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Uvod

V dnesnim podnikatelském prostiedi, kde roste konkurence a spottebitelé jsou neustale
vystaveni Sirokému spektru informaci, je schopnost efektivné komunikovat s cilovymi
spotiebiteli klicem k uspéchu kazdé organizace. Marketingové kampané se staly
dalezitym nastrojem pro dosazeni této komunikace a vytvofeni pozitivniho povédomi
o znacce. Pfi planovani a realizaci takovych kampani je vSak tfeba peclivé analyzovat

potieby a preference cilové skupiny.

Tato bakalarskd prace se zaméfuje na navrh a planovani marketingové kampané.
Dulezitym nastrojem marketingové komunikace je sbér informaci o potiebach a pfanich

cilovych skupin.

Cilem prace je navrhnout marketingovou kampain pro vybranou spolecnost,

konkrétn€ pro Sunus s.r.o. firmu s fotovoltaickymi elektrarnami.

Spole¢nost pro navrh kampané byla peclivé vybrana po osobni pracovni zkuSenosti
ve firmé, dale také na zdkladé jejich soucasného postaveni na trhu a obchodnich potieb.
Prace postupuje systematicky od analyzy soucasné situace spolecnosti az po navrh

konkrétni marketingoveé kampané a doporuceni pro jeji realizaci a méteni jeji uspéSnosti.

Tato prace je rozd€lena na dvé Casti. Zaméfuje se nejen na teoretické aspekty
marketingové komunikace, ale snazi se také pfedlozit konkrétni a pouZitelny navrh
kampané pro redlnou spolecnost. Prace tak slouzi nejen jako vyzkumny dokument,

ale také jako prakticky néstroj marketingového tizeni a strategického planovani.

V teoretické casti je definovan pojem marketing, problematika v marketingové
komunikaci, marketingovy mix sluZzeb a jeho jednotlivé ndstroje a situacni analyzy
marketingového prostfedi. Dale je podrobné popsan postup pii ndvrhu marketingové

kampané.

Druhé ¢ast je zaloZzena na marketingovém vyzkumu a analyze interniho a externiho
prosttedi.  Vramci  vyzkumu byl zprvu  definovan  vyzkumny @ cil,
pticemz doslo o rozhodnuti o zpiisobu sbéru dat. Vyzkum byl proveden pomoci
dotaznikového Setfeni s vyuzitim dat z prizkumu, a to na zakladé skute¢nych potieb
a ocekavani zjisténych cilovou skupinou. Béhem tydne se zucastnilo 100 stalych
zakaznikl firmy Sunus. Vysledky dotaznikového Setfeni a analyzy prostiedi slouZzi

jako podklad pro navrh marketingové kampané pro firmu Sunus, s.r.o.
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1 Marketing

Navzdory béznému chapani marketingu jako néstroje prodeje a reklamy, jeho dopad saha
daleko za samotny prodej. Marketing zac¢ina jesté pfed samotnou vyrobou a prodejem

produktu, od prvni myslenky ¢i ndpadu vytvofit urcity produkt. (Kotler, 2007)

Jadrem marketingu je nalezeni rovnovahy mezi potfebami zdkaznika a zajmy obchodni
jednotky. Ustfednim aspektem a hlavnim cilem kazdého marketingového rozhodnuti
by proto mélo byt uspokojeni potieb a ptani zdkaznika. Otazky, jak moc zdlraznit zajmy
organizace, zékaznika a firmy, jsou casto hlavolamy, protoze tyto z4jmy
se Casto stietavaji. Filozofii podnikatelského mysleni a sméfovani je tieba peclive zvazit,

aby bylo dosazeno vytyc€enych cilii co nejefektivnéji. (Kotler, 2007)

Klicovymi procesy marketingu jsou identifikace pfilezitosti, vyvoj novych produkti,
prilakani zakaznikd, udrzeni jejich pozornosti a loajality, a nakonec plnéni zavazki.
Marketing ndm tedy dava nastroje k zodpovézeni otazek souvisejicich s vhodnou
segmentaci trhu, zvySovanim produktivity prodeje, strategickym rozvojem firmy,

posilovanim image a pozice a odliSenim nabidky od konkurence. (Kotler a Keller, 2012)

1.1 Definice marketingu

V Ceské i1 zahranicni literatufe a u riznych organizaci a vyznamnych odbornikl existuje
fada definic marketingu. Tyto definice se 1i§i v mnoha aspektech, v¢etné §ife pojmu
a volby pfistupu k marketingu. Socidlni ptistup zdiraziiuje roli marketingu ve spolecnosti

vvvvv

tomu zaméfuje na umeéni prodavat vyrobky za icelem dosazeni obchodnich cilt.

Svétové uznavany odbornik Philip Kotler spolu s Gary Armstrongem (2004),
ktery je povazovan za tzv. guru marketingu uvadi, Ze: Marketing je spolecensky
a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potieby

a prani v procesu vyroby a sméeny vyrobkii ¢i jinych hodnot.

Marketing lze definovat jako proces, v nemz jednotlivci a skupiny ziskavaji

prostrednictvim tvorby a smény produktii a hodnot to, co pozaduji.



Jakubikova (2008) definuje pojem marketing jako uvédom¢élé, na trh orientované vedeni
firmy a organizace, kdy zdkaznik je do jist¢ miry alfou i omegou podnikatelského

procesu.

Marketing lze definovat jako proces, v némz jednotlivci a skupiny ziskavaji

prostfednictvim tvorby a smény produktti a hodnot to, co pozaduji. (Bouckova, 2003)
Svétlik (2005) ve své definici navic od Bouckové tika, ze mimo uspokojeni potieb
zakaznika musi dojit ke splnéni cilii organizace neboli k dosazeni zisku.

Ze vSech téchto definic je ziejmé, ze marketing je proces zahrnujici mnoho véci
a ¢innosti, které spolu vzajemné souviseji. Marketing se zamétfuje na zdkazniky,

jejich potfeby a ptani.
1.2 Marketingova komunikace

Teoreticky uvod do marketingové komunikace by mél poskytnout zakladni znalosti
o dulezit¢  casti  marketingového mixu a jeho  kliCovych  principech.
Marketingovéa komunikace je klicovym prvkem v procesech budovani znacky, ziskavani

a udrzeni zakaznikl a dosahovani obchodnich cilti. (Piikrylova a kol., 2019)

Marketingova komunikace  je zakladnim nastrojem v podnikani,
ktery umoziuje spoleCnostem a organizacim dosahovat svych obchodnich cili
prostfednictvim budovdni a wudrZzovani vztahli se zdkazniky. Je to proces,
kterym organizace predava informace, myslenky a hodnoty svym trhlim a zakaznikim.
Marketingova komunikace hraje dilezitou roli pfi budovani povédomi o znalce,
vytvateni poptavky, ziskdvani novych zakaznikd, udrzovani loajality stavajicich

zakazniki a pfispiva k celkovému Gspéchu podniku. (Pfikrylové a kol., 2019)

V této souvislosti je dilezit¢é nezapominat, Ze marketingova komunikace
neni jen reklama. Marketingovd komunikace zahrnuje mnoho rlznych prvka,
které dohromady tvofi komplexni strategii. Mezi tyto prvky patii reklama,
public relations, propagace, osobni prodej, pfimy marketing, sponzoring, event marketing
a online marketing. Kazdy z téchto nastroji ma své specifické vyuziti a piinosy
a spravnd kombinace zavisi na cilovém trhu, produktu a organizacnich cilech. (Karli¢ek

a spol., 2016)



1.2.1 Problematika marketingové komunikace

Marketingova  komunikace je nezbytnou soucdsti moderniho  podnikéni
a podnikatelského prostfedi. Jejim cilem je vytvaiet a udrzovat vztahy se zékazniky,
budovat povédomi o znacce, propagovat produkty a sluzby, a nakonec stimulovat nakupni
rozhodnuti. Tato disciplina se neustdle vyviji a pfizpisobuje novym technologickym
asocidlnim trendim, coz vytvaii neustdly tlak na podniky a marketéry,

aby ztstali relevantni a konkurenceschopni na trhu. (Godin, 2019)

Marketingovda  komunikace zahrnuje Sirokou Skdlu nastroji  a  strategii,
které jsou vyuzivany k dosazeni cili marketingového planu. Tyto ndastroje zahrnuji
reklamu, public relations, propagaci, osobni prodej, sponzorstvi, digitdlni marketing,
socialni média a mnoho dalSich. Kazdy z téchto prvkli ma své vlastni vyhody a omezeni,
a spravna kombinace téchto prvki je kliCem k uspésné marketingové komunikaci.

(Karlicek a spol., 2016)

Dulezitou soucasti marketingové komunikace je také porozuméni cilovému publiku
ajeho potfebam. Zakaznici jsou stfedem veSkerych marketingovych aktivit,
a proto je klicové naslouchat jejich zpétné vazbé a reagovat na jejich potieby
a preference. To vede k vytvafeni relevantnich a efektivnich komunikacnich strategii.

