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Abstrakt

Bakalafskad prace se zamétuje na navrh marketingové kampané pro domaci bateriové
ulozisté AES, pro spolec¢nost FENIX Trading s.r.0., ¢lena skupiny FENIX GROUP a.s.,
kterd se zabyva marketingovymi zalezitostmi skupiny. Kampan vychazi z vystupt
provedenych analyz aktualni situace spolecnosti a zadani spole¢nosti samotné. Na konci

prace je také uvedeno doporuceni pro zhodnoceni efektivnosti kampang.
Abstract

The bachelor's thesis focuses on the design of a marketing campaign for home battery
storage AES, for the company FENIX Trading s.r.o., a member of the group FENIX
GROUP a.s., which deals with marketing matters of the group. The campaign is based
on the outputs of analyzes performed on the current situation of the company and the
assignment of the company itself. At the end of the thesis there is also a

recommendation for evaluating the effectiveness of the campaign.
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Key words

Marketing, marketing campaign, advertisement, SWOT analysis



Bibliograficka citace

TOMASEK, Vojtéch. Navrh marketingové kampané pro novy vyrobek vybrané
spole¢nosti ~ [online].  Brno, 2021  [cit. = 2021-05-03].  Dostupné  z:
https://www.vutbr.cz/studenti/zav-prace/detail/134449. Bakalaiska prace. Vysoké uceni
technické v Brng, Fakulta podnikatelska, Ustav managementu. Vedouci prace David

Havir.



Cestné prohlaseni

Prohlasuji, ze ptedlozena bakalaiska prace je ptivodni a zpracoval jsem ji samostatn¢.
Prohlasuji, Ze citace pouzitych pramend je uplnd, Ze jsem ve své praci neporusil
autorskd prava (ve smyslu Zakona ¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském a o pravech

souvisejicich s pravem autorskym).

V Brné€ dne 15. kvétna 2021

podpis studenta



Podékovani

Timto bych rad pod€koval svému vedoucimu prace, panu Ing. Davidu Havifovi, za
odborné vedeni mé prace a vécné rady a ptripominky. Dale chci pod€kovat spolecnost
FENIX GROUP a.s. za poskytnuté informace, predevsim panu Pavlu Kedelkovi, fediteli
vyrobniho podniku FENIX s.r.o. a pani Ing. Katefin¢ Jezerské, feditelce FENIX
Trading s.r.o., ktefi mi odpovidali na veskeré dotazy, vénovali mi spoustu svého ¢asu a
byli mi vzdy k dispozici. V neposledni fadé chci podékovat svym blizkym, kteti mé pfi

psani bakalarské prace podporovali.



L6070 1 5 PSPPSR 12
1. CILE, VYMEZENI PROBLEMU A METOD .......oiiiieteeeeeeeereseeeeeeeeeseseeeeeenen 13
L.1. Vymezeni Problému..........cciiiiiiiiiiiiiiieicie s 13
|0 O 1 1SR PRTRRRPR 13
IR T V=1 (oo YRS 13
2. TEORETICKA CAST ...vtiiiiiiiiieieeiesiesis s 14
p |V =T =1 (] T SRS 14
2.2. MarketingOVeE ProSEAI .......ovvreiieiiieiie st 14
2.2.1. MaKTOPTOSIEAT ...c.vviveiriiiiecie et 15
2.2.2. MIKIOPTOSIIEAT ...ttt 18
2.3, ANALYZA SF oo e 19
2.3.1. Vyjednavaci sila zakaznikll ...........cccooviiiiiiiii 19
2.3.2. Vyjednavaci sila dodavatelil............ccooveriiiiiieiiiiiicsc e 20
2.3.3. Hrozba stdvajici KONKUIENCE .........cccvvveiiiiiiiiciiceieee e 20
2.3.4. Hrozba vzniku noveé KONKUTIENCE .........ccuveiiiiiiiiiiiiiee e 20
2.3.5. SUBSTITULY ... 21
2.4, MarketiN@OVY IMIX .....ocuiiieeiriiieiieitisis et nre s 21
2.4. 0. PTOGUKL ..ottt 21
2.4.2. CBNA....oiiiee e 22
2.4.3. DISHIDUCE ..ot 23
24,4, PIOPAGJACE ...ovieiiiieiieie ittt e sieeesiteeessbeessste e e sibe e s ssb e e s sbe e e s sbae e s ar e e e be e e anbeeeanbeeeannees 23
2.5, SEOMENTACE ....eiiiiieiiie ettt e e st e e s e e e st e e e sr e e ebaeeantaeeennes 26
2.6. IMOGEI 7S ... 27

2.6. 1. STALEGIE ... ittt bbbttt bbb 27



2.6.2. STTUKEUIA ..o 28

2.6.3. INfOrmacni SYSEIMY ...cciuviiiiiieiiiie it 29
2.0.4. SEY] TIZENIc.c.vveiiiii e 29
2.6.5. SPOIUPTACOVIICT ..e.vvivieieiie ittt re e enre s 29
2.6.6. SCNOPNOSTE ...ttt 29
2.6.7. SAIlen€ hOANOLY ......ccviiiiiiiiiiiic e 30
2.7. SWOT QNALYZA ....ovviiiiieiiiie ettt e e enes 30
2.7. 1. STINE SEANKY ..eeivviiiiiiicciie e 31
2.7.2. SI1aDE SIANKY ...oveeiiiiiiiiieiie et 31

B I TR 01 372 1 01 & TSP U PR 31
274, HIOZDY ..o 31
3. ANALYTICKA CAST ..ot 33
3.1. Zakladni Informace 0 podniku ........cccoovuveiiiiiiiiiiiiii s 33
R IV 5 § 17008 Tl oT0) (51634 0 ] o PRSPPSO 33
3.3 AKEUAINT STAV ..evvivieiieiie ettt este et s reenreenneaneenres 34
3.4, MarketiN@OVY MIX ...cveiurieiieiiieiee e 35
3L L PTOGUKL ... 35
B4 2. CBNA....oiiiiii s 38
3.4.3. DISHIIDUCE ... 38
R o (0] 0T 1o ot SO P PR OP PP TR PP PRTURRPROS 39
3.5. Marketin@ove proStredi ........coooveiriiiieiiee s 43
3.5.1. MaKroprostiedi ........coueiiiiiiiiiiii 43
3.5.2. MIKIOPTOSIEAT ... 49
3.6. SEOMENTACE TrNU ..o e 57
I £ TSSOSO P 58



3. 7.2, SHTUKLUNA . 59

3.7.3. INfOrmacni SYSEIMY ...ccvviiiiiiiiiieeiiie et 60
3.7.4. SEYL TIZENT..c.evii it e 60
3.7.5. SPOIUPTACOVIICT 1evevvvieiiiiieiitie e sttt ettt e e b e e e s 60
3.7.6. SCNOPNOSEE ...ttt 61
3.7.7. SAIlené ROANOLY ......ocvviiiiiiiiei s 61
3.8. SWOT ANALYZA ...oeoeiiiiiiiiiiecie ettt 61
3.8.1. STINE SIANKY .ooivvviiiiiie et 61
3.8.2. SIADE SIANKY ...cvviviiiieiiiee et 62
IR TN TR o 1 74 11 1] & E USRI 62
384 HIOZDY .o 63
3.8.5. Souhrn SWOT analyzy ........ccccovviiiiiiiiiiiiciie 64
4. NAVRHOVA CAST ...ttt 65
4.1. Hlavni specifika Kampan€..........coccveiiiiiiiieiiiiic e 65
4.2, VIZUAL KAMPANE......oiviiiiiiiiiieiiece et 65
4.3. PPC FEKIAMA. ... 66
4.4. Spoluprace s 0dbornymi WEDY .........ccciiviiiiiiiiiiiieiieree e 67
4.5, SOCTAINT STEE ...ttt r e snee s 68
4.5.1. FACEDOOK. ......cviiiiiiiiiici e 68
A.5.2. INSTAGIAIM ...ttt b e nne s 68
4.6. InZerce V CaSOPISECI....oiuiiiiiiiiiic e 69
4.7. VYStAVY @ VEIBIINY ... 71
4.8. Propagacni Materidly..........cccoiiiiiiiiiiiiiiii i 72
4.9, WEDINATE .....eveeiie ittt et et e be e e e be e ane e e nbneebeennee s 73
4.10. POUCASTING ...ttt bbbt bbbttt 74

4.11. Ptehled pfimych nékladii spojenych s kampani..........ccccooiiiiiiiiiiciiiiecns 74



4.12. Rozpis jednotlivych aktivit na rok 2021 ........ccocviiiiiiiiiiiiiiee 75

4.13. Zhodnoceni efektivnosti Kampane ..........ccccocvviviiiiiiiiiiiiin i 75
4.14. Piinosy kampang pro SPOIECNIOST......uuiiiiiiiiiiiiiiie st 76
4.14.1. Financni piinosy Kampang€...........ccceivvieiiiiiiiiee e 76
4.14.2. Nefinancni pfinosy Kampane ...........ccecviviiiiiiiiiiieiicc e 77
A.15. RIZIKO ..ottt 77
ZAVER ...ttt 78
SEZNAM POUZITYCH ZDROJU ....ccoovvrmiemreririnereseesnsesssssssssssssssssssssssassssssssnseens 79
SEZNAM OBRAZKU.......oooouiimiereessesnsessssssssssssesssasssasssssssssssssssas s ssssssssssssssssssnees 86
SEZNAM GRAFU ...ttt sttt 87

SEZNAM TABULEK ... 88



UVvOoD

Marketing dnes hybe svétem. Je vSude kolem nas a jsme jim ovliviiovani na denni bazi.
Rozdil mezi dobrym a Spatnym marketingem mutze v dneSni dob¢é znamenat rozdil mezi
uspéchem a krachem. To plati pfedev§im na vysoce konkurencnich trzich, kde je
potieba se neustale zlepSovat a ptizpisobovat se novym trendiim. Proto je dualezité si
pomoci dobrého marketingu neustale hledat nové zédkazniky, udrZzovat a rozvijet vztahy
s témi stavajicimi.

Ve své bakaléiské praci se budu zabyvat marketingovou kampani pro novy vyrobek
spole¢nosti FENIX GROUP a.s., s vyuzitim teoretickych znalosti. Konkrétné se budu
zabyvat ,,in house™ feSenim moduldrniho bateriového tlozist¢ pro domécnosti AES,

které od roku 2016 vyvijel ¢len skupiny, spole¢nost AERS s.r.0.

Spolecnost jsem si vybral ztoho diivodl, Ze ji vybudoval Ing. Cyril Svozil, krajan
z Jeseniku a teditel celého holdingu. Ten dokézal z Jesenické spolecnosti udélat
mezinarodni holding, ktery ma zaméstnance po celém svéteé. Dal§im diivodem je to, Ze
je spolecnost velkym zaméstnavatelem na Jesenicku a diky své propagaci, Casto ve

form¢ sponzoringu kulturnich nebo sportovnich akci, jde na Jesenicku vidét.
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1. CILE, VYMEZENI PROBLEMU A METOD

1.1. Vymezeni problému

Spolecnost ma potencidl k rastu, ktery chce vyuzit, svéd¢i o tom pravidelné rostouci
trzby 1 neustale se rozSifujici portfolio spolecnosti. Spolecnost chce zaujmout nové
zakazniky a vyuZzit vztahy s t€émi stavajicimi. Momentalné¢ ma ve vyvoji novy produkt
»in house* feSeni modularniho bateriového ulozisté, ktery vyviji spole¢nost AERS
s.r.0., ¢len FENIX GROUP a.s. Hlavnim zamétenim holdingu byla doposud vyroba a
prodej elektrickych topnych systémd, bateriova ulozisté jsou pro né tedy nova vyzva.
Spolecnost chce tento produkt v roce 2021 uvést na Cesky trh a chce tedy analyzu trhu,
vcetné analyzy konkurencnich produkti a ndvrh marketingové kampané pro tento

produkt.

1.2. Cile

Cilem bakalaiské prace je na zaklad¢ analyz souCasného stavu a ureného rozpoctu

navrhnout marketingovou kampan pro nové zavadény vyrobek spole¢nosti.

1.3. Metody

Bakalafska prace obsahuje tfi hlavni ¢asti. Prvni ¢ast teoretickd se zabyva vysvétlenim

vybraného problému, marketingovych pojmi a metod na zéklad¢ teoretickych znalosti.

Ve druhé ¢asti analytické budou znalosti pouZity k analyze spole¢nosti FENIX GROUP
a.s. a konkrétniho produktu, tedy domaciho bateriového ulozisté¢ AES. Analyza bude
obsahovat marketingovy mix spolecnosti, jehoz soucasti budou podrobné informace o
vybraném produktu. Déale bude obsahovat analyzu 7S, Porterovych pét sil nebo analyzu
PEST. Ziskané informace budou nasledné¢ zpracovany pomoci SWOT analyzy na jejimz

zaklad¢€ bude navrhnuta marketingova kampan pro bateriové ulozisté¢ AES.

Tteti Cast bude vénovana samotnému navrhu kampané na zaklad¢ informaci ziskanych v
piedchozi cCasti prace. Soucasti navrhu budou jednotlivé casti komunika¢niho mixu

kampang, odhad nékladi, rizika kampan¢ a navrh kontroly efektivity kampané.
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2. TEORETICKA CAST

2.1. Marketing

Marketing je vSude kolem nas. To, co ¢lovék vnima nejvice, jsou reklamy na produkty a
sluzby kolem néj, prodejci snazici se ziskat zdkaznika a neustdly pfisun novych
produktl a zbozi. Pravé proto si velké ¢ast laické vefejnosti predstavuje marketing jako
reklamu ¢i propagaci produktu, jini si marketing spojuji s prodejem vyrobki, avSak
marketing ma mnohem hlubsi vyznam. Zde uvedu né¢kolik ptikladd, jak je marketing

definovéan a vniman odborniky.

Kotler (2007, s. 37) definuje marketing jako: ,,Spoleensky a manazersky proces, jehoz
prostfednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a pfani v procesu vyroby a

smény produktt a hodnot*

Svétlik (2005, s. 10) uvadi, Ze je to proces fizeni, ktery ma za cil efektivné a vyhodnym
zpusobem poznavat, predavat, ovliviiovat, a nakonec uspokojovat pfani a potieby
zékaznika a plnit tak cile organizace. Je potieba tuto filozofii sdilet se zaméstnanci na
vSech trovnich podniku, jelikoZ jsou v kontaktu se zakazniky, at’ uz ptfimo ¢i neptimo, a

cely systém aktivit podniku by mél byt orientovan na zakaznika.

Karlicek (2018, s. 19) chape marketing jako zaklad veSkerého podnikani, ktery ma
velky vliv na tom, zda uspéje, i nikoliv. Marketing se soustfed’'uje na hodnotu pro
zdkaznika a dlouhodobé uspokojovani jeho piani a potieb. Usp&sny podnik musi dle
Karlicka znat své zakazniky, rozumét jejich problémiim, potfebam, pfanim a védét, co

jejich zakaznik dokaze ocenit.

Z definic je jasné, Zze marketing neni jen Cistd reklama nebo prodej. Je to proces v
podniku, jehoz stiedem je zakaznikova potieba, ktera ma byt podnikem uspokojena, aby

podnik mohl dosahnout ziskii.

2.2. Marketingové prostredi

Na podnik a jeho marketingova rozhodnuti ptsobi ve velké mife okoli, ve kterém se
nachazi. Vlivy mohou piisobit z vn&jsku ¢i zevnitt podniku. Vnitini vlivy jsou do jisté

miry ovlivnitelné managementem podniku, avSak vnéj$Sim vlivim se musi firma
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prizptisobit. Tyto vlivy se déli tak, aby podnik mohl rozpoznat, jak plisobi na jejich
marketing a mohl se jim pfizpisobit. Délime je na mikroprostiedi a makroprostredi.

(Svétlik, 2005, s. 22)

Tato prostiedi se ptisobenim Casu proménuji, a proto je dulezité je nejen vyborné znat,
ale snaZzit se odhadnout jejich nasledny vyvoj. Pfed vstupem na trh by firma méla mit
jistotu, Ze jeji produkt bude poptavan. Firmy, které se zvladnou pfizpisobit nejlépe,

mayji Sanci ziskat konkuren¢ni vyhodu. (Karli¢ek, 2018, s. 38)

2.2.1. Makroprostredi

Faktory patfici do makroprosttedi 1ze ovlivnit jen velmi madlo, a to pouze na
dlouhodobém horizontu. Je to dano tim, Ze makroprostfedi je ovliviiovano piedev§im
externimi organizacemi, na které ma spolecnost jen minimalni vliv. D4 se fict, ze v
kratkodobém horizontu jsou pro spolecnost tyto faktory neovlivnitelné. Firma je tedy
nucena respektovat zakladni faktory makroprostfedi, jinak ji hrozi riziko postihu.
Faktory makroprostiedi jsou socialni, technické a technologické, ekonomické, politické
a legislativni faktory a ekologické faktory. Analyze faktorti makroprostiedi se fika
PESTE analyza, podle prvnich pismen jednotlivych faktorti. Vzhledem ke stale vétSimu

vyznamu ekologie se pfifazuji i ekologické faktory. (Zamazalova, 2010, s. 105-106)

2.2.1.1. Politické a legislativni faktory

Politické a legislativni faktory ovliviiovali podnikani uz i ve stfedovéku, naptiklad ve
form¢ milového prava, které omezovalo provozovani femesel kolem velkych mést.
Jedna se o urcCitou regulaci trhu, jeji vynutitelnost a s ni souvisejici prostor pro

obchazeni danych regulaci. (Karlicek, 2018, s. 62)

Mezi politické faktory patii naptiklad pfistup jednotlivych vladd ke statnimu rozpoctu,
danovému systému, ale i samotnym spolecnostem a trhu. Legislativni faktory jsou pak
takové faktory, které urCuji hranice, ve kterych se musi firma pohybovat v rdmci
fungovani na trhu. Jedna se o zakony a nafizeni ovlivitujici celou fadu firemnich aktivit,
napfiiklad v souvislosti s zivotnim prostfedim, ochranou spotiebitele, marketingovou

komunikaci a mnoha dalSimi oblastmi. (Zamazalova, 2010, s. 108)
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Kotler uvadi, Ze mezi hlavni trendy politicko-pravniho prostfedi patii nartst legislativy
v ramci firemniho prava, kterd cili na ochranu spotfebitele nebo ochranu firmy pied
nekalou konkurenci. To miize pfinaset nové ptilezitosti na trhu, ale 1 vedlejsi ucinky, ve
form¢ zpomaleni podnikatelskych aktivit a riistu ekonomiky, ale 1 nové piilezitosti. Dale
mezi hlavni politicko-pravni trendy fadi i narast poctu specidlnich zajmovych skupin.
Ty mohou tlacit vladu a firmy dodrZzovani prav jednotlivych skupin spotiebiteld.

(Kotler, 2013, s. 116-117)

2.2.1.2. Ekonomické faktory

Jedna se o faktory ovliviiujici kupni silu trhu a spotfebiteld. Mohou jimi byt naptiklad
rychlost riistu mezd, vySe uspor domécnosti nebo dostupnost uvérii. Tyto faktory se v
ruznych statech 1isi, vzhledem k vrstveni obyvatelstva. Ve vyspélych zemich byva
pravidlem, Ze je zde siln¢ zastoupena stfedni tfida, oproti tomu v méné vyspélych
zemich byva vice chudych lidi, a ¢asto jsou zde velké rozdily mezi chudou vrstvou a
mén¢ zastoupenou bohatou vrstvou. Faktory ovliviijici kupni silu maji velky vliv
piedev§im na spolecnosti soustiedici se na zakazniky s vysokym piijmem citlivé na

cenu. (Zamazalova, 2010, s. 107-108; Kotler, 2013 s. 110)

Svétlik uvadi, ze kromé kupni sily spotiebitelll ovliviiuji ekonomické faktory i moznosti
firem nabizet své vyrobky a sluzby. Na kazdou firmu v tomto ohledu ptisobi jak
narodni, tak mezinarodni ekonomické prosttedi i pres to, ze vétSina firem pusobi jen v
rdmci regionu C¢i statu. VIiv na to maji pfedevSim ekonomické vztahy statu se

zahrani¢im a konkurence ze zahrani¢i piisobici na danych trzich. (Svétlik, 2005, s. 32)

2.2.1.3. Socialni faktory

Socialni faktory se déli na kulturni a demografické. Kulturnimi faktory chdpeme jako
hodnoty, ideje a postoje jednotlivcli a skupin v dané oblasti. Vyznamné pro marketing
jsou zékladni hodnoty, spotiebni chovani nebo vyvoj kultury. Kulturni faktory jsou
Casto predavany mezi generacemi, jednd se predevSim o primdrni ndzory a postoje,
které firma mulze ovlivnit jen velmi malo. Sekundarni ndzory a postoje jsou pak
ovlivnény prostifedim, ve kterém se dany ¢lovék nachazi a jsou tedy firmou ovlivnitelné.

