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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se bude zamétfovat na analyzu marketingové strategie spolecnosti
Ohftev vody, s.r.o. Cilem této prace bude analyza strategie spole¢nosti. Duraz bude kladen
pfevazné na zjiSténi povédomi o znacce a produktu ve mésté Zlin a jeho okoli a nasledné

navrhy zpisobu propagace a zvoleni vhodnych komunikac¢nich prostredk.

Prace bude obsahovat dvé casti. Teoretickd cast bude vychdzet z odborné literatury,
ktera bude popisovat jednotlivé casti marketingové strategie, dale mikroprostiedi

a makroprostiedi, SWOT analyzu a také marketingovy mix.

Praktickd ¢ast bude zamétend na charakteristiku a predstaveni spolecnosti, aplikované
analyzy a doporucené navrhy. Cilem bude analyza, dotaznikové Setfeni a nasledné zvoleni
optimalnich komunikaénich prostfedkii pro potencidlni jednotlivé cilové skupiny

zakaznik, aby napomohly ke zvyseni viditelnosti produktu i spole¢nosti.

Kli¢cova slova: Marketingova strategie, komunikacni strategie, analyza, propagace,

zakaznik

ABSTRACT

This bachelor thesis will be focused on the analysis of the marketing strategy of company
Ohiev vody, s.r.o. The aim of this thesis wiil be the analysis of company’s strategy.
Emphasis will be placed mainly on fading brand awareness and product in Zlin and its
surroundings and the subsequent proposals of promotion and selection of appropriate

communication channels.

Thesis will be formed by two parts. The teoretici part will come out from technical
literature, which will describe appropriate parts of marketing strategy, focoused

on the micro environment and macro envinroment, SWOT analysis and marketing mix.

Practical part will be focused on characteristic of company and its introduction, applied
analysis and recommended proposals. Analysis, questionnaire survey and successive
choice of optimal communicative  instruments for appropriate potential groups
of customers in order to help to increase visibility of product and company will be the main

aim.

Keywords: Marketing strategy, communication strategy, analysis, propagation, customer
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UvVOD

Zakladni potfebou kazdé domacnosti je zdroj teplé vody. Pievazna ¢ast pouziva teplou
vodu z centralniho zdroje, jinak feCeno z méstskych teplaren. Najdou se i ovSem takové,
které vyuzivaji nebo chtéji vyuzivat sviij vlastni zplsob Kk ohfevu teplé vody. A jelikoz
technologie jdou neustale doptedu, existuje mnoho systému k obstarani si teplé vody jinym
zpusobem, nez Cerpanim vody z teplaren. To samé se tyCe i cen elektrické energie.
V dnesni dobé se neustdle meéni ceny energii. Za poslednich par let se razantné¢ ceny
zvysily a do budoucna miizeme jen pfemyslet a obavat se, zda energetické spolecnosti své

ceny za sluzby nebudou zvysovat i nadale.

Bakalatskou praci, zamétujici se na spole¢nost Ohiev vody, s.r.o., kterd je v zastoupeni
spole¢nosti Logitex, jsem si vybrala nejen z divodu, ze jsem zde absolvovala praxi, ale
I proto, ze vyrobek jaky spole¢nost nabizi je svym zplisobem unikatem na trhu a dokaze
domacnostem do budoucnosti obstarat nezavislost, nizkou nakladovost a navratnost

investic.

Téma bakalafské prace je analyza marketingové strategie, kterou spole¢nost Ohfev vody,
s.r.0. za svou kratkou dobu piisobeni ve Zlin¢ vybudovala a jakym zplsobem se ve Zlin¢
prezentuje, jelikoz zpisobi jak si obstarat teplou vodu je mnoho a podnikii ve Zlin¢
nabizejici vSelijaké systémy na ohfivani vody taktéz. Hlavnim cilem prace je analyza
dosavadni marketingové strategie a zjisténi povédomi o produktu a znacce spolecnosti a na
zéklad¢ zjisténi, zvoleni vhodného doporuceni k posileni image spolecnosti. Prace se

rozdéluje na dvé ¢asti, teoretickou a praktickou.

Teoreticka Cast se sklada z poznatkli z nastudované literatury. Nejprve je v praci obsazeny
popis marketingu jako takového, jeho =zakladni definice, ¢ast vénovana stru¢né
charakteristice zakaznika a popis co je to prani, potieba a poptavka a jak tyto formy na
sebe navazuji. Dale se V samostatné ¢asti zamétuje na charakteristiku samostatného pojmu
strategie a kromée toho vysvétluje co je to marketingova strategie, K ¢emu slouzi a proc¢ je
dulezité ji sestavovat. V dalsi kapitole je popsano prostiedi podniku, které je rozdéleno na
makroprostiedi, mikroprostiedi a vnitini prostiedi podniku. Nechybi ani ¢ast vysvétlujici
a zabyvajici se analyzou jakou je SWOT analyza. Ke konci teoretické ¢asti se prace

soustfedi na ,,4P*“ marketingovy mix a jeho jednotlivé ¢asti a také na komunikacni mix

a definovani jeho forem.
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Ve druhé casti, kterd je soustfedéna na praktickou stranku bakalarské prace, se objevuje
stru¢na charakteristika a pfedstaveni spolecnosti Ohfev vody, s.r.o. a spolecnosti
Logitex,s.r.o. Dalsim bodem je popis prostiedi, ve kterém se spolecnost nachazi a diky
kterym je podnik ve své Cinnosti ovliviiovan a nebo zcela vibec. Dilezitou soucasti
analyzy je vypracovana SWOT analyza podniku. Nedilnou ¢asti je popis marketingového
mixu spolecnosti, kde je predstaveny produkt, ktery spoleCnost nabizi, cena, kterd je
stanovend na zadklad¢ stanoveného ceniku, mistem, kde spoleCnost piisobi a propagaci
produktu, ktera je wvystizné popsana v jednotlivé kapitole o komunika¢nim mixu
spoleCnosti. Zavér prace obsahuje dotaznikové Setfeni, nésledné vyhodnoceni

a doporucené navrhy ke zvyseni povédomi o spolecnosti a jejiho produktu.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing je vice zaloZen na vztazich se zakazniky, nez jakakoliv jina oblast v podnikani.
Zéakladem moderniho marketingového mysleni je vytvafet hodnoty pro zakaznika
a uspokojovat jeho potteby a prani. Existuje mnoho definic jak charakterizovat marketing
ovsem nejjednodussi definice je ta, ze marketing je nastroj k uspokojeni potieb a ptani
zékaznika na stran¢ jedné a ktvorbé zisku na stran¢ druhé. Cilem marketingu je

vyhledavani novych zadkaznikl, udrzovani stavajicich zdkaznika a zaroven vytvareni zisku.

S marketingem se setkavame denné¢, je vSude kolem nas. Setkat se s nim mtzeme kdekoliv,
at’ uz to vobchodech, kde se obchodnici snazi prodavat piebytky svych zasob, tak
i v televizi, Casopisech, poStovnich schrankach ¢i internetovych strankach, kde na nas
marketing ptisobi formou reklam. At uz jsme kdekoliv, marketing se vyskytuje kolem nas
mnohem vice, nez jsme schopni zpozorovat. A za tim stoji obrovska sit’ subjektt, ktera se
snazi soupefit o pozornost a penize, které jsou lidé ochotni utratit. (Kotler a Armstrong,

2004, s. 29)

Zivotni cyklus marketingu
Z casového hlediska jednotlivé faze zivotniho cyklu:

e 50. léta — obdobi oznacovano jako trh prodavajiciho, vSe co bylo na trhu vyrobeno,
se realizovalo,

e 60. léta — obdobi kdy se orientovalo na prodejni techniky a jejich zdokonalovani,

e 70.—80. léta — obdobi klasického marketingu

e 90. léta — obdobi vyvoje od funkéniho pojmu marketingu k trzné€ orientovanému
marketingu s orientaci na zakaznika, konkurenci, vynosy a na Zivotni prostiedi,

e o0d roku 2000 — toto obdobi je obvykle povazovano jako zlomové, Casto je
spojovano s nejriznéjSimi terminy, jako jsou: nova ekonomika, digitalni marketing,

mobilni marketing, integrovana komunikace, apod.

Zakladni podnikatelské koncepce

Podnikatelské subjekty vytvareji aktivity v prostiedi, které je povazovano okolim podniku,
trznimi vztahy a vztahy se zakazniky. K ovliviiovani a fizeni této spojitosti, je vymezeny
soubor opatfeni oznacovanych jako podnikatelska koncepce. Mezi pét zakladnich

koncepci, kde jsou obsazeny i marketingové ¢innosti, Z pohledu vyvoje patfi:
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e Vyrobni koncepce,

e Vyrobkova koncepce,

e Prodejni koncepce,

e Marketingova koncepce,

e Socialni koncepce marketingu. (Heskové a Starchoii, 2009, s. 12 — 14)

1.1 Definice marketingu

Mnoho lidi si mysli, ze marketing je pouze véda o prodejnich technikach nebo o reklamé.
Prodej a reklama jsou dulezité soucasti marketingu, ale jsou pouze dvé z mnoha funkci
nastroj k uskute¢néni prodeje, ale slouzi ke snaze uspokojeni potieb zakaznikt. Pokud
marketingovy specialista dokaze spravné porozumét potfebam zakaznika, vyvine vyrobek,
ktery pfinese zakaznikovi novou hodnotu za vyhodnou cenu a efektivné vyrobek
distribuuje a podporuje jeho prodej, pak se tento vyrobek stava snadno prodejny. (Kotler
a Armstrong, 2004, s. 30)

»Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim
uspokojuji jednotlivci 1 skupiny své potieby a pfani v procesu vyroby a smény vyrobkl ¢i

jinych hodnot.* (Kotler a Armstrong, 2004, s. 30)

Definice podle doc. Ing. Bouckové, CSec.

»~Marketing je proces, vnémZ jednotlivci a skupiny ziskdvaji prostfednictvim tvorby
asmény produktd a hodnot to, co pozaduji. Obsahem tohoto procesu je poznani,
predvidani, stimulovani a v kone¢né fazi uspokojovani potifeb zakaznika tak, aby byly

soucasn¢ dosazeny i cile organizace.” (Bouckova, 2003, s. 3)

1.2 Zakaznici

Zakaznici pro podnik hraji nejhlavnéjsi roli, jelikoZz svym nakupnim chovanim rozhoduje
0 jeho budoucnosti. Koupi zékaznici vraceji zpét do podniku vlozené penize, tim padem
produkuji, nebo také ne, piijmy a zisk. Zakaznici maji tedy bezprostfedni vliv na chod
podniku i na Sance podniku k riistu na zaklad¢ investic do dal§iho rozvoje a zdokonalovani.
Zékaznici jsou nejpocetnéj$i zdyjmovou Skupinou, pokud se jedna o spotiebni zbozi nebo
sluzby pro kone¢ného uzivatele. Rozdilné vlastnost skupiny zakaznik je jejich vzajemna

odlisnost. Jediné co je spojuje, je to, ze kupili stejny vyrobek ¢i sluzbu. Piesto se kazdy
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z téchto zékaznikli miize liSit potfebami, které ho ke koupi vedly a také naslednym

ptinosem ze spotieby uréitého produktu. (Stejskalova, Horakova, Skapova, 2008, s. 102)

1.2.1 Potreby, piani, poptavka

Hlavni koncepci, na které je marketing zaloZen, je koncepce lidskych potieb. Lze definovat
jako pocit nedostatku. Patii sem zakladni fyzické potieby, socialni potieby, citové potieby
a individudlni potfeby, které jsou pfirozenou soucasti lidské bytosti. Touha a pfani je
forma, ve které se promita lidska potieba. Hlavnimi ovliviiovateli jsou kulturni a osobni
charakteristiky. Pfani jsou také ovliviiovany spolecnosti, v niz Clovek zije. Lidé maji
z velké ¢asti mnoho pfani, ale méné zdroji k jejich splnéni. Tudiz voli vyrobky, které jim
za jejich penize daji nejvyssi hodnotu a uspokojeni. Poptavka vznika na zaklad¢ podlozeni

ptani nélezitou kupni silou. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 31)
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2 MARKETINGOVA STRATEGIE

Strategie je zakladnim dlouhodobym zamétenim pro rozvoj firmy, pro zajisténi potfebnych
vynost, k ziskani konkuren¢ni vyhody a prosperity. V praxi je strategie pifevazné
vyjadiena soustavou dlouhodobych cilii, kterych se firma snazi dosdhnout a uritymi
postupy, jakymi chce stanovené cile uskutecnit. Existuje celd fada strategii, jako jsou
naptiklad vrcholova/korporatni strategie zabyvajici se firmou jako celku, obchodni
strategie tykajici se vytyéené Casti podnikani firmy a také marketingova strategie, ktera je

oznacovana jako funk¢ni strategie.