(Jakubikova, 2013)

V dnesni digitalni éfe je internet a socidlni média kli¢ovymi kandly pro marketingovou
komunikaci. Online platformy umoznuji podnikiim a znackdm dosédhnout globalniho
vyzvy, jako je konkurence o pozornost zdkaznikli a potfeba udrzet jejich davéru

v online prostiedi. (Schultz & Patti & Kitchen, 2011)

Tento teoreticky tvod do problematiky marketingové komunikace nam ukazuje,
ze tato disciplina hraje klicovou roli v uspéchu podnikii a jejich schopnosti vytvaret
dlouhodobé vztahy se zdkazniky. Vzhledem k neustdlym zméndm ve spotiebitelském
chovéani, technologiich a trznim prostiedi je dllezité, aby podniky neustdle sledovaly

a reagovaly na nové trendy a inovace v oblasti marketingové komunikace.



2 Situacni analyza

Analyza marketingové situace je vSeobecna metoda zkouméni jednotlivych slozek
a vlastnosti vné&jSiho prostiedi, ve kterém firma podnikd, pfipadné které na ni néjakym
zpisobem pusobi, ovliviiuje jeji Cinnost, a zkoumani vnitiniho prostiedi firmy.

(Jakubikova, 2008).

Déle je dulezitym krokem pii vybéru spravné strategie pro uspéSnou realizaci cili.
Na kazdy podnik plsobi jak pozitivni, tak negativni vlivy prostiedi, které urcuji jeji
soucasny i budouci vyvoj. Aby byl podnik uspésny, je nutné tyto faktory analyzovat,
pfedvidat jejich vyvoj a co nejlépe je vyuzit. Téchto faktorli je mnoho a casto
jsou vzajemné zavislé. Tyto faktory se déli do kategorii podle miry jejich vlivu.
Faktory mikroprosttedi mohou podniky do wur¢it¢é miry ménit naopak.

Faktory makroprostfedi maji vliv, ale nelze je podstatn¢ ovlivnit. (Kotler, 2007)

2.1 Analyza mikroprostiredi

Mikroprostiedi je podnikatelské prostiedi, které miize management spolecnosti plné fidit

a ovliviiovat. Mezi nejdulezitéjsi faktory wvnitintho prostiedi patfi hmotné,

nehmotné a lidské zdroje. (Zamazalova, 2009).

(Jakubikova, 2013) tika ve své knize Strategicky marketing, ze: Cilem analyzy
mikroprostredi je identifikovat zakladni hybné sily, které v odvétvi piisobi a zakladnim

zpiisobem ovliviuji ¢innost podniku.

V ramci provedeni analyzy interniho prostfedi spole¢nosti Ize vyuZit zhodnoceni nastroji

marketingového mixu.

Marketingovy mix je strategickd metoda odvozena z oblasti strategického managementu,
kterd zahrnuje taktickd rozhodnuti v oblasti marketingu pro formulaci produktové
strategie a spravu produktového portfolia. Tato rozhodnuti se zaméfuji na produkt
samotny, jeho cenu, propagaci a dostupnost. Tato komplexni sada rozhodnuti je ¢asto
oznacovana jako 4P, coz znamend produkt (product), cena (price), misto (place)
a propagace (promotion). Alternativné se nékdy pouziva i zkratka 4C, kde se zaméfujeme
nejen na produkt, ale na zakaznika. Ctyfi C jsou tedy hodnota pro zakaznika

(customer value), naklady (costs), komunikace (communication) a dostupnost
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(convenience). VSechna tato rozhodnuti by méla byt peclivé v souladu s cilovym

segmentem a positiongem znacky. (Karli¢ek a kol., 2018)

Vyvojem marketingu v prabchu let byly rizné firemni aktivity v odliSnych odvétvich
podnikani pfidavany, tim vznikly i pojmy 5P nebo také 7P. Pfidané hodnoty jsou proces

(proces), planovani a organizace (planning), pracovnici (people). (Hanzelkova, 2013)

Robins (1994) uvadi, ze marketingovy mix by se mél doplnit o ¢ast strategického
marketingového mixu, ktery zahrnuje tzv. 4C — zakazniky (customers),
konkurenty (competitors), schopnosti firmy (capabilities) a dalsi charakteristiky firmy
(company). Tyto proménné na rozdil od klasickych proménnych marketingového mixu

nejsou nécim, nad ¢im by spole€nosti mély tplnou kontrolu.

Obr. ¢. 1 - Strategicky model marketingu

wAC*
Strategicky marketingovy mix

Customers (zikaznici)

Strategicka uroven
Competitors (konkurenti)

Capabilities g s ey
(koitpetance) Zaméfeni a §iri
Company nekontrolovatelné

(dalgf
charakteristiky
firmy)

Cilem je vzijemna
integrace 4C a 4P

LtrEni* proménné

Operativni Groveii

Zaméfeni a Sirsi
kontrolovatelné
Lvnitini** proménné firmy

Product (produki)
Price (cena)
Promotion (propagace)
Place (distribuce)

I
Marketingovy mix

Zdroj: Robins (1994)
V dalsi ¢asti kapitoly jsou rozebrana zakladni produktova rozhodnuti.

*  Produkt (product) — naptiklad kvalita, znacka, design, spolehlivost, zaruka.
» Cena (price) — stanoveni ceny produktu a celkova cenova politika.
* Dostupnost (place) — zpiisob distribuce produktu z vyroby az ke konecnému

zakaznikovi.
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* Propagace (promotion) — zpusob zviditelnéni produktu co nejvétSimu poctu

potencidlnich zékazniku.

2.1.1 Produkt

P. Kotler definuje pojem produkt takto: Produkt zahrnuje veskeré vyrobky a sluzby,
které spolecnost cilovéemu trhu nabizi. Cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi,
pouziti ¢i  spotrebé a co muZe uspokojit néjakou potrebu ¢i  prani.
Zahrnuje fyzické predmeéty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky. (Kotler, 2007)

V definici produktu se tak shoduje sKarlicek (2013) v jeho publikaci
Zaklady marketingu, kde dodava, ze: veskeré charakteristiky produktu musi odpovidat

zvolené marketingové strategii.

2.1.2 Cena

Cena je jedinym nastrojem z marketingového mixu, ke kterému se vaze vynos.
VSechny ostatni nastroje mixu jsou svazany pouze s naklady. Spravna vyse ceny je tedy
pro firmu naprosto zasadni, ma pro ni existencni vyznam.

Proces cenotvorby ale neni jednoduchy. (Karlicek, 2013)

Podle Kotlera zni definice ceny takto: Suma penéz pozadovana za produkt nebo sluzbu,
nebo suma hodnot, které zakaznici smeni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu

¢i sluzby. (Kotler, 2007).

Stejného ndzoru je 1 Zamazalova (2009), kterd tikd: Cena je vyjadrenim hodnoty
pro spotiebitele. Je to penézni obnos, ktery spotrebitel vynaklada vymenou za uzitek,

ktery mu prindsi zakoupeny vyrobek nebo sluzba.

2.1.3 Distribuce

Kotler (2007) definuje distribuci jako souhrn vSech ¢Cinnosti  firmy,

které zprosttedkuji produkt koncovym zékazniktim.

Karlicek (2013) pouzivd pojem dostupnost a charakterizuje jej takto:
Dostupnosti (place) se rozumi zpiisob, jakym se produkt dostava ke svym zakaznikum.
Jednoduchost, rychlost, pohodli, s nimiz muze zdkaznik produkt ziskat, jsou soucasti
celkové hodnoty, kterou firma zdkaznikovi nabizi. Plati, Ze neni-li produkt pro cilovou

skupinu dostatecné dostupny, miize byt veskeré dalsi marketingové snazeni zbytecne.
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2.1.4 Propagace (Komunikace)

Propagace neboli marketingova komunikace, jsou vSechny druhy fizené komunikace,
kterou spolecnost vyuziva pro informovani a ovliviiovani zadkaznik(i. Hlavnim tucelem
propagace je vytvofit povédomi o moznostech nabizenych poskytovatelem a ptiladkat
a presvedcit zékazniky, aby si sluzbu ¢i produkt koupili.
Slozky marketingové komunikace jsou jako celek nazyvany komunika¢nim mixem.

(Vastikova, 2008)

Marketingova komunikace neboli propagace je nejviditelngj§im ndstrojem,
jak vysvétluje Jakubikova (2012), jde o prostredek, jimz se firmy pokouseji informovat,
presveédcovat spotrebitele a pripominat jim — primo nebo neprimo, produkty a znacky,

které prodavaji.

Jednotlivé néstroje marketingové komunikace jsou rozdéleny na nadlinkovou (ATL)
reklamu, ktera zahrnuje televizi, radio a tisk, a podlinkovou (BTL) reklamu,
do niz patii prodejni podpora, osobni prode;j, piimy marketing,

vztahy s vefejnosti a online marketing.
Nastroje marketingové komunikace

Marketingové nastroje lze brat jako prostredky. Prostfednictvim téchto prostiedki firmy
komunikuji se svymi stavajicimi zdkazniky, 1 s t€émi potencidlnimi, které chce oslovit.