(Zamazalova, 2010, s. 106-107)
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Demografické faktory popisuji obyvatelstvo dané oblasti. Hlavnimi demografickymi
znaky jsou velikost obyvatelstva, hustota obyvatelstva nebo jeho rozmisténi. Pro
potieby segmentace se sleduje pohlavi, vék, zaméstnani, vzd€lani populace atd.
Demografické faktory jsou velmi dualezité pro spravné urceni segmentu zadkaznika a s
tim souvisejici zaméfeni marketingové kampané. Jsou vhodné i diky tomu, Ze se daji

dobfie pfedpovidat. (Zamazalova, 2010, s. 106-107)

2.2.1.4. Technické a technologické faktory

Jedna se o velmi rychle se vyvijejici ¢ast marketingového prostiedi spolecnosti. Velkou
roli hraje financ¢ni sila spoleCnosti, jelikoz s technologickym vyvojem jsou spojeny
velké naklady. Néaklady mohou spolecnostem vznikat i v souvislosti se sledovanim
vyvoje na trhu a naslednému ptizptisobeni. Toho vyuzivaji prevazné velké firmy, které
maji vice prosttedkll a dokazou, diky vlastnimu vyvoji, ziskat konkurenéni vyhodu na

trhu.

Vyvoj technologii se pomérné tézko odhaduje a diky své dynamicnosti miize pro firmu

piedstavovat jak nové prilezitosti, tak 1 hrozby. (Zamazalova, 2010, s. 107)

2.2.1.5. Enviromentalni faktory

Jedna se o faktory tykajici se zivotniho prostiedi a pfirodnich a klimatickych podminek.
Maji vliv na ostatni faktory makroprostiedi, ¢asto kvili zavadéni novych norem. Tyto
normy mohou byt spjaty s nakladanim s pfirodnimi zdroji, znecisténim, udrzitelnosti

nebo kvalitou Zivota v dané oblasti. (Zamazalova, 2010, s. 109)

Regulace spjaté s Zivotnim prosttedim maji velky dopad na ncktera odvétvi. Jde
predevsim o elektrarny a tvorbu energie, ale i dopravu nebo naptiklad stavebnictvi. Ve
vSech téchto odvétvich jde vidét vliv ekologickych faktort. Marketéti proto musi
pracovat s aktualnimi trendy zivotniho prostfedi, jakymi jsou nedostatek vody,
zdrazujici se vyroba elektrické energie nebo napiiklad ztencujici se zasoby ropy. V
propojeni prosperity s ochranou zivotniho prostfedi vznikaji velké pftilezitosti. (Kotler,

2013, s. 113-114)
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2.2.2. Mikroprostiedi

S faktory mikroprosttedi je firma v pfimém kontaktu. Dulezitou vlastnosti
mikroprostiedi je, Ze ho miize firma vice ¢i méné ovlivnit. Délime jej na dvé slozky,
vnitini a vngj$i mikroprostiedi. Ob¢ slozky na sebe mohou navzajem plsobit a
ovlivitovat se. Hlavnimi faktory mikroprostfedi jsou podnik sam, konkurence,

dodavatelé, distribu¢ni ¢lanky a zakaznici. (Zamazalova, 2010, s. 109-110)

2.2.2.1. Podnik sam

Jedna se o interni prostfedi podniku, jako jsou vztahy mezi jednotlivymi utvary, vztahy
zaméstnancl k firmé a vzajemna spoluprace vSech ¢asti podniku. Pro firmu je vhodné,
aby spolu jednotlivé casti firmy spolupracovaly co mozna nejefektivnéji a
bezkonfliktng, jelikoz ptipadné problémy se mohou pfenést mimo dané interni prostiedi

firmy a ovlivnit tak negativn¢ komunikaci firmy s okolim. (Zamazalova, 2010, s. 110)

2.2.2.2. Dodavatelé

Firma je zavisla na dodavatelich, jelikoz ovliviiuji kvalitu a mnoZzstvi zdroju potiebnych
pro jeji podnikani. Dodavatelé mohou také ovliviiovat marketingovy mix spolecnosti,
konkrétné cenu produktu nebo propagaci spolecnosti (pisobenim na zékaznika). Firma
by proto méla dbat na spravny vybér dodavateli a snazit se dlouhodobé udrzet dobré

vztahy s nimi. (Zamazalova, 2010, s. 110)

2.2.2.3. Konkurence

Jedna se o podobné spole¢nosti plisobici na trhu, které neptimo ovliviiuji nabidku na
daném trhu. Podnik s takovymi spole¢nostmi musi soutézit a brat v potaz jejich chovani
pfi vlastnim rozhodovani. U konkurence miize podnik sledovat cenovou politiku jejich
vyrobkd, technologicky vyvoj, jejich marketingovy mix atd. Podnik by mél na
konkurenci reagovat alespon takovym zplisobem, aby nebyl jejim chovanim sam

poskozen. (Zamazalova 2010 s. 110)

2.2.2.4. Distribuéni ¢lanky

Jde se o firmy zajiStujici pfimou distribuci, organizace s nimi spolupracujici, piimé

zékazniky, prostfedniky nebo organizace zajistujici marketing nebo reklamu, prepravu,
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pojisténi nebo toky financi mezi firmou a zdkazniky. Jedna se tedy o kohokoliv, kdo
firm¢ pomaha s komunikaci a prodejem nebo zajistuje nékteré jeji aktivity, za ucelem

vétsi efektivity. (Zamazalova 2010 s. 111)

2.2.2.5. Zakaznici

Jedna se o konecné zékazniky a spotiebitele kupujici produkt spolecnosti, diky kterym
muze firma existovat. Existuji rizné druhy zakaznikt, fyzické osoby, firmy nebo stat a
kazdy z nich miZe s produkty spolecnosti nakladat jinym zptisobem. Napiiklad
zédkaznici z fad firem mohou produkty vyuzivat jako vstupy nebo prostfedky pro dalsi
vyrobu. Je tedy tieba rozliSovat prani a potieby jednotlivych zdkaznika a prizptisobovat

se jim. (Zamazalova 2010 s. 111)

2.3. Analyza 5F

SF (five forces) neboli analyza péti sil je analyza faktorG mikroprostiedi, kterou
vyuzivaji firmy ke stanoveni velikost vlivu téchto faktorti na jeji podnikani a také ke
stanoveni toho, jak se danym vlivim bréanit. Soucéasti analyzy je tedy pét faktord,
vyjednavaci sila zdkaznikl, dodavateld, hrozba od stavajici konkurence, hrozba vzniku

nové konkurence na trhu a substituéni produkty. (Jakubikova, 2013, s. 103-104)

Porterovych pét sil se vyskytuje v kazdém odvétvi, ale v kazdém z nich maji faktory
riznou dilezitost. Intenzita téchto faktori méa vliv na ceny produkti v daném odvétvi,
naklady spole¢nosti v ném plisobicich a velikosti jejich investic. Déle urcuji zajimavost

a ziskovost daného odvétvi pro firmy na ném pusobici. (Grasseova, 2010, s. 191)

2.3.1. Vyjednavaci sila zakazniku

Zakaznici mohou mit na konkurencni prostiedi velky vliv, coz muze pilisobit na
pritazlivost dan¢ho trhu. Pokud maji zdkaznici velkou vyjednéavaci silu mohou zadat po
firmach rzné doplikové sluzby, zvyseni kvality nebo nuti konkurenci k soubojiim mezi
sebou. Vsechny tyto pozadavky mohou vést ke snizeni ziskii na daném trhu a tim padem
i zajimavosti odvétvi. Sila zakaznikd je zavisla na jejich poc¢tu na trhu, citlivosti na
cenu, jejich vzajemné organizaci, nebo diferenci produktl na trhu. (Grasseova, 2010, s.

192-193)
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2.3.2. Vyjednavaci sila dodavateli

Sila dodavatelti vychazi z faktu, zda dokazou zvysit cenu dodavanych zdrojl, a tim
negativné ovlivnit podnikani firmy. Takovou vyjednavaci silu mize mit dodavatel, na
jehoz dodavkach je firma zavisla, nebo ktery nabizi jedine¢ny vyrobek. Dodavatelé
mohou pfinaset i vyhodu pfed konkurenci, napifiklad dodavatelé se silnou znackou
mohou firmu takto ovlivnit, jelikoZ diky sile na trhu, jejich znacku zakaznici vyzaduji,

upiednostiiuji nebo v ni vidi vy$si hodnotu. (Karli¢ek, 2018, s. 57)

Grasseova také uvadi, Ze dodavatelé kromé¢ zvySovani cen, mohou svou silou negativné
ovliviiovat podnikdni firmy snizovdnim kvality nebo kvantity dodavek. Firmy by se

proto méli snazit o tvorbu dobrych vztahd s dodavateli. (Grasseova, 2010, s. 193)

2.3.3. Hrozba stavajici konkurence

Pokud je konkurence v urcitém odvétvi silnd, mize to zapfiCinit, ze se stane méné
atraktivnim. Intenzitu konkurenénich bojii zvySuje napiiklad zastaveni ristu nebo
zmensSovani dané¢ho odvétvi, kdy firmy na ném pusobici nemaji moznost ziskat nové
zékazniky, pouze na ukor konkurence. Dal§imi faktory ovliviiujicimi konkurenci na
daném trhu mohou byt naptiklad vySe fixnich nakladi, zajem konkurence o setrvani na

trhu nebo pocet konkurencnich firem. (Grasseova, 2010, s. 192; Kotler, 2013, s. 270)

Silnd konkurence odvétvi tedy zvySuje ndklady spolecnosti plisobici na ném a muze
vést az k cenové valce na daném trhu. Nizk4 konkurence oproti tomu umoznuje firmadm
zvySovat ceny nebo ziskat vice zdkaznikil a tim zvySovat svij zisk. (Karlicek, 2018, s.
56)

2.3.4. Hrozba vzniku nové konkurence

Vznik nové konkurence ovliviiuje predev§sim kombinace dvou faktort, bariéry spojené
se vstupem na trh a bariéry odchodu z daného trhu. Trhy s nizkymi vstupnimi bariérami
umoznuji firmam volné na néj vstupovat, a naopak na trhy s vysokymi bariérami vstupu
muze vstoupit pouze malo novych firem, a tudiz neni riziko vzniku nové konkurence
tak vysoké. V kombinaci s bariérami odchodu z trhu urcuji, zda je pro nové spolecnosti

vstup na trh a ptisobeni na ném pfitazlivé ¢i nikoliv. (Grasseova, 2010, s. 192)
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2.3.5. Substituty

Substituty jsou produkty, kterymi je mozné nahradit produkt spolecnosti at’ uz tplné
nebo CasteCné. Zmeény v cen¢ nebo v technologiich substituti se projevuji na ziscich
firem, které nabizi nahraditelné produkty. Je tedy tfeba sledovat vyvoj technologii a cen
substitutil a spravné na né reagovat, protoze v néktera odvétvi mohou diky substitutim

upln¢ zaniknout. (Grasseova, 2010, s. 192)

2.4. Marketingovy mix

Marketingovy mix je ndstroj marketingového fizeni podniku. Firmé slouzi k dosazeni
jejich cilii. Jeho prostiednictvim se firma obraci na své zékazniky a trh. Soucasti
klasické podoby marketingového mixu jsou Ctyfi na sebe navazujici slozky, které maji
velky podil na celkovém uspéchu firmy na trhu. Jedna se o produkt, cenu, distribuci a
propagaci. Jejich pomér a vzajemna kombinace jsou pro firmu velice dulezité, jelikoz
zakaznik je vnima v zavislosti na sob¢. Firma tedy musi brat v potaz vSechny slozky
marketingového mixu a soustavné na nich pracovat. Produkt o vysoké kvalité, by tedy
mél mit odpovidajici cenu a zaroven se tak i prezentovat v ramci propagace. Firma musi
také spravné identifikovat, pro jaky segment zdkaznikli svlij marketingovy mix

nastavuje, aby mohla uspésné prodavat. (Foret, 2008, s. 87)

2.4.1. Produkt

Produkt je jakakoliv hmotna, ¢i nehmotnd véc, kterou Ize nabizet na trhu, a ktera slouzi
k uspokojeni potieb a ptani zdkaznika. MlZeme si pod nim pfedstavit vyrobky, sluzby,
know-how, jiné spolecnosti a fadu dal$ich produktti rizného charakteru. Marketing déli
produkt do tfi Girovni, jadro produktu, redlna produkt a rozsiteny produkt. (Foret, 2008,
s. 87)

Jadro produktu — Jedna se o podstatu produkt, jeho uzitek a hodnotu pro zékaznika,
uspokojeni jeho prani a potieb. Neni to tedy produkt samotny, ale podstata toho, proc¢

vyrobek zakaznik kupuje a co pro n¢j produkt predstavuje.;

Redlny produkt — Jednd se o vlastnosti, jakymi jsou kvalita, design nebo obal
produktu. Jde tedy o vlastnosti odliSujici produkt od produkti se stejnym jadrem. Tyto

vlastnosti byvaji na vysoce konkurencnich trzich velmi podobné.;
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Rozsifeny produkt — Jde o doplnujici sluzby vztahujici se k produktu, které¢ pro
zakaznika predstavuji urcitou pfidanou hodnotu. Mohou to byt naptiiklad sluzby
vztahujici se ke koupi produktu, jako doprava, montdz nebo nasledny servis. Dale to
mohou byt naptiklad platebni podminky nebo zaruka na vyrobek. Vyznam této trovné
produktu je na konkurenénich trzich vysoky, pfedevsim kvtili ¢asté podobnosti produktti

na predchozich dvou trovnich. (Foret, 2008, s. 87-90)

Ptiklady jednotlivych trovni produktu lze analogicky uvést napiiklad na pocitacoveé
mySi. Podstatou neboli jadrem produktu je ovladani pocitace/kurzoru. Realnym
produktem je Cernd myS$ z piijjemného materidlu s ostrymi tvary, podsvicenim a
bezdratovym provedenim s osmi tlaitky. RozSifeny produkt je poté rychld doprava,

prodlouzena zaruka a aplikace k ovladani podsviceni mysi.

2.4.2. Cena

Za cenu se povazuje to, co spolecnost pozaduje vyménou za sviij produkt. Vyjadiuje tak
sménnou hodnotu produktu, bud’ v penézich nebo v nékterych piipadech objemem
jinych produktti. Oproti ostatnim prvkiim marketingového mixu je cena vyjimecna v
tom, Ze pro podnik neptedstavuje vydaj, ale zdroj pfijma. Jeji spravné stanoveni je
dilezité, nicméné je v praxi Casto stanovovano pouze s ohledem na naklady podniku,

bez ohledu na situaci na trhu. (Foret, 2008, s. 95-97)
Stanovit cenu muZe spolecnost s ohledem na nasledujici faktory:

Orientace na naklady — Jeden z nejpouzivanéjsich zpiisobli urCovani ceny. Je tomu tak
proto, jelikoZ je velmi jednoduchy a podklady pro vypocet jsou snadno dohledatelné.
Ke stanovovani ceny timto zplsobem se pouzivaji rizné druhy kalkulaci nakladd

spole¢nosti.;

Orientace na poptavku — Tento zplisob stanoveni ceny je zalozen odhadu toho, jak se

projevi zména ceny na poptavce po daném vyrobku.;

Orientace na konkurenci — Spole¢nost stanovi cenu podle srovnatelného produktu
konkurence. Spole¢nosti Casto vyuzivaji stanoveni ceny na zékladé konkurenc¢nich

produktti pfi vstupu na novy trh.;

22



Orientace na marketingové cile spole¢nosti — Tato strategie stanovuje cenu podle cilt
spole¢nosti na daném trhu. Spole¢nosti mohou mit rtizné cile, naptiklad pokud chce
spolecnost vysoky podil na trhu, miize snizit cenu a tim i objem prodeje dané¢ho

vyrobku.;

Orientace na vnimanou hodnotu pro zdkaznika — Spole¢nost se snazi stanovit takovou
cenu, jaka odpovida hodnoté, kterou pfipisuje zdkaznik danému produktu. (Foret, 2008,
s. 95-97)

2.4.3. Distribuce

Distribuce, v rdmci 4P spiSe misto (place), je proces umoziujici poskytnuti produktu
zakaznikovy v misté, ¢ase a mnoZstvi jemu vyhovujicim. Kromé procesu fyzického
ptesunu produktu do mista prodeje obsahuje i procesy zmény vlastnickych vztaht, jako
napiiklad kdy a za jakych podminek dochazi ke sménég, nebo podptrné ¢innosti, jako

marketingovy vyzkum nebo zajisténi poradenstvi v misté prodeje. (Foret, 2008, s. 103)

Distribuci mizeme d¢lit na pfimou a nepiimou podle toho, zda spolecnosti vyuzivaji k
prodeji svych produkti mezi¢lanky. Pravidlem vSak je, Ze distribu¢ni cesta zalina

vyrobcem a konéi zakaznikem. (Foret, 2008, s. 104)

Piima distribuce — Jde o pfimy prodej vyrobce-zakaznik bez vyuZiti prostfedniki.
Spolec¢nost tedy prodava své produkty pifimo koncovym zakaznikim. Vyhodou pfimé
distribuce jsou ptfedevsim niz$i ndklady a pfimy kontakt se zakaznikem umoznujici lepsi
poznani zékaznika a ziskani zpétné vazby. Nevyhodou je pak to, ze touto cestou

spole¢nost nedokéaze pokryt stejné velky trh jako nepfimou cestou.;

Neprima distribuce — Vyrobce vyuZziva k prodeji koncovym zékaznikiim prostfedniky.
Diky tomu dokaze pokryt rozsahlejsi trh nez pfimou cestou, ztraci vSak ptimy kontakt
se zakaznikem a kontrolu nad produktem od pfedani prostiednikovi. (Foret, 2008, s.
103-106)

2.4.4. Propagace

Propagace neboli marketingova komunikace je zpusob, jakym spole¢nost komunikuje
se svymi zakazniky, partnery a vetejnosti. Je to zptisob, jakym jim predava informace

tykajici se jejich vyrobkd, cen, mist prodeje nebo spolecnosti samotné. Spolecnosti
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vyuzivaji rizné nastroje marketingové komunikace. Tyto nastroje se déli do dvou
skupin, nadlinkové a podlinkové nastroje marketingové komunikace. (Foret, 2008, s.

113)

Nadlinkové nastroje marketingové komunikace — Nadlinkové nastroje vyuZzivaji
masovych sd¢lovacich prosttedkl, masmédii. Jde tedy o neosobni formu komunikace se
zakaznikem, kterd dokéaze oslovit velky pocet potencionalnich zdkaznikd, ale pfi které
nemd firma moznost ziskat zpétnou vazbu od ptijemce. Dale se vyznacuji predev§im

vys$$imi ndklady, které museji spole¢nosti vynaloZit a horSim zacilenim.;

Podlinkové nastroje marketingové komunikace — Podlinkové néstroje vyuzivaji
tradicni sdélovaci prostfedky, s moznosti osobniho kontaktu se zakaznikem. Diky tomu
maji veétsi tspésnost, ale také mensi pocet oslovenych zédkaznikl. Vyznacuji se mensimi

naklady nez nadlinkové nastroje. (Foret, 2008, s. 113; Zamazalova, 2010, s. 256)

Nejznaméjsim nastrojem marketingové komunikace je reklama, kterou si lidé Casto
piedstavuji uz pod samotnym marketingem. Existuji vSak i1 dal$i nastroje, jakymi jsou
podpora prodeje, public relations, osobni prodej a direct marketing. Cilem firem by
méla efektivni kombinace téchto néstroji, jejich vzédjemna souhra a maximalni ucinek.