Marketingova strategie formuluje hlavni zaméry, kterych chce firma dosahnout
V dlouhodobém c¢asovém horizontu v oblasti marketingu tak, aby diky marketingovych
aktivit uskutec¢nila obchodni cile a docilila konkurenéni vyhody. (Hanzelkova, Ketkovsky,

Odehnalova a Vykypél, 2009, s. 8)

Marketingova strategie je jedna z faktorti, podle které jsou vyvozovany vykonnostni
marketingové 1 podnikové cile. Ukazuje jakym zplsobem konkurovat na cilovych trzich
a jak dosdhnout urcenych cilli. Marketingové strategie jsou stavény hlavné na sile podniku
a na moznosti vyuzit piijatelné ptilezitosti pro podnik. Kazdy podnik ma odlisné piednosti,

rozdilné ptileZitosti a stavi se jinym ohrozeni. (Horakova, 2003, s. 66-67)

Hlavni cile pro oblast

marketingu

Finanéni a e,

Komunikaéni

materialové zajisténi .

strategle
marketingu

Korporatni design

Zdroj: (Hanzelkova a kol., 2009, s. 52)

Obr. 1: Obsah marketingové strategie
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2.1 Marketingovy plan

Marketingovy plan je dokument, ve kterém se podrobné popisuji cile, strategie a aktivity,
které¢ maji byt aplikovany v marketingu vyrobku ¢i sluzby. Spolecnosti, ve kterych se
vyrabi ve velkém rozsahu spotiebitelské vyrobky, byvaji marketingové plany sestavovany
pro jednotlivé znacky. Je zapotiebi, aby byl soulad mezi marketingovymi plany pravé tak

jako mezi zaméry a hlavnim poslanim spolecnosti a spole¢nymi cili. (Clemente, 2004,

5. 115)

2.2 Stanoveni cila

Stanoveni cilli znamena specifické urceni a kvalifikaci poslani. Az stanovené cile davaji
moznost provadét rozhodnuti, jsou diivodem k jednani, vychodiskem a podnétem k aktivité
a vykonnosti. Po stanoveni se lze rozhodnout, jaké zdroje a které postupy jsou zapotiebi
pro jejich dosazeni a jaké strategie jsou nutné pro jejich uskutecnéni. Kazdy podnik ma
urcity cil nebo cile a jsou dlouhodobé nebo kratkodobé. Oboje jsou pottebné. (Hordkova,

2003, st. 25)

2.3 Marketingova situacni analyza

Situa¢ni analyza zkoumd jednotlivé slozky a znaky wvné&j$iho prostfedi (zndmé jako
makroprostfedi a mikroprostfedi), ve kterém se firma nachazi, pfipadné sleduje, jestli
né¢jakym zplsobem na ni pusobi a ovliviiuje jeji Cinnost a na zaveér zkouma vnitini
prostiedi podniku (tzn., kvalitu managementu a zaméstnancl, strategie podniku,
vybavenost podniku, finan¢ni situaci, historii, lokalitu, organiza¢ni kulturu, image, aj.).
Marketingova situa¢ni analyza mifi k nalezeni cilovych trhi ak objeveni realnych
a zaroven naro¢nych marketingovych cil a strategii podniku pro jednotlivé trhy, vCetné
stanoveni strategii pro jednotlivé prvky marketingového mixu. Je to prvni krok ke
zpracovani strategického marketingového planu. Situacni analyzy se vyuzivaji k ziskavani
pottebnych informaci k vytvofeni ndvrhu novych strategii nebo ke zméné jiz existujici
strategie. Marketingova situacni analyza z velké Casti zacina analyzou vnéj$iho a vnitiniho

prostfedi firmy.
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2.3.1 Vnéjsi prostredi firmy

Makroprostiedi

V makroprostiedi jsou zahrnuty okolnosti, vlivy a situace, které firma nemiize ovlivnit

svymi aktivitami, Nnebo jen velmi obtizn¢. Patii sem:

e politicko-pravni faktory,
e ckonomické faktory,

e socialné-kulturni faktory,
e demografické faktory,

e technologické faktory,

e piirodni a ekologické faktory.

Mikroprostiedi

V mikroprostfedi se nachazi vlivy, situace a okolnosti, které firma mize z velké casti

ovlivnit svymi aktivitami. Patfi sem:

e partnefi (dodavatelé, sponzofi, ....),
e zakaznici,
e Kkonkurence,

e vefejnost.

2.3.2 Vnitini prostredi firmy

Vnitini prostfedi podniku se tyka faktort, které podnik jakymkoliv zpisobem muze tidit

i ovlivitovat. Tvofi ho materialové, finan¢ni a lidské zdroje firmy. Patii sem:

e management a jeho zaméstnanci,
e organizacni struktura,
e kultura firmy, etika, mezilidské vztahy,

e materidlové prostiedi. (Businessinfo, ©2009)

2.4 SWOT analyza

SWOT analyza je nastrojem pro analyzu zamétujici se na charakteristiku hlavnich faktord,
které maji vliv na strategické postaveni podniku. Je to jedna z nejpouzivanéjSich analyz.

Slouzi jako pristup neustalych konfrontaci vnitinich zdroji a schopnosti podniku se
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zménami v jeho okoli. SWOT analyza sestavuje silné a slabé stranky podniku a mozné
prilezitosti a ohroZzeni podniku, které vedou ke stanoveni vychodiska pro formulaci
strategie. Silné a slabé stranky spadaji do vnitini situace podniku a pfilezitosti a rizika do

vné&jsiho okoli. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 91)

SWOT analyza mize byt realizovéana i jako samostatny krok v rdmci planovaciho procesu.
Muze byt vyuzivana nejen pro strategické postupy, ale i pro operativni a taktické ¢innosti.
Pomaha v predvidani trendi, které jsou znacné dilezité pro dalsi vyvoj podniku. Jedna se
o analyticky proces, kterému nesta¢i pouze obecné informace a poznatky o prostiedi, ale
znamena ur¢ité porozumeni prostiedi s naslednym aplikovanim téchto znalosti pro podporu

pozice produktu na trhu a k dosazeni marketingovych cili. (Horakova, 2014, s. 77)

Pozitivni Negativni
: S
=
=
>

Silné stranky )

0 I

hrozby

Obr. 2: SWOT analyza

2.4.1 Silné a slabé stranky

Silné stranky ukazuji kladné faktory podporujici podnikové €innosti a diirazné ovlivitujici
jeho prosperitu. Jedna se o lisici se dovednosti, které podnik vii¢i trhu a konkurenci dokéaze
zvyhodnit. Nejvice silné stranky jsou takové, které jsou tézko napodobitelné a budou po
delsi dobu pfinaset podniku zisk, ¢ili znac¢i pro podnik konkuren¢ni vyhodu. OvSem nelze
spoléhat na to, Ze kazda silna stranka znamena konkuren¢ni vyhodu. Silné stranka jednoho

podniku miize byt vyhodnocena jinym podnikem jako slaba.

Opakem silnych stranek jsou slabé stranky. Znaci uréita omezeni, chyby nebo nedostatky
a brani tak podniku v efektivnimu vykonu. Slabé stranky jsou to, co podnik déla prevazné

Spatné.
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2.4.2 Prilezitosti a hrozby

Prilezitosti jsou dal$i schopnosti podniku, s nimiz podnik mize realizovat lepsi vyuziti
disponibilnich zdroji a efektivnéji dosahnout stanovenych cilii. Pro podnik je to velmi
pozitivni situace v podnikovém prostiedi, kde muize byt zvyhodiovan vzhledem ke
konkurenci. Mnoho pfilezitosti vznika ze zmén geografickych, politickych, legislativnich

a ekonomickych faktord,

Hrozby ptedstavuji také vnéjsi prostredi a jeho vyvoj. Jsou to nepfijemné situace v okoli
podniku, které mohou vytvofit pfekazky pro podnik v jeho ¢innosti a v dobrém postaveni.
Vn¢éjsi faktory mohou zptisobit, ze se zhorsi postaveni podniku, mohou vést k netispéchu
a dokonce i k hrozbé tpadku. Podniky vyhodnocuji hrozby na zaklad¢ zavaznosti a na
pravdépodobnosti jejich vyskytu. (Hordkova, 2003, s. 42 — 45)

S — silné stranky W —slabé stranky

e kvalitni vyrobek e nekvalitni vyrobky
e kvalifikovany personal e zadluZenost podniku
e silné postaveni znacky na trhu * Spatné jmeno podniku
e nizké naklady na vyrobu e Zzadny piistup k inovacim
e vysoka urovef vyvoje a inovaci e zastaralost stroji
e dostatecna financni situace * Spatné zvolen¢ komunikaéni
e dobfe zvolené nastroje marketingové prostiedky

komunikace, aj. e ,novacek® na trhu, aj.

T — hrozby

e 7adna konkurence na trhu e vstup nového konkurenta na trh
e moznost vstoupit na nové trhy e zmeénav legislativé
e moznost vstoupit na mezinarodni trh e ztrata klicovych zaméstnanct
e piileZitost pro vyhodné investice e podnik neni schopny konkurovat na

e zajem investord o nas podnik, aj. trzich

e ztrata zakaznikd, aj.

Zdroj: (Horakova, 2003, s. 43-45)
Tab. 1: SWOT analyza
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3 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je zastupovan takzvanymi ¢tyimi ,,P*“: Product — produkt nebo nabizena
sluzba, Place — misto, trh, kde se bude odehravat prodej produktu a stanoveni jeho
distribu¢nich kanalii, Price — cena a jeji urceni, kalkulace ceny, zavadécich cen, stanoveni
riznych typia slev, rabatl, a dalSich. Posledni ze ¢tyt ,,P“ je Promotion — propagace,
zabyvajici se podporou produktu a komunikacnich néstrojii pro jednotlivé cilové skupiny

zakaznik.

Vsechny ¢asti marketingového mixu jsou na stejné urovni dilezitosti, jestlize jedno ,,P*
schazi, nebo ma nedostatecné zastoupeni, tato situace muze vést k tomu, Ze zavadéni
vyrobku na trh mlze byt velmi ztiZzeno, znacné opozdéno a ocekavani uskutecnéné. Bez
marketingového mixu podnik nemtze dlouhodobé realizovat sviij produkt a nasledné ho
uvést na trh Gspésné. V zaveéru to znamend, zZe nelze podnikat bez produktu na trhu, kde se
odehrava vse, bez predem stanovené doby zavedeni vyrobku na trh, po kterém by mélo
nastat dostacujici dlouhé obdobi k vytvatfeni zisku z prodeje produktu a hlavné bez toho,

aby si produkt nenasel zakaznika. (Trucka, 2013, s. 33)

3.1 Produkt

Produkt mé& v marketingovém mixu dilleZité postaveni, at’ uz se ty¢e hmotného vyrobku
nebo sluzby. Svou dileZitost v marketingovém mixu mé diky tomu, Ze po stanoveni
konkrétniho produktu se mohou odrazet jeho dalSi Casti, na néz navazuje spojitost
marketingovych ¢innosti. Proto se také obcas produktu fika srdce marketingu. Stava se

hlavni a pro nésledujici marketingové ¢innosti zakladni slozkou marketingového mixu.

Marketingové pojeti produktu

Vzhledem k marketingovému pojeti, se muze produkt rozdélit hned na né€kolik hledisek,
podle kterych se pak mtizou d¢lit na:
e produkty hmotné — bézny vyrobek,
e produkty nehmotné — nejbéznéjsi jsou sluzby, ale mohou to byt i nové néapady,
vyndlezy, nebo 1 obnovovaci podnikatelska mySlenka.

Z hlediska uzivani, se ¢leni produkty na:

e spotiebni zbozi

- produkt, ktery se uziva po néjaky ¢as (napf.: spotiebice, televize),
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- produkt, ktery se postupné spotifebovava (napft.: kosmetika).
Spotiebni zbozi se dale ¢leni na:

- zbozi bézné denni potieby (napf.: sprchovy gel, ptibory, zubni pasta),
- zbozi naléhavé potieby (napf.: destnik, 1€ky),
- zbozi impulsivni koupé (napf.: sezonni slevy, zmrzlina).
e kapitalové statky
- statky k zajisténi vyrobniho procesu (napt.: pole, lesy),

- statky ke zpracovani na spotiebni zbozi (napt.: budovy, stroje).
dale kapitalové statky se déli na:

- vstupy (napf.: materidl, suroviny, soucastky),
- podpurné vyrobky (napf.: naradi),

- obchodni a primyslové sluzby (napf.: postovni sluzby).

U vyrobku z pohledu vlastnictvi vyrobku, spiSe na dobé trvani vlastnictvi je také dulezity
rozdil v tom, jestli zakoupené zbozi bude slouzit k vlastnimu uziti ¢i spotfebé, nebo je

zakoupeny vyrobek predmétem k dalsimu obchodovani na trhu.