Mezi tyto néstroje patii dle Kotlera a Kellera (2013) téchto 8 prostfedkti komunikace:

e Reklama — reklamou nazyvame jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace
a propagace myslenek, zboZi nebo sluZzeb jasné uvedenym sponzorem pomoci
tiskovych médii (noviny a Casopisy), vysilacich médii (rozhlas a televize),
sitovych médii (telefon, kabel, satelit, internet), elektronickych médii
(audiopasky, videopasky, videodisky, CD-ROM, webové stranky) a displejovych
médii (billboardy, cedule, plakaty).

e Podpora prodeje — patii sem Sirokd Skala ndastroji, které jsou vyuzivany
zaucelem pobidnout zdkazniky k vyzkouseni vyrobku nebo rovnou
k jeho nakupu. Patfi sem napfiklad vzorky, kupony nebo darky,
podporu prodejnich partnerit (nejriznéj§i marketingové fondy na reklamu
nebo specidlni vystaveni vyrobkll v obchodech) a podporu prodejcti (soutéze pro

prodejce).
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e Public relations (PR) - nastroje, které pomahaji budovat dobré jméno firmy.
Mohou byt zaméfené interné na zaméstnance spolecnosti nebo externé
na spottebitele, ostatni firmy, vladu nebo média. Cilem je podporovat ¢i chranit
image spole¢nosti.

e Piimy marketing — nastroj, ktery vyuziva sluzby posty, telefonu, faxu,
emailu ¢i internetu  k pfimé komunikaci. Vyzivaji zadkazniky k odezve
anebo vyvolani dialogu.

e Osobni prodej — komunikace tvaii v tvar. Jedna se o interakci s jednim nebo vice
potencidlnimi zékazniky s cilem odprezentovat produkt, ziskat zpétnou vazbu,
zodpoveédét otazky nebo piijmout objednavky.

e Ustni Sifeni — jde o $ifeni zkuSenosti zakaznikii mezi sebou. MiiZe jit o Gstni,
psanou nebo elektronickou komunikaci.

¢ Event marketing — aktivity a programy, které¢ podporuji interakci mezi znackou
a zadkaznikem. Jsou sponzorované¢ firmou a zahrnuji  sportovni,
umélecké a zabavné udalosti.

e Online marketing — nastroje vyuZivajici online prostiedi jsou v dne$ni dobé
nepostradatelnou soucdsti komunika¢niho mixu. Patfi sem online aktivity
a programy navrzené k osloveni zdkaznikli nebo potencidlnich zakaznikl

a ptimo nebo nepiimo usilujici o zvySeni.

2.2 Analyza mezoprostredi

Oboroveé okoli podniku je ovlivilovano pifedevSim jeho konkurenty, dodavateli
a zakazniky. Strategie a cile podniku jsou silné¢ ovliviiovany atraktivnosti oboru,
v némz podnik piisobi, a jeho strategickou situaci jako celku. (Ketkovsky & Vykypél,
20006).

Pii spravném a objektivnim zpracovani nabizi kromé& rozboru sou€asného stavu také

piehled o moznostech vyvoje trhu na poli konkurence. (Slouka, 2017)

2.2.1 Porteriiv model péti sil

Portertiv model péti sil umozituje popsat a pochopit podstatu konkurencniho prostiedi
uvnitt kazdého jednotlivého odvétvi, a vytvofit tak informacni zakladnu pro rozhodovani

o tvorbé konkuren¢ni vyhody firmy. Vysledkem této analyzy by mélo byt nalezeni
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klicovych kompetenci, tedy takovych oblasti, jez neni mozno jednoduchym zpliisobem

napodobit tak, aby byla zajisténa dlouhodobost jejich existence. (Jakubikova, 2013)
Podle (Dedouchové, 2001) je model zaméfen na analyzu:

e rizika vstupu potencialnich konkurentt,

e rivality mezi stdvajicimi podniky,

e smluvni sily kupujicich,

e smluvni sily dodavatelt,

e hrozby substitu¢nich vyrobki.

Obr. ¢. 2 — Porteritv model péti sil

Hrozba vstupu
novych konkurentd

. - na trh
Patencialni

konkurenti

Vyjedndvaci sila
zakaznikd

Konkurence
v odvétvi
Dodawvatelé
Stavajici
konkurenti

Vyjednavaci sila
dodavateld

Hrozha veniku
substitutd

Zdroj: (ManagementMania, 2011)
Potencialni konkurenti

Potencidlnimi konkurenty jsou podniky, které si v soucasné dobé nekonkuruji v daném
mikrookoli, ale maji schopnost se konkurenty stat, pokud se pro to rozhodnou.

(Dedouchova, 2001)

Hrozba konkurenéni sily potencidlnich konkurent zavisi na vysi bariér vstupu na trh,
tedy na ftad¢ faktorti, které brani podniku prosadit se v daném mikrookoli.
Piekonani bariér obvykle podstatné zvysuje naklady. Cim vyssi jsou bariéry vstupu,

tim vyssi ndklady musi potencialni konkurenti vynalozit. (Dedouchova, 2001)
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Tti zakladni zdroje bariér nového vstupu:

e (ddanost zakazniku,
e absolutni nakladové vyhody,

e mira hospodérnosti.

Pro firmy je dulezité identitkovat konkurenty, shromazdit o nich co nejvice informaci,
tyto informace analyzovat a snazit se ziskat konkuren¢ni vyhodu, ktera vyusti v lepsi
uspokojeni zdkaznika nez jaké poskytuje konkurence. Pod tlakem konkurence firmy
zdokonaluji své produkty, snizuji néklady a voli takovy marketingovy mix,
ktery 1épe oslovi zdkazniky. Konkurentem nejsou jen firmy produkujici stejné zbozi

¢i sluzby pod jinou znackou. (Jakubikova, 2013)
Rivalita mezi stavajicimi podniky

JestliZe je tato konkurencni sila slaba, podniky maji ptilezitost zvysit ceny a dosahnout
vétsiho zisku. Je-li tato sila velka, dochazi k cenové konkurenci. Cenova konkurence
limituje ziskovost a snizuje vynos, kterého by mohlo byt dosazeno prodejem.

(Dedouchova, 2001)
Smluvni sila kupujicich

Kupujici mohou vypadat jako hrozba, kdyz tlaci ceny dolli nebo kdyZ poZaduji vysokou
kvalitu nebo lepsi servis. To zvysuje vyrobni naklady.
Jinak feceno, slabi kupujici vytvaieji pro podnik pfileZitost zvysit ceny a ziskat vySsi

zisk. (Dedouchové, 2001)

Kozel (2006) tvrdi, ze hlavni pozornost poutaji nasi zdkaznici, kterym pfi marketingovém
uvazovani chceme plnit jejich pfani a potfeby za podminky souc¢asného plnéni nasich cili.
Nejdiive musime zjistit a urcit, kdo je naSim cilovym zakaznikem, co kupuje, kde a kdy

to kupuje, poté na zakladé téchto informaci miiZzeme provadét hlubsi analyzy.
Smluvni sila dodavatelii

Dodavatelé¢ mohou ptisobit jako hrozba, kdyz dokdzi zvySovat ceny a podnik musi toto
zvySeni zaplatit nebo pfistoupit na nizs§i kvalitu. Oboji vede k poklesu zisku.
Opacné, slabi dodavatelé davaji podniku moznost snizit cenu a pozadovat vyssi kvalitu.

Podnik tedy jako kupujici zavisi na schopnostech dodavatelii. (Dedouchova, 2001)
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Dodavatelé¢ patii mezi ty subjekty, které casto rozhoduji o tspéchu ¢i netispéchu podniku.
Zajistuji piisun vSech zdroji, které podnik potfebuje pro svou cinnost.
Podnik by m¢l vénovat velkou pozornost vybéru dodavatell a stanovit si kritéria
pro jejich hodnoceni. Mezi hodnotici kritéria miZze patfit jejich postaveni na trhu,
technologicka pruznost, inovace, kvalita, cena produkti, v€asnost a spolehlivost dodavek.
Dodavatelé zajist'uji pro podnik dodavky materidlu a surovin, dodavky energie a paliv,
polotovara, dodavky raznych dilt a soucastek, technologii aj. Mezi specifické dodavatele
muzeme zaradit financni instituce, poskytovatele sluzeb nebo reklamni agentury.

(Jakubikova, 2008)
Hrozba substitu¢nich vyrobki

Existence blizkych substitutli vytvaii konkurenéni hrozbu limituji ceny, za kterou podnik
prodava, a tim limituje i1 ziskovost podniku. Maji-li vSak vyrobky podniku malo
blizkych substitutli, pak maji podniky pfilezitost zvysit ceny a tim i vysledny zisk.

(Dedouchova, 2001)

2.3 Analyza makroprostiedi

Marketingové prosttedi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi aktivitami

nemiiZze nebo jen velmi obtizn€ mize ovlivnit. (Jakubikova, 2013)

Podle Sedlackové & Buchty (2006) makrookoli zahrnuje vlivy a podminky,
jez vznikaji mimo podnik a obvykle bez ohledu na jeho konkrétni chovani.
Podnik zde prakticky nema bezprosttedni mozZnost aktivné stav tohoto okoli ovliviiovat,

muze vSak svym rozhodovanim na né aktivné reagovat ¢i zménit smér svého vyvoje.