(Foret, 2008, s. 113)

2.4.4.1. Reklama

Jedna se o nejzndméjs$i a nejvice vnimany nastroj marketingové komunikace. Jeji
hlavnim ucelem je pfedat sdéleni spotiebitelim skrze sdélovaci prostiedky. Mizeme ji
najit v tiSténé form& v novindch a casopisech, v rozhlase nebo v televizi. Dale se
vyskytuje ve formé venkovni reklamy, reklamy v online prostoru a mnoha dalSich
formach. Reklama jako nastroj marketingové komunikace ma nékolik typickych
vlastnosti, je placend, neosobni a jednosmérna. Hlavni vyhodou reklamy je, ze dokaze

piedat sdéleni velkému mnozstvi spotiebitelt. (Foret, 2008, s. 114)

PPC reklama — Jedna se o reklamu na internetu, napiiklad ve vyhledavaci nebo na
socialnich sitich, kde inzerent plati za kazdy jeden proklik (proto PPC — pay per click),
avsak nikoliv za zobrazeni inzerované reklamy. PPC vyuzivé k cileni vyhledavané fraze
nebo podle obsahu, ktery uzivatele vyhledavaji a sleduji. PPC reklama je vhodna pro

budovani povédomi o znacce, ale zaroven mize mit i velky podil na samotnych trzbach
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spolecnosti. Spolecnosti k tomuto typu reklamy mohou vyuzit napifiklad reklamnich

systémt Google Ads nebo Sklik. (Salova, 2015, s. 97-98)

Podcasting — Jedna se o digitalni audio pfenasené pies internet do pocita¢li nebo
mobilnich zafizeni posluchaci. Vyhodou podcastingu oproti béznému radiu nebo
televizi je, ze si poslucha¢ mize zvolit co, jak dlouho a Vv jaky ¢as chce poslouchat.
Spole¢nost mohou podcasting vyuzit ve své marketingové komunikaci. (Janouch, 2014,

5. 180-182)

2.4.4.2. Podpora prodeje

Jde o néstroj marketingové komunikace, zaméteny na zvyseni prodejii dané¢ho vyrobku
nebo znacky. Casto vyuziva slev, vyhodnych baleni, soutézi nebo napiiklad darkd a jsou
s ni kvili tomu spojené zna¢né financni ndklady. Diky tomu se pouzivd spiSe
kratkodobé, nejcastéji pii zavadéni nového produktu, aby si ho lidé vSimli a zacali jej
kupovat, nebo v dobé upadku produktu, naptiklad kvili potiebé vyprodat sklady.
Podpora prodeje miize byt zamétena na koncové zakazniky nebo na zprostifedkovatele.

(Foret, 2008, s. 114-115)

2.4.4.3. Public relations

Cilem tohoto néstroje marketingové komunikace je dlouhodob¢ pracovat na dobrém
jméné spoleCnosti v oc€ich vefejnosti, prostfednictvim riznych komunikacnich
prostiedkid. Spole¢nost miiZze pracovat na vztazich s jejim vnitinim nebo vnéj$im
prostfedim. Komunikace s vnitinim prostiedim je zaméfend na zamé&stnance a vytvoreni
dobrych vztahii s nimi. Zaméstnanci mohou poté tvofit dobré jméno spolecnosti 1 nad
ramec pracovnich povinnosti. V komunikaci s vnéj§im prostiedim se pak spolecnost
zamétuje na své okoli, obyvatelé tohoto okoli, rizné druhy organizaci, tisk, spravnimi

organy atd. (Foret, 2008, s. 115-116)

2.4.4.4. Osobni prodej

Osobni prodej je nastroj marketingové komunikace zaloZzeny na osobni komunikaci
prodejce a zakaznika. Jedna se o velmi u¢innou formu marketingové komunikace, pii
které ma prodejce moznost vést konverzaci, ovlivnit a reagovat na podnéty zédkaznika

nebo ziskat zpétnou vazbu. Osobniho prodeje vyuZzivaji prodejci jak na B2B trzich, tak
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na B2C trzich. Vysledek osobniho prodeje mohou hodné ovlivnit vlastnosti a
dovednosti prodejce. Proto by mél prodejce zndt nabizeny produkt, vystupovat

profesionalné, znat psychologii prodeje a myt davéryhodny vzhled. (Foret, 2008, s. 117)

2.4.4.5. Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing je nastroj marketingové komunikace, cileny
na pfedem urcenou skupinu zakaznikli. Zamétuje se na ty zdkazniky, u kterych se
predpokladd zdjem o dany produkt. Diky tomu nedochdzi k velkému plytvani
prostfedkl. Spolecnosti také mohou jednoduSe ziskavat data od zdkaznikli, ve formé
jejich odezvy a reakci na nabizeny produkt, diky ¢emuz mohou snadno vyhodnocovat
uspésnost této formy komunikace. Existuji dvé formy direct marketingu, adresny, ktery
oslovuje konkrétni ptijemce, napiiklad z firemni databaze, a neadresny, ktery oslovuje

danou skupinu zakazniku, ale ne konkrétniho piijemce. (Foret, 2008, s. 118)

2.5. Segmentace

Jde se o rozdéleni spotiebiteli na trhu do homogennich skupin, tak zvanych segmentt,
které se od sebe lisi podle jejich prani a potieb. Firmy takto rozdéluji zdkazniky kvili
efektivit¢ a cileni marketingu, jelikoz nemohou uspokojit potteby vSech zakaznikl
napfi¢ trhy. Pro spravnou segmentaci museji firmy porozumét spotiebnimu chovani
zakaznikd, urcit jedinecné vlastnosti danych segmentii a myslet strategicky. Déle museji
jesté identifikovat vhodné segmenty, na které budou cilit. Pokud se firmé podati
spravné vybrat vhodné segmenty zakaznikli a uspokojit jejich pfani a potieby, maji

Casto nakroceno k uspéchu. (Kotler, 2013, s. 251-252)
Segmenty mohou byt rozdéleny podle nasledujicich proménnych.

Geograficka segmentace — Rozdéluje skupiny zdkaznikli podle geografickych
jednotek, jakymi mohou byt naptiklad staty, okresy nebo mésta. Pracuje s faktem, ze
zakaznici s podobnymi potfebami, kupni silou nebo naptiklad kulturou Ziji v podobnych
geografickych jednotkach. Spole¢nosti podnikajici ve vice geografickych jednotkach by
méli pfi tvorbé marketingové kampané, brat ohled na rozdily mezi jednotlivymi z nich.

(Kotler, 2013, s. 252-254; Kotler, 2007, s. 464-466)
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Demograficka segmentace — Jedna se o rozdéleni trhu podle veku, velikosti rodiny,
pohlavi, pfijmu, naboZenstvi, zaméstnani nebo naptiklad vzdélani. Tyto proménné se
velmi Gizce vztahuji k pfanim a potiebam spotiebiteltl a méni se ve vztahu s nimi. Rtzné
demografické proménné maji riiznou vahu na riiznych trzich, naptiklad faze Zivotniho
cyklu hraje velkou roli na rekrea¢nich trzich nebo piijem hraje dilezitou roli na trhu s
automobily. Velkou vyhodou demografickych proménnych je také jejich snadna
méfitelnost. Casto se vyuziva v kombinaci s jinymi metodami segmentace, predevsim k

odhadnuti velikosti trhu. (Kotler, 2007, str 466-469)

Psychograficka segmentace — D¢li spotiebitele na skupiny podle spolecenské ttidy,
zivotniho stylu a povahovych rysi. Casto se vyuziva k odliseni spotiebitelti v ramci
jedné vékové skupiny a také k vysvétleni jejich odlisného spotiebniho chovani. (Kotler,

2013, s. 264-265; Zamazalova, 2010, s. 153)

Behavioralni segmentace — Rozd¢€luje spotiebitele podle jejich znalosti a postoju k
produktu, uzitku z néj nebo zpisobu vyuzivani dané¢ho produktu. Dale déli zdkazniky

podle zkuSenosti s produktem, vérnosti znace nebo frekvence uzivani produktu.

(Kotler, 2013, s. 265-267)

2.6. Model 7S

Model 7S je analyza, kterou pivodné definovala firma McKinsey, aby sjednotila
veSkeré faktory potifebné k provadéni zmén v organizaci a pomohla tak vedeni firem je
implementovat. Nazev 7S vznikl ze sedmi faktorti, které¢ v angli¢tiné¢ vSechny zac¢inaji
na pismeno S. Témito faktory jsou strategie, struktura, systémy, styl, spolupracovnici,
schopnosti a sdilené hodnoty. Prvni tfi faktory se mohou oznaCovat jako tvrda S
organizace a zbyvajici Ctyfi faktory mekka S organizace. Faktory se mezi sebou mohou
navzajem ovliviiovat a vyznam jednotlivych z nich se v ¢ase méni. Firmy by proto méli

zkoumat vSech sedm faktord. (Mallya, 2007, s. 73)

Smejkal (c2010, s. 41) oznacuji faktory 7S jako hlavni faktory Gspéch organizace.

2.6.1. Strategie

Strategii firmy se mysli jeji cile, vize a posladni, ale také zptsob jejich dosazeni. Strategii

charakterizuji dlouhodobé aktivity, které firma podniké k dosazeni téchto cilti. Aktivity
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by mély byt popsany formou volnych pokyn a byt ve firmé fadné dodrzovany.
Strategii Ize najit v internich materialech spoleénosti. Casto se ale jedna pouze o jakousi
mySlenku majitele nebo smér, jakym se firma zZene, coz lze vypozorovat praveé z aktivit

firmy.;

V ramci firmy Ize najit celou soustavu navzajem propojenych strategii, napiiklad tu,
kterd urCuje orientaci firmy, tzv. firemni strategii. Na tu navazuje obchodni strategie
firmy a na ni funkéni strategie jednotlivych oddé€leni. Rozdéleni firemnich strategii je
zaloZeno na typu konkurenéni vyhody, o kterou firma usiluje. Firma se muize soustfedit

na nizké naklady nebo na diferenciaci. (Smejkal, c2010, s. 42-45)

2.6.2. Struktura

Firemni struktura ma co nejlépe rozd€lovat tkoly, pravomoci a zodpovédnosti

pracovnikiim dané firmy. Existuje n€kolik hlavnich typt:

Liniova struktura — Zékladem liniové organizacni struktury je pfima nadfizenost a
podiizenost mezi jednotlivych utvart firmy. Jsou pro ni typické silné organizacni
vztahy, pevné vztahy mezi nadfizenymi utvary a t€émi podiizenymi, snadna centralizace
pravomoci. Liniova struktura je naro¢na pro fidici pracovniky, ktefi museji byt

odbornici ve vSech oblastech firemni ¢innosti.;

Funkcionalni struktura — Tato struktura reaguje na slabou stranku liniové struktury,
vysoké pozadavky na odborné znalosti vedoucich pracovnikil tim, ze jednoho nahradi

nekolik specializovanymi, kteti zodpovidaji za otazky v ramci jejich kompetence.;

Liniové Stabni struktura — Specializované ¢innosti firmy maji na starost $taby, které
jsou dale podfizeny Gtvarim na vyssi Grovni struktury. Timto jsou spojeny vyhody dvou
ptedchozich struktur, jednoduchost liniové a specializace fizeni funkcionalni struktury.;

Divizni struktura — Rozdéluje firmu do casteéné samostatnych divizi, podle

geografického umisténi, druhu vyroby, sluzby nebo podle segmentu zakazniki, na které

se soustfedi. Specializovana ¢innost je tedy rozdélena do jednotlivych divizi firmy.;

Maticova organizacni struktura — Jedna se o strukturu vhodnou pro feSeni ¢asové a
véené omezenych problému nebo ukoll. Jedna se o spojeni prvkl funkciondlni a divizni

struktury. (Smejkal, c2010, s. 45-47)
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2.6.3. Informacni systémy

Informacni systémy jsou veSkeré informacni procedury probihajici ve firmé, at’ uz se
jedna o formalni ¢i neformalni procedury. Muze se jednat o ekonomické informacni
systémy, systémy fizeni zasob nebo vyroby, systtmy CRM nebo manazerské
informacni systémy. Informacni systémy byvaji automatizované nebo mohou byt
provadény rucné, ale pravidlem byva, ze ¢im vyS$ v organizacni struktuie se nachazime,

tim mensi je jejich automatizace. (Smejkal, c2010, s. 49)

2.6.4. Styl Fizeni

Jedna se piistup managementu k samotnému fizeni firmy. Klasicky se styly déli na
autoritativni, demokraticky a laissez-faire. Autoritativni styl je zalozen na rozhodovani
samotného vedouciho. Pracovnik mtze pouze poskytnout informaci vedoucimu, ktery
poté ¢inni rozhodnuti. Demokraticky styl je vice zalozen na spolupraci pracovnikil a
vedoucich pfi rozhodovéni, konecné rozhodnuti vSak vzdy vykonava vedouci.
Pracovnik se miize volné vyjadfit a je ponechavan prostor pro diskusi. Styl laissez-faire
nebo také liberalni styl je typicky volnosti pracovnikii, s minimalnimi zasahy ze strany

vedoucich. (Smejkal, c2010, s. 50)

2.6.5. Spolupracovnici

Smejkal (c2010, s. 50-51) popisuje pracovniky, jako hlavni zdroj pro zvySovani
vykonnosti firmy, ale také jako hlavni provozni riziko. Pfedev§im zaméstnanci v
piimém kontaktu se zadkazniky mohou firmu velkym zptisobem ovlivnit. Je tedy teba s
nimi vhodné jednat, spravné je vybirat, motivovat je k aktivni spoluucasti na firemnich
aktivitich a pracovat na firemni kultufe. Pro firmu je dlouhodobé vhodné, aby byli

zaméstnanci soucasti firemni rodiny a byli ztotoznéni s cili a hodnotami firmy.

2.6.6. Schopnosti

Jednd se o znalosti a kompetence pracovnikll firmy a prostiedi pro jejich kultivaci.
Firmy by méli tvofit vhodné prostiedi pro uceni pracovnikli a motivovat je. Spravné
ucici prostiedi by mélo poskytovat prostor a ¢as pro uceni, umoziovat risk a tolerovat

netspéch. (Mallya, 2007, s. 74)

29



2.6.7. Sdilené hodnoty

Jedna se o dlouhodobé udrzované hodnoty a nazory lidi ve firm¢, které dohromady tvoii
firemni kulturu. M¢li by pozitivnim zptisobem ovliviiovat neformdlni normy chovani

zamg&stnancl a atmosféru ve firm¢, av$ak ne vzdy tomu tak je. (Smejkal, c2010, s. 53)

2.7. SWOT analyza

Analyza SWOT se vénuje vnitini a vngj$i analyze spolecnosti. Vnitini analyza se
zabyva silnymi a slabymi strankami spoleCnosti (Strengths & Weaknesses). Vné&jsi
analyza se snazi urcit prilezitosti (Opportunities), kterych miize podnik vyuzit, a hrozby
(Threats), které mohou podnik negativnim zptisobem ovlivnit. (Urbanek, 2010, s. 214-
215)

Tabulka 1: M¥izka SWOT analyzy

interni analyza

silné stranky (Strenghts) slabiny (Weaknesses)

ptilezitosti (Opportunities) hrozby (Threats)

externi analyza
(zdroj: vlastni zpracovani dle Urbanek, 2010)

K urceni silnych a slabych stranek se d4 vyuzit hodnoceni néstroji marketingového
mixu nebo jeho jednotlivych znakl spojené s predpoklady vzniku hrozeb a piilezitosti.
Déle je soucasti analyzy schopnost firmy vyrabét a vyvijet vyrobky, schopnost

financovat jeji aktivity a zpusobilost vedeni spole¢nosti. (Jakubikova, 2013, s. 129-130)
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Firmy vyuzivaji analyzu SWOT k identifikaci silnych a slabych strdnek a jejich
porovnani se situaci na trhu. D4 se podle ni zjistit, do jaké miry je firma schopna se
vyrovnat se situaci na trhu a mtze slouzit jako podklad pro upravu firemni strategie.

(Jakubikova, 2013, s. 129-130)

2.7.1. Silné stranky

Jednd se o vnitini faktory, které zajiStuji firmé silnou pozici na trhu a predstavuji
vyhodu pfed konkurenci. Silné stranky firmy jsou tedy posouzenim schopnosti,
dovednosti, potenciondlu a zdroji dané firmy. Za silné stranky firmy lze povazovat
napiiklad silnd znacka nebo dominantni postaveni na trhu, pozitivni vnimani zakazniky,

jedinecné know-how, patent nebo vlastni vyvoj. (Blazkova, 2007, s. 156-175)

2.7.2. Slabé stranky

Jsou protipolem silnych stranek. Predstavuji vnitini faktory, ve kterych firma zaostava
oproti konkurenci nebo mohou ¢init mén¢ efektivni. V nékterych piipadech 1 nedostatek
urcité silné stranky muze tvofit slabou stranku. Muze se jednat napiiklad o Spatny
marketing, negativni vnimani zakaznikem, velké néklady nebo naptiklad Spatny pfistup

k distribu¢nim cestam kvuli umisténi firmy. (Blazkova, 2007, s. 156-157)

2.7.3. Prilezitosti

Ptilezitosti pfedstavuji potencionalni vyhodu pted konkurenci, které pro firmu mohou
znamenat moznost rustu, efektivnéjsi vyuziti zdroji, cesty k plnéni cili apod. Jde tedy o
externi faktory. Firma je musi nejprve identifikovat, aZz poté je mlze vyuzit. Za
prilezitosti lze povazovat vyvoj technologii v oboru, nenaplnéné potieby spotiebitelt,
vznik novych trhti nebo naptiklad lepsi obchodni podminky pii obchodovéani se

zahrani¢im. (Blazkova, 2007, s. 156-157)

2.7.4. Hrozby

Jedna se o situaci nebo zménu v okoli podniku, kterd miize negativnim zpisobem
ovlivnit podnikani firmy. Firma na né musi reagovat spravnym zpusobem, aby

minimalizoval jejich plisobeni na firmu. Pfikladem hrozby miZze byt naptiklad zména v
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cenach substitutl, novy konkurent na trhu, regulace trhu nebo zmény v pfanich a

potiebach zakaznika. (Blazkova, 2007, s. 156-157)
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3. ANALYTICKA CAST

3.1. Zakladni Informace o podniku
Obchodni firma: FENIX GROUP a.s.
Datum vzniku a zépisu: 12. srpna 2009
Sidlo: Praha 6, Sarecka 1449/37, PSC 16000
ICO: 28935381
Pravni forma: Akciova spole¢nost

Pfedmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 az 3

FENIX

Obrazek 1 Logo FENIX GROUP a.s.

zivnostenského zakona

(zdroj: Logo FENIX GROUP a.s., c2021)

3.2. Historie spole¢nosti

Vyrobni spole¢nost FENIX s.r.o. byla zalozena v roce 1990, coZ z ni ¢ini jednu z
prvnich soukromych spoleénosti v CR. Spolednost v té dobé vyrabéla piedev§im
elektrické salavé topné panely ECOSUN, po kterych byla velkd poptavka. Pozdéji
zacala prodavat elektrické konvektory ECOFLEX, topné folie ECOFILM, topné kabely
a rohoze ECOFLOOR a dal$i dopliikové zbozi, pfedevs§im do stavebnictvi. Spolecnost
se v CR zaméfuje predevsim na B2B trh, ale provozuje i internetové stranky s e-

shopem, kde mohou nakupovat i fyzické osoby. (O nas, c2021)

V roce 1995 bylo potieba rozsifit strukturu spolecnosti, a tak v tomto roce vznikla
holdingova spolecnost FENIX GROUP a.s., ktera ma v soucCasné dobé tiinact
nezavislych ¢lenl, coz ze spolecnosti déld jednoho z nejvétSich vyrobcli plosnych
elektrickych topnych systémt v Evropé€. Své produkty spolecnost prodava do vice nez

70 zemi svéta lezicich na 5 kontinentech. (O nas, c2021)
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I pfes to, Ze ma spole¢nost jiz devét &lenti se sidlem mimo CR, je po celou dobu své
existence vyhradné ceskou spolecnosti. V roce 1997 ziskala spolecnost FENIX s.r.o.
certifikat pro Systém managementu jakosti ISO, ktery si od t¢ doby udrzuje. (O nas,
c2021)

3.3. Aktualni stav

FENIX GROUP a.s. se dafi fungovat jak na ¢eském trhu, tak na mezindrodnich trzich.
Svéd¢i o tom piedev§sim pravidelny rlst trZzeb, ale i ocenéni, jakymi jsou naptiklad
Ocenéni financni stability AAA nebo Top 100 nejlepSich firem ve stavebnictvi a
dopravé v CR za rok 2019. Dale spole¢nost neustale investuje do novych akvizic a
roz§ituje své aktivity. Spolecnost ma aktualné 13 €leni s riiznym zaméfenim, ktefi maji
v ramci holdingu své povinnosti. V celém holdingu pracuje 396 zaméstnanci v 7

zemich svéta. (Vyroéni zprava skupiny FENIX - 2019, c2012-2015)

Tabulka 2 Seznam ¢lent skupiny a jejich zaméreni

Nézev Clena Popis zaméfeni ¢lena holdingu

Ma na starost strategii, vyvoj, spravu majetku a
Fenix Group a.s. ekonomické a finan¢ni zalezitosti holdingu.

Spolecnost zodpovédna za prodej vyrobki clent
Fenix Trading s.r.o. holdingu

Ma na starosti investice, predev§im na trhu
Fenix Invest s.r.o. S nemovitostmi.

Zam¢ftuje se na vyrobu topnych kabell a rohozi
FENIX s.r.o0. Ecofloor, salavych panelii Ecosun a paneld GR/MR

Zaméfuje se na prodej na Slovensku a vyrobu

Fenix Slovensko s.r.0. topnych rohozi Ecofloor.

Prodava uplny sortiment holdingu ve Velké Britanii,
Flexel international Ltd. ale také vyrabi topné folie Ecofilm.

Zajistuje vyrobu specidlnich topnych prvki, které
mohou vytapét vivaria a teraria nebo dokonce
Demista Ltd. karavany a mobilni domy.