3.2 Cena

Dalsim velmi dalezitym nastrojem marketingového mixu je cena. VétSinou zavisi praveé na
ni, zda si dany vyrobek zékaznik koupi nebo nekoupi. Do celé cenové tvorby spadaji
hlavné vyrobni ceny, velkoobchodni a maloobchodni ceny, srdzky a obchodni srazky,
platebni podminky, rabaty apod. Kone¢né prodejni cena produktu by méla byt pfiméfena
k obvyklé spotiebitelské hodnoté, tedy vtakové urovni, kterou =zakaznik vnima
V porovnani ceny vs. hodnoty uzitku jako obvyklou nebo postacujici. Naopak tomu bude
U luxusniho zbozi, nebo u levnych vyrobkl. Zde budou hranice posuzovani kvality
posouvany nahoru nebo dold. Definice ceny zni: ,,Cena je suma penéz, mnozstvi vyrobkil
nebo objemu sluzeb, jez kupujici poskytuje prodavajicimu jako protihodnotu za urcity

vyrobek nebo za poskytnuti urcité sluzby.* (Urbanek, 2010, s. 71)

Marketingové pojeti ceny

Z pohledu marketingu je cena vétSinou chapdna jako hodnota nabizeného produktu,

vyjadiena prevazné urcitou pencézni cCastkou. Nemusi tomu tak byt vzdy, napf.
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u barterovych obchodl, mize cena ur¢itého zbozi byt vyjadfena napf. uréitym mnozstvim
jinych vyrobkli nebo muze byt vyjadiena objemem sluzeb, které kupujici nabizi

prodavajicimu jako sjednanou protihodnotu. Cena slouzi jako nastroj k vytvareni zisku.

Faktory ovliviiujici vySi ceny
Existuje cela fada faktort, ktera ovliviiuje vysi ceny. Hlavnimi faktory jsou:

e naklady,

e konkurence,

e strategie firmy,
e poptavka,

e zakony,

e postaveni ve vyrobkové fadé.

3.3 Distribuce

Stejné jako produkt a cena, distribuce hraje taky dualezitou souc¢ast marketingového mixu.
Na distribuénich c¢innostech zavisi, kdy a jakym zplsobem se vyrobky nebo sluzby
dostanou k zakaznikovi. Obsahuje mnoho jednotlivych krokd a Cinnosti, jak dodat urcity
produkt od vyrobce aZz ke konecnému spotiebiteli. Podstatou distribuce je dodat
zékaznikovi zboZzi tou nejvyhodngjsi distribucni cestou, tak aby se na trhu mohl co nejvice
uplatnit. VSechny distribucni sité¢ by mély byt tvofeny na zaklad¢ profilu produktu, ktery je

distribuovan a za dobré znalosti celkovych 1 mistnich podminek.

Distribuéni cesty

Tento pojem nevyjadiuje pouze trasu, po které se dany produkt piremistuje, ale obsahuje
I veSkeré Cinnosti zahrnujici jednotlivé ¢innosti vSech ucastnikli a mezic¢lanku distribuce,
jak vSech jednotlivca, tak 1 firem, které maji podil na procesu pfesunu vyrobku ¢i sluzby
z jejiho mista vzniku do mista prodeje nebo spotfeby. Tyto cesty slouzi k piekonavani

vlastnické, Casové i prostorové bariéry.
Piima a nepfima distribuce

U ptimé distribuce dodava vyrobce vyrobek piimo spotiebiteli, kdezto u zpiisobu nepiimé

distribuce je vyrobek posilan z vyroby k zakaznikovi pies zprostfedkovatele. Tento zplisob



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

distribuce byva obvykly, kdy zbozi cestuje ptes vice mezi¢lanku, jako jsou napt. dovozci,

vyvozci, velkoobchody, maloobchody, zprosttedkovatelé apod.

3.4 Propagace

Poslednim nastrojem marketingového mixu je propagace. V dnes$ni dobé€ je vice vyuzivany
vyraz marketingova komunikace nez propagace. Toto oznaCeni je praktiCtéj$i, protoze
témito nastroji se snazi podnik komunikovat se zdkazniky a presvédCit je aby si
propagované vyrobky nebo sluzby zakoupili. V soucasnosti jsou stale vétsi nabidky

nejriznéjsich produktl, tim padem je stale t¢z$i uspét na velmi silnych konkurencnich

trzich.

Nastroje propagace

Kdyz zékaznici o podniku nevédi, je to, jako by podnik vibec neexistoval. Mezi pét
zakladnich propagacnich neboli komunikaénich nastroji, které jsou nejcastéji pouzivany,
patfi:

o reklama,

e podpora prodeje,

e public relations (neboli vztahy s vefejnosti),

e osobni prodej,

e piimy marketing.

Které komunikac¢ni nastroje si podnik vybere, kdy a v jaké kombinaci je pouzije, patii mezi
velmi ovlivnitelné faktory podniku. Kladen diraz musi byt hlavné na co nejptesnéjsi
souvislost s ostatnimi nastroji marketingového mixu, protoze propagace vyrobku je stale

vice a vice vlivnéjsi soucasti marketingového mixu. (Urbanek, 2010, s. 52 — 105)

3.5 ,4C*

K dne$nimu marketingovému mysleni spiSe odpovida koncepce ,,4C*, kterd piedstavuje to
samé jako ,4P“, ale srozdilem ze jevi zpohledu zdkaznika. Zakaznickd hodnota
(consumer value) nahrazuje produkt, cena je nahrazena zékaznickymi néklady (consumer
cost), o misté (distribuci) se v koncepci ,,4C* mluvi o zdkaznickém pohodli (konvenience)

a posledni komunikace (communication) namisto propagace. (Bacuvc¢ik a kol., 2015, s. 74)
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je nastroj, skrze néj se podniky snazi informovat, presvédcovat
a pripominat zakaznikovi o vyrobku ¢i znacCce, kterou prodavaji. Marketingova
komunikace je prostfedek, sjehoz pomoci spolecnost vyvolava dialog a navazuje se
zakazniky vztah. Marketingova komunikace vykonava svou cinnost 1 tehdy, kdyz
prezentuje zakaznikim, jak a pro¢ je vyrobek pouzivan, kym, kdy a kde. Pfispiva
k hodnot¢ znacky, diky vryti znacky do paméti a vybudovat image znacky, dale také rust

trzeb a dokonce také ovlivituje i hodnotu pro akcionaie. (Kotler a Keller, 2013, s. 516)

4.1 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix je podsystém marketingového mixu, diky kterému se manazer snazi za
pomoci nejlepsi kombinace komunikacnich néastroji dospét ke stanovenym marketingovym
1 firemnim cilim. Komunika¢ni mix se déli na dvé formy komunikace, a to osobni
a neosobni. Do osobni formy komunikace patii osobni prodej a do neosobni formy spada
reklama, podpora prodeje, public relations, pfimy marketing a sponzoring. Veletrhy
a vystavy vychazi z kombinace osobni a neosobni formy. Kazdy z téchto nastroji ma svoji

funkci a navzajem se dopliuji. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 42)

4.1.1 Osobni prodej

Osobni prodej je jeden z neti¢innéjsich a nejstarSich nastrojii pti ndkupnim procesu, hlavné
pii vytvareni preferenci, presvédCeni a pfi vlastnim nakupu. Jde o osobni kontakt mezi
dvéma nebo vice lidmi, takze kazdy z Gcastnénych ma moznost sledovat vlastnosti
a potfeby toho druhého aftidi tak dalSi kroky. Vyhodou osobniho kontaktu je, Ze se
prodejci dostavd okamzitad zpétna vazba. Osobni prodej znacné pfispiva k vytvareni
riznych vztahli od ndhodnych kontakt az po skutecné pratelstvi. Pokud prodejce dokéaze
vyvolat a udrzet zajem zakaznikli, miize jej pietvofit na opravdovy vztah. U osobniho
prodeje mize kupujici pocitovat vétsi potiebu naslouchani a reagovani, i kdyz si nakonec
vyrobek ¢i sluzbu nekoupi. Prodejci, ktefi se veénuji osobnimu prodeji, by méli mit
dlouhodobé¢ vztahy s podnikem, méli by projit specidlnim Skolenim a byt dobte

motivovani. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 637)
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4.1.2 Reklama

Reklama patfi mezi nejstar$i nastroje komunikace. Lze ji definovat jako placenou,
neosobni formu masové komunikace, kterd slouzi ke sdélovani informaci a ovliviiuje
spottebitelské chovani. U reklamy se plati za misto sdéleni, které je zcela postavené na
propagaci urcitého vyrobku ¢i sluzby a zavisi na rozhodnuti podniku, v kterém médiu bude
prezentovano. Reklama slouzi ke komunikaci prostfednictvim masovych médii spiSe ke
skupiné potencionalnich zakaznikl nez k jednotlivcim. Na zaklad¢ stanoveni produktu ¢i

sluzby se vybira typ média, ktery se pouzije. (Egan, 2015, s. 171)

Hlavnimi funkcemi reklamy je navazat vztah s potenciondlnim nebo stavajicim
zakaznikem. Dale slouzi ke zvySovani povédomi o znacce a ovliviiovani postoji k ni
a hlavné bezprostiedné ke zvySovani prodeje. Reklama se rozdéluje podle druhu pouzitého
média na televizni, filmovou, cCasopisovou, novinovou, rozhlasovou, plakatovou
a internetovou. Kazdy druh média ma své specifika a odliSuje se profilem svého divéaka,
posluchacem nebo Ctenafem a rozsahem informaci, mirou zacileni, cenou a schopnosti

ovliviiovat image znacky apod. (Karli¢ek a kol., 2016, s. 49 — 52)

e Reklama na internetu

V dnesni dobé dost rozsahly zpisob reklamy a stale vice vyuZzivanéjsi. Na internetu
si da zvolit n€kolik forem reklamy, jako jsou napt. bannery. Tento zplsob je ve
formé vyskakujicich, roztahujicich a ,,ruSivych reklam. Déle kontextova reklama,
ktera je ucinnéjsi nez bannery, funguje na zakladé zobrazeni shody s kliC¢ovymi
slovy nachazejicimi se v obsahu c¢lanku. Zakladem internetové reklamy je beze
sporu web. V dnesni dobé vétsina lidi hleda informace pravé pies internet. (Toman,
2016, s. 90 —91)

4.1.3 Podpora prodeje

Do podpory prodeje spadaji akce a programy, které slouzi k podnécovani k okamzité koupi
produktu nebo k motivaci vyzkouseni nového produktu. Jedna se o typ podpory, kde jeji
ucinek byva rychly a kratkodoby. Je nutné zvolit takovy plan podpory prodeje, ktery posili
vérnost zdkaznikl a vytvoii dlouhodoby vztah mezi znackou a zdkaznikem. Nejrozséhlejsi
formou podpory prodeje jsou rizné soutéze a hry, spojené s odménou, spojené s koupi
ur¢itého mnozstvi produktu nebo splnéni stanovenych podminek. Dalsi formou podpory
prodeje jsou slevy, kupony a zvyhodnéna baleni. Hodné¢ dilezity nastroje jsou techniky

pouzivané pfimo v misté prodeje kde je dobra viditelnost a vysoka frekvence zékazniki.
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Mohou to byt dobfe umisténé stojany, plakéty, audiovizualni poutate apod. Uginnym
nastrojem jsou i klubové a vérnostni programy, které podnik nabizi, aby motivoval

zakazniky k dalsi koupi a vytvoftil tak zdkaznikovu vérnost vici znacce.