Do makroprostiedi jsou zarazeny vlivy demografické, ptirodni, politické, legislativni,
ekonomické, sociokulturni, geografické, technologické, inovacni a ekologické.

To znamena, ze nekteré z vlivl jsou hmotné a dalsi jsou nehmotné. (Jakubikova, 2013)

Vastikova (2008) tikd, Ze cilem makroprostiedi je v prvni fadé urceni moznych
ptilezitosti pro uplatnéni strategickych aktivit firmy a identifikace moznych rizik

a ohrozeni.

Stejného nazoru je i Jakubikova (2013) ktera tvrdi, Ze cilem je vybrat ze vSech moznych

faktorti pouze ty, které jsou pro podnik diilezité.
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2.3.1 PEST analyza

Pro zhodnoceni vyvoje vnéjsiho prostiedi 1ze vyuzit PEST analyzu. Zkoumaji se faktory
politicko-pravni, ekonomické, sociokulturni a technologické, které ovlivituji nebo mohou

ovlivnit ¢innost podniku. (Jakubikova, 2013)

(Sedlackova & Buchta, 2006) uvadi, ze kazda z téchto skupin v sobé zahrnuje tadu
faktorti makrookoli, které riznou mérou ovliviiuji podnik. Jejich dulezitost se pro odlisSna

odvétvi, podniky a rtizné situace miize lisit.
Jedna se pak konkrétné o tyto:
P — politické faktory — stabilita, politicky systém

E — ekonomické faktory — inflace, DPH, uroky, stabilita mény, hospodaisky cyklus,

vliv mistni 1 zahrani¢ni ekonomiky

S — socialni faktory — porodnost, umrtnost, vzdélanost, zivotni styl, pfijmy i kulturni vlivy

a chovani

T — technologické faktory — vyzkum, trendy, vyvoj, ale i vladni investice (Jakubikova,

2012)

Dle Sedlackovd & Buchta (2006) tyto ptiklady ukazuji, jak externi faktory mohou
ovlivitovat firmy. Politicka stabilita a syst¢ém mohou mit dopad na regulace a dlouhodobé
planovani, které ovliviiuji ndklady a operace firem. Ekonomické faktory jako inflace,
urokové sazby a hospodaiské cykly ovliviiuji ziskovost a trzby firem. Socialni zmény,
jako jsou demografie, vzd€lanost a zivotni styl, urCuji spotiebitelské chovani a trzni
poptavku. Starnuti populace miize také zvysit poptavku po zdravotnich a pecovatelskych
sluzbach. Technologické inovace a vyzkum jsou klicové pro udrzeni
konkurenceschopnosti a riistu v rychle se ménicim prostfedi. Firmy musi tyto faktory

peclive sledovat a adaptovat jim své strategie, aby si udrzely uspéch na trhu.

Cilem PEST analyzy je vybrat ze vSech faktor pouze ty, které jsou vyznamné prave pro
konkrétni podnik. Analyza by méla hledat odpovédi na otazky, které se tykaji vyvojovych
trendli budouciho vyvoje, faktorti vyvoldvajicich zménu nebo dopadi zmén na strategii

podniku. (Sedlackova & Buchta, 2006)
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2.4 SWOT Analyza

SWOT analyza se pouziva k identifikaci klicovych faktort, které ovliviuji organizaci,
apomahd pti formulaci strategii a plant, které budou reflektovat vyhody a slabiny
organizace a vyuziji pfilezitosti a minimalizuji hrozby. Timto zpilisobem pomaha
organizacim lépe porozumét svému okoli a 1épe se pfipravit na budouci udalosti.

(Jakubikové, 2008)

(Koudelka & Vavra, 2007) uvadéji, ze: SWOT analyza je velice uzivanym i uZitecnym
nastrojem pro zvazovani dalsi mozné trzni podnikatelské orientace firmy.
Diky tomu se z ni stava nastroj pri rizeni a planovani firmy viibec.

Silné a slabé stranky se vztahuji k vnitini situaci firmy. Vyhodnocuji se predevsim zdroje
firmy a jejich vyuziti, plnéni cili firmy. Pfilezitosti a hrozby vyplyvaji z vnéjsiho
prostfedi tedy z makroprostiedi a mezoprostredi, které obklopuje danou firmu a plsobi

na ni prostiednictvim nejriiznéjsich faktori. (Kozel, 2006)
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3 Marketingova kampan

Marketingova kampan je organizované a strategické usili zaméifené na podporu
konkrétniho cile spolecnosti, jako je zvySeni povédomi o novém produktu nebo ziskani
zpétné vazby od zédkaznikii. Obvykle zahrnuje kombinaci médii, vcetné e-maild,
tisténé reklamy, televizniho nebo rozhlasového reklamovani, placenych kliknuti

a socidlnich médii. (HubSpot, 2023)

Zakladem tvorby jakékoli marketingové kampané je potieba urcit své potieby a nasledné
urcit, jak jich dosahnout. Kasik & Havlicek (2005) ve své knize Marketingové fizeni
malych a stfednich podnikll uvadi, Ze: Cilem marketingové kampané je vhodnym
komunikacnim mixem nastroju marketingové komunikace aktivizovat pozornost
Jednotlivych zakaznickych segmentit, pokud mozno az ke koupi produktu, resp. k navazani

vztahu s podnikem.

Jak postupovat pti ptfipravé reklamni kampané uvadi Vysekalova a Mikes (2010)

ve své knize Reklama: Jak d¢€lat reklamu v podob¢ sedmi krokt, které si nize uvedeme:

e Prvni krok: stanoveni cili kampané — musime jasné urcit, zda cilem je pfimo
zvySeni prodeje, zvySeni znamosti nasi znacky, korekce nékterych dimenzi image
atd.

e Druhy krok: potvrzeni rozpoctu, ktery mame na kampan k dispozici.

e Treti krok: stanoveni cilové skupiny, na kterou chceme nasi kampan zamérit,
jeji podrobna charakteristika.

o Ctvrty krok: stanoveni pozadavkii na kampati a jejich formulace pro reklamni
agenturu.

e Paty krok: formulace komunikovaného poselstvi, toho, co chceme cilové skupiné
sdelit a jak, aby zprave porozuméla a spravné ji interpretovala.

e Sesty krok: vybér médii, jejichz prostiednictvim chceme cilovou skupinu oslovit,
jejich kombinace a ndvaznost.

e Sedmy krok: kontrola vysledkl ucinnosti dané¢ kampané ve vztahu k naplnéni

stanovenych cili.

Mezi hlavni druhy médii patii televize, internet, tisk, radio, reklama na socidlnich sitich

a venkovni reklama. (Pfikrylova a kol., 2010)
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4 Predstaveni spoleCnosti

Jsme mlada a progresivni Ceskd firma. Zabyvame se prodejem a instalact fotovoltaickych
systemii a tepelnych cerpadel. Cely systém pripravujeme na kli¢ a na miru Vaseho domu.
Nase sluzby obsahuji vse od prvotni prohlidky domu, pres projekt a vyrizeni dotace

az po samotnou realizaci a zaskoleni majitele. (Sunus, s.r.0., 2020a)

Firma Sunus (nazev vznikl z anglickych slov Sun Us — coz ve volném piekladu znamena

Slunce Nam) umi uspokojit kazdého zédkaznika. (Sunus, s.r.o., 2020b)

4.1 Zakladni identifikacni udaje

Obchodni firma: Sunus s.r.o.

Sidlo: Velenicka 380/28, Bozkov, 326 00 Plzen
Pravni forma: spole¢nost s ru¢enim omezenym
IC: 09433791

DIC: CZ09433791

Zakladni kapital: 250 000 K¢

Pocet zaméstnanct: 21

Spolecnost Sunus s.r.o. je Ceskd spolecnost, kterd se specializuje na instalace
fotovoltaickych  systémti a  techniky od ndvrhu az po  realizaci.
Disponuji tymem specialistii, ktefi jsou proSkoleni v nejnovéjSich technologiich
a postupech, aby poskytovali co nejlepsi feSeni pro domdcnosti i firmy. Sunus s.r.0. si
zaklada na kvalit€¢ svych produktii a sluzeb, pouZivd pouze prvotiidni komponenty
amateridly k zajisténi spolehlivych a efektivnich systémi, které budou fungovat
po dlouhou dobu. Nabizeji rizné moznosti financovani, které vdm pomohou pfizplsobit
instalaci vasi fotovoltaické elektrarny dle vasich finan¢nich moZznosti. Sidlo spole¢nosti

je v Brn¢, Ptizienicich a Plzni. (Sunus, s.r.0., 2023)

Spole¢nost Sunus s.r.o. se zaméfuje na kvalitu a poctivost svych zaméstnanct
a v soucasné dob¢ zaméstnava 21 lidi, ale s rozvojem spole¢nosti roste kolektivni potieba
doplnit a rozsifit pracovni silu o nové ¢leny. Déle roste potfeba, aby vSichni zaméstnanci
se snazili o dosazeni co nejlepSich vysledkli a spokojenosti zakaznikd.

