 500 kust letakti. Pii poctu
6 500 kusu letaki na kiidovém papiru s gramazi 90g a oboustranném tisku s povrchovou

upravou ,,UV lak* je cena celkem 10 564,54 K¢ bez DPH (Popelka advertisement, ©2011).

K roznosu je nejvhodngjsi vyuzit sluzeb Ceské posty, kterd nabizi své sluzby
ve velkoploSném rozsahu. Vzhledem k rozdéleni do pasem spada roznos v obcich Nivnice,
Uhersky Brod a Luhacovice do pasma A, kde je sazba u bézného kiidového papiru
0,26 K¢ bez DPH na kus. Pti po¢tu 5 000 letakt vyhrazenych na tyto obce a bézné gramazi
letaku to ¢ini celkem 1300,- K¢ bez DPH. Zbyvajici obce jsou zafazeny do pasma B,
kde je cena vyssi, a to 0,54 K¢ bez DPH na kus. Pfi celkovém poctu 1 500 letdkt
vyhrazenych na dané obce vychazi celkova castka 810,- K¢ bez DPH (Popelka
advertisement, ©2011).

Celkové naklady tedy cini jednorazoveé 14 674,54 K¢ bez DPH. Pii opakované akci
jiz nebude nutné platit ndklady na grafické zpracovani. Dle mého nazoru investice neni
tak znacnd, aby se dany zplsob propagace nerozjel alespoit jednorazové, vzhledem

Kk pokryté oblasti v poméru s vstupni investici bude pravdépodobné ohlas nad oc¢ekavani.
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8.6 Casovy harmonogram

Casovy harmonogram u vét§iny komunikaénich aktivit zasahuje do celého ro¢niho obdobi.
Aktivity jako vedeni internetovych stranek, poradenské sluzby, rozSifujici sluzby,

rozdavani reklamnich pfedméti a upevitovani Public Relations vyzaduji neustalou ¢innost.

Vedeni Outdoorové kapné a reklamy v tisku je nastaveno na meésice, kdy dochazi
Z hlediska vhodnosti ro¢niho obdobi k nejlepSim moznostem k nabizenym sluzbam.
Reklama za vyuziti internetovych novin a pfimy marketing jsou nastaveny tak, aby vhodné
pfedem pftipravovali pole piisobnosti pro reklamni aktivity. Slevové kupony je vhodné
vyuzit pfevazné v mésicich, kdy obecné neni moc vhodnych podminek pro instala¢ni akce,

ale je tfeba zaplnit jisté Casové vakuum mezi zakdzkami.

Meésic
Q
~_ 7 .. (D] '(% 8
Komunika¢ni aktivita - sl sl sl 8]l 5| = S| 2
sl sl x| 8l 5|l el elz|l=|S| el 2
2 =N = > > o 5] 21 &R = 2| 2
Jlo]laoa|lal IOl vn] N|-~] J] a
Reklama
Outdoorova kamparn X X X
Reklama v tisku X X X
Lokalni internetové noviny X X X
Internetové stranky X | X[ x| x| x| x| x| x| x| x| x| X
Osobni prode;j
Poradenské sluzby X[ x| x| x| x| x| x| x|[x]|x]|x]Xx
Rozsitujici sluzby X[ x| x| x| X | X | x| x| x| XxX|x]Xx
Podpora prodeje
Slevové kupony X | X | X X | X | x| X
Reklamni predméty X[ x| x| x| x| x| x| x|[x]|[x]|x]Xx
Public Relations X[ x| x| x| x| x| x| x| x| x|x]|x
Pt¥imy marketing X X X

Zdroj: Vlastni data a zpracovani.