4.1.4 Public relations

Public relations neboli vztahy s ptejnosti, je komunika¢nim nastrojem k dlouhodobému
vytvareni dobrého jména podniku a dobrych vztahii podniku s vefejnosti. Public relations
vefejnosti zahrnujeme v $irSim slova smyslu jak vlastni zaméstnance, spotiebitele, tak
I nadiizené organy a obyvatele, kteti bydli v okoli podniku, dale statni spravu, skoly,
kulturni a spoleCenské organizace, armadu, policii apod. U velkych firem pracuji
v oddéleni PR spousty odborniki zamé&fujicich se na tuhle problematiku, jelikoz budovani
dobré jméno podniku je obcas obtizné a muze trvat delsi dobu, kdezto k jeho ztraté staci
I pouhy den. Hodné dulezité u vztahi s vefejnosti je vytvaret dtvéryhodnost podniku

a jeho produktt.
Komunikaéni vztahy s vefejnosti maji pievazné dvé formy, a to komunikace:

e S vnitfnim prostiedim firmy — neboli obCas nazyvan jako interni marketing, jedna
se o vSechny aktivity, které presvédcuji zaméstnance ke spolupraci na tvorbé
dobrého jména podniku, k upevnéni vztahu a aby méli kladny osobni vztah
k podniku a hovofili o ném jen v tom nejlepSim,

e svnéjSim prostiedim firmy — neboli externim marketingem, ktery se zabyva

vytvafenim vztahl s okolim podniku. (Urbanek, 2010, s. 113 — 114)

4.1.5 Primy marketing

Ptimy marketing je dal$i formou komunika¢niho mixu a jednd se o pfimy kontakt mezi
puivodcem sdé€leni (podnikem, instituci) a jeho adresatem neboli cilovou skupinou
(spottebitel) prostiednictvim e-mailu, poStou nebo také telefonicky ¢i pfimo osobné.
Dal$im rysem pfimého marketingu je to, Ze sdé€leni, které odesilatel chce dorucit
adresatovi, prichazi k pfijemci zcela v nezkreslené podobé&. Na rozdil od ostatnich nastroju
se primy marketing snazi o obousmérnou komunikaci, tedy takovou, ktera obstarava
zpétnou vazbu o nazorech, reakcich, preferencich a dalSich postojich ptijemct sdéleni.
Kontakt mezi podnikem a jeji cilovou skupinou je zékladni pfedpoklad vytvafeni

oboustranného vtahu. (Bystrov a Rtzicka, 2006, s. 83)
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4.1.6 Sponzoring

Sponzoring 1ze charakterizovat jako investici finan¢nich prostiedki nebo jinych prostredkt
do riiznych aktivit, akci a organizaci, jehoz schopnost se da komercné vyuzit. Pro podniky
je druh tohoto néstroje vyznamny, jelikoZ mohou podporovat svoji komunikaci tim, Ze
propoji obsah své ¢innosti nebo svoji znacku s ur€itou vyznamnou udalosti nebo aktivitou.
Sponzor neboli podnik, napoméha sponzorovanému realizovat jeho akci a na oplatku pak
sponzorovany pomaha sponzorovi realizovat jeho komunika¢ni cile. Pokud posledni
jmenovana aktivita neni naplnénd, pak se nejednd o sponzoring, ale o darcovstvi, které
s komer¢ni komunika¢ni aktivitou nema nic spolecného. Hlavnim cilem je zvySovani
povédomi a podpora pozitivniho povédomi o znacce nebo spole¢nosti. (Marketing journal,

©2009)

4.1.7 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy patii stejné jako osobni prodej mezi nejstar$i nastroje marketingoveé
komunikace. Jejich vznik pochézi z historickych dob, kdy trhy se nachézeli v blizkost
chrdmu, z ditvodu, zZe to bylo misto, kde se vyskytovalo nejvic lidi a mohl se tak nabizejici
setkat ptimo s kupujicim. Mnoho lidi se domnivalo, Ze na prelomu tisicileti se diky rozvoji
informacnich technologii stanou minulosti a budou zastoupeny internetovou komunikaci
a virtualnimi veletrhy pofadanymi na internetu. Ukazuje se 1 pfes to vSe, Ze osobni kontakt
mezi obchodnimi partnery ve svété stale dominuje a nelze ji nahradit virtudlnim
zprostiedkovanim, které umoznuji dneSni moderni technologie. Je kli€ovym néstrojem
hlavné na trzich B2B, kde umoziuji kontakt mezi partnery a moznost porovnani nabidek
apoptavek z celého svéta na jednom misté. Veletrhy a vystavy poskytuji velkou tadu
vyhod jak pro navstévniky, tak i pro vystavovatele a jsou neustale povazovany za ovéfeny
zpisob jak ziskavat nové zadkazniky a udrZovat si ty existujici. Dals$i divody mohou byt, Ze
navstévnik ziska nové informace o novinkach a aktudlnich nabidkach na trhu, ziska
pfehled o konkurenci, potencidlnich dodavatelich a obchodnich partnerech. Velkou
nevyhodou je, Ze ucast na veletrhu v roli vystavovatele je velmi ndkladnd, proto je v z4jmu
podniku, aby vydané prostfedky pfinesly podniku co nejvétsi efekt v podobé zvySeni
image podniku, jejich znamosti na trhu a v navazani novych kontaktt. (Karlicek a kol.,

2016, s. 174 — 175)
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Spolecnost Ohtev vody, s.r.o. patii mezi n¢kolik certifikovanych montéznich a prodejnich
firem, které zajistuji kompletni dodavku, odbornou montaz a poradenstvi v oblasti
produktii na ohfivani vody spolegnosti Logitex, s.r.0. v Ceské republice. Ve Zliné zacala

provozovat svou ¢innost 0d roku 2014.

Sidlo spole¢nosti:
| VODY.EU

Ohiev vody, s.r.o. FOTOVOLTAICKE RESENI PRO VASI STAVBU

Rybna 716/24 ]
Zdroj: (Ohtev vody, ©2015)

110 00, Praha 1 Obr. 3: Logo
1CO: 030 13 588

DIC: CZ03013588

Showroom / Kontaktni misto:

Budova Trznice, Nam. prace 1009

760 01, Zlin

5.1 Logitex, s.r.o.

Spolecnost Logitex, s.r.o. se sidlem ve Slovenském Puchové, se zamétfuje na vyuZiti
energie slunce a vyroby elektrické energie z fotovoltaickych paneld. V roce 2014 vstoupila
i na Cesky trh. Jejich patentovanym feSenim je regulace tepelnych ochrannych prvka
a dvou spiral. Z vyrobeného stejnosmérného proudu, ktery je napojen piimo na topnou
spirdlu, dokaze zatizeni bezpecné odpojit spirdly od zdroje a umozZiuje vyuzit prebytku
stejnosmérného proudu na dal$i vyuziti. Da se vyuzit na ohfev dal§iho bojleru nebo
na vyrobu vlastni elektfiny, na topeni, na nabijeni baterii apod. Jejich ohfivace vody
funguji jednoduSe a Gc¢inné. Od roku 2013 zacala spolecnost spolecné vyrabét ohtivace
s DZ Drazice, ¢imz se zaruCuje mimofadné¢ dobrou kvalitou v oblasti smaltovani,
dilenského zpracovani i dlouhou bezporuchovou Zzivotnosti. Spolecné vyrobky s DZ

Drazice ziskavaji uznani a ocenéni po celém svété. (O nas, Logitex, ©2016)
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6 ANALYZA PROSTREDI PODNIKU

6.1 Makroprostredi

Politicko — pravni faktory
Na podnikani v Ceské republice se dodrzuji piedpisy a zékony podle Nového
obcanského zakoniku od 1. 1. 2014.
Slunec¢ni elektrarna je vyrobna elektrické energie a v ptipad¢, ze chce podnikatel
provozovat tuto vyrobnu, stava se na zakladé licence podnikatelem v oboru
energetika. Licence je podobna jako zivnostensky list, s tim rozdilem ze licence je
opravnéni podnikat v energetickém oboru podle energetického zakona
a zivnostensky list je opravnéni podnikat podle zivnostenského zdkona. Hlavni
ptepis je energeticky zakon.
Provozovani slunecnich elektraren upravuji hlavné tyto zdkladni zékony
a vyhlasky:
- zékon €. 458/2000 Sb. energeticky zakon,
- zékon ¢. 180/2005 Sb. o podpote vyroby elektfiny z obnovitelnych zdrojt,
- vyhlaska ¢. 475/2005 Sb. (novelizovana vyhlaskou ¢. 364/2007 Sb.)
0 podpofte vyuzivani obnovitelnych zdroja,
- vyhlaska ¢. 51/2006 Sb. o podminkéch pfipojeni k elektrizacni soustave,
- vyhlaska ¢. 150/2007 Sb. o zplsobu regulace cen v energetickych
odvétvich. (Legislativa, Tretiruka, ©2013)

Ekonomické faktory

Ekonomické ukazatele Zlinského kraje 2016

mira inflace (CR) 0,3%
regionalni HDP 210 520 (mil. K<)
podil nezaméstnanych osob na obyvatelstvu

ve véku od 15 - 64 let
Zdroj: (CSU, ©2016)

4,92%

Tab. 2: ekonomické ukazatele Zlinského kraje 2016
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Ro¢ni mira inflace je vyjadiena piiristkem pramémého ro¢niho indexu
spotiebitelskych cen a vyjadiuje procentudlni zménu primérné cenové hladiny
za 12 mésict proti priméru 12 piedchozich mésicli. Zminénd vysSe miry inflace
Ceské republiky, je stanovena k ¢ervnu 2016. Celkova ro¢ni mira inflace neni
stanovena. Mira inflace v ¢ervnu roku 2015 byla 0,5%, tudiz je v ¢ervnu roku 2016

niz8i 0 0,2%. Co se ty€e pristiho roku, méla by se mira inflace postupné zvysovat.

Co se tyCe vySe podilu nezaméstnanych osob ve Zlinském kraji je vypocten
na 4,92%. Toto ¢islo ukazuje podil osob na obyvatelstvu ve véku od 15 do 64 let
v procentech. Toto ¢&islo je stanoveno ke dni 31. 7. 2016. Obecna mira
nezaméstnanosti je 4,7%. Doslo k poklesu 0 1,1%. (Inflace, Nezaméstnanost, CsU,
©2016)

Socidln€ - demografické faktory

Socialné - demografické ukazatele Zlinského kraje 2016

pocet obyvatel muzi 285971

zeny 298 240
celkem 584 211
odehod do diichodu muzi od 62 do 70-t! let

zeny od 58 do 70-ti let
primérna hruba mzda 23416 K¢
primérna vyse diichodu (CR) 11 400 K&

Zdroj: (CSU, ©2016), (Aktualng, ©2015)
Tab. 3: socialné demografické Zlinského kraje 2016

Priimérnd mési¢ni hruba mzda ve Zlinském kraji za 1. ¢tvrtleti 2016 byla 23 416 K¢
ve srovnani s 1. ¢tvrtletim roku 2015 se zvysila o 1 376 K¢ (6,2%). Procentualni
zvySeni mezd ve Zlinském kraji bylo Sesté nejvyssi. V porovnéni vysi mezd byla
mzda ve Zlinském kraji druha nejnizs$i ve srovnani s jinymi kraji. (Hruba mzda,

CSU, ©2016)

Co se tyCe doby odchodu do dichodu, stanovené roky byly vypocitany
pro obyvatelstvo od roku narozeni 1956 do 2000. U Zen jsou roky stanovené
na poctu déti. Dfive platilo, Ze muzi narozeni po roce 1965 méli jit od dichodu

v 65 letech, stejné tak Zeny s jednim ditétem. Zeny s dvéma détmi, by §li do penze
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0 rok dfive. Platilo, ¢im vic déti Zena m4, tim dfive do penze pijde. Kvili piijaté
novele si ale na odchod do penze jesté pockaji. Nové zvySovani podle schvalené
normy neobsahuje horni hranici. Soucasn¢ se zrychluje tempo pro sjednoceni
dichodového véku, jak u muzi, tak u zen. Do budoucna dojde ke snizovani téchto
rozdili ke sjednoceni, nezévislém na pohlavi a poctu déti. (VySe dichodu,

Aktualné, ©2015)

V piipadé téchto tidajii je nutno zvazit, zda jsou lidé v dichodovém véku ochotni
stak nizkymi pfijmy si produkt koupit, dale i u obyvatel Zlinského kraje,
kdy investice do tohoto zafizeni je pomérné vysoka. Rozhodujicim faktorem mize
byt fakt, ze produkt zaru¢uje do budoucna néavratnost téchto investic diky nizkym

nakladum.

e Technologické faktory
Od 70. let minulého stoleti prochazi fotovoltaika prudkym vyvojem, v jejim
pribéhu roste Gc¢innost, klesd cena a zvySuje se zivotnost jejich panelit a ¢lanki.
Mezi prvni clanky patfily clanky s0¢innosti kolem 6% a byly vyrabény
¢lanky a panely jsou vyrabény odli$né€ jednodussimi operacemi za normalniho tlaku
S niZ§i spotfebou surovin a energii.
Ptedstava o generacnim vyvoji, kterd nakonec neprobéhla:
- prvni generace — Krystalické panely, které maji pomérné vysokou t¢innost
i cenu,
- druha generace — tenkovrstvé panely s nizkou uc¢innosti ale i zejména nizsi
cenu,
- tfeti generace — meéla piedstavovat vysokou ucinnost za nizkou cenu.