Zamgéstnanci jsou pravidelné Skoleni, aby byli schopni poskytovat vSechny sluzby
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nabizené¢ zakaznikim. Technické poradenstvi a vypocty spotieby materidlu
jsou poskytovany zdarma. Technickd podpora je poskytovana podle potieby

prostiednictvim externich pracovnikl. Poradenstvi je poskytovano pfimo na stavbach.
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5 Analyza prostiredi a soucasnych marketingovych
aktivit

V dalsi kapitole je pfedstaveno marketingové prostredi spolecnosti s vyuzitim Porterova
modelu péti sil a PEST analyzy. Dale jsou vysvétleny jednotlivé nastroje marketingového
mixu sluzeb, slouzici k hodnoceni interniho prostiedi firmy. Na zavér bude popsan

komunika¢ni mix a rozbor SWOT analyzy.

5.1 Marketingovy mix firmy

Tato podkapitola se zabyva spole¢nosti Sunus s.r.o. a jejimi ndstroji marketingového
mixu. Prostfednictvim ¢tyf hlavnich pilifit marketingového mixu — produktu, ceny,
distribuce a propagace je zjiSténo, jak firma pfizplisobuje svou strategii,
aby co nejlépe vyhovovala  pottebam  svych  zdkazniki a  zvySila  svou

konkurenceschopnost na trhu fotovoltaickych elektraren.

5.1.1 Produkt

Hlavnim produktem je fotovoltaickd elektrarna s fotovoltaickymi panely a tepelnymi
Cerpadly. Jadro produktu by pak dale mélo byt doplnéno o kompletni solarni feSeni,
veetné stfidacl, bariérovych systémi pro uklddani energie ¢i monitorovani.
Velké pozornost je vénovana flexibilité a pfizpisobeni instalace dle individualnich potieb
zakaznik. Spole¢nost Sunus s.r.o. chape, ze kazdy projekt je jedinecny,
a proto se snazi poskytnout feSeni, které nejlépe vyhovuje konkrétnim pozadavkim
aomezenim dané lokality. To zahrnuje vSe od vybéru optimalnich komponent

az po efektivni umisténi panelu.

Kvalitni servis a Uidrzba jsou také klicem k tspéchu téchto produktl. Spole¢nost Sunus
s.r.o. nabizi komplexni zaru¢ni a pozarucni servis, aby jeji fotovoltaické elektrarny

a tepelna Cerpadla fungovaly efektivné a bez problémii po mnoho let.

5.1.2 Cena

Cena fotovoltaického systému se pohybuje od 200 000 K& do 550 000 K&,
coz zahrnuje transformatory pro preménu stejnosmérného proudu na stfidavy,
bateriové ulozisté¢ pro skladovani energie, solarni panely a dal§i naklady souvisejici
s instalaci a spravou systému.
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Na rodinné domy je mozné ziskat dotaci az 160 000 K¢, od spolecnosti The European
Green Deal (Sunus, s.r.o., 2020c), coz vyrazné snizuje celkovou cenu systému.
Pro firmy jsou dotace 35 % na fotovoltaickou elektrarnu a 50% na bateriové uloZisté,
coz miize firmam vyrazné¢ snizit nadklady na pofizeni. Ostatni naklady, jako je demolice
nebo specidlni upravy, a také naklady na tepelné Cerpadlo, které se d€li na jednotkové,

mzdové naklady a naklady na instalacni material, se hradi zvIast'.

Dalsi vyznamnou cast ceny tvofi samotné solarni panely, které preménuji slunecni zateni
na elektfinu. To je doprovazeno zpravami o spravé a kontrole, aby bylo zajisténo,
ze vSechny  aspekty instalace spliiuji pfedpisy a bezpeCnostni normy.
Dalsi naklady zahrnuji mzdové néklady spojené s instalaci systému a veskeré dalsi prace,
jako jsou demolice nebo specidlni Gpravy, které mohou byt nutné pro urcitd zatizeni,
kdy v ptipad¢ potieby dalSich sluzeb nebo materialu si tyto ndklady hradi zv1ast’ zdkaznik.
Néklady na tepelnd cCerpadla se déli na ndklady na vnitini a venkovni jednotku,

mzdové naklady a instalacni material, véetné potrubi a chladicich potrubi.

Navratnost investice do solarnich paneli se li§i v zavislosti na n¢kolika faktorech,
jako jsou ndklady na instalaci, ceny vyroby elektfiny, mistni ceny elektfiny,
dostupnost vladnich dotaci nebo danovych ulev a mnozstvi slune¢niho zafeni v dané
oblasti. Obecné se fikd, ze navratnost kapitalu investovaného do solarnich panelt mtze
byt nekolik let, obvykle 5-15 let, ale jak se technologie vyviji a cena elektfiny roste,

doba navratnosti se muze zkracovat.

Na obrazku €. 3 je tabulka s ptehled s rozloZzenim komponenti a cenovou kalkulaci
pro zakdzku na rodinny dim. Obrazek definuje jednotlivé polozky jako je technicka
navs§téva, management, projektovd dokumentace a konkrétni solarni komponenty
jako invertor nebo bateriové ulozisté. K cenam jednotlivych produktl se pfipocitava
snizena sazba DPH 12 %. Celkova cena pted dotaci véetné¢ DPH ¢ini 556 205 K¢
a cena po dotaci je 396 205 K¢&. Z tabulky vyplyva, ze dotace 160 000 K¢ vyrazné snizuje

konec¢nou cenu instalace fotovoltaického systému.
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Obr. ¢. 3 — Zakazka na rodinny diim véetné cen komponenti
nus

4. Rozpis komponentt a cenova kalkulace

Sazba
Polofka Mnofstvi  Cena/jednothku Celkem DPH Celkem vé. DPH
01-Mavitéva technika a konzultace 1ks o o 12% O KE
02-Administrace - piiprava a vedeni 1ks 5000 5000 12 % 5 600 K&
projektu FVE
03-Vypracovani projektove 1ks 14 800 14 800 12 % 16 576 KE
dokumentace
04-GW10K-ET PLUS+ (Year 5) - SVT 1ks 52 087 52 087 12 % 58 337 Kt
32268
05-Pylontech H2 Farce BMS - fidici 1ks 32043 32043 12% 35 B&B KE
jednotka
0&-Pylontech H2 Farce - 3,55 kwh ks 47174 141522 12% 158 505 KE
07-VITOVOLT 410 Wp - Viessmann - 16 ks 7900 126 400 12% 141 568 KE
SWT 30817
08-Material pro montaz 16 ks 2850 45 600 12 % 51072 KE
09-Materidl elektro 1ks 19 500 19 500 12% 21 B4D KE
10-Doprava FVE 10 km 22 220 12% 246 KE
11-MontaZ elektro + dprava 1ks 16 500 16500 12% 18 480 KE
elrorvadéte
12-Monta? FVE 15-18 panelld 1ks 31 600 31 600 12 % 35 372 KL
13-Elektrorevize FVE 1ks 7 500 7 500 12% B 400 K&
14-Back-up pfepinad 1ks 7000 7000 12 % 7 B4D KE
15-Viceprace elektro 1ka 1840 1840 12% 2061 KE
Slheva 1ks -5 000 -5 000 12% -5 600 KE
Celkova cena: 496 612 KE
Celkovi cena vi. DPH: 556 205 KE

Dotace z dotaéniho programu Nova zelena Usporam: 160 000 K&
Vase konecna cena za FVE po vraceni dotace: 396 205 K¢

Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2024)

5.1.3 Distribuce

Spolecnost musi zajistit, aby jeji vyrobky a sluzby byly snadno dostupné v oblastech
s potencidlem solarni energie. Zaméfeni probihd od pfimého prodeje aZz po online
platformy. Sunus s.r.o. klade velky diraz na osobni pfistup k zédkaznikim a kvalitu
poskytovanych sluzeb. V ramci tohoto pfistupu jsou obchodné techniéti zéstupci
pfipraveni vycestovat piimo k zdkaznikovi domt, aby si prohlédli umisténi a specifika
dané nemovitosti. Tato navstéva jim umoziuje nejen posoudit nejlepsi feseni pro instalaci
fotovoltaické elektrarny, ale také zjistit specifick¢é poZadavky a pfani zékaznika.

Pro sjednani terminu staci, kdyz zakaznik kontaktuje firmu telefonicky nebo e-mailem.

Online platformy nabizi potenciondlnim zékazniklim S$ir§i dosah a snadny pfistup
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k informacim a sluzbam. Firma poskytuje instalace a servis pfimo u zakazniku,

¢imz zvySuje spokojenost.

Krom¢é domaciho trhu se firma zaméiuje také na mezinarodni expanzi, ktera je klicem
k jejimu rstu a rozvoji. Zahrani¢ni distribuce probiha v Némecku, Rakousku, Slovensku,
Italii a Chorvatsku. Vstup na tyto trhy vyzaduje prizptisobeni distribu¢nich
a marketingovych strategii mistnim podminkdm, preferencim zdkaznikl a regula¢nim
pozadavkiam. Toto geografické rozsifeni nejen zvysuje trzni zabér firmy, ale také pomaha
kompenzovat vykyvy mistniho trhu a posiluje pozici v oblasti obnovitelnych zdroja

energie.