Tabulka 12. Casovy harmonogram

8.7 Rozpocet

Po sestaveni kompletnich navrhi je tfeba sestavit také celkovy rozpocet, ktery je definovan
na dobu jednoho roku. Komunikacni aktivity jako jsou outdoorova kampan, reklama
v tisku a pfimy marketing vyZaduji opakované investice, ¢astky uvedené v tabulce nize
jsou brany sohledem na finan¢ni odhad vychdzejici z navrhit komunikacniho planu

a ¢asového harmonogramu.
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Investice do slevovych kupont a reklamnich pfedmétd, je v rdmci rozmezi jednoho roku
investice jednorazova. V pfipadé interaktivni reklamy se jednd o jednordzovou investici

Z hlediska celkové existence firmy.
Poradenské sluzby, rozSitujici sluzby a dalsi aktivity vyvijené za ucelem komunikace
¢i podpory prodeje jsou z financniho hlediska bezndkladové. Vyzaduji urcity cas,

¢i presvédCeni od zivnostnika vénovat se jim, ale Zadnou piimou investici nevyzaduji.

Komunikac¢ni aktivita Cena (K<)
Outdoorova kampan 93 600,00
Reklama v tisku 70 763,55
Lokalni internetové noviny 28 800,00
Interaktivni reklama - odhad (jednorazove) 20 000,00
Poradenské sluzby zdarma
Rozsitujici sluzby zdarma
Slevové kupony (jednorazove) 1 958,88
Reklamni pfedméty (jednorazove) 6 320,00
Ptimy marketing 44 023,62

Celkem 265 466,05

Zdroj: Vlastni data a zpracovani.

Tabulka 13. Rozpocet

8.8 Zavérem

Je zfejmé, Ze propagace a komunikace Zivnostnika, hlavné se zakazniky vyZaduje zménu.
Jakakoliv nova forma propagace zminéna v kapitole je vyuzitelna, a dle odhadl také
vhodna pro zivnostnika. Pokud ma prejit k zaméteni pouze na solarni panely a tepelna
cerpadla, kteréZto sluzby jsou finan¢né nejvynosnéjsi, musi dojit k omezeni jinych sluZeb,

ale hlavné musi dojit k razantnimu zvySeni informovanosti zdkaznik.

Rozhodné neni vhodné pouzit soubézné vSechny navrhované zplisoby propagace, protoze
by pii nasledujicich méfeni efektivity jednotlivych zplsobii komunikace dochéazelo
K vzajemnému piekryvani, ale vyuZit doporuéeni z kapitoly 8.6 — Casovy harmonogram,
ktera rozebira vyuziti samostatnych zptisobi komunikace s ohledem na vhodnou dobu.
Také efektivita vloZzenych investic by se razantné sniZila. Pfi vhodném pouZiti moznych
forem propagace, dojde k vyraznému zvySeni povédomi o Zivnostnikovi a jim nabizenych

sluzbach, je vSak tfeba dbat na ¢asové uspotradani jednotlivych zplisobt reklamy.
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ZAVER
Hlavnim cilem bakaléfské prace bylo vypracovani navrhu na zménu a novych prvka pro

komunikac¢ni plan zivnostnika Ing. Petra Burang¢.

V teoretické casti byl zjiStén rozsah aktivit vykondvanych Zzivnostnikem Ing. Petrem
Buraném a také byl proveden vyzkum za ucelem zjisténi informaci tykajicich se programu
Zelena usporam. Daéle byly definovany pojmy tykajici se komunikace Zivnostnika, jako
marketingova komunikace, marketing, SWOT analyza, komunika¢ni mix a jeho jednotlivé

prvky.

Praktickd ¢ast bakalaiské prace nejprve rozebrala a popsala oblast aktivit Zivnostnika.
Nésledné byl proveden vyzkum trhu, se zaméfenim na geograficky prizkum
a chronologicky rozbor zakazek. Také probéhlo zjisténi aktualniho stavu komunikaéniho
mixu zivnostnika, spolu s rozborem komunikace zaméfené na dodavatele a odbératele.

Tato ¢ast byla dopInéna i o SWOT analyzu se zaméfenim na komunikaci.

Zavérecna Cast prace vychdzi zprovedenych analyz aktudlniho stavu komunikace
a rozboru trhu. Byl sestaven komplexni navrh pro komunika¢ni plan Zivnostnika, ktery
obsahuje nové prvky v oblasti. Nové sestavény plan je doporucen k zavedeni do praxe. Za
hlavni cil komunika¢niho planu byla stanovena reklama, jejiz navrhy byly rozpracovany na

urovni jednotlivych slozek.