(TZBINFO, ©2001-2016)

Krystalicky kifemik, diky soufasnému vyvoji technologii naznauje, ze nadale
zlstane nejdulezitéjsi surovinou pro vyrobu fotovoltaickych ¢lankt a to z divodu
snizovani cen vstupniho materidlu, sniZovani energetické naro¢nosti a dalSimu

zdokonalovani technologii.

e Piirodni a ekologické faktory
Diky fotovoltaickému zafizeni si miizeme vyrobit energii bez jakéhokoliv dopadu

na piirodu. V dneSni dob¢é se mnoho lidi snazi chranit pfirodu a zabranovat
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zneCisténi prostfedi. Na podporu sniZzovani negativnich vlivii na Zivotni prostfedi
a piirodu, Ministerstvo zivotniho prostfedi podporuje energeticky usporné
rekonstrukce rodinnych doma a bytovych domt, vymény nevyhovujicich zdroji
na vytapéni a vyuzivani obnovitelnych zdroji energie v programu ,,Nova zelena
usporam®. Dotace jsou poskytované ve vysi od 45 tisic do 100 tisic. Cil programu
je zlepseni stavu zivotniho prostfedi snizenim produkce emisi znecist'ujicich latek
a sklenikovych plyna (hlavné emisi CO,), dale pak k uspofe energie v konecné
spotfebé a povzbuzeni ekonomicky a mnoho dalSiho. Za pomoci tohoto programu
muzou obyvatel¢ ziskat finan¢ni ¢astku od stdtu na vymeénu neekologickych zdroji
tepla za efektivni, ekologicky Setrné zdroje, na instalaci technologii pouzivajicich
obnovitelné zdroje energie a zpétné ziskavani tepla z odpadniho vzduchu a jiné.
Fotovoltaické panely maji spoustu vyhod. Jejich vyroba je ekologickd a Setrna
k prostiedi. OvSsem jejich likvidace je velmi obtiznd a draha. (Nova zelena

usporam, ©2015)

6.2 Mikroprostiedi

Zakaznik

Zakazniky spolecnosti Ohiev vody tvoii vSechny vékové skupiny pievazné
zékaznici ve v€ku od 26 a vice let. VEkova hranice neni stanovena, jelikoz toto
zatizeni si mizou pofidit mladi lidé nebo i lidé v dlichodovém veku. Nejvetsi cast
zakazniki tvofi rodiny s détmi ve vékové hranici od 30 do 45 let Zijici v rodinnych
domech. Nabidky jsou vhodné i pro panelové domy, bytové jednotky, firmy a jiné.
Dodavatelé

Nejhlavnéj$im a nejvEtSim partnerem spolec¢nosti Logitex celkové je spole¢nost DZ
Drazice, S.r.0. Existuje od roku 1956 a je nejvétsim vyrobcem ohiivact vody
v Ceské republice a je znamy po celé Evropé. Zakladni Ginnosti je vyroba a prodej
ohiivacl vody.

Dal$im parterem je spolecnost Nibe Energy systems. Jednd se o prosperujici
Svédskou spolecnost. Nibe vyrabi vyrobky, které =zajistuji tepelny komfort
doméacnostem i pramyslovym objektim. V CR vlastni dva zavody na vyrobu

elektrickych topnych téles a spolupracuje s DZ DraZice, s.r.0.
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Konkurence

V Ceské republice je v dnesni dobé mnoho firem nabizejici fotovoltaicky systém

na ohfev vody. Diky jedine¢nému feSeni systému, ktery je chranén patentem,

trh nenabizi zddnou moznou konkurenci, prozatim. Jedinym moznym piimym

konkurentem v blizkosti Zlina je spole¢nost sidlici ve Valasském Mezifi¢i UNITES

Systems, a.s., kterd vyrabi elektroniku na vysoké urovni. Pro ohiev vody nabizi

obdobny systém jako spole¢nost Logitex. Systém se nazyva SOLAR KERBEROS.

Ptimo ve Zlin€é se nachazi par spolecnosti, které nabizi fotovoltaickych systému

(vybrané spolecnosti jsou nize uvedené v tabulce). Nepiimymi konkurenty

pro spole¢nost jsou spole¢nosti, nabizejici ohfev vody na zakladé obdobné

fungujicich solarnich panela.

Nazev

nabidka

Solar-C

tepelna Cerpadla

solarni ohfev TUV

fotovoltaické systémy, ...

NWT

fotovoltaické elektrarny

bioplynové stanice

tepelna Cerpadla

klimatizace, ...

SUNTOC

solarni systémy

tepelna Cerpadla

fotovoltaické systémy, ...

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 4: prehled firem ve Zliné nabizejici fotovoltaicky systém



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

7 SWOT ANALYZA

Silné stranky
¢ jedini na trhu (patentovdno) e poveédomi o spoleCnosti
e funkcnost, vlastnost a uzitek e slaba propagace
produktu e pomérné Cerstvé ve Zliné (cca 2
e produkt nema zadny negativni vliv roky)

na zivotni prostiedi

e statem poskytované dotace pro

zajemce o produkt

Hrozby
e navazani spoluprace se stavebnimi e vstup nového konkurenta na trh
firmami a realitnimi agenturami e zruseni moznosti dotaci
e zvySovani cen energii poskytované statem
e vyuziti novych komunika¢nich e zmény v legislativé
nastroju e nizka kupni sila
e neustale produkt zdokonalovat na e vyvoj novejsi technologie v oboru
zékladé modernich technologii e vyskytovani se kazivosti u produktt
e ziskavani novych zékaznikt

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 5: SWOT analyza spolecnosti Ohrev vody, S.1.0.

7.1.1 Silné a slabé stranky

Hodné velkou vyhodu a zaroven silnou strankou je, ze podnik je jediny na trhu,
ktery nabizi tento produkt. Jejich systém na preménéni energie na elektfinu s moznosti
vyuziti v domacnostech maji dokonce patentovany. Diky tomu produkt nabizi funkcnost,
vlastnost a uzitek vys$Si nez ostatni existujici produkty na ohfev vody v domécnostech.
Dalsi velmi silnou strankou je, ze spole¢nost zapojena do programu Ministerstva zivotniho
prostiedi ,,Nova zelena tsporam‘ kde zajemci o tento produkt mohou zazddat o dotaci
od statu a v pfipadé splnéni stanovenych podminek, mohou tuto dotaci ziskat. VySe mozné

dotace se odviji od typu produktu na ohiev vody podle specidlnich tabulek.
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Ke slabé strance podniku patii fakt, ze spolecnost je témér ,,novackem™ ve Zlin€. Ve Zling
pusobi cca 2 roky. Proto mezi slabé stranky podniku patii nizké povédomi o produktu
i znaCce. To je duvod, pro¢ by se mé¢la spole¢nost zamé&fit na kvalitnéjsi a efektivné;jsi

komunikac¢ni prostfedky pro ziskani zékaznika a zviditelnéni se.

7.1.2 Prilezitosti a hrozby

Moznou piilezitosti by mohla byt spoluprace se stavebnimi firmami a realitnimi
agenturami. V ptipad¢ staveb novych domu ¢i bytovych jednotek, by mohla spole¢nost
ziskat zakazku na vybavu téchto nemovitosti svym zafizenim. I v pfipad¢ realitnich
agentur, nabidnout moznost a informace o produktu kupctim nemovitosti. Velka ptilezitost
je vyuzit novych komunikacnich prostiedki a tim zvySit moznost ziskdni novych
zakaznikl. Zvlast v dne$ni dobé, kdy velka vétsina lidi vyuziva pravé pii hledani
a ziskavani informaci internet. Do budoucna, pokud by to bylo mozné, by se spole¢nost

méla snazit zdokonalovat produkt na zdkladé modernich trendt a inovaci.

Pro kazdé podnikani je nejvétsi hrozbou vstup nového konkurenta na trh. Proto ani
Vv ptipadé spolecnosti Ohiev vody s.r.o., tomu neni jinak. Hrozba pro spole¢nost mize
nastat i v pfipad¢ ukonceni programu ,,Nova zelena usporam®, ktery slouzi k poskytovani
dotaci. Déale zmény legislativy, sniZeni kupni sily obyvatelstva, vyvoj novéjsi technologie

Vv oboru, vyskyt a nasledné zvySujici se pocet kazivosti produkti.
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8 MARKETINGOVY MIX

8.1 Produkt

Jedna se o systém na ohtev teplé vody fotovoltaickymi panely za vyuziti stejnosmérného

proudu. Voda je nezbytna pro kazdodenni potiebu, proto nejlepsi uskladiiovani energie

je do teplé vody. Systém sesklada z nékolika komponentd, a to:

panely — panely produkuji stejnosmérny proud, které vyuzivaji fotovoltaického
systému (na panel dopadne foton a polovodi¢ se méni na vodi¢ a vznikne pieména
ze svétla na energii elektrickou). 1 panel = 250 W (o rozmérech 165 x 100 cm),
4 panely = 1kW, kdy 1 kW ohieje 100 litri vody o 10°C za 1 hodinu. Zivotnost
panelll je garantovdna vyrobcem na 25 let.

bojlery — bojlery slouzi jako zasobniky pro vodu, mizou byt zavésné, stacionarni.
Bojlery zavésné se nabizi ve velikostech na zékladé objemu (100, 125, 160,
200 litrtr). Hybridni bojlery spole¢nosti Logitex jsou vybaveny dvéma spiralami.
Spiraly funguji na zakladé poétu paneli. Cim vice panel, tim vykonngjsi.
U bojlerti stacionarnich je vyse objemu bojleri stanovena na 300, 400, 500, 750,
1 000 litra. Ty jsou ur€eni pro vétsi povozy.

meéni¢ — diky fotovoltaickym panelim miizeme vytvaret energii, kterd slouzi
Kk ohfivani vody v bojlerech. V piipad¢ tplného nahtati vody na zvoleny stupen,
muzeme energii poslat dal do dal§iho bojleru na ohfivani vody nebo ho pfeménit
naenergii. Ztoho davodu je pouzivan pravé zminovany meénic, ktery dokaze
piebytek energie pfeménit na stfidavou energii, kterd putuje ptimo do zasuvek.
power box — LXDC POWER BOX 1-2 kW DC je systém, ktery v piipadé nizkého
slune¢niho svitu zvySuje elektrické napéti z fotovoltaickych paneld, ¢imz dirazné
zvySuje vykonnost systému a dokaze posunout miru vyuzitelnosti vyroby elekttiny

z fotovoltaickych panelt na 99,5%.

Spolec¢nost Ohtev vody se nezamétuje pouze na prodej, ale 1 na poskytovani odborného

poradenstvi, poskytnuti informaci a servis. Servis je poskytovan z divodu, Ze zatfizeni

potfebuje jednou zacas projit pravidelnou udrzbou a je nutny k piipadnému zabranéni

moznému vzniku omezeni a snizeni funk¢nosti.
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8.1.1 Typy zapojeni
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Obr. 4: zakladni schéma systému

Fotovoltaické panely vytvarejici stejnosmérny proud (DC) jsou napojeny piimo na spiralu,

ktera je umisténa v bojleru. Takto vytvorena energie se ve formée tepla uklada do vody.
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Zdroj: (Ohtev vody, ©2015)

Obr. 5: schéma na ohrev vody a vyrobu elektriny

Tento typ zapojeni je doplnény o meéni¢ DC/AC (pfeména stejnosmérného proudu
na stiidavy) mizeme ziskat uceleny fotovoltaicky systém, ktery ohfivd vodu a vyrabi
elektfinu pro vlastni spotfebu. Po nahfati vody se energie presméruje do ménice,
kde je pfeménéna ze stejnosmérného proudu na stiidavy proud, ktery muizou vyuZzivat

domaci spotiebice, nebo se muze ukladat do baterii.
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Dalsi typy zapojeni zavisi na potieb¢é zakaznika. Mohou to byt systémy pouze na ohiev
vody nebo k ohfevu vody a vytvareni elektfiny, jak byly vySe zminény. Dal§i moznosti
jsou k ohfivani vody a topeni, na ohiev vody v bazénu a ohiivani vody v sériich (vhodné

pro objekty s velkou spotiebou vody). (Ohiev vody, ©2015)

8.2 Cena

Cena je stanovend piiméfené ke své kvalité a uziteCnosti. Cena produktu je sestavena
na zéklad¢ stanoveného ceniku. Veskeré ceny jsou uvedeny za kompletni systém vcetné
montdze, dopravy a vyftizeni zadosti ,,Nova zelnd tsporam®. Vyse dotace je vypoctena

na zaklad¢ vybéru zatizeni.