5.1.4 Propagace

Spole¢nost Sunus s.r.o. pouziva rtizné kanaly a metody k marketingu svych sluzeb
aprodukti. Dtlezitou soucasti jejich propagace je online komunikace,
vcetné socialnich siti Facebook ¢i Instagram, webovych stranek, internetového portalu
Seznam a online reklamy. Online kampan€ umoZziuji spolecnosti cilit na konkrétni
skupiny zakaznikl a efektivné méfit uspéSnost svych kampani. Kromé toho spolecnost
provozuje reklamni kampané, véetné reklam v radiu, aby pomohla oslovit Sirsi publikum.
Také se s propagaci kampani poji silné a slabé stranky, které jsou vice rozepsany

s konkrétnimi ptiklady niZe pod ukazkami ptedeslych kampani.

Reklama: Spolecnost vyuZiva atraktivni obrazky a jasnou komunikaci ve svych online

a tisténych kampanich, aby zdaraznila udrzitelnost a vyhody svych solarnich zatizeni.

PiedeSla kampai na internetovém portale Seznam

Na obrazku ¢ 4 je prfedesla kampan s fotovoltaickymi elektrarnami,
ktera byla propagovana na internetovém portadle Seznam. Design je vizualné pfitazlivy
asolarni téma je zvyraznéno obrazem solarnich paneld a  slunecnic.
Na obrazku vSak chybi nékolik dilezitych informaci, které jsou dilezité pro efektivni
reklamni kampai. Chybéji kontaktni udaje, odkazy na webové stranky nebo socialni sité,
které by potencialnim zdkaznikiim umoznovaly ziskat vice informaci o nabizenych
produktech a sluzbach. Nejsou uvedeny zadné specialni nabidky, akce nebo novinky,
které¢ by mohly vyvolat okamzitou akci nebo zdjem. Také se zde nezobrazuji recenze

od jinych zékaznikl, coz mize pomoci vybudovat divéru a spolecensky dikaz kvality
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poskytovanych sluzeb. Pro nejlepsi ucinnost by mél byt tento ptispévek na socidlnich

sitich doplnén o tyto informace.

Obr. ¢. 4 — Predesla kampan na internetovy portal Seznam

Zdroj: (Sunus, s.r.o., 2023)

Predesla kampan na socidlni sit’ Facebook

Obrazek ¢. 5 zobrazuje marketingovou kampan, kterd se zamétuje na fotovoltaické
elektrarny. Mnozstvi prvkh muize pii pohledu vytvaret dojem preplnénosti.
Zatimco informace o solarni elektfiné a zdiraznéni vyhod, jako jsou dotace a uspory,
jsou jasné viditelné. Na druhou stranu chybi kontaktni udaje, jako je telefonni Cislo
nebo e-mailovad adresa, které by zdkaznikovi usnadnily navdzani kontaktu.
Je tam jednoduchy odkaz na web, ale chybi dalsi dulezité informace pro zékaznika.
Vizualné by bylo vhodné udélat reklamu prehlednéjsi a méné chaotickou, aby zakaznici

snaze poznali hlavni sdéleni a vyhody nabizenych produkti a sluzeb.
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Obr. ¢. 5 — Predesla kampan na socialni siti Facebook

Pripravte se na prvni
sluneéni paprsky jiz nyni.

e sunus

VSE  zajistime Dcftace
v wyiidime NzU Light
¥ nainstalujeme

opét zahdjena

FOTOVOLTAIKA
. na ohfev vody
[novs 3 + novy BOJLER

 oond g

g www.sunus.cz

Zdroj: (Sunus, s.r.o., 2024)

Silné stranky reklamni kampané:

Zajimavy kreativni obsah: Reklama, kterda zaujme kreativnim designem
nebo piibéhem, mize 1€pe upoutat pozornost a ziistat v pameti zdkaznik.

Cileni a personalizace: Kampané, které jsou dobie cilené a ptizpisobené
potfebam a ptredpokladanym zdjmim zékaznikli, mohou vést k vyssi miie
konverzi.

Silné CTA (call-to-action): Jasna a presvédciva vyzva k akci v reklamé muze
motivovat zakazniky k rychlé reakci.

Zapojeni zadkaznik: Kampané, které interaktivné zapojuji zakazniky,
jako jsou soutéZe nebo hlasovani, mohou zvysit zapojeni a loajalitu.

Vyuziti hodnot znacky: Kdyz reklamni kampané¢ komunikuji hodnoty znacky,

jako je udrzitelnost nebo inovace, mohou vytvaret hlubsi spojeni se zdkazniky.

Slabé stranky reklamni kampané:

Nedostatecny vyzkum trhu: Kampané, které nejsou postaveny na solidnim
vyzkumu trhu, mohou minout cilovou skupinu nebo neptedstavit produkty

ve spravném svétle.
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e Spatné naasovani: Pokud je kampaii spusténa v nevhodnou dobu,
naptiklad mimo sezénu pro produkt, mize mit nizkou odezvu.

e Nedostatecny rozpocet: Omezeny rozpocet muze znamenat,
ze kampail nedosahne dostate¢né frekvence nebo dosahu, coz snizuje jeji
efektivitu.

e Nejasné sd€leni: Pokud neni sdéleni reklamy jasné, mlze to zdkazniky zmast
nebo odrazovat od koupé.

e Ignorace zpétné vazby: Pokud kampan nebere v tuvahu zpétnou vazbu

z predchozich kampani, miize opakovat stejné chyby.

Statistické udaje

Na obrazku ¢. 6 je vyobrazen piehled vysledk piedeslych kampani a jejich dosah
za urCité obdobi. Kampan¢ jsou hodnoceny na zékladé tii klicovych metrik: vysledk,
dosahu a zobrazeni. Vysledky odkazuji na pocet interakci, jako je pocet kliknuti

na odkazy nebo =zahdjenych konverzaci. Dosah odkazuje na pocet wuzivateld,

kteti vidéli reklamu, a zobrazeni udavaji celkovy pocet zhlédnuti reklamy.

Celkem kampan¢ dosahly 215 066 interakci s dosahem vice nez jednoho milionu
zobrazeni, cozZ svédéi o aktivni a komplexni marketingové strategii.
Celkovy pocet zobrazeni vSech kampani 1 197 611 ukazuje na vysokou viditelnost
kampani, kterd je kli¢em ke zvySeni povédomi o znacce a produktu.

Obr. ¢. 6 — Cisla dosahu kampani za obdobi 01.09.2023 — 21.03.2024

Vyp/z... kampan © vysledky Dosah Zobrazeni
. Firmy 1832 38277 288 784
. NZUL 2333 45961 115 686
Kliknuti na odkaz
. tepelné Eerpadlo 2805 88016 434 559
FVE 192 18 516 69 477
[ ] Kiik diaz
Akce 1347 47 240 154 405
o
Akce - baterie = = =
. Z é ve: e
Y zkusebni_modra 563 26 097 115790
° zkusebni_tmava 95 10785 18910
Klikn odkaz
zkusebni_oranZova = = =
(]

Vysledky z 9 kampani ©@ - 215 066 1197611

Zdroj: (Sunus, s.r.o0., 2024)
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Tabulka nize ukazuje statistiky reklamnich kampani rozdélené podle okrest.
Zobrazuje ti1 hlavni metriky: "Zobrazeni", "Prokliky" a "CTR" (Click-Through Rate),
coZ je procento zobrazeni, které vedly k prokliku. Nejvyssi poCet zobrazeni a proklikiima
Plzen-mésto. Skupina oznacena jak ,,Neznamé* piekvapuje nejvyssim CTR z celého

souboru dat, a to 0,36 %.

Tabulka ¢. 1 — Statistiky predeslych reklamnich kampani dle okresu za rok 2023

Statistiky podle okresu:

Okres Zobrazeni Prokliky CTR
Plzen-mésto 519702 690 0,13 %
Karlovy Vary 487 569 589 0,12 %
Sokolov 258 529 291 0,11 %
Cheb 255 826 296 0,12 %
Klatovy 131 064 230 0,18 %
Plzen-jih 122 276 230 0,19 %
Tachov 69 541 126 0,18 %
Plzer-sever 58 698 90 0,15 %
Domazlice 53 206 107 0,20 %
Rokycany 48 906 90 0,18 %
Neznamé 11 428 41 0,36 %

Zdroj: (Sunus, s.r.0., 2024)

Tabulka €. 2 zobrazuje taktéz statistiky reklamnich kampani, ale jsou rozdélené podle
veékovych skupin. Ukazuje pocet zobrazeni, pocet prokliki a Click-Through Rate (CTR),
ktery vyjadfuje procento zobrazeni vedoucich k prokliku na reklamu.
Zajimavym zji$ténim je, Ze 1 pfes nejvyssi pocet zobrazeni ma vékova skupina 40-59 let
niz§i CTR nez skupina nad 60 let a "Neznamé" kategorie. To by mohlo naznacovat,
ze reklama je efektivnéj$i u starSich skupin nebo ze u "Neznamé" kategorie doslo
k lepSimu zacileni nebo k vétSimu z4jmu o reklamovany produkt ¢i sluzbu. Nizka CTR

cvwvr

skupiny atraktivni nebo relevantni.
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Tabulka ¢. 2 — Statistiky predeslych reklamnich kampani dle véku za rok 2023

Statistiky podle vékové skupiny:

Vékova skupina Zobrazeni Prokliky CTR
40 - 59 625 551 719 0,11 %
60 445 413 703 0,16 %
25-39 263 204 262 0,10 %
18-24 41 489 48 0,12 %
0-17 12 428 13 0,10 %
Neznamé 628 660 1035 0,16 %

Zdroj: (Sunus, s.r.o., 2024)

Graf ukazuje vyvoj po¢tu zobrazeni a kliknuti za cely mésic biezen roku 2024. Cervena
¢ara predstavuje pocet prokliki a Sedd Cara predstavuje pocet zobrazeni.
Vidime, Ze pocet zhlédnuti neustale kolisa mezi 50 000 a 100 000 zhlédnutimi za den.
Naproti tomu pocet kliknuti je variabilngj$i, s nckolika vrcholy a propady.
Zvlaste vyrazny nartist proklikli 1ze pozorovat kolem 20. biezna, kdy pocet proklikt
dosahl hranice 400 a poté stejné prudce klesl. PoCet zobrazeni doséhl vrcholu okolo

170 000 stejného dne.