Prace obsahuje také ndvrh casového harmonogramu komunika¢nich aktivit v prib¢hu
jednoho roku. Dale je uveden celkovy ro¢ni rozpocet, ktery koresponduje s navrhy

jednotlivych prvki komunika¢niho mixu a ¢asového harmonogramu.

Rozhodné nezddoucim nésledkem je snaha ihned realizovat vSechny uvedené navrhy.
Pravidelné a pozvolné zavaddéni navrhovanych ¢asti komunika¢niho mixu, je osvédéenym

a vhodnym feSenim.
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SEZNAM PRILOH

Pl Obce a vytapéni
Pl Provedené zakazky chronologicky
P IIl  Soucasny vzhled internetovych stranek

P 1V  Billboard

PV Umisténi billboardu



PRILOHA PI: OBCE A VYTAPENI

Pocet

v

s

Primarni zpUsob vytapéni
Obec rodinnych Pevnd Nespeci-
. _ Plyn Kamna _
domi paliva fikovano
Banov 621 90 383 52 96
Bilovice 502 96 308 42 56
Biskupice 197 34 133 7 23
Bohuslavice uZlina 240 131 50 26 33
Bojkovice 893 245 474 102 72
Breznice 409 220 65 46 78
Brezolupy 507 81 361 27 38
Brezova 313 53 204 30 26
Brezlvky 225 40 124 35 26
Bystfice pod Lopenikem 268 53 141 36 38
Castkov 123 21 87 9 6
Dobrkovice 79 66 0 6 7
Dolni Lhota 181 76 82 7 16
Dolni Ném¢i 934 96 697 44 97
Doubravy 144 87 22 19 16
Drslavice 162 23 102 18 19
Hluk 1265 73 997 86 109
Horni Lhota 175 62 79 15 19
Horni Némci 291 45 171 37 38
Hradcovice 301 51 180 42 28
HFivindv Ujezd 168 45 93 15 15
Kanovice 87 25 49 10 3
Kelniky 47 17 21 4 5
Korytnd 308 23 218 31 36
Kunovice 1565 69 1217 115 164
Lopenik 75 38 0 21 16
Ludkovice 208 82 95 12 19
Luhacovice 1012 169 711 50 82
Napajedla 1223 94 918 106 105
Nezdenice 199 34 134 17 14
Nivnice 988 63 712 102 111
Ostrozska Lhota 451 26 331 58 36
Ostrozska Nova Ves 1101 43 843 143 72
Otrokovice 1752 60 1412 97 183
Pasovice 226 46 141 18 21
Popovice 338 24 265 22 27
Pozlovice 379 41 294 23 21
Praksice 306 36 235 16 19
Provodov 241 64 124 28 25
Rudice 161 19 110 13 19
Sehradice 200 87 87 9 17
Slavkov 231 20 151 18 42
Spytihnév 556 55 386 59 56
Staré Mésto 1638 42 1377 105 114
Strani 938 33 804 64 37
Sucha Loz 332 33 260 21 18
Sumice 534 45 420 24 45
Uherské Hradisté 3217 88 2735 138 256
Uhersky Brod 2655 110 2118 224 203
Veletiny 180 36 108 8 28
Velky Orechov 206 61 102 21 22
VI¢nov 955 84 661 127 83
Zahorovice 330 45 232 35 18
Zlin 10878 848 7537 1167 1326
Celkem 41515 4248 29561 3607 4099




PRILOHA PI1: PROVEDENE ZAKAZKY CHRONOLOGICKY
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Castkov