Systém 1,0 kW + Bojler LX 100 litri
obsahuje: Bojler 100 litri, vykon: 1kW (4 panely)

typ cena dotace cena po dotaci
zakladni systém 66 365 K¢ 0 K¢ 66 365 K¢
C3.3 systém 84 210 K¢ -40 000 K¢ 44210 K¢

Systém 1,5 kW + Bojler LX 125 litriu
obsahuje: Bojler 125 litri, vykon: 1,5 KW (6 paneli)

typ cena dotace cena po dotaci
zékladni systém 86 465 K¢& 0 K¢ 86 465 K¢&
C3.3 systém 104 310 K¢ -40 000 K¢ 64 310 K¢

Systém 2,0 kW + Bojler LX 200 litri
obsahuje: Bojler 200 litri, vykon: 2,0 kW (8 paneli)

typ cena dotace cena po dotaci
zakladni systém 105 575 K¢ 0 K¢ 105 575 K¢
C3.3 systém 124 420 K¢ -40 000 K¢ 84 420 K¢&
Hybrid systém 213 325 K¢ 0 K¢ 213 325 K¢

Systém 3,0 kW + Bojler LX 300 litri
obsahuje: bojler 300 litrii, vykon: 3,0 kW (12 panelii)

typ cena dotace cena po dotaci
zakladni systém 173 945 K¢ 0 K¢ 173 945 K¢
C3.3 systém 198 520 K¢ -40 000 K¢ 158 520 K¢
Hybrid systém 248 975 K¢& 0 K¢ 248 975 K¢

Systém 5,0 kW + Bojler LX 500 litri
obsahuje: Bojler 500 litra, vykon: 5,0 kW (20 panelii)

typ cena dotace cena po dotaci
zakladni systém 237 630 K¢ 0 K¢ 237 630 K¢
C3.3 systém 299 259 K¢ -40 000 K¢ 259 259 K¢
Hybrid systém 458 275 K¢ 0 K¢ 458 275 K¢

Ceny jsou uvedeny véetné DPH
Podminky dotace u systému C3.3:
- 80 litrd na 1 kW instalovaného vykonu, LX POWERBOR

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 6: zdakladni cenik
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8.3 Misto

Hlavnim sidlem spole¢nosti Logitex je Puchov. Spole¢nost Logitex prodavala své vyrobky
pouze na Slovensku. Po Case se zaméfila i na Cesky trh a vytvoftila si zde distribu¢ni sit’
partnert, kteti produkt prezentuji a proddvaji. Jak uz bylo zminéné, spolecnost Ohiev vody
je jedna z mnoha firem v Ceské republice, ktera patii do seznamu certifikovanych
prodejnich a montdznich firem spolecnosti Logitex. Misto prodeje a prezentovani vyrobku
se nachazi piimo v centru meésta Zlin. Vyhodou je, Ze se misto nachazi piimo

na frekventovaném tizemi meésta.

Z dtivodu nutnosti osobniho prodeje a predstaveni si produktu, neptichazi v tvahu prodej
prostfednictvim internetového obchodu. Na internetovych strankach si muze zakaznik

vypsat pouze poptavkovy formular. Stranky neslouzi k pfimému prodeji.

8.4 Propagace

Pokud jde o propagaci jeji struény popis je rozepsan v ¢asti komunika¢niho mixu.
Spolecnost se nezaméiuje na vSechny typy propagace, jelikoz nékteré typy jsou pfilis
drahé. Orientuje se hlavné na reklamu. Reklamu prezentuje na internetu, v ti§téné podobé¢
ave formé venkovni reklamy. Nutnou soucéasti propagace je osobni prode;j,
ktery pro spolecnost hraje vyznamnou roli. Déale se snazi propagovat svij produkt

na zéklad¢é pfimého marketingu a ucasti na veletrzich ¢i vystavach.
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9 KOMUNIKACNI MIX

9.1 Reklama

Internetova reklama

Jako pfevaznd vétSina spoleCnosti, pouziva i spole¢nost Ohfev vody, s.r.o.
internetovou reklamu. Hlavnim bodem jsou webové stranky www.ohrevvody.eu,
kde se zakaznik mtze dozveédét vSe o sortimentu, riznych potfebnych informacich,
referencich, mist¢ a kontaktu. Pii mozném z4jmu si navstévnik muize vyplnit
a zaslat nezavislou objednavku, kdy mu obratem dojde navrh na vhodné feseni
acenova kalkulace. Pokud jde o socidlni sité, spolecnost ma stranky
na Facebookovych strankach, kde sdili informace, fotky a riizné novinky.

TiSténd reklama

U této formy komunikace vyuZiva spolecnost klasickych informacnich letacki
0 produktu, které jsou rozdavany piimo v kontaktnim misté nebo jsou roznaseny
po mésté. Dalsi formou je inzerce planovana na mésic zafi v magaziné Zlinského
kraje ,,Okno do kraje”, ktery vychazi kazdy meésic a je zdarma a vydava
cca 250 000 vytiskl. Cena za inzerci vychazi okolo 17 000 K¢.

Venkovni reklama

Momentalné chystanym projektem také od zaii tohoto roku je billboardova
kampani. Zahrnuje 4 billboardy, které se budou nachdzet na ,,vypadovkach*
ze Zlina (Otrokovice, Zlin - Majak, Zelechovice, Vr3ava). Cena za jeden billboard
na mésic vychazi 4 000 K¢, celkem za 4 billboardy vychazi naklady na 16 000 K¢.
Nahled piipravovaného billboardu v ptiloze P II

9.2 Osobni prodej

Showroom

Jedna se o ukazkovou prodejnu, misto ¢i predvadéci prostor, ktery slouzi k predvadéni,

propagaci a predstaveni produktu. Spole¢nost Ohfev vody, s.r.0. toto misto ma piimo

na kontaktni adrese ve Zliné na namésti Prace v budové Trznice. Zde se muze zakaznik

podivat jak fotovoltaické panely a zafizeni vypadd. Pro ndzornou ukdzku maji zabudovany

systém piimo na mist¢é, tak mohou zakaznici napfimo vidét, jak systém pracuje. V této

Casti hraje hlavni roli osobni prodej. Zavisi to na prvnim kontaktu se zikaznikem

pii vstupu do ukazkové prodejny. ZjiSténi pfani a informaci co presné zakaznik potiebuje
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a co hleda. Nutnosti je vysvétleni, na jakém principu zafizeni funguje, co od toho oc¢ekavat,
jaké jsou vyhody a nevyhody a dalsi. Po predstaveni se zdkaznik mize podivat, z jakych
komponentti se zafizeni sklada. Je zde také piipravena kratkd prezentace o dilezitych
bodech, srovnavani spodobnymi zafizenimi a fotek pfimo z projektovanych
a dokoncenych mist na ukazku. Po ziskani veSkerych informaci o zakaznikovi se
vykalkuluje nezavisla nabidka, kterd je pak odesldna ptimo zdkaznikovi, ktery se mize

rozhodnout zda je produkt pro n&j vyhovujici ¢i ne, a nebo nabidku dodate¢né upravit.

9.3 Primy marketing

Na zacatku spolec¢nost méla okolo 1 500 kontaktt, které se snazila naptimo telefonicky
kontaktovat a informovat o veskerych produktech firmy. Po dobu 2 let se ¢islo vySplhalo
na 1800 kontaktd. Divodem kontaktovéni a informovani o produktu je pfedpokladany
vyvoj poptavky do budoucna, ze v piipadé cast kontaktovanych lidi, se mize casem
rozhodnout pro stavbu nebo rekonstrukci a mize praveé vyuzit tento systém jako vychozi
volbu. Dalsi zplisob je vyuziti obchodnich zastupcl zapojeni a ptitazeni systému do jejich
portfolia, tak mohou produkt dal propagovat. Hodné dilezitou soucasti je, ze systém byl
predstaven projektantim architektiim, ktefi mohou navrhovat své nové domy a stavby

€O nejvice samostatné S vlastni ekologickou ¢istou energii.

9.4 Veletrhy a vystavy

Spole¢nost Ohiev vody se zucastnila letos zlinského veletrhu STAVEBNICTVI-THERM
2016 poradatelské spole¢nosti ZLINEXPO, s.r.0., ktery se konal v terminu od 17. — 18. 3.
2016 ve zlinské Sportovni hale EURONICS. Zde se ptedstavovaly nejnovéjsi vyrobky,
technologie a nové trendy ve stavebnictvi a vytadpéni. Vstupné pro navstévniky bylo
zdarma. Diky ucasti na tomto veletrhu si ziskala okolo 50 potencionalnich zakazniki.
Cose tyCe poméru vynalozenych prostiedkii a uspéchu vystavovani, méla spole¢nost
znacny Uspéch a zadné ztraty. Do budoucna by se spolecnost rada ucastnila podobnych

veletrhtl, které se budou konat ve Zlin¢ a jeho okoli.
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10 DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznik zaméfeny na povédomi o znacce a produktu spole¢nosti Ohiev, vody s.r.o. (dale
jen OV) byl vytvofen pies webovou stranku www.survio.cz. Rozesilani bylo
prostfednictvim internetu vV obdobi duben — ¢ervenec 2016. Hlavni zaméteni bylo na mésto
Zlin a jeho okoli. V¢k respondenti byl stanoven od 26 let, za predpokladu, ze lidé do 26 let
jsou prevazné studenti. Pocet oslovenych respondentii bylo 205. Grafy jsou vlastnoru¢né
vypracované na zakladé tdaji vyhodnocenych pies stranku Survio. Prvnich pét otazek je

zamétenych na pohlavi, vék, bydlisté, status a typ bydleni respondentd.

10.1 Vyhodnoceni

1. Pohlavi

N Zena
Emuz
Graf 1:pohlavi oslovenych respondentii
2. Vék
17,56% m 26 - 36 let
W37 - 57 let

58 let a vice

Graf 2: vek oslovenych respondentii
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3. Bydliste

H Zlin

W okoli

Graf 3: bydliste oslovenych respondentii

4. Status

1,46%

10,249

B zaméstnany/a
M nezaméstnany/a

duchodce

Graf 4: status oslovenych respondenti

5. Typ bydleni

B dum

= byt

Graf 5: typ bydleni respondentii
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6. SlySel/a jste nékdy nebo se primo setkal/a
se spolecnosti Ohrev vody, s.r.o.?

20.98% m ano, setkal/a
’0 M ne, nesetkal/a

pouze zaslechl/a

Graf 6. povédomi o spolecnosti OV

U otazky ¢. 6 jestli slySeli nebo se pifimo setkali se spole¢nosti OV, odpovédélo
34 (16,59%) respondentu, ze se spolCenosti uz setkalo, 128 (62,44%) respondentl se vitbec
nikdy nesetkalo a 43 (20,98%) respondentli o spolecnosti pouze zaslechlo. Z grafu
vyplyva, Ze pfevazna vétSina dotazovanych nema ponéti, ¢im se spole¢nost zabyva a jaky

produkt prodava.

7. Jakou formou jste se 0

spole¢nosti dozvédél/a?
5,88%

M pres internet

M [etak

M reklama ve mésté
35,29%

pies znamé

jiné

2,94% 11,76%

Graf 7: forma informace o spolecnosti

U otazky ¢. 7 odpovidala jen ta ¢ast respondenttl, kterd v otazce ¢. 6 odpovédéla, Ze se se
spolecnosti OV setkala. Z 34 respondentli odpovédélo 15 (44,12%), ze se o spolecnosti
dozvédé€lo ptes internet, 4 (11,76%) na zéklad¢ letdku, 1 (2,94%) diky reklamé& ve méstg,
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12 (35,29%) dotazovanych pies své znamé a 2 (5,88%) jinym zplusobem nez bylo
Vv dotazniku uvedeno. Na zaklad¢ dotaznikovych odpovédi 1ze vyvodit, Ze prevazna ¢ast

dotazujicich se dozvédéla o spolecnosti diky internetu a doporuceni od znamych.

8. Vite néco o fotovoltaickém
systému?

B ano a vim co to je

H ano, ale pouze jsem o

45,37% tom zaslechl/a

ne, nevim co to je

Graf 8: informovanost o fotovoltaickém systéemu

U zjistovani informace jestli respondenti védi néco nebo maji néjaké informace
o fotovoltaickém systému obecné, odpovédélo 41 (20,00%) respondentt, Ze systém znaji
avi co to je, 71(34,63%) o systému pouze zaslechla a zbylych 93 (45,37) viibec nevi co
fotovoltaicky systém je. U prvni a druhé odpovedi se miize pocitat s tim, Ze pfevazna Cast

odpovidajicich byli muzi. Pod otdzkou pak mohli respondenti najit struény popis systému.

9. Jaky druh ohfevu vody doma
80 vyuZzivate?
70 64 68
59 elektrické
60
50 B solarni
~e
>§ 40 ® centralni (teplarny)
2 30 B’
plynové
20
W jiné
10 1 —3
O .

Graf 9: zpiisob ohievu v domdcnosti
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U otazky €. 9 jaky druh ohfevu vody doma respondenti vyuzivaji, bylo mozno vybrat z péti
odpovédi. 64 respondentli odpovédélo, ze doma vyuziva elektricky systém na ohfivani
vody, 11 respondenti odpovédélo, ze pouziva k ohtivani vody solarni panely, 68 odebira
teplou vodu pfimo z méstské teplarny, 59 vyuziva plynového ohtivani a dalsi 3 vyuzivaji

jiny druh na ohtev vody.