Francouzské vyroba a prodej modularnich
nizkoteplotnich systému pro domacnosti i prumysl.

ACSO

Vyréabi topné kabely ve Spanélsku a prodava je do
CEILHIT SL celého svéta.

Norska spolec¢nost zaméiujici se na prodej vyrobkl
Konsulent Team AS skupiny na taméjsim trhu.
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FENIX Deutschland Sousttedi pfedevsim na prodej vyrobkil skupiny na
GmbH trzich v Némecku.

Hlavnim tkolem spole¢nosti je distribuce
elektrickych topnych systémt ptedevsim do
FENIX Polska Sp.zo.0. prumyslu a stavebnictvi v Polsku.

wewr

v roce 2021. Jedné se o obchodni spolecnost
nabizejici elektrické topné systémy na Srbském
ELMARK d.0.0. trhu.

Clen holdingu od roku 2016, ma na starost vie co se
tyCe vyroby a servisu bateriovych $pickovacich
stanic SAS a ,,in house* feSeni modularniho

AERS s.1.0. bateriového ulozisté AES.

(zdroj: vlastni zpracovani podle O nés, c2021)

Hlavnim zdrojem zisku spoleCnosti je tedy vyroba a prodej elektrickych topnych
systémd, jehoz Gspéch ve velké mife spoléha na levnou elektrickou energii. Spole¢nost
AERS s.r.0. zacala v roce 2016 pracovat na feSeni modularniho bateriového tlozisté pro
domacnosti AES, jez by mélo poskytnout zdroj ziskl i v ptipadé zdrazovani elektrické
energie. Momentalné jsou tato zafizeni testovana v nékolika domacnostech a v roce
2021 by mél byt zahajen jejich prodej v CR. Marketing v CR v ramci holdingu ma na
starost spolecnost FENIX Trading s.r.o., pro kterou vypracuji sviij navrh. (Vyrocni

zprava skupiny FENIX - 2019, c2012-2015)
3.4. Marketingovy mix

3.4.1. Produkt

Spole¢nost AERS s.r.o. se zamé&fuje na vyvoj bateriovych uloZist' pro domécnosti a
firmy. Novym produktem pfipravovanym na rok 2021 je bateriové ulozisté AES pro
domacnosti a mens$i firmy. Jedna se o inteligentni zafizeni pro akumulaci energie se
zabudovanym kontrolnim systémem, adaptivni logikou a chytrym fizenim elektrické
energie. Zatizeni dokaze pracovat s jednotlivymi zdroji energie tak, Ze pokud nedokaze
vykryt potfebu domacnosti vlastni zdroj, odebira stanice energii z akumulatorti nebo ze
sité. Stanice dokéaze spolupracovat s HDO signalem, tudiz dokdZe rozpoznat nizky a
vysoky tarif pii odebirani ze sité a tim sniZit vydaje za elektiinu. (Popis stanice AES,
2021)
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Zatizeni je vhodné pro domacnosti a firmy, které chtéji snizit vydaje za elektfinu, zvysit
svou energetickou sobéstacnost, pofidit zdlozni zdroj nebo potiebuji nabijeci stanici na
svlj elektromobil. Zatfizeni je moduldrni, tim padem je mozné piizptasobit ho
pozadavkiim zakaznika. Diky tomu se da bez problémi navysit pocet akumulatori v
piipadé potieby. AES funguje jak s pfipojenim k siti, tak v ostrovnim rezimu bez
pfipojeni. Stanice je schopna provadét Spickovaci management, tedy pokryvat vykonové
Spicky v domacnosti, coz umoziuje snizeni hodnoty hlavniho jisti¢e. (Popis stanice

AES, 2021)

VYVINUTO

Obriazek 2 Bateriové uloZzisté pro domacnosti AES

(zdroj: Popis stanice AES, 2021)

Bateriové uloziité AES je kompletnd &esky vyrobek, je v CR jak vyvinuto, tak
vyrobeno. Je opatfeno systémem fizeni akumulatord BMS, vyvinuty spole¢nosti AERS
s.r.0., ktery spravuje baterii a zajiStuje bezpecnost a delsi zivotnost akumulétort. V
piipadé moc nizkého nebo vysokého napéti nebo velké teploty je schopno baterii
odpojit a tim chranit baterii pfed poskozenim. Zafizeni je certifikovano TUV SUD

Czech 12/2019. (Popis stanice AES, 2021)
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Tabulka 3 Parametry bateriového uloZi$té pro domacnosti AES

AES
typ akumulatort LiFePO4
faze 3
jmenovita kapacita (kWh) 11,25
pocet cyklli 8000
nabijeci vykon (kW) 12
vybijeci vykon (kW) 10
rozméry SxHxV (cm) 60x60x175/191,2
vaha (kg) 350
rozsah vnéj§ich teplot (°C) 0-40
maximalni vlhkost vzduchu (%) 85
CENA (K¢) 400 000

(zdroj: vlastni zpracovani podle Popis stanice AES, 2021)

Baterie pouziva akumulatory typu LiFePO4, které se vyznacCuji nizkymi ztratami
samovybijenim a vysokou Zzivotnosti. Stanice pracuje na trech fazich a je schopna
vyvazit asymetrickou zatéz na jednotlivych fazich. Momentalné je maximalni kapacita
uloziste¢ 11,25 kWh. Diky modularité¢ a neustalému vyvoji bateriovych ¢lankd se v
budoucnu da ocekavat moznost navySeni této kapacity. (Popis stanice AES, 2021,
Kudelka, 2020)

Dilezitym parametrem bateriového ulozisté je 1 cyklicka zivotnost jeho akumulatord,
kde bateriové ulozist¢ AES opravdu vynika. Cyklicka Zivotnost piedstavuje vyrobcem
zaruCeny pocet plnych cykld neboli cykld plného nabiti a vybiti baterie, béhem kterych
kapacita baterie neklesne pod 80% plvodni kapacity baterie. Za predpokladu, ze jeden
cyklus pIného nabiti a vybiti baterie predstavuje pro béZznou domacnost jeden den (ve
dne se baterie nabiji z fotovoltaiky a pfes noc se vybije), pak cyklicka Zivotnost 8000
cykli odpovida zhruba 22 letem pouzivani baterie, kdy kapacita baterie neklesne pod

80%. (Cykly a zZivotnost baterie, c2001-2021)

Produkt lze rozsifit nabidkou kompletniho feSeni v ramci energetického konceptu Fenix.
Diky tomu muze majitel uSetfit penize za elektfinu spojenim solarni elektrarny,
bateriového ulozisté, efektivniho zplsobu vytapéni, systému fizeni a dalSim
technologiim obsazenym v energetickém konceptu Fenix. (Novy koncept spolecnosti

FENIX, c2021)
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Spole¢nost koncept nabizi jako kompletni feSeni, na kterém spolupracuje s nékolika
partnery, mimo jiné i s konkuren¢ni spolecnosti S-Power Energies, s.r.o., ktera dodava
fotovoltaiku, jelikoz tu FENIX GROUP a.s. nenabizi. Kompletni feSeni feSi se
zékaznikem projektant. (Novy koncept spolecnosti FENIX, c2021)

3.4.2. Cena

Spole¢nost FENIX GROUP a.s. je vyrobcem bateriového ulozisté, tudiz muze
stanovovat doporuc¢enou cenu distributortim, ktefi zafizeni dale prodavaji a instaluji,
nebo zafizeni prodavat pfimo koncovym zakaznikiim. Spole¢nost se pfi stanoveni ceny
bateriového ulozist¢ soustfedi vyhradné na néklady. Doporucend cena pro koncového
zakaznika je 400 000 K¢, cozZ je ve vétsSiné piipadl porovnani s konkurenci cena vys$si.

Spolecnost si nepfeje uvadét marzi, kterou ma na bateriovém ulozisti. (Jezerska, 2020)

Jelikoz se zafizeni pofizuje predevsim jako doplnék k fotovoltaice, da se na n¢j Cerpat
dotace z programu Zelend usporam az do vyse 150 000 K¢. VysSe dotace zavisi na
podobé kone¢ného feSeni a se zdkaznikem ji feSi specializovana montazni firma.

(Jezerska, 2020)

I pfes vyssi cenu se névratnost investice do bateriového ulozisté pohybuje v rozmezi od
7 do 12 let. Doba navratnosti investice zavisi na konecném feSeni a jeho cené.

(Nejcastéjsi dotazy, c2021)

3.4.3. Distribuce

Distribuce bude probihat ptes jednotlivé ¢leny holdingu. Bateriova ulozisté AES vyrabi
FENIX s.r.o. (vyrobni podnik), ktery je s minimdlni marzi prodava spolecnostem
FENIX Trading s.r.o. a AERS s.r.0. (obchodni spole¢nosti). Ti je budou distribuovat ke
kone&nym zakazniktim bud’ p¥imo nebo pies své partnery v CR. Do piimé distribuce by
méla byt zapojena jes$té montazni firma, kterd mtze pro koncového zékaznika vytidit
dotaci. Spole¢nost dotace nevytizuje. Co se tyka autorizovanych partnertii a distributort,
jedna se o maloobchody a velkoobchody, se kterymi se spolecnost snazi udrzovat
dlouhodobé vztahy. Spolecnost potfada pravidelné¢ firemni dny, kdy partnerim
prezentuji novinky a zajist'uji Skoleni. Do budoucna chce spolec¢nost vyuzit k distribuci

mimo CR i dalsi &leny holdingu a jejich zahrani¢ni partnery. (Jezerska, 2020)
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3.4.4. Propagace

V ramci holdingu fe$i propagaci neboli marketingovou komunikaci v CR spoleénost
FENIX Trading s.r.o. K propagaci vyuziva n¢kolik néstrojii marketingové komunikace.
Spolecnosti si ¢ast marketingové komunikace (jako vystavy a veletrhy) fesi sama a cast
(jako online marketing a ti§téna média) fesi pies externi agenturu. Dlouhodobé se v CR
spole€nost snazi udrzovat dobré vztahy s Sirokou vetejnosti a spojovat své jméno s
kvalitou jejich vyrobkii. Spole¢nost vyuziva spiSe strategie tahu, kdy cili na koncové
zakazniky, u kterych se snazi vyvolat poptavku po svych produktech, u jejich
distribuénich partnert, kteii ji dale pfenasi na spolenost samotnou. Uspéch této
strategie mé&fi spole¢nost objemem prodeji za dané obdobi. Spole¢nosti dlouhodobé

rostou trzby, coz lze povazovat za tspéch této strategie. (Jezerska, 2020)
Energeticky koncept Fenix

Spolecnosti si uvédomuje rostouci trend zvysujici se spotteby elektrické energie a vi, ze
zasoby fosilnich paliv nejsou nekonecné. Proto se snazi soustfedit na obnovitelné zdroje
a energeticky nenaro¢né budovy. Soucasti tohoto snaZzeni je i energeticky koncept
Fenix. Koncept je zalozen na spojeni distribu¢ni sit¢ s chytrymi budovami, které maji
vlastni fotovoltaickou elektrarnu a bateriové ulozisté. Chytré budovy mohou byt vyuzity
k ukladani ptebytecné energie z distribucni sité v dobé Spicek nebo byt v dobé
nedostatku ¢ vypadku od sité odpojeny. Spicky a nedostatky elektrické energie mohou
vznikat pravé diky vyuzivani obnovitelnych zdroji k vyrobé elektrické energie
(naptiklad solarni elektrarny pres den produkuji hodné elektfiny a pfes noc minimum) a

zatézuji distribucni sit’. (Novy koncept spole¢nosti FENIX, ¢2021)

Koncept Fenix ptredstavuje chytry dim, ktery témito technologiemi disponuje a je
schopen v budoucnu takto s distribucni siti spolupracovat. Jedna se tedy o zplsob
zaujmuti zdkaznika a podporu prodeje jejich vyrobki (topnych systémil a bateriového
ulozisté) diky doplitkové sluzbé, tedy navrhu kompletniho feSeni. V soucasné dobé je
tento koncept dostupny na webovych strankach spole¢nosti FENIX GROUP a.s. (Novy
koncept spole¢nosti FENIX, ¢2021)
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NOVY KONCEPT PRO DOMY S TEMER NULOVOU SPOTREBOU

Obrazek 3 Energeticky koncept spole¢nosti FENIX

(zdroj: Novy koncept spole¢nosti FENIX, ¢2021)

Spole¢nost vyuziva i formu zkuSenostniho marketingu. Spole¢nost mé nékolik
showhousti, kde se muze zakaznik podivat na jednotliva feSeni. Jednim z nich je i
administrativni budova v arealu Fenix s.r.o. v Jeseniku, ze které se kazdorocné

zvefejiuji data o usporach za energie. (Kudelka, 2020)
Neosobni komunikaéni kanaly

Spolecnost vyuziva ke komunikaci se zdkaznikem tiSténa i vysilaci média. Co se tyka
vysilacich medii, tak vzdy jen na pozvani po dohod¢ s vedenim spolec¢nosti. Pan Ing.
Cyril Svozil, majitel a predseda predstavenstva FENIX GROUP a.s., se Casto ucastni
rozhovorli v téchto médiich, ¢imZ pracuje na image spolecnosti u Siroké vefejnosti.
Bézné vsak vysilaci média spolecnost nevyuziva. Spolecnost vyuziva spiSe tisténé
formy médii, jakymi jsou naptiklad Casopisy. Ty spole¢nost vyuziva v podobé jak

odborné, tak laické. (Jezerska, 2020)

Co se ty€e obrazovych médii, tak tuto formu marketingové komunikace spolecnost
spiSe nevyuzivd. Maji n€kolik banner s logy na budovach v aredlu FENIX s.r.o. v
Jeseniku a na nékterych mistech, kde je spole¢nost sponzorem (napt. aredl Gymnazia
Jesenik). Tuto formu komunikace ale pfenechéavaji spiSe obchodnim partneriim, kterym

spolecnost vyplaci marketingovy bonus, a ktefi ho mohou vyuzit i na tento druh
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komunikace se zdkaznikem. Nepiimo tak propaguji i FENIX GROUP a.s. jejichz
produkty prodavaji. (Jezerska, 2020)

Osobni komunikac¢ni kanaly

Spolec¢nost vyuzivad osobni komunikace s koncovymi zakazniky 1 s distribu¢nimi
partnery. Pravidelné se ucastni technologickych veletrhii a vystav, kde se prezentujici
pracovnici mohou potkat jak s koncovymi zdkazniky, tak s distributory. Na veletrzich
prezentuji vyrobky odborni pracovnici z oblasti vyroby, vyvoje i marketingu, ktefi
produktu rozumi a dokazou ho vhodn€ prezentovat. Vyhodou takovéto formy
marketingové komunikace je, Ze umoziiuje vést dialog, prezentujici pracovnik miize
odpovidat na dotazy, vysvétlit pfipadné nejasnosti, které mohou v piipadé technicky
naro¢ného produktu vznikat, nebo ziskat zpétnou vazbu. Dale ptedstavuji piilezitost k
ziskani novych informaci o trhu, inovacich nebo pfistupech k problematice vyrobk.
Diky tomu je tento zptisob marketingové komunikace pro technickou spolecnost velmi
vhodny. Spole¢nost se ucastni spise velkych vystav v ramci CR nebo mezinarodnich
vystav, jakymi jsou napiiklad ISH ve Frankfurtu nebo MCE v Milané. (Vysekalova,
2004, s. 41)

Spole¢nost vyuziva vystav a veletrhii jeSt€ k potadani akci se svymi dlouhodobymi
partnery, ktefi se jich také ucastni. VéEtSinou se jednd o setkdni mimo program

konferenci, naptiklad u spole¢nych vecefi. (Jezerska, 2020)

V roce 2020 se kvili pandemii tato forma komunikace pifenesla do online podoby.
Jedna z poslednich takto vedenych konferenci, které se zicCastnila spole¢nost AERS
s.r.0., byla konference Smart Energy Forum 2020, ktera probéhla v listopadu a hovotil
na ni feditel AERS s.r.o. Ing. Cyril Svozil mladsi. Online podoba nenabizi vSechny
vyhody béznych veletrhli, predevS§im pfimy kontakt, nicméné ptinasi i urcité vyhody.
Online podoba je pro spolec¢nost mén¢ nakladna a mohou se ji ucastnit lidé odkudkoliv.

(SolarniNovinky.cz)

Dale pak spole¢nost vyuziva komunikace se zékazniky a distributory pfes telefon, email
nebo osobni schiizku. V ramci celkovych feSeni energetického konceptu Fenix (jehoz
soucasti je 1 bateriové ulozisté AES), které nové FENIX GROUP a.s. nabizi, se vSech
téchto komunikacnich kandlli vyuziva at uz v komunikaci s konkrétnim zakaznikem

nebo s distributory jednotlivych technologii. Pii osobni schiizce pak mlize pracovnik
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vyuzit propagacnich materidld v tisténé formé. Tyto materidly navrhuje grafik
spole¢nosti a PR agentura. Materidly maji vhodny design a plsobi profesionalné. V
materidlech se spoleCnost snazi zachytit bateriové ulozisté AES jako soucast celku,

tudiz inteligentniho a energeticky sobéstacného domova. (Jezerska, 2020)

ADVANCED ENERGY STORAGE

ENERGETICKA VYKRYVANI SPICEK
ZALOHA OBJEKTU V DOMACNOSTI

'g
VLASTNI SPOTREBA AKUMULACE V SNIZENI HODNOTY PODPORA
Z AKUMULACE DOBE PREBYTKU HLAVNIHO JISTICE ELEKTROMOBILITY

Obrazek 4 Ukazka grafiky spole¢nosti

(zdroj: Popis stanice AES, 2021)
Online marketing

Bateriové ulozisté¢ AES je propagovano na webovych strankach spolecnosti AERS s.r.0.
https://www.aers.cz a také strdnkdch FENIX GROUP a.s. https://www.fenixgroup.cz/cs
v ramci kompletniho feSeni. Ob¢ spolecnosti maji piehledné zpracované webové
stranky s modernim designem. Stranky spolec¢nosti AERS s.r.0. jsou spiSe informacni
charakteru, neni zde moznost koupé¢ stanice AES ani odkaz na jednotlivé distributory.
Na webovych strankach FENIX GROUP a.s. se jiz da bateriové ulozi$t¢ objednat v

ramci kompletniho feseni.

Dale pak spolecnost vyuzivd spoluprace se spratelenymi weby, jako jsou naptiklad
https://www.tzb-info.cz nebo https://www.solarninovinky.cz, které se vénuji novinkam
ve stavebnictvi, fotovoltaice a technickému zatizeni budov. Jde pfevazné o placené
¢lanky a bannery. Spole¢nost ma vyhodnéjsi podminky diky dlouhodobé spolupraci s

témito weby. Web https://www.solarninovinky.cz pravidelné¢ potfadd konferenci Smart
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Energy Forum, kterou naposledy spolecnost FENIX GROUP a.s. sponzorovala. Diky

tomu web publikuje nékteré ¢lanky spolecnosti zdarma. (Jezerska, 2020)

Spolecnost FENIX GROUP a.s. je aktivni na socidlnich sitich jako Facebook, Twitter a
Youtube kde pravidelné zvetejniuji piispévky tykajici se spole¢nosti, sponzoringu,
produktii nebo novinkach na trhu. Déale tam pravidelné oznamuji Gcast na veletrzich a

vystavach, kterych se spole¢nost ti€astni.

Spole¢nost vyuziva 1 newslettert, které posild svym partnerim a dlouhodobym
zakaznikim pravidelné¢ nékolikrat do roka. Vzhledem k malé uspésnosti této formy
komunikace to ale dé€la spiSe z tradice a udrzeni kontaktu s dlouhodobymi zakazniky.

(Jezerska, 2020)
Sponzoring

Sponzoring piedstavuje velkou ¢ast marketingové komunikace FENIX GROUP a.s. na
Jesenicku. Spole¢nost je hlavnim sponzorem FENIX Ski Teamu Jesenik, ktery ma
pravidelng své zastupce v nejvyssich soutézich i mimo CR. FENIX GROUP as. takto
spojuje svou znacku se sportem (bézecké lyzovani a cyklistika) a uspésné tak buduje tak
svou image. Spolec¢nost také sponzoruje kulturni akce, projekty a aktivity na Jesenicku a
okoli, naptiklad knihu Zapomenuté osady Jesenicka, hnuti Brontosaurus nebo positivIE
festival. Dale spolecnost sponzoruje vzdélani na Jesenicku, napiiklad Gymnéazium

Jesenik nebo ZUS Jesenik.

3.5. Marketingové prostiedi

V této kapitole se budu zaméfovat predevS§im na marketingové prostfedi ¢eského trhu,

na ktery chce spole¢nost uvést novy produkt.