Interpretace udajii miZe naznaCovat, ze se kolem 20. bfezna stalo néco, co zvysilo zdjem
o inzerovany produkt nebo sluzbu, coz vedlo k vys$simu poctu kliknuti. Mize to byt
zpusobeno specialni nabidkou nebo udalosti, ktera se ten den stala. S ohledem na cenu
za proklik 68 K¢ a celkové vydaje kampané ve vysi 188 000 K& je mozZzné usoudit,
ze kampan dosdhla zna¢ného poctu potencialnich zakaznikl a zaroven udrZela néklady
na jednotlivy proklik v ramci rozpoctovych ocekavani. Celkové graf ukazuje,
Ze zatimco zobrazeni jsou relativné stabilni, miru prokliku vice ovliviiuji kratkodobé

faktory, které mohou zahrnovat specialni nabidky nebo externi udalosti.

Graf ¢. 1 — Statistiky kampani za mésic brezen 2024

200 000 e 70brazeni esProkliky 600
400
100 000
200
0 0
01.03.2024 08.03.2024 15.03.2024 22.03.2024

Zdroj: (Sunus, s.r.o0., 2024)
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Podpora prodeje: Je realizovana prostiednictvim promo akci a = slev,

motivujicich zdkazniky k nadkupu.

Spolecnost Sunus s.r.0. nabizi svym zakaznikiim razné slevy a akce. Slevy se pohybuji
do 20 procent a tykaji se pfedevSim solarnich paneli. Navic spole¢nost nabizi zdarma
dobijeci baterii pylontech jako bonus k nakupu fotovoltaické elektrarny nebo tepelného

Cerpadla, coz je atraktivni nabidka pro nové i stavajici zdkazniky.

Prvni kampain vyuziva bilé pozadi s jednoduchym obrazkem nabijeci stanice,
zatimco druha letni akce mé tmavé pozadi a je vizualn€ bohatsi, coz mize vyvolat dojem
dvou riznych spole¢nosti. Proto byl autorkou prace vytvoren navrh kampané (viz kapitola
6.1 a 6.2), ktery je v souladu s barevnym schématem a vizualnim stylem spole¢nosti,

aby byla znac¢ky pro zdkazniky snadno rozpoznatelna.

Obr. ¢. 7 — Akcni nabidky v roce 2023

Pfenosna dobijeci stanice ke smlouvé Z
pro prvnich zakaznik(

VIESMANN

Pro vice informaci kontaktujte nade obchodni

LETNi
AKCE

VYUZNTE

-
"
o

L \\\\\\\\
NA PANELY VIESSMANN “;“{\\Q@ SLEVA I
~ 20%
- E

PRO KAZDEHO 0D 1.7. DO 31.8.2023 ﬁ

Zdroj: (Sunus, s.r.o0., 2023)

Pfimy marketing: Tvorba a distribuce propagacnich materiali s logem spole¢nosti,

véetné brozur a letakil zasilana potencidlnim zakaznikiim.

Ptimy marketing, jako jsou e-maily a letdky, slouzi k pfimému osloveni potencidlnich
zakaznikl personalizovanymi nabidkami a informacemi. Reklama ve form¢ billboarda
areklam na vetejnou dopravu je dalsi dileZitou soucasti reklamy. Tyto formy reklamy
zvysuji viditelnost znacky v riznych geografickych oblastech a pomahaji zvySovat

povédomi o znacce mezi velkym poctem lidi.

Letdky jsou navrZzeny ve firemnich barvach a s logem, které posiluje identitu jejich

znacky. Obsahuji vSechny potfebné kontaktni informace, vcetné telefonnich cisel
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a e - mailovych adres pro snadny kontakt, stejné jako odkaz na webové stranky.
Uprostied je vzdy néjaka nabidka nebo slogan, ktery ma za cil upoutat pozornost a vzbudit
zajem potencidlnich zakaznikli. Letdky zdiraziuji vyhody spoluprice se spole¢nosti,
jako je moznost vyrabét si vlastni elektfinu a Setfit elektrickou energii, nabizet hodnotu

a vyhody, které¢ mohou zdkaznici o¢ekavat od vyuzivani sluzeb spole¢nosti.

Obr. ¢. 8 - Letaky

nus

PRIPOJIME VAS |
KE SLUNCI
NEPLATTE

Navrh i realizace fotovoltaické elektrarny
na miru

Fotovoltaické panely nejvyisi kvality

Vyfizeni dotace a pFipojeni do sfté
distributora

FVE pro domécnosti i firmy

» p Brzsky termin instalace

 J

i pfistup a zadjem o klienta

Zdroj: (Sunus, s.r.o., 2023)

Osobni prodej: Obchodni zastupci navstévuji potencialni zakazniky, navstévuji je nebo
se s nimi setkavaji na schizkach, kde prezentuji vyhody solarnich elektraren a nabizeji
individualni feSeni.

Ustni slovo: Nejvétsi gro firmy. Spokojeni zakaznici se podéluji o své pozitivni
zkuSenosti s firmou a jejimi produkty coz je nejefektivnéjsi zpusob, jak ziskat nové

zakazniky.

Event marketing: Aktivni Ucast na veletrzich a konferencich obnovitelnych zdroji
energie, kde miize spolecnost prezentovat své produkty a sluzby a organizovat vlastni

akce a kampané ke zvySeni povédomi o znacce.
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Obr. ¢. 9 — Eventy

Veletrh AMPER 2024 Workshop — ukladani

22.3.2024 energie
15. 2. 2024

MNavstivili jsme nejvéts] mezinarodni

veletrh elektrotechniky, energetiky. Tento rok jsme se zucastnili nabiteho

automatizace, komunikace, osvétleni a workshopu, ktery poradali C&l Solution
zabezpeteni v CR a na Slovensku. Veletrh
AMPER 2024 v cislech: 410 vystavovateld

2 23 zemi 81

Pylontech & BayWa re. v Chragtanech. Ve
spolupraci s nasim dlouholetym
partnerem Pylontech jsme

Zobrazit cely prispévek Zobrazit cely pfispévek

Zdroj: (Sunus, s.r.o., 2024)

Na levém obrazku je akce s ndzvem ,,Veletrh AMPER 2024, kter4 se konala 22. biezna
2024. Je zmin€no, ze Sunus s.r.0. navstivil nejvétsi mezinarodni veletrh elektrotechniky,
energetiky, automatizace, komunikace a bezpeénosti v CR a SR. Veletrhu se za¢astnilo
410 vystavovatell z 23 zemi, coZ ukazuje na vyznamné pokryti a mezinarodni pfitazlivost

akce.

Na pravém obrazku je workshop ,,Uspory energie®, ktery se konal 15. inora 2024.
Workshop organizovaly Candl Solution Pylontech a BayWa r.e. v Chrastanech.
Zdiraznuje se, Ze Sunus s.1.0. se této akce zucastnila ve spolupraci se svym dlouhodobym
partnerem Pylontech, ¢imz dava najevo sviij zavazek k odbornému Skoleni a udrzovani

vztahti s primyslovymi partnery.

Ob¢ akce ukazuji Sunus s.r.o. aktivni Ucast na vefejnych akcich a workshopech,
které pomohou firemni siti, zvy$i expozici znacky a udrzi krok s nejnovéejSimi

technologiemi a priimyslovymi trendy.
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Online marketing: Zaméfeni se na spravu a aktualizace webové stranky,
efektivné vyuzivat socidlni média a shromazd’ovat pozitivni recenze od Googlu a dalSich

platforem za ticelem zlepSeni online viditelnosti a povédomi o znacce.

Na socialnich sitich jako LinkedIn, Facebook a Instagram firma aktivné vede
marketingové kampané. Tyto kampané jsou integrovany mezi bézné piispévky a ve formée
,»pribeht* dostupnych 24 hodin denné. Tyto aktivity maji za cil zvysit povédomi o znacce,
propagovat specialni nabidky a posilovat vztahy se zdkazniky. Socidlni média poskytu;ji
firm¢ prilezitost oslovit mnoho zdkaznikli a efektivné komunikovat s potencidlnimi
1 stdvajicimi zédkazniky.