10. Znate program "Nova zelena
usporam''?

M ano, znam a vim, co
tento program nabizi

20,98%

4,39% H ano, znam a vyuzil/a
jsem tohoto

vyhodného programu

ne, neznam

Graf 10: informovanost o programu ,, Novd zelena tisporam *

Nad otazkou ¢. 10 se v dotazniku nachazi struény popis o ¢em program Ministerstva
zivotniho prostiedi ,,Nova zelend Gsporam® je. Pfevazna vétSina program znala a védéla,
o0co se vném jednd. Bylo to 153 (74,63%) respondentii, dale 9 (4,39%) znich jiz
programu vyuzilo a zbylych 43 (20,98%) program nezna.

11. Nechavate se reklamou néjakym
zpusobem ovliviiovat?

160 141

®ano

Hne

Graf 11: oviiviiovani reklamou
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12. Koupil/a jste néjaky produkt na
zakladé reklamy?
176

200
180
160 -
140 -
120 -
100 -
80 -
60 -
40 -
20 ~

0 m

Hano

Hne

pocet

Graf 12: koupé produktu na zaklade reklamy

Otazka ¢. 11 se zaméfovala na zjisténi, zda jsou respondenti ovliviiovani reklamou.
141 lidi odpovédélo, ze je reklama néjakym zplsobem ovlivituje a zbylych 64 odpovédélo,
ze je reklama zZadnym zplsobem neovliviiuje. Ale u otazky €. 12, zda koupili néjaky
produkt na zdkladé reklamy, u hodné velké vétSiny byla odpovéd’ ,,ano*. Pocet odpovédi

,,ano*“ bylo 176 a poc¢et odpovédi ,,ne* bylo 29.

13. Prosim sefad'te podle poradi riizné druhy
reklam podle vahy plsobeni na Vas.
5
338 B televizni reklama
4
B Jetak
2 3 | 27 :
£ - reklama v radiu
3
= 2 - reklama na
= internetu
1
) r
0 .

Graf 13: druhy reklam a jejich diileZitost

U otazky ¢. 13 méli respondenti moznost sefadit pét druhti reklam, podle vahy ptisobeni na

n¢. Televizni reklama je na prvnim misté, dale ji nasleduje reklama ve formé letdku, na
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tretim misté se umistila reklama na internetu, ¢tvrtou pozici obsadila reklama v radiu
avelmi malou vahu ptisobeni na lidi ma billboardova reklama. Co se tyce televizni
reklamy, jeji pozice je opét jednoduse odivodnéla. Co se tyce letaku, jde vidét, ze i tahle
levnéjsi a jednodussi forma propagace, je vV dnesni dob¢ i pies vselijaké moderngjsi formy

komunikace, stale efektivnim nastrojem.

14. kdyZ si na internetové strance vSimnete
reklamy, jakou formu vétSinou ma?

B reklamni prouzek,
okno

20,49% B reklama v podobé
¢lanku

video, spot

Graf 14: forma internetové reklamy

Z odpovédi na tuto otazku odpovédélo 125 (60,98%) dotazujicich, Ze jestlize si v§imnou
reklamy na internetu, pfevaznou formu mé v podobé reklamniho prouzku ¢i okna, dalSich
38 (18,54%) odpovédélo reklamu v podobé ¢lanku a ostatnich 42 (20,49%) odpovédélo, ze

reklama je propagovana v podobé videa ¢i spotu.

15. Pokud Vas internetova reklama zaujme:

100

90 87

80 -

70 - 63 ¥ obcas rozkliknu
« 60 - vzdy rozkliknu
’§ 50 - ne, neotviram
2 40 - m reklamu blokuji

30 -

20 | 18
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Graf 15: reakce na internetovou reklamu
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Otazka ¢. 15 byla zamétfena na reakce respondentli pfi zobrazeni reklamy na internetu.
87 respondenti odpovédélo, ze obcas reklamu oteviou, ale vétSinou se nejedna o nic
zajimavého, 63 respondentl vzdy reklamu na internetu otvird a zjist'uje informace, o jaky

produkt se jedna, 18 respondenti reklamu neotvira a 37 respondentt reklamu blokuje.

16. Ktera forma reklamy Vas nejvic

W W . ‘,
390%, obtézuje’

M televizni reklama
18,54% N internetova reklama

letaky ve schrance

reklama v radiu

Graf 16: reklama, ktera nejvic obtézuje

Co se tyce otazky, kterd reklam nejvic obtéZuje, prevlada televizni reklama, kde pocet
respondentt je 103 (50,24%). Dle mého nézoru je to ziejmé, jelikoz pieruSovani poradii
a filma kvuli reklamdm rozhodné vyruSuje vétSinu z nas. Dalsi forma reklamy, ktera
obtéZuje respondenty a umistila se na druhém misté, je reklama na internetu. Pocet
odpovédi bylo 56 (27,32%). Co se tyce letakli ve schrance, pocet odpovédi bylo
18 (18,54%) a nejmin obtézujici formou pro respondenty je reklama v radiu. Tu oznacilo

jako obtézujici pouze 8 (3,90%) lidi.

17.V piipadé Ze byste mél/a FeSit tepelné zatizeni do Vasi
domacnosti s moZnosti vyuzit dotace z programu ,,Nova zelena
usporam*, zvolil/a byste tenhle vySe uvedeny produkt?
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Graf 17: informace o mozném zvoleni produktu
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Posledni otazka zjist'ovala, kdyby respondenti do budoucna fesili tepelné zatizeni do svych
domécnosti, zda by zvolili popsany produkt v dotazniku i s moznosti vyuziti dotace
Z programu ,,Nova zelena usporam®. 27 dotazujicich odpovéd¢lo ,,ano®, 40 odpovédelo, ze

,ne“ a prevazna vétsSina odpovédela ,,mozna™.

10.2 Shrnuti informaci

Dotaznik mél 17 otazek, na které mohli odpovidat jak Zeny, tak i muzi. Z vétSi Casti
odpovidali muzi. Nejvice byli oslovovani lidé ve véku od 26 do 36 let a lidé pfimo z mésta
Zlin. Povédomi o spole¢nosti Ohtev vody je velmi malé. Z 205 oslovenych, pouze
34 spolec¢nost znalo a 43 o ni zaslechlo.

V casti zaméfené na otdzky ohledné reklamy, mnoho lidi odpovéd€lo, Ze se nechava
néjakym zpusobem reklamou ovliviiovat a také si na zakladé reklamy né&jaky produkt
koupili. U komunikaénich nastroji, které na lidi nejvice pisobi, vyhrava televizni reklama.
Dalsi dva nejvice pusobici nastroje jsou letdky a reklamy na internetu. Pti zobrazeni
reklamy na internetu vétSinou lidé reklamu rozkliknou a zkoumaji detaily produktu. Jen
malé cast reklamu ignoruje nebo blokuje.

Na zavérecnou orientacni otazku smétujici na potencionalni koupi produktu, odpovédéla
mala ¢ast lidi, ze by si produkt v budoucnu koupila a vétsi Cast, ze by si produkt mozna
v budoucnu koupila.

Na zakladé informaci z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze by se spole€nost méla zaméfit
na vét$i informovanosti o sobé i 0 svych produktech. Jelikoz televizni reklama je draha
zélezitost, zamétila bych se na levnéjSi moznosti, jako jsou pravé letdky a internetova

reklama.
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11 DOPORUCENE NAVRHY MARKETINGOVE STRATEGIE

Z celkové ziskanych informaci jak z prostfedi podniku, sestaveného marketingového mixu,
rozboru SWOT analyzy, kde byly vytyCeny silné€ a slabé stranky, jeji prilezitosti a hrozby
aVkoneéné fazi ziskanych informaci z dotaznikového Setfeni, by se méla spoleCnost
zam¢étit na posileni nékterych bodd marketingovych aktivit, jako je produktova, cenova

a propagacni strategie.
Stanovené cile

Kazdy podnik vyrabi a prodava své vyrobky, aby dosahoval zisku. Proto tomu ani
u spole¢nosti Ohfev vody neni jinak. Hlavni prioritou je maximalizace zisku. Proto
je potfeba stanovit uc¢inné metody jak tyto cile naplnit. Dale by chtéla nabizet kvalitni
vyrobky za pfiznivou cenu a stale vice se rozvijet v oblasti poradenstvi a servisu. Dal$im
cilem, kterého by chtéla spole¢nost do budoucna dosahnout, je zvySeni povédomi
0 spolecnosti diky vysSimu zaméfeni na propagaci produktu a nasledné vybudovani si
vérnosti a pozitivniho ohlasu u zédkaznikii ve Zlin€ i vjeho okoli a stale nabizet
zakaznikim produkt, ktery dokaZze uspokojit jejich ptani. Nejlepsi reklamou je spokojeny

zakaznik.

11.1 Produkt

U strategie produktu, bych dle mého nazoru neménila nic. Po této strance nelze nic
vytknout. Velkou silnou strankou je jeho unikatnost a fakt, Ze na trhu neexistuje doposud
identicky produkt. Dilezitym faktem je to, ze spoustu lidi nevi, co to fotovoltaika je a
néktefi se s timto ndzvem nikdy nesetkali. Proto by bylo vhodné se zaméfit na poskytnuti
zakladnich informaci, co to fotovoltaika je a k ¢emu slouZzi a jak funguje, aby se lidem

rozSitily moznosti a informace piti vybéru systému na ohiev vody.

Dale by se m¢lo dbat neustale na to, aby byl poskytnut zakaznikovi co nejvice kvalitni
vyrobek a snazit se zamezit moznému vyskytu kazivosti a nefunkénosti produktu.
Dulezitym faktorem by méla byt opatrnost a volba pfi vybéru materidlu pro vyrobu
systétmu. Proto by meél byt produkt vyrabén jen ztéch nejkvalitn€jSich materialu,

jelikoz se na ného vztahuje garantovana zaruka.

Doposud produkt nema pfimou konkurenci. V budoucnu se ale mize stat, ze se na trhu

objevi produkt, ktery bude néjakym zplsobem totozny. Proto by se spolecnost méla
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neustdle zdokonalovat v oboru a jit soucasn¢ s novymi trendy, technologiemi a vyuzivat

odborna skoleni, aby zamezila, Ze produkt se stane zastaralym.

11.2 Cena

Spolecnost nabizi vysoce kvalitni produkt za pfiznivou cenu oproti jinym systémil na ohiev
vody. Zde se hodné odviji v ofich zakaznika pomér cena vs. kvalita a na rozhodnuti
zda jsou ochotni za produkt danou ¢astku zaplatit. Cena je stanovena tak, aby méli moznost
si produkt koupit jak mladé rodiny, rodiny s détmi a lidi v dichodovém véku. Ceny jsou
sestaveny na zakladé urc¢eného ceniku, ktery funguje v celém fetézci spolecnosti Logitex.
Nazor je, ze cena je stanovena v relativné vhodné cenové kategorii i za predpokladu

dlouhodobé zivotnosti produktu.

Moznosti, jak posilit produkt, vyzdvihnout ho v oéich potencionalnich zakaznikt
a pobidnout k nakupu, je vice sdé€lovat zdkaznikiim informaci o tom, Ze se na produkt
vztahuje moznost poskytnuti statni dotace od Ministerstva zivotniho prostfedi v programu
»Novd zelend usporam®“. Mnoho lidi program znd a vi, jaké moznosti poskytuje,
ale spousta lidi o programu nema informace a nevi, k jakym Gc¢elim se da vyuzit. Tato

moznost vyuziti byla odstartovana od roku 2013 a je uc¢inna do roku 2020.

11.3 Propagace

Co se tyce propagace produktu, dle ostatnich ¢4sti marketingového mixu ji povazuji
za hlavni ¢ast ke splnéni stanovenych cilti spole¢nosti. Na zakladé dotaznikové Setfeni
vyplynulo, ze o povédomi spole¢nosti OV a jejich produktech vi malo lidi. TudiZ by se
méla spolecnost zabyvat lepsi formou propagace akomunikace s potencionalnimi
zakazniky. Pfevazna cast lidi v dneSni dobé vyuZziva pro hledani produkti a informaci
o firmach pravé internet. I kdyZz spoleCnost ma webové stranky a prezentuje se
na Facebooku, mnoho lidi netusi, Ze spolecnost ve Zlin¢ funguje. Proto by se méla zaméftit
na podporu vyssi navstévnosti téchto stranek. Pro ostatni lidi a lidi v dichodovém véku
vytvofit reklamu ve form¢ letacka v piipadé, ze lidé v duchodovém veéku nevyuzivaji
ke sbéru informaci prostiedky jako je internet. Samoziejmé se mohou najit vyjimky.
| kdyZ od zafi tohoto roku spole¢nost zapojuje do svych propagacnich aktivit inzerci
V magazin¢ a vylepeni billboardu, niZze jsou uvedené dalsi formy komunikace, které by
spolecnost mohla vyuzit. Samoziejmé bude zalezet na finan¢ni Castce, kterou by byla

ochotna do propagace vlozit.
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11.3.1 Navrhy propagace

Google AdWords

Google AdWords funguje na zakladé¢ samoobsluzného reklamniho systému, ktery nabizi,
aby se reklama zobrazovala na vyhledavaci Google a na sitich jeho partnerskych webu.
Jedna se o princip zobrazovani kli¢ovych slov, pii kterych se ma inzerat zobrazovat prave
pfi hledani na internetu. Diky tomu se ukazuji zakazniktim, kdyz na Google hledaji véci

Z nabidek firem.