Dobrkovice

Dolni Lhota

Dolni Ném¢ci

Doubravy

Drslavice

Hluk

Horni Lhota

Horni Ném¢i

Hradcovice

H¥ivinGv Ujezd

Kanovice

Kelniky

Korytna

Kunovice

Lopenik

Ludkovice

Luhacovice

Napajedla

Nezdenice

Nivnice

Ostrozska Lhota

Ostrozska Nova Ves

Otrokovice

Pasovice

Popovice

Pozlovice

Praksice

10

Provodov

Rudice

Sehradice

Slavkov

Spytihnév

Staré Mésto

Strani

Suchd Loz

Sumice

Uherské Hradisté

Uhersky Brod

Veletiny

Velky Ofechov

Vi¢nov

Zahorovice

Zlin
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Obec

Provedena zakazka 2012

Solarni
panely

Tepelné
cerpadio

Kotel

Projekt

Otopny
systém + voda

Celkem

Banov

Bilovice

Biskupice

Bohuslavice u Zlina

Bojkovice

Bfeznice

Bfezolupy

Bfezova

Bfezlvky

Bystfice pod Lopenikem

Castkov

Dobrkovice

Dolni Lhota

Dolni Ném¢ci

Doubravy

Drslavice

Hluk

Horni Lhota

Horni Ném¢i

Hradcovice

H¥ivinGv Ujezd

Kanovice

Kelniky

Korytna

Kunovice

Lopenik

Ludkovice

Luhacovice

Napajedla

Nezdenice

Nivnice

Ostrozska Lhota

Ostrozska Nova Ves

Otrokovice

Pasovice

Popovice

Pozlovice

Praksice

Provodov

Rudice

Sehradice

Slavkov

Spytihnév

Staré Mésto

Strani

Suchd Loz

Sumice

Uherské Hradisté

Uhersky Brod

Veletiny

Velky Ofechov

Vi¢nov

Zahorovice

Zlin

Celkem

17
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Obec

Provedena zakazka 2013

Solarni
panely

Tepelné

Kotel
cerpadio

Projekt

Otopny
systém + voda

Celkem

Banov

1

Bilovice

Biskupice

Bohuslavice u Zlina

Bojkovice

Bfeznice

Bfezolupy

Bfezova

Bfezlvky

Bystfice pod Lopenikem

Castkov

Dobrkovice

Dolni Lhota

Dolni Ném¢ci

Doubravy

Drslavice

Hluk

Horni Lhota

Horni Ném¢i

Hradcovice

H¥ivinGv Ujezd

Kanovice

Kelniky

Korytna

Kunovice

Lopenik

Ludkovice

Luhacovice

Napajedla

Nezdenice

Nivnice

Ostrozska Lhota

Ostrozska Nova Ves

Otrokovice

Pasovice

Popovice

Pozlovice

Praksice

Provodov

Rudice

Sehradice

Slavkov

Spytihnév

Staré Mésto

Strani

Suchd Loz

Sumice

Uherské Hradisté

Uhersky Brod

Veletiny

Velky Ofechov

Vi¢nov

Zahorovice

Zlin

Celkem

10

14
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PRILOHA PI11: SOUCASNY VZHLED INTERNETOVYCH
STRANEK

Mate dotazy? Volejte
00420-606-107-029

Uvodni strana Nabidka sluzeb Sortiment Reference Poptavka E-shop Kontakty

Uvodni strana Nabidka sluzeb

Firma Petr Buran BP solar piisobi od roku 2009.

Co délame

Predmétem Cinnosti jsou dodavky a montaze ustredniho a podiahového topeni, kotelen, tepelnych Cerpadel,
soldrnich systémi, rozvodti vody, venkovni a vnitfni kanalizace.

Dodavky kotiti, radiatorti a veSkerych zafizovacich predméti pro koupelny.

Zakazky firma realizuje formou kompletnich dodavek.

Nabizené sluzby

Kotelny IE;IgSF:e‘;rr Burai
Tepelna Cerpadia S

Solami systémy 687 56 PrakSice
Topeni

Rozvody vody M: +420 606 107 029
Rozvody vnitini a venkovni kanalizace sv

Koupelny a zafizovaci predméty pro koupelny :




PRILOHA P1V: BILLBOARD
g

-u.emam; -
Yiaimonts; .
U g e

2p1aCoVaN Drojekiove dokumenice sy,
Rotrebnychiprolvypracovani a podan
@8?@1@&
nalsolamilpanelyatepenacerads |

Dodavky/aimontazefoorlacy F
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PRILOHA P V: UMISTENI BILLBOARDU