3.5.1. Makroprostiedi

V této casti prace provedu analyzu makroprostiedi spolecnosti FENIX GROUP a.s. K
analyze budu pouzivat analyzu PESTE, ktera slouzi k identifikaci faktort ovliviiujicich
makroprostfedi spolecnosti. Tyto faktory maji vliv na chod spolecnosti, ale nejsou

spolecnosti nijak vyrazné€ ovlivnitelné, proto je tieba se jim ptizpusobit.
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3.5.1.1. Politické a pravni faktory

CR ma systém zakonti a norem, které reguluji podnikani a kazdy podnikajici subjekt se
jimi musi fidit. Mimo zdkony a normy ovliviijici kazdé podnikani, ovliviiuje trh s
bateriovymi ulozisti pfedevsim zakon cCislo 458/2000 Sb. neboli Energeticky zakon. V
roce 2021 by méla byt vydana novela tohoto zdkona, upravujici rostouci trend
decentralizace energetiky, kdy stale vice domécnosti elektfinu nejen spotiebovava, ale i

vraci do sité. (Novy energeticky zakon ma odrazet proménu energetiky, 2020)

Dalsim velkym faktorem, ktery ovliviiuje podnikdni spole¢nosti jsou dotace. Od roku
2014 funguje v CR program Zelena usporam, ktery se snaZi snizovat energetickou
narocnost a efektivnéj§i vyuziti zdroji. Dotace mohou lidé Cerpat na rekonstrukce,
stavbu pasivnich domi, nakup energeticky nenarocnych nemovitosti apod. Pro
spole¢nost je ovSem diilezitd moznost Cerpani dotaci na fotovoltaické systémy a na
domaci stanice dobijeci elektromobily. To ma za nasledek vétsi zajem od fotovoltaické
systémy, tudiz i bateriova ulozisté a rychlejsi navratnost investice pro domacnosti. (O

programu Zelena usporam)

Politicka situace v Ceské republice je dlouhodobé stabilni. Nejsou vytvareny piekazky
pro podnikani a firmy mohou svobodné podnikat. Rok 2020 byl vyjimecny v tom
smyslu, ze v souvislosti s Sifenim koronaviru byla na ur¢itou dobu vydana vladni
nafizeni, kterd mé¢la za néasledek omezeni ¢innosti ur€itych firem, pfedevSim restauraci,
sluzeb a obchodi. Tato nafizeni byla vydana kvili obavé ze selhani zdravotniho

systému CR. Podobnou situaci 1ze predpokladat i v roce 2021.

Spolecnost v této souvislosti zavedla urcitd opatfeni. Zavedeny byly rouSky na
pracovistich, dezinfekce na ruce, rozdéleni pracovist na mens$i skupiny, upraveni
pracovni doby, a také byl vydan zdkaz michdni zaméstnanci mezi sménami a
pracovisti. Dale spole¢nost zavedla dezinfekci spole¢nych prostor ozonovanim. Diky

zavedenym opatienim nebyla spole¢nost nucena omezovat provoz. (Kudelka, 2020)

3.5.1.2. Ekonomické faktory

Ekonomika CR se v roce 2020, stejné jako ve zbytku svéta, vyrazné zpomalila. V1iv na
to mé predevsim epidemie koronaviru a s nim souvisejici vladni natfizeni. Hruby domaci

produkt v druhém kvartdlu roku 2020 poklesl meziroéné o 11%, coz je historicky
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nejhorsi vykon ¢eské ekonomiky od roku 1997. Velky podil na stran¢ poptavky nese
snizeni spotfeby domdacnosti a také vyrazny pokles zahrani¢ni poptavky. (Tvorba a uziti

HDP - 2. ¢tvrtleti 2020, 2021)

vvvvvv

vyrazné urcuje spotiebni chovani zakaznikli. Pokud je nizka, znamena to, Ze lidé maji
préci, a tudiz i finan¢ni prostiedky na uspokojovani svych potieb. Problém nizké
nezameéstnanosti je nedostatek kvalifikovanych pracovnikli a zvySeni nadkladi na mzdy.
Tento problém mé zpomalujici efekt na ekonomiku. Mira nezaméstnanosti v CR byla ve
tretim kvartadlu roku 2020 na 2,9%. Znamend to mirny narlst oproti predchozim
rekordné¢ nizkym letem, ale v dlouhodobém horizontu je to stile nizkd mira

nezaméstnanosti. (Miry zaméstnanosti, nezaméstnanosti a ekonomické aktivity -

listopad 2020, 2021)

Spolecnost se svym zameéfenim soustfedi predevSim na stavebnictvi, které stale
projektti na n¢kolik let dopfedu. Stavebnictvi mé diky tomu moznost tlumit hrozici pad
ekonomiky. V roce 2020 klesly FENIX GROUP a.s. trzby o 7,3% ptedevsim kviili
situaci v zahrani¢i. V CR byly oviem trzby vyssi neZ predchozi rok. (Stavebnictvi v

krizi, ¢1997-2021; Hodkova, c1996-2021)

3.5.1.3. Socialni faktory

Socialni faktory lze rozdé€lit na kulturni a demografické. Mezi kulturni faktory
ovlivityjici trh s bateriovymi uloZisti pro domécnosti je napiiklad zvySujici se zdjem o
sobéstacnost, udrzitelnost a ekologii u Siroké vetejnosti. Ve stavebnictvi se klade diraz
nejen na naklady spojené s rekonstrukci nebo vystavbou novych domi, ale také na
naklady spojené s zivotnim cyklem daného objektu. Takové ndklady zahrnuji naptiklad
naklady na energie, vodu, teplo a dalsi. S tim souvisi naptiklad myslenka energeticky
sobéstacnych domt, kde jsou bateriova ulozisté nepostradatelna. Je tomu tak kvili
moznosti ukladani energie z vlastniho zdroje, jakym je napiiklad fotovoltaika, nebo ze
sité¢ a nasledné ji vyuzit, kdyz je potfeba. Ulozisté dokazou také vracet piebytecnou
energii zpatky do sité, coz také snizuje naklady na energie. (Teply, 2008; Kudelka
2020)
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V roce 2018 vypracovala agentura STEM/MARK vyzkum pro festival Future Port
Prague, o tom, jak jsou vnimany moderni technologie v CR. Ptala se v ném mimo jiné i
na otazku, jaké technologie by lidé radi vidé€li se v budoucnu rozvijet. V odpovédi na
tuto otazku uvedlo 52% dotdzanych, Ze budoucnost vidi v rozvoji energii. Coz muize
naznacovat zajem Siroké vefejnosti o energetickd feSeni, jakymi jsou napiiklad

fotovoltaika nebo bateriova ulozisté. (Kasik, 2018)

Otéazka: Rozvoj jakych z nize uvedenych technologii byste v
budoucnu ocenil(a)?

Nevim/nic zuvedeného M 4
Blockchain Il 4
Smicena virtualni realita I 8
Uméla inteligence NN 12
Budoucnost vyroby N 14
Chytré technologie NI 35
Budoucnost mobility/dopravy I 43
Budoucnost energie I 52
Budoucnost zdravotnictvi I 72

0 10 20 30 40 50 60 70 80

procento respondent(

Graf 1 Vysledky dotazniku agentury STEM/MARK pro Future Port Prague

(zdroj: vlastni zpracovani podle Kasik, 2018)

Za demograficky faktor ovliviijici trh s bateriovymi ulozisti 1ze povazovat vékovou
strukturu obyvatelstva. Ta ma vliv na to, kolik lidi je ve véku odpovidajicim cilové
skupiné spolecnosti. Aktualni v€kova struktura obyvatelstva je zndzornéna na grafu 1.
Mira ekonomické aktivity, ktera urcuje procento ekonomicky aktivniho obyvatelstva ve
véku od 15-74 let, se da také povazovat za demograficky faktor ovlivitujici dany trh.
Podle statistiky z listopadu 2020 je mira ekonomické aktivity oc€iSt€na od sezonnich
vlivi 76,6 %. (V&kova struktura k 31. 12. 2019, 2020; Miry zaméstnanosti,

nezaméstnanosti a ekonomické aktivity - listopad 2020, 2021)

46



Vékova struktura obyvatelstva CR k 31.12.2019
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Graf 2 Vékova struktura obyvatelstva CR

(zdroj: vlastni zpracovani podle V&kova struktura k 31. 12. 2019, 2020)

Jelikoz je bateriové ulozist€¢ pomémné drahé a dd se povazovat za luxusni statek, je
jednim z demografickych faktortl i primérny pijem domacnosti CR. Ten miize byt
rozhodujicim faktorem pii rozhodovani domacnosti, zda bateriové ulozisté¢ koupit ¢i
nikoliv. V roce 2018 byl pramérny ro¢ni piijem na osobu v domacnosti 195,1 tisic, tedy
o 12 700 korun vice oproti pfedchozimu roku. Po o€isténi o inflaci jde o 4,7% nartst

ptijmu. (Pf{jmy domacnosti, 2020)

DalSim zajimavym demografickym faktorem je i zplisob bydleni domdacnosti. Podle
statistiky Ministerstva pro mistni rozvoj CR z roku 2011, kdy probéhlo séitani lidu, je v
CR pies ¢tyti miliony obydlenych domii a bytil (konkrétné 4 104 635), a z toho 43,7%
jsou rodinné domy. Podle Ceského statistického ttadu ptibylo od roku 2011 do roku
2019 v CR 146 305 byti v rodinnych domech. (BYDLENI V CESKE REPUBLICE V
CISLECH (zaii 2016), 2016; Podet dokon&enych byt v Ceské republice, 2020)
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3.5.1.4. Technické a technologické faktory

Velmi dilezitym technologickym faktorem v oblasti bateriovych ulozist je technologie
akumulatori. Spole¢nost aktudlné vyuzivd akumulatory na bazi LiFePO4 bateriovych
Clankd. Ty se vyznaCuji nizkymi ztrdtami samovybijenim a vysokou zivotnosti.
Spolecnost si také uvédomuje, Ze technologie bateriovych ¢lanka jdou stale doptedu, a
proto je bateriové ulozist€¢ modularni zatfizeni. Diky modularité neptfedstavuje posun
technologii v této oblasti problém, jelikoz miize byt do zafizeni vlozen jakykoliv typ

akumulatord. (Van¢k, 2006, s. 115)

Jednou ze zajimavych moznosti jsou tzv. second life akumulatory. Jedna se o jiz pouZité
akumulatory, predevsim z elektro mobild, které jiz nespliuji pozadavky pro pouzivani v
této oblasti. Tyto akumulatory se ovSem daji vyuzit v méné naroénych systémech,
jakymi jsou naptiklad staciondrni bateriova ulozisté. Vyhodou second life baterii je
hlavné jejich kapacita vzhledem k cené. Podle spolecnosti Mc. Kinsey & Company
miuze byt cena second life baterii oproti novym bateriim az o 70% nizsi. (Second-life

EV batteries, c1996-2021)

Jelikoz se bateriové ulozisté Casto pofizuje jako dopln€k k fotovoltaice je tieba zminit i
snizujici se naklady na vyrobu solarnich panell a zaroven jejich zvySujici se u¢innost.
Podle spole¢nosti Fraunhofer ISE se za poslednich 10 let ceny solarnich paneld snizili
az o 80%. Uginnost panelti se poté podle institutu Fraunholder ISE v nékterych

ptipadech zvedla az na 21%. (Photovoltaics Report, 2020)

Spolecnost FENIX GROUP a.s. spolupracuje s vyzkumnym ustavem UCEEB na
CVUT. Jedn4 se tstav zabyvajici se udrzitelnymi budovami a jejich energetickymi
usporami, ktery spojuje odborniky hned ze ¢tyt fakult univerzity. Spole€nost vyuZziva
spoluprace s Ustavem UCEEB k testovani jednotlivych rezimii bateriového uloZisté,
jako napftiklad v administrativni budové OC Fenix v aredlu FENIX s.r.o. v Jeseniku.
Ustav se stara o monitoring kvality vnitiniho prostiedi a fizeni energetického
hospodaistvi. Vysledky meéteni jsou pravidelné¢ zvetfejiiovany, a je na nich vidét

pribézné zlepSovani oproti predchozim letem. (O nas, c2014; Kudelka, 2020)

Zajimavym technologickym faktorem, ktery lze vztdhnout k bateriovym uloZzistim je i
rozvoj elektromobility, kde bateriové ulozist¢ mulze slouzit jako nabijeci stanice. V

dotazniku agentury FOCUS pro Centrum dopravniho vyzkumu v roce 2019 bylo
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zjisténo, ze tfetina dotazanych se o elektromobilitu zajima a snazi se mit pfehled o
Vyvoji cen. Zajem o pofizeni je, ale zatim nizky ptedevs§im kviili pofizovacim nakladim
a nizkému dojezdu. Kazdym rokem se vSak cena baterii snizuje o 5-7% a zdroven
stejnym tempem roste jejich kapacita. Pokud by to tak Slo 1 nadale, mohl by zajem o
elektromobilitu vzrist, a s nim by mohl vzrist i zdjem o domaci nabijeci stanice.

(Postoje firem a tidict k elektromobilité v CR, ¢2021; Miketa, 2017, s. 183-184)

3.5.1.5. Enviromentalni faktory

Spolec¢nost se aktivné snazi o Setrny ptistup k Zivotnimu prostredi, at’ uz jde o omezeni
plytvani zdrojii ve vyrobé nebo sniZzovani spotieby elektrické energie. O tom svédci
napiiklad jednotlivd ocenéni ziskanad spoleCnosti za poslednich n¢kolik let, ale 1 jeji

zaméteni na elektrické vytapéni a akumulaci energie. (Fenixgroup.cz, c2021)

Spole¢nost v roce 2017 obdrzela hlavni cenu CEEP 2016 od Ministerstva primyslu a
obchodu, Ministerstva zivotniho prostfedi a Ministerstva pro mistni rozvoj za jejich
,Chytry energeticky management administrativni budovy FENIX®. Diky kombinaci
chytrého stavebniho feSeni, fotovoltaiky, bateriového ulozisté, elektrického vytapéni a
chytrého tizeni bylo mozné klasifikovat budovu jako mimotadné uspornou, tedy tfidu

A. (Fenixgroup.cz, c2021)

Stejnou cenu obdrZela spolecnost i za rok 2018, za jejich feSeni Spickovaci stanice SAS
ve vyrobnim podniku FENIX s.r.o. v Jeseniku. Stanice ma za cil snizit rezervovany
vykon, vykryvat energetické odbérové Spicky, fungovat jako zalozni zdroj nebo
napiiklad vykryvat ¢tvrthodinovd maxima. Spole¢nost cenu ziskala i1 za rok 2019 za

bateriové ulozisté AES. (Fenixgroup.cz, c2021)

Vsechny tfi projekty predstavuji ekologického snazeni firmy, které maji smysl i
z ekonomické stranky véci diky uspoife energie a v piipad¢ stanice SAS také funkci

zalozniho zdroje a predchézeni mikrovypadk.

3.5.2. Mikroprostredi

V této Casti prace se zaméfim na analyzu mikroprostiedi spolec¢nosti, konkrétn¢ ve
vztahu k bateriovému ulozisti AES, na ktery se budu na zaklad¢ pozadavkl spolecnosti

zamétovat v ndvrhové ¢asti. K analyze mikroprosttedi pouziji Porterovu analyzu 5 sil.
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3.5.2.1. Vyjednavaci sila zakazniki

Bateriova ulozisté se nabizeji predevsim jako dopln€k k fotovoltaice. Zakazniky mohou
byt fyzické osoby, vlastnici nemovitosti nebo lidé ktefi planuji stavét a hledaji vhodné
feSeni uklddani elektrické energie. Dale pak mohou byt zakazniky firmy nabizejici
fotovoltaicka teSeni nebo naptiklad stavebni firmy zabyvajici se energeticky
sobéstacnymi nebo ostrovnimi domy. Ty mohou produkt doddvat a instalovat

koncovym zakaznikim a investorim podle jejich pfani a potieb. (Kudelka, 2020)

| pfes to, Ze se bateriové ulozis§té AES prezentuje jako zafizeni pro domécnosti, je
mozné jeho bezproblémové vyuziti i v komer¢nich prostorech. DalS$im typem zakaznikt
mohou tedy byt i pravnické osoby, jako penziony nebo hotely, které mohou technologii

vyuzit jako zalozni zdroj, nebo napiiklad k vykryti ¢tvrthodinovych maxim.

Vyjednavaci sila zdkaznikli je pomérné vysokd, vzhledem k cen¢ bateriového ulozisté
existuje pomérné uzky segment zakaznikl, ktefi mohou bateriové ulozisté koupit a ti si

jeste k tomu mohou vybrat z pomérné Siroké nabidky konkurencnich produkti.

3.5.2.1. Vyjednavaci sila dodavateli

Mezi hlavni komponenty stanice patii zejména bateriové ¢lanky LiFePO4, plechové
dilce jako rozvadécové skiin¢ a Supliky, tlumivky a plosné spoje. Tyto a dalsi
komponenty dodavaji dodavatelé, jak z Ceské republiky, tak ze svéta. Spolecnost se
soustiedi predev§im na vysokou kvalitu jednotlivych komponent, kterou dosavadni
dodavatel¢ spliuji. Vzhledem k piani spoleCnosti zde nejsou uvedeni konkrétni

dodavatelé. (Kudelka, 2020)

Spole¢nost by rada snizila celkovou cenu ulozisté. Jedna z moznosti, jak toho
dosahnout, je najit levnéjsi alternativy dodavanych komponent. Na trhu se pohybuje
velké mnozstvi firem, které jsou schopné tyto komponenty dodavat, proto lze fict, ze
dodavatelé nemaji piili§ velkou vyjednavaci silu a spoleénost by toho mohla do

budoucna vyuzit, napiiklad u vyjednavani lepsich nakupnich cen.

3.5.2.2. Hrozba stavajici konkurence

Za stavajici konkurenci lze povazovat jak vyrobce bateriovych ulozist, tak firmy

nabizejici vlastni bateriova ulozisté v ramci jejich fotovoltaickych feSeni. Na ceském
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trhu je nékolik firem, které nabizeji srovnatelné produkty, zde jsou vybrany nékteré z

nich.
S-Power Energies, s.r.o.

Spolecnost plisobici na ¢eském trhu od roku 2008, nejdiive pod nazvem Good Idea s. .
0., pozdéji jako S-Power Energies s.r.o. Spolecnost se specializuje na kompletni feSeni a
servis fotovoltaickych systémul a akumulace elektfiny, tepelna Cerpadla, klimatizace a
rekuperacni systémy pro domdcnosti, firmy a statni instituce jako Skoly nebo uUfady. S-
Power Energies, s.r.o., v rdmci svych feSeni, zafizuje dotace z programu Zelena
usporam. Akumulaci energie z fotovoltaiky pro domdacnosti fesi tepelnymi Cerpadly

nebo bateriovymi ulozi$ti RCT Power Batery. (S-Power Energies, c2009-2021)

Tabulka 4 Parametry bateriového uloZisté RTC Power Batery

RCT Power Batery
typ akumulatorti LiFePO4
faze 3
jmenovita kapacita (kWh) 38-115
pocet cyklli 5000
nabijeci vykon (kW) 3,1-9,2
vybijeci vykon (kW) 3,1-6
rozméry SxHxV (cm) 34x34x87/161
véaha (kg) 54-150
rozsah vnéj§ich teplot (°C) 5-40C
maximalni vlhkost vzduchu (%) 85
CENA (K¢) 62 180-248 720

(zdroj: vlastni zpracovani podle RCT Power Battery Datasheet, c2021)

RCT Power Batery je modularni bateriové ulozisté, pracujici na technologii LiFePO4
bateriovych c¢lanki, stejné jako bateriové ulozist€¢ AES. Jeji maximalni jmenovita
kapacita je o 0,25 kWh vétsi nez u bateriového ulozist¢ AES. Tento rozdil necelych
2,5% se vsak da povazovat za zanedbatelny. Velky rozdil je vSak v poctu garantovanych
cyklt nabiti a vybiti baterie, béhem kterych se maximalni kapacita bateriového ulozisté
nesnizi pod 80% plvodni maximalni kapacity. V tabulce je vidét, ze RCT Power Batery
ma zivotnost 5000 cykli. Pokud predpokladame, Ze jeden cyklus nabiti a vybiti
domaéciho bateriového ulozisté¢ odpovida jednomu dni (ve dne se nabije z fotovoltaiky a
pfes noc se vybije), pak 5000 cykli odpovidd zhruba ctrnacti letem. Oproti tomu

spolecnost AERS s.r.o. zarucuje 8000 cykld, coz je pfi stejném piedpokladu zhruba
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dvaadvacet let zivotnosti bateriového ulozisté. Dalsi nevyhodou RCT Power Batery je,
v porovnani s bateriovym ulozistém AES, maly vystupni neboli vybijeci vykon (6 kW
ku 10 kW). To znamena, Zze RCT Power Batery neni schopna zdsobovat tak velké

mnozstvi spotfebicl naraz, jako bateriové uloziste AES.