Vyhodou Google AdWords je piilakani vice zakaznikl, at’ uz pfivést nové zakazniky
naweb, ke zvySeni online prodeje, nebo aby zdkaznici firmu pfimo telefonicky
kontaktovali. Dalsi vyhodou je osloveni spravného publika ve spravnou chvili, kdy se jim
firma objevi na Googlu, pravé ve chvili kdyz hledaji véc, kterou firma nabizi. Inzerovani
reklamy lze nastavit pouze do svého okoli nebo i celosvétove. Zalezi na zacileni reklamy

bud’ to v konkrétnim okruhu v okoli prodejny, méste, oblasti nebo zemi.

Google AdWords také informuje o poctech, kolik lidi si reklamy vSimlo, kolik procent
znich na reklamu kliklo a navstivilo web nebo telefonicky kontaktovalo firmu.
Na fungovani reklamy se firma muze kdykoliv podivat. K usetieni ¢asu Google AdWords
posild mési¢ni shrnuti, ve kterém se nachazi dilezité statistiky a ¢isla. Také se zde mizou

reklamy upravovat, pozastavovat nebo je znovu spoustét a to v§e kdykoliv a zdarma.

Aby Google AdWords fungoval, musi byt vytvoren ucet na Google AdWords, kde se firma
musi registrovat. Poté uz staci jen napsat reklamu, vymezit klicové slova a stanovit
rozpocet. VSe je zdarma, plati se pouze tehdy, kdyZ nékdo na reklamu klikne a ptejde
na firemni webové stranky nebo firmu telefonicky kontaktuje. Jinymi slovy se da fict,
ze se plati pouze tehdy, kdyz inzerce funguje. K tomu slouZi stanoveni denniho rozpoctu,
ktery firm¢ bude vyhovovat a v priibéhu ¢asu se miiZze libovoln¢ upravovat. Rozpocet se
pro zacatek muze stanovit na 100 az 300 K¢ na den. Platit se mlzZe jak b&znou kreditni

kartou, debetni kartou tak i bankovnim ptevodem. (Google Adwords, ©2016)

Reklama u DSZO

Dopravni spolecnost Zlin-Otrokovice nabizi velkou fadu mist pro vystaveni reklamy.
Reklamu na vozidlech MHD, reklamu ve vozidlech MHD, vystaveni reklamy na sloupech
vefejného osvétleni, reklama na pozemcich, stavbach, vitrinach a dal$si moznosti reklam

jako jsou velkoplosné reklamy, CityLight vitriny, plakatovaci plochy a dalsi.
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Jelikoz polepeni na vozidla MHD vychazi draz, zvolila bych moznost reklamy ve vozidle

MHD. Na vybér jsou dvé moznosti, a to: samolepky uvnitt vozt MHD a reklamni drzadla

ve vozidlech MHD. Dalsi mozna varianta reklamy by mohla byt reklama na nosi¢ich na

vefejném osvétleni a trolejovém vedeni. Reklama je umisténa v riznych mistech mésta

a zastavkach MHD. (Reklama, DSZO, ©2016)

Samolepky uvniti vozii MHD
rozmeéry samolepek: 50 x 12 cm

pocet samolepek: 6ks/1 vozidlo

doba vystaveni cena
1 mésic 550 K¢
3 mésice 1 400 K¢
6 mésict 2300 K¢
1 rok 4 000 K¢
instalace a odstranéni: 160 K¢&/6 ks (_jedno vozidlo)
Reklamni drzadla ve vozidlech MHD
rozmer letadku: 140 x 126 mm
doba uzivani: min. 2 tydny a potom jejich nasobky
pronajem jedné strany drzadla 3 K& /den
instalace a odstranéni letaku 6 K&/ks
Podminky: min. objednany pocet je 100 ks
pronajmout je moZno pouze ob¢ strany drZzadla
Systém na sloupech vo a tv
rozmér: 60 x 85 cm (Al), 42 x 90 cm (A2)
rozmér a cena za 1 ks 1 den 1 mésic 1 rok

Al 60 x 85 cm - sloupy 40 K¢ 1 000 K¢ 10 000 K¢
Al 60 x 85 cm - zastavky 50 K¢ 1 500 K¢ 11 000 K¢
A2 42 x 90 cm - sloupy 40 K¢ 1 000 K¢ 10 000 K¢

Ceny uvedené v tabulce jsou bez 21% DPH

Zdroj: (DSZO, ©2016)

Tab. 7: cenik vybranych reklam DSZO
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ZAVER

Jak uz bylo zminéné, spolecnost se mize chlubit svym unikatnim vyrobkem, ktery nabizi
moznost vyrobit elektrickou energii pro ohfev teplé vody a dale dokaze z piebytku energie
diky svému patentovanému systému premeénit piebyteCnou energii na elektfinu,
kterou mizou vyuzivat domacnosti pro své vlastni ucely a dokaze tak usetfit pomérnou
¢ast nakladu.

Cilem prace bylo zanalyzovat dosavadni marketingovou strategii podniku a nasledn¢
doporucit, vylepsit ¢i zménit marketingovou strategii, aby vedla ke splnéni stanovenych

cili spolecnosti, jako je zvySeni povédomi o znacce a produktu.

Zacatek bakalatské prace byl sméfovan na teoretickou ¢ast, kterd se skladdala z poznatk
z nastudované literatury a slouzila kleps$i orientaci vytyCenych bodli a kK lep§imu

porozuméni pfi sestavovani marketingové strategie.

V tvodu praktické ¢asti byla charakterizovana spolec¢nost Ohfev vody, s.r.o. a spole¢nost
Logitex, s.r.o.. Pod jejim zastoupenim se spole¢nost Ohiev vody prezentuje. Také je
jednou z mnoha firem v seznamu certifikovanych prodejnich a montaznich firem
v Ceské republice. Nasledovala situa¢ni analyza, kterd popisuje prostiedi podniku.
Zaméteni bylo pievazné na makroprosttedi a mikroprosttedi podniku. Nechybélo
ani stanoveni silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb ve vypracované SWOT
analyze, kterd je pro podniky obecné velmi dileZzita a piinosné pii stanoveni nebo zméné
strategie. U marketingového mixu byly vytyCeny dilezité body zakladni koncepce ,,4P*,
jako je produkt, cena, distribuce a propagace. Propagace byla pak popsana samostatné
vV komunika¢nim mixu spole¢nosti. Zde jsme se mohli dozveédét, jaké formy komunikace

doposud vyuZzivala a jaké planuje vyuzit.

Dulezitou soucasti praktické Casti a bakalaiské prace celkove, bylo dotaznikové Setieni,
které¢ bylo zacilené na povédomi o znalce a produktu spoleCnosti, piineslo hodné
informaci, na které se mize podnik zaméfit a snazit se je zdokonalit. Jelikoz hodné
oslovenych respondentii nevédélo o spole¢nosti nic, byl v navrhované ¢asti
marketingového mixu kladen dGraz na cast propagace, jelikoz strategie produktu,
distribuce a ceny jsou stanoveny relativné dobfe. V zavéru prace byly vypsany doporuceni
pro produktovou, cenovou strategii a strategii propagace. U cenové a produktové strategie
bylo doporu¢eno nékolik navrhli. Strategie propagace byla doplnéna o formy

komunikac¢nich prostfedku a jejich kalkulace. Navrhy byly stanoveny jak pro internetovou
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reklamu pfes internetovy prohlize¢ Google, ktery se snazi rozvijet podnikatelské cile diky
reklamé Google AdWords, kterd zobrazuje webové stranky prodejcii, na zaklad¢ klicovych
slov, tak pro klasickou tisténou reklamu ve formé letacku a plakatkti u méstské hromadné
dopravy Zlin — Otrokovice (DSZO). Zacileni na DSZO je pievazné z divodu, zZe

prostredky vyuziva velka vétSina obcanti Zlina.

Tyto navrhy byly spolecnosti ptfedlozeny a byly oznafeny jako dal$i mozné budouci

komunikacni prostiedky.
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BCG Boston Consulting group
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HDP hruby domaci produkt

kol. kolektiv
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SWOT analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a ohrozeni podniku
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SEZNAM PRILOH
Pl Dotaznik — Povédomi o znacce a produktu spolec¢nosti Ohiev vody s. r. 0.

Pl

Néhled ptipravovaného billboardu



PRILOHA P I: DOTAZNIK - POVEDOMI O ZNACCE A PRODUKTU
SPOLECNOSTI OHREV VODY S. R. O.

Dobry den,

prosim o vénovani n¢kolika minut casu k vyplnéni nasledujiciho dotazniku, za
ucelem ziskani informaci k vypracovani bakalairské prace. U kazdé otazky oznacte pouze

jednu odpovéd’. Veskeré odpovedi jsou anonymni a nebudou vyuzity k jinym tceltiim.

1. Pohlavi [ ] Zena [ ]muz

2. Veék []26—36 let []137—57 let []58avice let
3. Bydlist¢ [] Zlin (] okoli

4. Status [ ] zaméstnany/a [ ]nezaméstnany/a [ ] dichodce

5. Typ bydleni [ ]rodinny dim [ ]byt

6. SlysSel/a jste nékdy nebo se piimo setkal/a se spole¢nosti Ohiev vody s. r. 0.?

[] ano setkal/a
1 ne nesetkal/a

[] pouze zaslechl/a

Pokud Vase odpovéd u otazky €. 6 byla ANO, prosim vypliite otazku €. 7. V piipade

odpovédi NE, prosim pokracujte ve vypliiovani od otazky €. 8.

7. Jakou formou jste se o spolecnosti dozvédel/a?
[ ] pfes internet
[ letak
[] reklama ve mésté
[ ] pfes zndmé
[] jiné
8. Vite néco o fotovoltaickém systému?
[] ano a vim co to je
[ 1 ano, ale pouze jsem o tom zaslechl/a

[1 ne, nevim co to je



Fotovoltaicky systém, je systém na ohiev teplé vody fotovoltaickymi panely za vyuZiti
stejnosmérného proudu. Tudiz funguje na ohifivani vody, ale d4 se pfeménit ze

stejnosmérného proudu na stéidavy proud a vytvaiet tak elektrickou energii pro

domacnost.
9. Jaky druh ohfevu vody doma vyuzivate?
[ elektrické
[ solarni
[] centralni (teplarny)
[ ] plynové
[] jiné
Program Ministerstva Zivotniho prostiedi ,,Nova zelena Gsporam*“ je zaméreny

na usporu energie a obnovitelnych zdroji v rodinnych a bytovych domech, na

zakladé poskytovani dotaci. (zdroj: www.novazelenausporam.cz)

10. Znate tento program ,,Nova zelena usporam*?

[1 ano, zndm a vim, co tento program nabizi

[ ] ano, zndm a vyuzil/a jsem tohoto vyhodného programu

[ ne, neznam
11. Nechavate se reklamou n&jakym zptsobem ovliviiovat? [ ] ano [ ] ne
12. Koupil/a jste né¢jaky produkt na zakladé reklamy? [ ] ano []ne

13. Prosim sefad’te podle potfadi rizné druhy reklam podle vahy plisobeni na Vis.

(1- nejvic, 5 — nejmin)

televizni reklama

letak

reklama v radiu

reklama na internetu
billboard

14. Kdyz si na internetové strance vSimnete reklamy, jakou formu vétSinou ma?
[1 reklamni prouzek, okno
[] reklama v podobé ¢lanku
[1 video, spot



15. Pokud Vés internetova reklama zaujme:
[] obcas rozkliknu reklamu, ale vétsinou se nejedna o nic zajimaveho
[ ] vzdy rozkliknu a zjiSt'uji, o jaky produkt se jedna
[ ne, neotviram reklamu, i kdyZ ptisobi zajimavé
[ reklamu blokuji
16. Ktera forma reklamy Vs nejvic obtézuje?
[ televizni reklama
[] internetova reklama
[ ] letaky ve schrance
[ ] reklama v radiu
17.V ptipadé¢ Ze byste mél/a fesit tepelné zafizeni do Vasi domécnosti s moznosti

vyuzit dotace z programu ,.Nova zelend uspordm®, zvolil/a byste tenhle vyse

uvedeny produkt?

[ ] ano
[ ] mozna

L] ne

Dé&kuji za Vas Cas straveny vypleniovanim tohoto dotazniku. Pékny den.

Ohtev vody s.r.o.

Pro vice informaci miizete navstivit webové stranky: www.ohrevvody.eu
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