Spole¢nost ma piehledné a moderné plisobici stranky. Je aktivni na Facebooku a na
Youtube, kam sdili aktudlni novinky tykajici se pfedevsim solarnich elektraren. Déle se
pravidelné ucastni technologickych a stavebnich veletrhli a vystav, nebo spolupracuje s

odbornymi weby.
SOLIDSUN s.r.o.

SOLIDSUN s.r.o. pusobi na c¢eském trhu od roku 2013. Jeji hlavni cinnosti je
navrhovani a vystavba fotovoltaickych elektraren pro domacnosti a firmy v ramci EU.
Své fotovoltaicka feSeni dodava na kli¢ vcetné dotaci. V ramci nabizenych feSeni nabizi
spolecnost SOLIDSUN s.r.0. jak bateriova ulozist¢ Pylontech Force H2, tak tepelna
Cerpadla. (Solidsun.cz, c2021)

Tabulka 5 Parametry bateriového uloZi$té Pylontech Force H2

Pylontech Force H2
typ akumulatori LiFePo4
faze 3
jmenovita kapacita (kWh) 7,1-14,21 KWh
pocet cykll 4000
nabijeci vykon (kW) 7,4
vybijeci vykon (kW) 18,5
rozméry SxHxV (cm) 45x30x81,5/141,5
véaha (kg) 76-155
rozsah vnéj§ich teplot (°C) 0-50
maximalni vlhkost vzduchu (%) -
CENA (K¢) 110 000-200 000

(zdroj: vlastni zpracovani podle Force H2, 2020)

Pylontech Force H2 je stejné jako bateriové ulozist¢ AES modulérni, tiifazové zatizeni,
které pracuje na technologii LiFePO4 bateriovych clankti. M4 vyssi celkovou kapacitu
(14,21 kWh) oproti AES (11,25 kWh), to pfedstavuje pomérné velky rozdil priblizné
26%. Dalsi vyhodou této baterie je jeji vystupni vykon 18,5 kW s maximalnim
vykonem az 40 kW. Pylontech Force H2 je tedy schopno pokryt vice spotfebicli naraz

nez bateriové ulozisté AES, coz muze mit rozhodujici vliv pro domdacnost s velkou
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spotfebou energie, kterd chce pokryt kratké vypadky energie. Konkuren¢ni vyhodou
bateriového ulozisté AES oproti Pylontech Force H2 je jeji zivotnost v podobé
garantovanych cykli zivotnosti, kde je garantovany dvojnasobny pocet cykli (8000
cykli oproti 4000 cyklim) a vysSi vstupni neboli nabijeci vykon (10 kW oproti 7,4
kW), diky kterému je bateriové ulozist¢ AES schopné rychlejsiho nabiti. Predev§im
delsi zivotnost mlze byt vzhledem ke stile vyS$Simu zajmu o ekologii produkti

rozhodujicim faktorem.

Spolecnost SOLIDSUN s.r.o0. je také aktivni na socidlnich sitich Facebook a Instagram a
také se pravidelné¢ UcCastni vystav a veletrhd. Spolecnost dale také spolupracuje s

odbornymi weby a ma virtualni vystavu na webu https://www.smartenergyforum.cz.
Siemens AG

Siemens je jednou z nejvétSich technologickych firem na svété, a zaroven jeden z
nejvétsich zaméstnavatelt v CR. Spoleénost se soustiedi na inteligentni infrastrukturu
budov, energetické systémy, automatizaci a digitalizaci primyslu. V roce 2019 zacala
spole¢nost nabizet bateriové ulozisté Junelight pro domécnosti, do té doby se sousttedili
vyhradné na velkokapacitni ulozisté. Spole¢nost prodava i na ¢eském trhu, ale soustiedi
se primarn¢ na sousedni trhy v Némecku a Rakousku. (Siemens.com, ¢1996-2021)

Tabulka 6 Parametry bateriového uloZi§té Junelight

Siemens (JuneLight)
typ akumulator LiFePO4
taze 3
jmenovita kapacita (kWh) 3,3-19,8 kWh
pocet cyklu - (10 let)
nabijeci vykon (kW) -
vybijeci vykon (kW) 1,5-3,5
rozméry SxHxV (cm) 100x18x80/160
vaha (kg) 78-244
rozsah vné&jSich teplot (°C) 0-30
maximalni vlhkost vzduchu (%) 75
CENA (K¢) 127 000-381 000

(zdroj: vlastni zpracovani podle Junelight Smart Battery, c2019)

Junelight je modularni zafizeni s modernim designem. Vyhodou bateriového ulozisté
Junelight je jeji velka kapacita, dosahujici az 19,8 kWh, coz pifevySuje kapacitu
bateriového ulozisté AES o 76%. Jeho slabym mistem je vybijeci vykon, pouhych 3,5
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kW, coz je pouze tfetina vykonu bateriového ulozi§t¢ AES. Spolecnost neuvadi
zivotnost v cyklech, uvadi vSak garanci 10 let.
Spolec¢nost bateriové v CR velmi aktivné nepropaguje, zminéno je na jejich socialnich

sitich a v nékolika ¢lancich na odbornych webech.
NANO SOLAR ENERGY s.r.o.

NANO SOLAR ENERGY s.r.o. patii pod matetskou spole¢nost nano power a.s., ktera
plisobi na trhu od roku 2013. Zabyvaji se vyrobou staciondrnich bateriovych systému a
baterii do automobilii. Spolupracuji se spole¢nostmi jako Skoda Transportation, ABB a
CEZ a spolupracuji také s dopravnimi podniky po celé CR. (Nanosolar.eu, c2021)

Tabulka 7 Parametry bateriovych uloZist’ NS Mayor, NS Grandior a NS Trifasor

1. NS Mayor 2. NS Grandior | 3. NS Trifasor
typ akumulatoru Li-ion Li-ion Li-ion
faze 3 3 3
jmenovita kapacita (kWh) 6,5-12,5 7,5-20 20-30,8
pocet cykla 6000 6000 6000
nabijeci vykon (kW) 3-5 3-54 12-16
vybijeci vykon (kW) 3-5 3-5 10-18
rozméry SxHxV (cm) 78 x 35 x 91 65x55x160 | 186 x 75 x 180
vaha (kg) 132-207 242-350 740-760
rozsah vnéjsich teplot (°C) 0-40 0-40 0-45
maximalni vlhkost vzduchu (%) 90 90 90
CENA (K¢) 156 990-246 990 | 326 990-446 990 | 569 990-659 990

(zdroj: vlastni zpracovani podle Nanosolar.eu, c2021)

Spole¢nost Nano Solar nabizi n€kolik porovnatelnych feSeni bateriovych ulozZist’. Jeji
bateriova ulozisté¢ maji ve vSech tfech ptipadech vétsi maximalni kapacitu, v ptipadé NS
Trifasor skoro trojnasobnou (11,25 ku 30,8). NS Trifasor ma také vy$$i maximalni
nabijeci a vybijeci vykon. S témito vyhodami NS Trifasor vSak také ptichazi vyssi cena,
ktera je priblizn€ o 150-250 tisic vyssi nez u bateriového ulozisté AES a dale ma nizsi
pocet cyklii nabiti a vybiti. (www.nanosolar.eu/obchod)

Spolecnost neni pfili§ aktivni na socidlnich sitich, je aktivni pouze na Facebooku, kde
piispiva né€kolikrat do roka. Spole¢nost ma moderné pusobici stranky s e-shopem, na

kterém mohou zakaznici koupit jejich produkty, véetné bateriového ulozisté.

OIG Power s.r.o.
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Spole¢nost OIG Power s.r.o. je partnerem spole¢nosti CEZ a.s., kterd nabizi jejich
feSeni bateriového ulozisté Batter Box. Spolecnost se déle soustiedi na méstské dobijeci
stanice pro elektromobily. (CES Battery Box, c2017)

Tabulka 8 Parametry bateriového uloZisté CES Battery box

OIG Power (CES Battery Box)
typ akumulatort -
taze 3
jmenovita kapacita (kWh) 4,8-12
pocet cyklii 6000
nabijeci vykon (kW) 3,5-15
vybijeci vykon (kW) 10-18
rozméry SxHxV (cm) 60x55%x155
vaha (kg) 162-234
rozsah vné&jSich teplot (°C) 0-50
maximalni vlhkost vzduchu (%) 90
CENA (K¢) 250000

(zdroj: vlastni zpracovani podle CES BATTERY BOX 3F HOME PREMIUM, ¢2017)

Vyhodou CES Battery Box bateriového ulozisté je vyssi nabijeci a vybijeci vykon, diky
¢emuz se rychleji nabiji a dokdze dodavat energii do vice spotiebicl. Bateriové ulozisté
AES naproti tomu garantuje o 2000 cykla vice, coz pii pfedpokladu, Ze se jeden den

rovna jednomu cyklu, pfedstavuje zhruba 5 let zivotnosti navic.

Spole¢nost velmi aktivni na socidlnich sitich, predevSim na Facebooku, kde sdili
predevsim ptispévky o sponzorovanych akcich a uspéSich. Spolecnost dale ucastni
vystav a veletrhil a sponzoruje sportovni a kulturni akce, jsou naptiklad partnerem HC
Motor Ceské Budgjovice. Velkou vyhodou je i jiz diive zminéna spoluprace se
spole¢nosti CEZ a.s., diky které jde produkt spole¢nosti velmi dobfe vidét naptiklad ve
vyhledavaci.

Konkurence na trhu je pomérné pasivni, neprobihaji zde konkurencni nebo cenové
ziskavat nové zakazniky nejen na ukor konkurence. Vétsina konkurenti se soustiedi na

bézné domacnosti, coz lze vidét naptiklad na cen¢ jejich bateriovych ulozist.
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3.5.2.3. Hrozba vzniku nové konkurence

Hrozba vzniku nové konkurence miize byt v tomto oboru redlna. Jedna se o neustale se
vyvijejici odvétvi a vzhledem k zvySujici zajmu o vyuzivani obnovitelnych zdroji,
rostouci spotiebé elektrické energie nebo zajmu o elektromobilitu lze predpokladat i
zvySeny zajem spolecnosti o vstup na trh. Avsak vzhledem k pomérné vysokym
nakladiim na vyvoj a vyrobu bateriového uloZzisté¢ miiZze na trh vstoupit pouze véEtsi

investor.

3.5.2.4. Substituty

Domaci bateriova ulozisté se pouzivaji predevsim jako doplnék k fotovoltaice a maji za
ukol akumulovat elektrickou energii, kterou domécnost v dané chvili nespotiebuje.
Akumulovand energie miiZze byt nasledn€ pouzita v dobé¢, kdy je ji potieba. Akumulovat
energii lze tedy z vlastni fotovoltaiky nebo z rozvodné sit¢ béhem nizkého tarifu (nocni

proud), kdy je elektrickd energie levnéj$i. Tato technologie ma tedy vliv na snizeni

nakladi za elektfinu, nebo miize umoznit Gplnou samostatnost objektu. (Kudelka, 2020)
Ukladani elektrické energie do vody

Nahradit domaci bateriova ulozisté mohou zékaznici napiiklad pieménou piebytecné
elektrické energie na tepelnou energii. K tomu se vyuzivaji tepelné zadsobniky naplnéné
vodou. Prebytecna elektrickd energie se pfesmérovava do zasobnikl, kde je diky
odporovym spirdlam preménéna na teplo, které zahiiva vodu v zasobnicich. Tepla voda

se poté vyuziva v domacnosti, kdyz je potieba, bud’ jako uzitkova nebo na vytapéni.

Tento typ ukladani energie, ma své vyhody v tom, Ze je levnéjsi a investice ma pro
domacnost rychlejsi navratnost. Nevyhodou je pak to, Ze se energie uklada jen v fadi
desitek hodin a to, Ze se tepelna energie nedd premeénit zpatky na elektrickou energii,
tudiz nemlze byt vyuzita naptfiklad v noci, kdy solarni panely casto nepokryvaji
spotiebu domacnosti. Domacnost musi v takovém ptipadé spoléhat na rozvodnou sit’.
Dalsim problémem je velikost tepelnych zasobnikii a s tim spojené vyuziti velkého
prostoru. V neposledni fad¢ je tfeba uvést, ze ukladani energie do vody je problematické
v letnich mésicich, kdy fotovoltaika produkuje velké mnozstvi energie a domdacnosti

nevyuzivaji teplou vodu na vytdpéni. Tim, Ze se da energie ukladat jen v fadu desitek
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hodin, mize dochazet ke ztratam energie. (Kudelka, 2020; Do vody nebo do baterie,
c2015)

Prima dodavka do sité

Dalsim zpiisobem, jak lze bateriové ulozisté nahradit, je ukladani energie do sité.
Funguje to tak, Ze pfebytecnd elektricka energie z fotovoltaiky se vraci pfimo do site,
kde se uklada do tzv. virtualni baterie (v zahrani¢i spiSe net metering), ze které ji mize
v piipad¢ potieby domdacnost Cerpat, nebo se v podstaté odecita od elektrické energie

spotiebované ze sité. (Kudelka, 2020)

Toto feSeni je nejlevnéjSim zpiisobem, jak ukladat elektrickou energii, co se tyce
pofizovacich nékladi, jelikoZ neni tieba kupovat bateriové ulozisté nebo technologii na
ukladani energie do vody. Problémem vsSak je, ze dodavatel elektfiny nevykupuje
elektiinu od zdkaznika za plnou cenu, nebo musi zdkaznik platit poplatky za MWh
poslané do sité. Pravé kvili poplatkiim spojenym s vracenim energie do sité se toto

feSeni pouziva ve spojeni s bateriovym ulozistém, aby se do sit¢ vracelo co nejméné

[RA4

Ob¢ moznosti substituce je mozné kombinovat s bateriovym ulozistém, ne ho pouze
nahrazovat. Zadna z moznosti také nenahradi vSechny vlastnosti bateriového uloZiste,
piedev§im moznosti pisobit jako zalozni zdroj v ptipad€ vypadku elekttiny. Pofizovaci
naklady obou substitu¢nich variant jsou vSak tak nizké, ze mohou ptedstavovat pomérné

velkou hrozbu.

3.6. Segmentace trhu

Ke spravnému zameéteni kampané je tfeba znat svého zékaznika. Je tedy tieba spravné

urcit vhodny segment zakaznikl, na ktery bude kampan cilit.

Bateriova ulozisté pro domacnosti jsou ve velké vétSiné piipadt pofizovana jako
dopln€k k fotovoltaice. Uplatnéni vsak nachazi i bez piipojeni k fotovoltaice, jako
zalozni zdroje nebo nabijeci stanice pro elektromobily. Stanice pfedstavuje moznost
dlouhodob¢ usetfit za elektrickou energii, snizit nebo se uplné zbavit zavislosti na
elektrické energii a vyuzit energii kdykoliv je tieba. Bateriové ulozist¢ AES je spise

luxusnim statkem, tudiz neni dostupné vSem.
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Zakazniky mohou tedy byt:

Rodiny, které chtéji usetfit za elektfinu. S pofizenim fotovoltaické elektrarny, hledaji
vhodny zpusob ukladani ptebyteéné energie. Velkou roli u této skupiny hraji vstupni
naklady na pofizeni bateriového ulozisté a vztah ceny k vykonu. Jelikoz je bateriové

ulozi$té¢ AES spiSe luxusnim statkem, ke kterému se vztahuji vysoké pofizovaci

.....

Technologi¢ti nadSenci a bohati investofi jsou dal$i skupinou (Caste¢né podskupina
rodin) potencionalnich zdkazniké. Casté&ji nez usetiit za elekt¥inu, cht&ji snizit zavislost
na siti. Déle cht&ji vyuzit bateriové ulozisté jako zdlozni zdroj, ktery jim pomiize pfi
vypadku elektiiny tfeba ochranit urcité spotiebice pfed poskozenim, nabijet svij
elektromobil nebo udrzet komfort domova. Pro tuto skupinu uz hraji vstupni naklady
mens$i roli nez u predchozi skupiny, ¢astéji ptihlizeji k vyhodam, které bateriové
ulozisté piindsi. Predpoklada se, ze pii pofizeni bateriového ulozisté spolupracuji

s projektanty.

Malé firmy mohou také predstavovat potenciondlni skupinu zdkaznikli. Bateriové
uloziste€ jim muze slouzit predevsim jako zalozni zdroj, k vyhlazeni odbérovych Spicek,
nebo diky nému mohou snizit hodnotu hlavniho jisti¢e, coz mohou ocenit predevsim
malé hotely nebo restaurace. Opét zde hraji roli hlavné naklady vzhledem k vykonu, ale
s ohledem na nefinanéni vyhody, které bateriové ulozisté piedstavuje. Naptiklad
spokojenost zakaznikli hotelu i1 pfi vypadku elektrického proudu nebo zajisténi

fungovani informacniho systému.

Stavebni firmy zabyvajici se sobéstaénymi domy, nebo firmy nabizejici fotovoltaicka
feSeni. Ob¢ tyto skupiny potenciondlnich zdkazniki mohou bateriové ulozi§té vyuzit v
ramci svych feSeni. Casto se vSak zamétuji na Siroky segment zakazniki, tudiz

bateriové ulozisté AES nemusi byt vzdy vhodné vzhledem k cené zafizeni.

3.7. 7S

3.7.1. Strategie

Cilem spole¢nosti FENIX GROUP a.s. je vytvofit silnou skupinu samostatnych a

konkurence schopnych firem, které maji vlastni poslani a cile. Stoji za nazorem, Ze je
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dilezité udrzet autonomitu jednotlivych ¢lend spolecnosti, kviili motivaci zaméstnanct
a flexibilit¢ skupiny. To se spole¢nosti dlouhodobé dafi, jde to vidét na linearni
struktuie spoleCnosti. SpoleCnost také neustale ziskava nové Cleny ze zahranicCi a
rozsifuje svou pusobnost, napiiklad na zacatku roku 2021 se stala Clenem skupiny

srbska spole¢nost ElImark d.o.o.

Dale chce spolecnost tvofit dlouhodobé vztahy se zdkazniky a partnery a udrzovat dobré
jméno spolecnosti. O tom svéd¢i 1 jeji snaha neustidle pracovat na kvalité svych
vyrobkl, udrzovani dobrych vztahi s vefejnosti napiiklad pies sponzoring nebo
potéadani akei pro partnery a dlouhodobé zdkazniky. Spolecnost také chce rozsifit pole
pusobnosti 1 mimo trh s elektrickymi topnymi systémy, coz jde vidét pravé na vyvoji
bateriovych ulozist firmou AERS s.r.o. a na energetickém konceptu Fénix, kde
Spolecnost nabizi kompletni feSeni chytré domacnosti. (Jezerska, 2020; Firemni

filozofie, c2021)

3.7.2. Struktura

Struktura spolecnosti je jednoducha linearni, spolecnost zastdva nazor, ze je tieba udrzet
co nejmén¢ vertikalnich fidicich stupni. Na vrcholu struktury FENIX GROUP a.s. které
predsedd predstavenstvo slozené z jednotlivych ¢lenid skupiny. Predsedou
pfedstavenstva je majitel firmy Ing. Cyril Svozil. Déale nasleduji jednotlivi ¢lenové
skupiny a jejich organizacni struktury. (Vyro¢ni zprava skupiny FENIX - 2019, c2012-
2015)

FENIXGROUPas.

T
Ceilhitsl.
Spain

I T T T T L] T T L] T 1
FENIX FENIX Flexel Int. o e Konsulent FENIX - _ Elmark
FENRS e i Ltd feess I:)eur_r‘l:hlan S PDI ]

Obrazek 5 Struktura spoleénosti FENIX GROUP a.s.

(zdroj: vlastni zpracovani podle Vyro¢ni zprava skupiny FENIX - 2019, ¢2012-2015)
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3.7.3. Informacni systémy

Co se ty¢e ¢lent skupiny sidlicich v CR, vyuZivaji informaéni systém Helios.
Spolecnost je se systémem spokojena i1 pfes urcité problémy vychazejici ze struktury
FENIX GROUP a.s., jelikoz obcas vznikaji komplikace kvili spojeni vice firem s
riznym zametenim. Spolecnost dale vyuziva dalSich zpisobi komunikace, jakymi jsou
napiiklad maily, telefonaty a osobni schlizky nebo online schiizky pifes MS Teams.

(Jezerska, 2020)

3.7.4. Styl fizeni

Styl managementu je kombinaci demokratického a autokratického stylu. Kazdy
zamé&stnanec se muZe vyjadfit a diky malému poctu vertikalnich fidicich stupnil jsou
zaméstnanci vzdy vyslySeni. Zaméstnanci vyroby vétSinou fe$i namitky a ndpady s
partdky nebo s vedoucimi vyroby a vyjimecné i s feditelem. Rozhodnuti pak vzdy

provadi management.

Co se tykd komunikace mezi managementem a zameéstnanci, plati ur¢ita formalni
pravidla, ale zaroven se hodn¢ zaméstnancii s managery znd a komunikuji i neformalné.
Vsichni zaméstnanci jsou motivovani podle vykonu. Pracovnici vyroby jsou motivovani
podle vyrobenych kust a stejné tak vedouci vyroby. Obchodnici jsou motivovani podle
vykont, vétSinu jejich mzdy tvofi praveé provize z prodeje.

Spolecnost se fidi financnim pldnem definovanym na ro¢ni obdobi, s moznosti zasahu
Vv piipadé nutnosti zmén. Spolecnost také tvofi rocni marketingovy plan, ktery je

navrzen na konci roku a v lednu nového roku je odsouhlasen. (Jezerska, 2020)

3.7.5. Spolupracovnici

Ve spolecnosti existuje urcitd fluktuace zaméstnancl, coz lze vzhledem k velikosti
spoleCnosti oCekavat. Nejvétsi fluktuace je ve vyrobé, kde jde prevazné o mladsi
zaméstnance. Spolecnost ma také spoustu dlouhodobych zaméstnanct i manageri na

klicovych pozicich. (Jezerska, 2020)
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3.7.6. Schopnosti

Spolecnost klade diiraz na Skoleni zaméstnanct. VSichni zaméstnanci se §koli v oblasti
bezpe¢nosti prace a protipozarni ochrany. Pravidelné provadi oborova Skoleni pro
elektrikafe nebo obsluhu vysokozdviznych vozikl. Déle spolecnost skoli podle potieby,
zaméstnanci maji moznost zucastnit se napfiklad jazykovych kurzii nebo Skoleni o

online marketingu a marketingu na socialnich sitich.

Dale diky vlastnimu vyvoji spole¢nosti AERS s.r.0. ma spole¢nost jedine¢né know-how
na vyrobu bateriového uloZiSt¢ a zaroven schopnost ho dale vylepSovat v piipadé

rozvoje technologii v této oblasti. (Jezerska, 2020)

3.7.7. Sdilené hodnoty

FENIX GROUP a.s. si zaklddd na dobrych a dlouhodobych vztazich se svymi
zékazniky. Ridi se mottem: Tim opravdovym 3éfem je pravé zékaznik sam. Velmi
dilezitd je proto pro spolecnost duvéra jejich zdkaznikii a partnert, a tedy i1 kvalita
jejich vyrobkd. Spole¢nost dava prednost dlouhodobym projektim a piilezitostem
oproti t€ém kratkodobym. Spolecnost se snazi prenést tyto hodnoty i na své zaméstnance.

(Jezerska, 2020; Firemni filozofie, c2021)

3.8. SWOT analyza

V této Casti prace provedu analyzu SWOT, ve které se budu vénovat silnym a slabym
strankam spole¢nosti a hrozbam a pfileZitostem na trhu, kterym pfizpGisobim navrh

kampané. V analyze budu vychézet z informaci ptedeslych analyz.

3.8.1. Silné stranky

Mezi silné stranky lze zatadit produkt spoleCnosti, tedy bateriové ulozist¢ AES. V
porovnani s konkuren¢nimi produkty si vede velmi dobfe a diky vlastnimu vyvoji,
spolupraci spolecnosti s ustavem UCEEB a modularité stanice je mozné ptedpokladat
jeho dalsi zlepSovani. Zaroven je bateriové ulozisté AES vyvinuto a zaroven vyrobeno v
CR, coz pro &eského zakaznika muZe byt ldkavé. V neposledni fadé je tfeba zminit

cyklickou zivotnost produktu, kterd je 8000 cykli nabiti a vybiti, coz je minimalné 2000
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cyklli vice nez predstavuji produkty konkurence. Vzhledem k rostoucimu trendu

udrzitelnosti a ekologie, miiZe byt tato vlastnost dulezita.

I ptes to, Ze je spolecnost na trhu s bateriovymi ulozisti nova, ma za sebou dlouhou
historii v oblasti elektrickych salavych topnych systémi. Ma tedy piedevSim silny
finan¢ni zéklad, rozsahlou distribu¢ni sit’ partnerd, kterou mize vyuzit, a také dobrou
image spolecnosti. Zaroven diky dlouhodobé spolupraci s odbornymi weby, ma
spolecnost silné vyjednavaci postaveni s nimi, a miize jejich prostfednictvim cilit na

odbornou vetejnost a technické nadSence, kteti se na nich pohybuji.

Jednou ze silnych stranek spolecnosti je 1 jeji snaha o kompletni feSeni chytrého domu v
ramci energetického konceptu Fenix. Nabidka kompletniho feSeni se d4 povazovat jako
doplnujici sluzba k produktu a zptisob podpory prodeje a muze ptedstavovat rozhodujici
faktor pro zakaznika poftidit si pravé bateriové ulozisté AES. Zaroven diky propagaci
kompletniho existuje i moznost, ze si bateriové ulozist€¢ pofidi 1 zakaznik, ktery o

bateriovém ulozisti pfedtim neuvazoval.

3.8.2. Slabé stranky

Nevyhodou bateriového ulozisté je pfedevsim jeho cena, kterd je v porovndni s cenami
konkurence nebo s cenou substitucnich produktii vysoka. To mize vést k tomu, Ze se
zakaznici rozhodnou pro levnéjsi variantu i na ukor horSich vlastnosti. Je tedy tieba
dobfie zacilit na spravny segment zdkazniki, ktefi oceni vlastnosti bateriového ulozisté

AES 1 pies jeho vyssi cenu.

I ptes to, ze FENIX GROUP a.s. piisobi na trhu jiz fadu let, bateriova uloZzisté jsou pro
ni stale novou vyzvou. Své postaveni na trhu si proto musi spolecnost teprve vybudovat,
coz miize vyzadovat vyssi finanéni ndklady. Spolecnost uz sice po dobu vyvoje
bateriového ulozis$t¢ urcitymi zplsoby bateriové ulozisté¢ propagovala, predevSim na
odbornych webech a konferencich, je ale tieba dat védét zdkaznikiim, Ze je produkt

hotovy a piipraveny splilovat jejich prani a pozadavky.

3.8.3. Prilezitosti

Velkou pfilezitosti na trhu je piedev§im zajem spolecnosti o vyuzivani obnovitelnych

zdrojt, ekologii, udrzitelnost nebo také zajem o rozvoj energetiky. Spole¢nost miize
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vyuzit téchto trendli v propagaci bateriového ulozisté AES, a pozitivné tak ovlivnit
nejen zajem o n¢j, ale i image spolecnosti, jako spole¢nosti smyslejici ekologicky. Také
rozvoj elektromobility a snizovani cen baterii a solarnich panelii nebo zdrazovani
elektrické energie mize pozitivné ovlivnit zajem zakaznikl o bateriova uloziste. Je tedy
tteba navrhnout kampan, kterd bude v souladu s témito trendy a vyzdvihnout v ni praveé

ty vlastnosti, které s nimi bateriové ulozisté spojuji.

Dal$im lakadlem pro zékaznika je 1 program Zelend uspordm, diky kterému muze
zakaznik Cerpat dotace na pofizeni bateriového ulozisté. Program konc¢i v prosinci 2021,
z dlouhodobého hlediska bude tedy zaleZet na pfipadném prodlouzeni tohoto programu.
V tomto roce je vSak vhodné vyuzit moZznost dotace jako ldkadlo pro zdkaznika v

propagaci bateriového uloZiste.

Velkou piilezitosti na trhu s bateriovymi uloziSti je 1 pomérné pasivni piistup
konkurence. Na trhu neprobihaji Zadné cenové valky nebo piebirani zakaznika. Naopak,
spolecnosti spolu v nékterych ptipadech 1 spolupracuji, jak jde vidét v piipadé
spoluprace FENIX GROUP a.s. a S-Power Energies, s.r.o na kompletnich projektech

Fenix. Spole¢nost tohoto faktu mlize vyuzit a navazat partnerské vztahy s konkurenci.

3.8.4. Hrozby

Hrozby mohou piedstavovat napiiklad novy konkurenti, kteti budou schopni piekrocit
vstupni bariery. Vstup nové konkurence by mohl znamenat horsi postaveni na trhu,

vy$si nadklady nebo vznik konkurenénich bojil na zatim pomérné pasivnim trhu.

Pro spolecnost je také dilezité sledovat vyvoj cen a technologie u substitu¢nich
produktl. Napiiklad zména piistupu dodavatelli energii k vykupovani energie od
zakaznikl za stejnou cenu, za jakou energii Cerpaji, by mohl pfedstavovat zvyseny
zajem o fotovoltaické systémy bez akumulatorti energie. Proto je v kampani tfeba

vyzvednout vyhody bateriového ulozisté oproti substitu¢nim produktim.

Pteneseni aktivit do online prostoru miize pro spolecnost také predstavovat hrozbu. V
minulosti méla spole¢nost dobré zkuSenosti s osobni komunikaci se zékaznikem, at’ uz
na osobnich schiizkach nebo na vystavach a veletrzich. To neni v tomto roce zcela
mozné, kvili nafizenim vlady a snaze zpomalit pribéh pandemie. Osobni komunikace

se zakaznikem se piesunula do online prostoru, a to vyzaduje novy piistup k nékterym
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aktivitam, napfiklad ucast na veletrzich a vystavach. Proto je tfeba s touto situaci pfi
navrhu kampané pocitat a ptizpusobit ji.

Mrwe

Vv oblasti energetiky, by mohla negativné ovlivnit zdjem o bateriova uloZziste.

3.8.5. Souhrn SWOT analyzy

Tabulka 9 Souhrn analyzy SWOT

interni analyza

silné stranky (Strenghts)
vlastni vyvoj, vyroba v
CR, kvalitni produktu,
finan¢ni sila spolecnosti,
distribu¢ni sit’, Image
spolecnosti, nabidka
kompletniho feSeni

slabiny (Weaknesses)
Cena, postaveni na trhu

prileZzitosti
(Opportunities)
energeticka udrzitelnost,
zdrazovani elektrické
energie, zelené Gispordm,
pasivni konkurence,
elektromobilita, rozvoj
online komunikace se
zakazniky

hrozby (Threats)
Nova konkurence,
Substituty, Cena
energie, Omezeni
osobniho kontaktu se
zakazniky

externi analyza

(zdroj: vlastni zpracovani)
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4. NAVRHOVA CAST

4.1. Hlavni specifika kampané

Spolecnost chce zacit prodavat své bateriové ulozisté jiz v roce 2021. Jejim cilem je
prodat 30 bateriovych ulozist vroce 2021, zvysit navstévnost webovych stranek
spolecnosti 0 20% a zalozit firemni Instagram. Vzhledem k tomu je tfeba zalit s
kampani co mozna nejdfive, tedy jiz v lednu 2021 a navazat tak na piedbéZznou
propagaci ulozist¢ béhem jeho vyvoje. To je vhodné i diky delSimu planovani
stavebnich projekt a fotovoltaickych feSeni, které chce vétSina firem stihnout béhem
teplejSich mésict. Kampan by méla trvat do konce roku 2021 a poté navazat na novy

marketingovy plan spolecnosti.

Rozpocet na tuto kampan je stanoven na 1 000 000 K¢. Proto se budu ve svém navrhu

pohybovat v této cenové relaci. (Jezerska, 2020)

Kampan bude zaméfena na technologické nadSence a bohaté investory, kteti dokazou

ocenit vyhody bateriového ulozisté a pofizovaci cena pro n¢ hraje mensi roli.

Kampan by méla mit jednotny vizual, diky ¢emuz bude puisobit jako celek. Je tieba, aby
jednotlivé prvky kampané do sebe zapadaly a pusobily seridozné a tim ptedstavily nejen

produkt, ale 1 samotnou spole¢nost, jako dobrou volbu pro zékaznika.

4.2. Vizual kampané

Vizudl kampané se bude snazit upoutat zdkaznikovu pozornost luxusem a modernim
designem spojenym s inteligentnim domovem, do jehoz konceptu bateriové ulozisté
zapadd. K tomu vyuzije stavajici 3D grafiky energetického konceptu Fenix od
spole¢nosti FENIX GROUP a.s., jehoz je bateriové ulozi$t¢ soucasti a obrazky domi s
modernim designem (obrazky z fotobank a showhoust?). Dale se bude snazit ukazat
produkt jako vysoce kvalitni technologicky po¢in s dlouhou Zivotnosti, pficemz vyuzije
obrazkl bateriového ulozist¢ samotného nebo s jednotlivymi prvky inteligentniho

domova (fotovoltaika, elektromobil apod.)
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Dale bude kampan spojena s QR kodem. Pokud ho zékaznik naskenuje, bude odkazan
na stranky spolecnosti FENIX GROUP a.s., kde uvidi stavajici grafiku energetického

konceptu Fenix, v jehoZz ramci mize bateriové ulozisté objednat.

4.3. PPC reklama

Kampai bude béhem celého roku vyuzivat PPC, neboli pay per click reklamy. K tomu
budou pouzity systémy Google Ads a Sklik. PPC reklamy se budou zobrazovat
vybranému segmentu zékaznikli ve vyhleddvaci a na obsahové podobnych webech,
podle klicovych slov a podle obsahu, ktery zdkaznici sleduji a vyhledavaji. Klicova
slova by neméla byt pfili§ obecnd, ale zaroven ani pfili§ konkrétni, aby je vyhledaval
velky pocet potenciondlnich zdkaznikli, ale zaroven byly pro bateriové ulozisté
relevantni. Reklamy budou odkazovat na webové stranky FENIX GROUP a.s., kde si
potencionalni zdkaznik miize bateriové ulozisté potidit nebo ziskat vice informaci.

Tabulka 10 Priklady kli¢ovych slov

Vyraz Hledanost | Cena za klik (k¢)
Zalozni zdroj 1700 4,6
Zalozni zdroj pro domacnost 140 8,44
inteligentni diim 310 45
Chytry dim 480 51
nabijeci stanice pro

elektromobily 460 7,57

(zdroj: vlastni zpracovani podle Marketing Miner, c2015-2021)

Reklamni sdéleni se bude zobrazovat na prvnich pfickach ve vyhledavaci, kde bude
pusobit jako bézny odkaz na vyhledané stranky, pouze s upozornénim, ze jde o reklamu.
Co se tyCe reklamy na obsahové podobnych webech, bude vytvoteno nékolik verzi
animovanych bannerl. Animované bannery lépe zaujmou pozornost potencionalniho
zakaznika nez bézné statické bannery. Na bannerech bude v pozadi vzdy moderni dim
nebo bateriové ulozi$té samotné a text banneru bude upozoriiovat na nejnovejsi
bateriové ulozisté, na novy zpiisob akumulace energie pro domdcnost, a také na

moznost vyuziti dotace v ramci Zelené tisporam.

Krom¢ PPC reklamy ve vyhledavaci, vyuzije kampai této reklamy i na socialnich sitich
Facebook a Instagram. K tomu budou opét vyuzity animované bannery s proklikem na

webove stranky spole¢nosti.
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Na PPC reklamu je momentalné vyhrazeno 250 000 K¢, ale diky flexibilit¢ a snadnému

meéteni GspéSnosti tohoto marketingového néstroje lze s ¢astkou pracovat podle potieby.

4.4. Spoluprace s odbornymi weby

Kampan bude z diivodu zacileni probihat i na odbornych webech s nimiz jiz spole¢nost
FENIX GROUP a.s. spolupracuje delsi dobu. Cilit bude ptedevSim na technické
nadSence. Konkrétn¢ budou béhem roku 2021 uvetejnény 4 clanky na https://www.tzb-
info.cz tykajici se bateriového ulozi$t€¢ a konceptu Fenix. Prvni dva ¢lanky budou
uvefejnény béhem mésici duben a kvéten a dal§i dva béhem mésici zaii a fijen.
Soucasti clankti budou odkazy v podobé proklikii, video s animaci a obrazky
bateriového ulozisté. Jednotlivé ¢lanky budou viset na hlavni strdnce webu po dobu
jednoho tydne a poté budou pifesunuty do urcité¢ kategorie podle tématu. Déle bude
vramci zapisu do katalogu firem uvefejnéno 12 kratkych zprav, které budou
publikovany béhem celého roku, a také budou vyvéSeny bannery spolecnosti, a to

konkrétné 4x po dobu 14 dni béhem jara a podzimu.

ket e oosorucum

i e - -

Boheria Energy e ikaznki zené ety

Bezpeostol sty i daty. Wandese vkt

Obrazek 6 Ukazka reklamnich ploch na webu tzb-info.cz

(zdroj: Tzb-info.cz, c2001-2021)

Podobna spoluprace bude probihat to na webu https://www.solarninovinky.cz, kde
budou paraleln¢ béhem roku 2021 také publikovany odborné ¢lanky o bateriovém
ulozisti AES a bud. Konkrétné se bude jednat o 2 ¢lanky, které budou po dobu dvou
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tydnli umistény na hlavni strance webu, dale na ¢tyfi tydny v predni sekci odbornych
&lank®, a poté automaticky v archivu webu. Clanky budou uvefejnény v mésicich duben
a kvéten. Také zde bude probihat bannerova reklama na po dobu 6 mésicu.

Tabulka 11 Prehled PR ¢lanki na odbornych webech

Odborny web | Cislo &lanku | Mésic publikace Nazev/téma ¢lanku
Bateriové ulozisté v inteligentnich
TZB-INFO Clének 1 duben domech.
Fenix jde cestou komletnich
Clének 2 kvéten reSeni.
Clanek 3 zari Zabezpeceni bateriového uloziste.

Vysledky méfeni spotieby
elektrické energie v

Clanek 4 fijen administrativni budové Fenix.
Domaci akumulatory elektrické
Solatni novinky | Clanek 1 duben energie z Jeseniku.
Fenix jde cestou komletnich
Clének 2 |kvéten fesent.

(zdroj: vlastni zpracovani)

Casy i témata jednotlivych publikaci se mohou podle potfeby ménit, vzhledem

k flexibilité tohoto komunika¢niho nastroje, nebo vyvoji aktualni situace.
4.5. Socialni sité

45.1. Facebook

Spole¢nost vyuzije spoluprace s odbornymi weby i na socidlni siti Facebook, kde bude
v ramci kampané sdilet ¢lanky publikované na odbornych webech. Zarovenn budou
publikovat vSechny novinky tykajici se bateriového ulozisté AES a celkové zvysi
frekvenci ptispévkil o bateriovém ulozisti AES. Kampaii na socidlnich sitich spolecnosti
by neméla piisobit pfili§ nasiln€, proto budou piispévky pouze informacniho charakteru

a pocet piispévku o bateriovém ulozi$ti omezen na dva za mésic.

4.5.2. Instagram

V ramci kampané bude zalozen firemni Instagram FENIX GROUP a.s. kde budou

mimo jiné sdileny pfispévky o usp&Snych fesenich a realizacich komplexnich projekti,
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ve formé& fotografii a kratkych promo videi. Spolec¢nost tak bude moct jesté lépe
budovat svou image u Siroké vefejnosti a pfimo tak podpofit prodej svych produktt. O
Instagram se bude starat zaméstnanec firmy FENIX Trading s.r.o., ktery ma na starost i
Facebookové¢ stranky. Pti zahdjeni projektu bude potieba konzultovat tvorbu vizualu
s odbornikem na propagaci na Instagramu a zaroven zajistit Skoleni pracovnika, ktery

bude mit Instagram na starost.

Vizudl na Instagramu by mél navazovat na firemni grafiku, nicméné nesmi opomijet
aktualni trendy na této platformé&. Vzhledem ke konceptu platformy je tfeba, aby byly
ptispévky, at’ uz ve form¢ fotek nebo videi, profesiondlni a plisobily dobrym dojmem.
Fotografie a videa budou obsahovat produkty firmy, tedy i bateriové ulozist¢ AES,

firmu samotnou, zaméstnance, zdkazniky a Jesenickou ptirodu.

4.6. Inzerce v Casopisech

Inzerce bude probihat ve 2 &asopisech. Prvni, Casopis ELEKTRO, je zaméfeny na
odbornou vetejnost a technologické nadSence. V tomto Casopise bude mit spolecnost
¢lanek o bateriovém ulozisti AES ve dvou vydanich vzdy na jednu stranu. Konkrétné v
kvétnovém vydani, zaméfeném na Elektrotechniku v roce 2021 a trendy v
elektrotechnice a elektroenergetice, a také pozdéji v fijnovém vydani, zaméteném mimo
jiné také na zalozni zdroje a akumulaci energie. (Inzerce v casopisu ELEKTRO, ¢2014-

2021)

Druhym casopise bude prestizni ¢asopis Forbes, diky kterém se bateriové ulozisté
dostane do povédomi bohatsich investort a technologickych nadsencti. Casopis &te pres
160 000 ¢tenaia kazdy mésic a je urCen pro top managery a stiedni management. Obsah
Casopisu budi profesionalni dojem a je spojovan s prestizi a podnikatelskymi uspéchy.
Casopis je distribuovan v titéné formé, ale i v online verzi. Konkrétné bude mit
spolecnost jednu stranku tzv. BrandVoice ve specidlnim vydani Forbes Next
zaméfeném na technologie, inteligentni domy nebo elektromobilitu. Jednalo by se o
rozhovor nebo ¢lanek o bateriovém ulozisti, ve kterém bude bateriové ulozi§té zasazeno
do sirsiho kontextu inteligentnich domu. Pro vyhodnoceni kampané bude v kontaktech

u ¢lanku uvedena specialni emailova adresa. (PrintKit ¢asopisu Forbes, c2021)
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Soucésti ¢lankt budou informace tykajici se bateriového ulozisté¢ a jeho piinosu pro
zdkaznika. V kazdém clanku nebude chybét QR kod s odkazem na stranky FENIX
GROUP a.s., obrazek bateriového ulozisté, zakladni charakteristika a kontaktni udaje

spolecnosti.

BrandVoice

DOMACI BATERIOVE ULOZISTE

Diky ale se rozvijejicil hnol

se stavaji bateriova uloZisté zajimavéjsi nez kdy dfiv. | domac-

nosti mohou dnes vyuZit bateriové uloZisté a uchovat tak napfiklad energii ze solarnich panelii na jindy.
Mohou tak sniZit svou energetickou zavislost na siti.

Spole¢nost AERS s.r.o. se zaméfuje
na vyvoj bateriovych uloZist pro
domacnosti a firmy. Novym produk-
tem pripravovanym na rok 2021 je
bateriové uloZisté AES pro domdc-

mozné uzplsobit ho pozadavkim
zékaznika. Diky tomu se da bez pro-
blému navysit pocet akumulatort

$picky vdomacnosti, coz umoziiuje
snizeni hodnoty hlavniho jistice.
Bateriové uloZisté AES je kompletné
v piipadé potieby. AES funguje jak
s pripojenim k siti, tak v ostrovnim

Eesky vyrobek, je v CR jak vyvinuto,
tak vyrobeno. Je opatieno systé-

nosti a mensi firmy. Jedna
se o inteligentni zafizeni
pro akumulaci energie se
zabudovanym kontrolnim
systémem, adaptivni logi-
kou a chytrym fizenim
elektrické energie. Zarizeni
dokaZe pracovat

s jednotlivymi zdroji ener-
gie tak, Ze pokud nedokdze
vykryt potfebu domacnosti
vlastni zdroj, odebira stani-
ce energii z akumuldtort
nebo ze sité. Stanice dokd-
Ze spolupracovat s HDO
signalem, tudiz dokaze
rozpoznat nizky a vysoky
tarif pfi odebirani ze sité a
tim snizit vydaje za elektfi-
nu.

Zatizeni je vhodné pro do-
mdcnosti a firmy, které
chtéji sniZit vydaje za
elektfinu, zvysit svou ener-
getickou sobéstatnost,

poridit zalozni zdroj nebo potiebuji
nabijeci stanici na sv(ij elektromobil.
Zatizeni je modularni, tim padem je

VYVINUTO

reZimu bez pfipojeni. Stanice je
schopna provadét Spictkovaci ma-
nagement, tedy pokryvat vykonové

mem fizeni akumulatord
BMS, vyvinuty spole¢nosti
AERS s.r.o., ktery spravuje
baterii a zajistuje bezpet-
nost a del3i Zivotnost aku-
muldtord. V pfipadé moc
nizkého nebo vysokého
napéti nebo velké teploty je
schopno baterii odpojit a
tim chranit baterii pred
poskozenim. Zafizeni je
certifikovdno TUV SUD
Czech 12/2019.

Baterie pouZivd akumuldto-
ry typu LiFePO4, které se
vyznacuji nizkymi ztratami
samovybijenim a vysokou
Zivotnosti. Stanice pracuje
na tfech fazich, a je schop-
na vyvazit asymetrickou
zatéZ na jednotlivych fazich.

Bc. Vojtéch Tomasek

Obrazek 7 Priklad vizualu ¢lanku v ¢asopise Forbes Next

(zdroj: vlastni zpracovani podle PrintKit ¢asopisu Forbes, ¢2021)
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4.7. Vystavy a veletrhy

Vzhledem k aktualni situaci se vétSina technickych a technologickych veletrhli piesouva
na rok 2022, n¢které se vSak presouvaji do online prostoru. Spolecnost se tedy ziacastni
stavebniho veletrhu Veleton, ktery je pro rok 2021 do online prostoru presunut. Prvni
kolo veletrhu se bude konat 22.1.2021, jehoZz se zGc¢astni spole¢nost FENIX GROUP
a.s. Soucasti stanku bude i1 ¢ast vénovana bateriovému ulozisti a kompletnimu fesent,
tedy energetickému konceptu Fenix. Druhé kolo veletrhu bude poté probihat v kvétnu,

kde se predstavi spole¢nost AERS jiZ samostatné.

Soucasti virtualniho stdnku bude video spolecnosti o energetickém konceptu Fenix,
nékolik bannert spole¢nosti, grafika spole¢nosti, odkazy na socidlni sité, online chat a
prezentace produktu. VSe bude zasazeno do digitalniho stanku, ktery by mél vypadat
jako stanek na béZné vystave. Proskoleny personal bude v ramci vystavy odpovidat na

dotazy od navstévnikil z veletrhu, at’ uz na chatu, nebo ve video hovorech.

&3
MEMBER OF FENIX GROUP

PDF KE STAZENI

Obrazek 8 Navrh vizualu virtualniho stanku

(zdroj: vlastni zpracovani podle Macrovector, c2010-2021, s vyuzitim grafiky spole¢nosti FENIX
GROUP as.)
V ramci veletrhu bude také pfipravena ziva pirednasSka podle programu veletrhu, kterou
bude prezentovat zastupce firmy AERS s.r.o. Navstévnici se budou moci v dany cas
piipojit a prednaSku si nejen poslechnout, ale i prostfednictvim zivého chatu klast

dotazy. Prezentace bude na téma bateriova ulozist¢ ve fotovoltaickych feSenich v
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porovnani se substitu¢nimi produkty. Tato prezentace bude dale nahrana a vyuzita pro
tvorbu obsahu na socidlnich sitich a webovych strankach spolecnosti, kde bude také ke
stazeni. Zaroven bude firma prezentovat svoji ucast na veletrhu na socialnich siti a

pozve tak své fanousky k ucasti.

4.8. Propagacni materialy

Soucasti vystav a obchodnich schiizek budou i propagacni materidly v podobé& brozur a
letakii. Budou existovat 2 verze. Prvni verze, brozura bude o velikosti A4, tiSténa na
leskly tvrdy papir. Brozura by méla pusobit profesionalné a méla by obsahovat dtlezité
informace pro zakaznika. Brozura bude dostupna i v PDF verzi na online vystaveé

Veleton, strankach spole¢nosti a na online schiizkach.

Druhd verze bude skladany letdk se dvéma lomy, tiStény na mekky leskly papir, také o
velikosti A4. Tento letak bude vyuzivan v prostorach spolecnosti, kde mize zakaznik
zavitat na osobni schiizku. Ob¢ verze budou obsahovat jiz zminény QR kod odkazujici

na stranky spolecnosti.

Vzhledem k aktudlni situaci a pieneseni hodné osobnich komunikac¢nich nastroji do
online prostoru, nebude nutné tisknout velké mnozstvi téchto propagacnich material.
Dostacujici mnozstvi zadané do tisku bude 100 kusii od kazdé varianty. Situace se vSak
muZe béhem roku 2021 zmeénit, a proto je tfeba mit pfipravenou rezervu na ptipadny
dotisk brozur a letakd. Pokud se situace nezméni, bude rezerva vyuzita na PPC reklamu.
Pokud by byl osobni kontakt umoZnén bude ¢éastka vyuzita pro dotisk propagacnich

materiald.
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ADVANCED ENERGY STORAGE

Jedna se o inteligentni zafizeni pro akumulaci energie se zabudovanym kontrolnim
systémem, adaptivni logikou a chytrym fizenim elektrické energie. Zarizeni dokaze
pracovat s jednotlivymi zdroji energie tak, ze pokud nedokaze vykryt potfebu
domacnosti vlastni zdroj, odebira stanice energii z akumulatort nebo ze sité. Stanice
dokaze spolupracovat s HDO signalem, tudiz dokaze rozpoznat nizky a vysoky tarif pri
odebirani ze sité a tim snizit vydaje za elektfinu.

Trifazova synchronizace \
Chytré fizeni MPPT /_\/v

Ostrovni provoz \_/

11.25kWh baterie

Vice informaci

Obrazek 9 MozZny vizual vnitini stranky broZury

(zdroj: vlastni zpracovani, s vyuzitim grafiky spole¢nosti FENIX GROUP a.s.)

4.9. Webinare

I pies to, Ze se spole¢nost dlouhodob¢ aplikuje spise strategii tahu, tedy v marketingové
komunikaci se zamétuje na koncové zakazniky, bude v kampani zaclenén 1 webinaf pro
projektanty, architekty a stavebni firmy. Pifedpoklada se, ze bohati investofi oslovi
architekty nebo projektanty v ptipad¢ stavby nizkoenergetického domu, nebo vyuziti
fotovoltaiky. Cilem webinaie by mélo byt navazani dlouhodobych vztaht s nimi a
prezentace bateriového ulozist¢ AES. Webinafr se bude konat po zahdjeni kampan¢ a
ucastnici budou osloveni prostfednictvim emailu. Ktomu bude vyuzita databaze

architektt a projektantd CR, nebo napiiklad seznam autorizovanych architektii. Dalsi
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moznosti osloveni je prezentace na odborném webu. Webinaf je vhodny, kvuli
predstaveni produktu a ziskani pfizn¢ odborné vetejnosti. Chceme, aby ziskali veSkeré
informace o vyhodach bateriového ulozisté. Mohli by poté upifednostiovat bateriové

ulozisté¢ AES v jejich navrzich pro zakazniky.

Webinat bude probihat formou online konference. K tomu vyuzije firma aplikaci
Google Meet. Zaznam z webinafe bude k dispozici na webovych strankach spolecnosti

a jejich Youtube kanalu.

4.10. Podcasting

Vzhledem k zacileni na technologické nadSence, mladé rodiny a domacnosti s pfesahem
do $iroké vefejnosti v CR, bude v kampani za¢lenén i rozhovor v ramci podcastu.
Vhodny by mohl byt napiiklad podcast StandaShow. Podcast sleduje 114 000
sledujicich a zamétuje Se na rozhovory o politice, technologiich a spolecenskych
kauzach. Vzhledem k zaméteni pofadu, bude obsah rozhovoru informac¢niho charakteru
na téma budoucnost a trendy v energetice, inteligentnich domy a akumulace energie.
Rozhovoru se ztcastni feditel spolecnosti AERS s.r.o. Ing. Cyril Svozil mladsi nebo
jiny zastupce spolecnosti. Podcast by mél rozsitit povédomi o technologiich chytrych

domd, tedy i bateriového ulozisté¢ AES.

4.11. Prehled primych nakladi spojenych s kampani

Tabulka 12 Ptehled piimych nakladd spojenych s kampani

Kategorie Konkrétni medium | Aktivita Naklady
Casopisy EELEKTRO 2x ¢lanek na 1 stranu 87 600,00 K&
FORBES 1 strana BrandVoice 300 000,00 K¢
Veletrhy a vystavy | Veleton 2x ucast na online veletrhu 60 000,00 K¢
Odvorné weby TZB-INFO 4 PR ¢lanky 40 000,00 K¢
banery spolecnosti 100 000,00 K¢
zapis do katalogu firem + 12
kratkych zprav 3 600,00 K¢
Solarni novinky 2 PR ¢lanky 28 000,00 K¢

bannerova reklama

55 800,00 K¢

reklamy ve vyhledéavaci a

PPC PPC reklama socialnich sitich 250 000,00 K¢
Propagacni BroZzura tvorba 2 000,00 K¢
materialy tisk 1 000,00 K&

Letak tvorba 2 000,00 K¢
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tisk 1 000,00 K¢
Podcast Podcast StandaShow 0,00 K¢
online prezentace produktu pro
Webinaft Webinat odbornou vetejnost 0,00 K¢
Socialni sité zvyseni intenzity ptispévkil o
Facebook AES 0,00 K¢
skoleni
zaméstnance/zamestnanci 3 000,00 K¢
Instagram konzultace s odbornikem 10 000,00 K¢&
Celkem 944 000,00 K¢

(zdroj: vlastni zpracovani)

V cenéch jednotlivych aktivit jsem vychazel z cen uvedenych na webovych strankéch

jednotlivych spole¢nosti. Vzhledem ke zkuSenosti FENIX Trading s.r.o. 1ze ocekavat

snizeni téchto cen az o 50%. Tyto prostiedky by mohly byt vyuzity k rozsifeni nebo

prodlouzeni navrhované kampan¢.

4.12. Rozpis jednotlivych aktivit na rok 2021

Tabulka 13 Rozpis jednotlivych aktivit na rok 2021

Konkrétni

medium Leden | Unor | Bfezen | Duben | Kvéten | Cerven | Cervenec | Srpen | Zaii | Rijen | Listopad | Prosinec
ELEKTRO X X

Forbes

Next X

Veleton X X

TZB-INFO X X X X X X X X X X X X
Solarni

novinky X X X X X X

PPC X X X X X X X X X X X X
Brozura X X X X X X X X X X X X
Letak X X X X X X X X X X X X
Podcast X

Webinar X

Facebook X X X X X X X X X X X X
Instagram X X X X X X X X X X X X

(zdroj: vlastni zpracovani)

4.13. Zhodnoceni efektivnosti kampané

Kampan ma za cil prodat 30 bateriovych ulozist AES, zvysit navs§tévnost webovych

stranek o 20% a zaloZit firemni Instagram. Za vychozi tidaj pro méfeni navstévnosti se

bude povazovat primérnad mésicni navstévnost roku 2020. Pokud se tedy povede prodat
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30 ulozist, zvysit navstévnost webu 0 20% a zalozit a provozovat firemni Instagram,

bude kampai povazovana za tispéSnou.

Zaroven by se méla hodnotit efektivita dil¢ich kampani, z diivodu méteni jejich dopadu

na vysledek kampané¢. To je vhodné pro dalsi rozhodovani v ramci budoucich kampani.

Diky QR ko6dim a unikatnim emailovym adresam mizeme zjistit pocet navstévnikt
stranek spolecnosti, kteti se na stranky dostali prostfednictvim tisténych materiali nebo
piispévkl v ¢asopisech. Dale miZzeme méfit pomoci volné dostupného nastroje Google
Analytics pocet proklikit z PPC kampané ve vyhledavacich, na socialnich sitich a z

¢lankl a bannerti na odbornych webech.

Uspésnost veletrhti hodnoti spoleénost podle poétu ziskanych kontaktii na zajemce o
tyto technologie. V tomto piipadé jiz mizeme do jisté miry hodnotit dopad kampané
z prvniho kola stavebniho veletrhu Veleton, ktery probéhl v lednu 2021. Spole¢nost na
ném ziskala 100 novych kontakti na potencionalni zdkazniky, coz neni podle
spole¢nosti vysoké ¢islo vzhledem K vynalozenym nakladim 31 000 K¢ (pouze piimé
naklady). Tyto kontakty budou dale vyuzity k pokracovani marketingové kampani
formou remarketingu. D4 se tedy fict, Ze online veletrhy stale jest¢ nedokazou nahradit
osobni kontakt klasickych veletrhti, ale ukazuje se, ze videohovor je stale vice

akceptovatelna forma komunikace se zakazniky.
4.14. Prinosy kampané pro spole¢nost

4.14.1. Finan¢ni pfinosy kampané

V prvnim roce chce spole¢nost prodat 30 bateriovych uloZist', coz by v ptipadé splnéni
vygenerovalo spole¢nosti znaény zisk a znamenalo by to velmi dobry start na novém
trhu. Spolecnost si vSak uvédomuje, ze samotny proces od zaujmuti zakaznika po
dokonceni projektu, véetné nakupu bateriového ulozisté AES, vSak muze trvat nékolik
let. Na soucasnou kampan budou v pfiStich letech navazovat dal§i marketingové
aktivity, pfi kterych bude moci spolecnost vyuzit ziskané zkuSenosti, kontakty a efekty

letosni kampang.
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4.14.2. Nefinanc¢ni prinosy kampané

Spolu s finan¢nimi pfinosy kampané vsak jdou v ruku v ruce i nefinancni piinosy. Ty
jsou hufe méfitelné, avSak také dilezité. Kampan by méla piinést zvySenou navstévnost
webovych stranek spolecnosti o 20% oproti pfedchozimu roku. V rdmci kampané by

mél byt zaloZen firemni Instagram, jako dalsi kanal pro komunikaci se zakazniky.

v

Dale se mlZe jednat o rozSifeni povédomi o bateriovém ulozisti AES v nami vybranych
segmentech potencionalnich zdkaznik(i, ktefi mohou bateriové ulozisté¢ koupit v
budoucnu. Diky kampani ziska spole¢nost kontakty na potencionalni zakazniky, a
odbornou vetejnost, jako projektanty a architekty. V neposledni fad€ zanese kampai
také moderni nastroje marketingové komunikace do souc¢asnych standardi spole¢nosti,

jako napiiklad komunikace na Instagramu, v podcastu nebo formou webinafa.

4.15. Riziko

Zdrazeni vstupu — Mize se jednat napiiklad o zdrazeni cen jednotlivych pfenosovych
médii. S tim muze souviset 1 otdzka, zda bude spolecnost moci vSech komunikacnich
prostiedkti vyuzit. Piikladem muaze byt naptiklad velky zdjem o propagaci v ¢asopise
Forbes. Pokud by néco takového nastalo je tieba piehodnotit rozlozeni finanénich

prostiedkt do jednotlivych médii.

Vyrobni omezeni — Nedostatek materidlu, chybéjici personal, legislativni nebo
technologickd omezeni by mohly negativnim zplisobem ovlivnit vysledek kampané.
Pokud spolecnost nemlze vyrabét, nemlze ani prodavat, coz by v krajnim piipadé

mohlo vést az k nesplnéni cile.

Nedodrzeni ¢asového planu — Lidské chyby se dé&ji a je mozné, Ze i pies véasné zadani
spolecnosti, nastane situace, Ze néco nebude pfipraveno vse v ¢as. Takova situace by

vedla k nedodrZeni ¢asového planu a nutnosti jeho Gpravy.

Nedostatecné Cash Flow — Muze se jednat o neschopnost v potiebny cas zaplatit
jednotlivé vstupy nebo zavazky, napiiklad dodavateliim jednotlivych komunikaénich
nastroji. To by mohlo vést bud’ k prodlevam nebo druhotné platebni neschopnosti, a

tudiz nedodrZeni ¢asového planu, nebo K nutnosti pfepracovani kampang.
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ZAVER

Cilem bakalaiské prace bylo na zaklad¢ analyzy soucasného stavu spole¢nosti FENIX
GROUP a.s. navrhnout marketingovou kampan pro novy vyrobek spole¢nosti, bateriové
ulozisté pro domacnosti AES. Marketingova kampan méla vést k prodeji 30 bateriovych
ulozist, zvySeni navstévnosti webovych stranek 0 20% a jeji soucasti mélo byt zaloZeni
firemniho Instagramu. Kampan byla navrzena pro rok 2021, tedy jiz probiha a uréité

aktivity lze jiz ¢aste¢né hodnotit.

Prace byla rozdélena do tii Casti. V prvni ¢asti jsem se zaméfil na teoretické nalezitosti
prace, a to k marketingovému mixu, marketingovému prostiedi, analyze 7S nebo
analyze SWOT. V druhé ¢asti jsem se veénoval analyze aktualni situace spolecnosti
FENIX GROUP a.s. Soucasti analytické ¢asti byla naptiklad analyza marketingového
prostiedi, marketingového mixu nebo a analyza 7S. Vystupy jednotlivych analyz byly
nasledn¢ zpracovany v analyze SWOT. Na zakladé¢ analytické Casti a pozadavkl
spole¢nosti byl néasledné vypracovan navrh marketingové kampané ve tieti, navrhové
casti.

Cile bylo v praci zdarn¢ dosazeno. Byla navrhnuta marketingovad kampan, kterd je
vsouladu simagem spolenosti, a které vyuziva jak zavedenych, tak novych,
modernich zpisobli komunikace se zdkazniky. Nekteré prvky navrzené kampané se jiz

spole¢nost rozhodla aplikovat.

Jako hlavni nastroje marketingové kampané¢ byly zvoleny PPC reklama ve
vyhleddvacich a na socidlnich sitich, propagace na odbornych webech, inzerce
Vv Casopisech a ucast na online veletrhu, mimo jiné, také iCast v podcastu nebo webinaf
pro odbornou vefejnost. Soucasti ndvrhu kampané je 1 Casovy plan, odhad néklada
spojenych s kampani, zhodnoceni efektivnosti kampan¢ a identifikace ptipadnych rizik,

ktera mohou kampan negativnim zptisobem ovlivnit.
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