Obr. ¢. 10 — Nahled instagramového profilu
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H & @
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. 7&”
/ ‘#“ sunus

Zdroj: (Sunus, s.r.o0., 2024)

5.2 Porteruv model péti sil

Nize je vysvétleno pétzakladnich faktori Porterovy analyzy se zaméfenim

na konkurencni situaci ve fotovoltaickém pramyslu.
Rizika vstupu potencialnich konkurenti

Fotovoltaicky primysl je relativné otevieny novym vstuptim, pokud jsou dostupné
finan¢ni prostiedky a technické znalosti. Technologické inovace a snizovani nakladl

mohou snizit bariéry vstupu pro nové konkurenty. Zalozeni spolecnosti s fotovoltaickymi

35



elektrarnami vyzaduje nejen zivnostenské oprdvnéni, ale také specifické technické
znalosti a velky pocatecni investicni kapital. Prekdzky vstupu do odvétvi jsou proto
pomérné vysoké kvili vysokym pocatecnim nakladiim a jsou zde také pomérné vysoké

piekéazky pro vystup.
Rivality mezi stavajicimi podniky

Spole¢nost Sunus s.r.o. je 13. nejvétsi spoleCnosti zabyvajici se solarnimi panely
v Ceské republice, vyznamnym hradem na rostoucim trhu solarni energie.
Spolec¢nost je hrdym ¢lenem Asociace solarni energie CR, ktera ji fadi mezi uznavané
a divéryhodné subjekty v regionu. V poslednich n€kolika letech se trh fotovoltaickych
elektraren v Ceské republice vyrazné rozrostl a firmy nabizeji podobné produkty
asluzby. Nejvétsi konkurent je Cez prodej, a.s. Dalsi konkrétni ptipady

jsou S- Power Energies, s.r.o., VK Solar systém ¢i 81 klima a.s.

Spole¢nost Sunus s.r.o. miize nabidnout konkuren¢ni vyhody jako jsou pokrocilé
technologie solarnich paneldi, zjednodusené¢ financovani a pfistup k dotacim,
coz snizuje ndklady pro zdkazniky. Kvalitni zdkaznicky servis, spolehlivé zarucni
podminky a Sirokou Skalu sluzeb zvysuji hodnotu a ditvéru v znacku. Lokélni znalost trhu
a udrzitelné hodnoty oslovuji ekologicky orientované zakazniky,
a rychld instalace minimalizuje ¢ekani. Odbornost a pravidelné Skoleni tymu zarucuji
aktualizované informace a servis, ¢imz firma ziskava silnou pozici v oboru obnovitelnych

zdrojt.
Smluvni sily kupujicich

Pokud jsou zakaznici firmy Sunus s.r.o. omezeni na konkrétni dodavatele nebo pokud
maji omezeny vybér alternativnich dodavatelti, mize to snizit jejich vyjednavaci silu.
ZvySend vyjednavaci sila zakazniki miiZze zvysit tlak na marZi spolecnosti a donutit
jihledat efektivnéjsi metody vyroby a provozu. Vysledkem je, Ze Sunus s.r.o.
muzZe investovat do vyzkumu a vyvoje s cilem zlepSit své produkty a snizit ndklady,
nebo hledat nové zplsoby, jak odlisit své produkty a sluzby, aby zdkaznikiim poskytla
pfidanou hodnotu. Vzhledem k rostouci poptdvce po obnovitelnych zdrojich energie
a vyzvam souvisejicim se zménou klimatu se Sunus s.r.o. snazi svym zakazniklim nabizet
kromé kvalitnich a spolehlivych produkti od firmy Viessmann a Baywa,
také komplexni sluZzby od poradenstvi ¢i osobni schiizky s pldnovanim aZ po instalaci

a udrzbu solérnich systémd.
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Smluvni sily dodavateli

Dodavatelé solarnich paneld, tepelnych Cerpadel a dalSich komponentii mohou mit vétsi
vyjednavaci silu, pokud je dodavatelti malo nebo jsou jejich produkty od firmy Sunus
s.r.o. kli¢ k podnikani. ZvySujici se poptavka po fotovoltaickych elektrarnach
muze také zpUsobit rist cen surovin a komponentti. Hlavni dodavatel je firma Viessmann,
ktera dodava fotovoltaické panely a firma Bay Wa r.e. Solar Systems s.r.o.
dodava stiidace a baterky do ulozisté. Dalsi dodavatelé jsou firmy DEK, Bi Esse Cz s.t.0.

aK & V ELEKTRO a.s.
Hrozby substitu¢nich vyrobki

Moznost, ze spotiebitelé nebo podniky davaji prednost jinym zdrojim energii
nebo technologiim, které by mohly nahradit fotovoltaické elektrarny a tepelné Cerpadla,
je vysoka. Jelikoz se tyto alternativni zdroje stavaji i¢inng&j$imi a cenové dostupnéjsimi,
muze to ovlivnit trzni poptavku po solarni energii. Mezi hrozby patii omezené zasoby
na evropském trhu, dopad pandemie COVID-19 a kolisani sménnych kurzi,
zejména pak vztah mezi ¢eskou korunou a eurem, pfiCemz ¢im mensi ¢i vétsi Ceska
koruna tim stejné euro. Tim mysleno, ze pokud dojde k poklesu hodnoty ceské koruny,
udrzi se nominalni hodnota v eurech stejné jako ptivodni cena v Ceskych korunach pred
oslabenim mény. Vysledkem bude, Ze pro uZivatele eura zistane cena za zbozi nebo

sluzby neménnd, ackoliv v korunach doslo ke snizeni ¢i zvySeni ceny.

5.3 PEST analyza firmy Sunus s.r.o.

PEST analyza zkouma vnéjsi prostiedi, jednotlivé vlivy, jejich plisobeni a dopady na chod
dané firmy. Konkrétné¢ se pak jednd o vlivy politické, legislativni, ekonomické,

socialng - kulturni a technologicke.
Politicko-legislativni vlivy

V politickém prostiedi je dilezit¢ uvazovat o vladni podpotfe obnovitelné energie,

véetné piipadnych dotaci a zmény s nimi spojené a pobidek pro solarni oblast.

Dotace na fotovoltaické elektrarny poskytuje spole¢nost The European Green Deal.

V soucasné dob¢ lze zadat jak pro rodinné domy, tak pro firmy, obce a statni instituce.

Pro ziskani podpory musi mit rodinny diim ¢islo popisné, budova musi byt vyuzitelna

k bydleni a Zadatelem musi byt fyzicka osoba. Firmy nesmi mit jiné povinnosti nez splnit

pozadavek na Cislo popisné. Obce musi mit ¢islo popisné a musi vykazovat objekt
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k bydleni. Statni slozky — hasi¢i, policie, vojaci a zachranné slozky pobirajici
100 % z celkové dotace a také musi spliiovat pozadavky na ¢islo popisné a objekt musi
byt urCen k bydleni. Pro vSechny zadatele s vyjimkou rodinnych domti musi byt
dokonceno vybérové fizeni. (Sunus, s.r.0., 2024c¢). Tato podminka statni podpory dava

ptilezitost nasim zakazniklim snizit ndklady na instalaci solarnich energetickych systémii.

Vyznamnou roli hraje také mezinarodni obchodni politika, zejména pokud jde o dovoz
solarnich technologii a materidlti. Cla, dohody o volném obchodu a dalsi obchodni
politiky mohou vyznamné ovlivnit ndklady na dovoz solarnich panelii a souvisejiciho
vybaveni, jako napftiklad stfidace ¢i bateriové ulozisté. Zmény téchto politik mohou
bud’ pfinést prilezitosti ke snizeni nakladd, nebo naopak vytvofit prekazky a nadklady
zvysit.

Ekonomické vlivy

Z ekonomického hlediska je dalezité provést analyzu trhu, kterd se zaméti na poptavku
po obnovitelnych zdrojich energie a vyvoj cen elektfiny. Stejné dilezitd je dostupnost
nezbytnych financnich prosttedkli pro rozvoj novych solarnich elektraren z vetejnych
i soukromych zdroji. Investicni rozhodnuti spolecnosti vyznamné ovliviuji

1 dal$i makroekonomické aspekty, jako jsou trokové sazby ¢1 inflace.

Nyni, s meziroéni inflaci klesajici na 2 % v tmoru roku 2024 (CSU, 2024) je ekonomické
situace pro Sunus s.r.o. privétivéj$i. Nizsi inflace mlze znamenat stabilnéj$i naklady
a lepsi predvidatelnost pro budouci podnikéani, coz je pro firmu v oblasti obnovitelné
energie vyhodné. Naopak ¢im vyssi je inflace, tim rychleji roste cenova hladina a zvySuje
spotiebu a poptavku. Pokud firma Sunus s.r.0. nemtize zvysit ceny svych sluzeb v souladu
s inflaci, mohou se sniZit marZe a ziskovost. Pokud vSak cena elektiiny vzroste kvili
inflaci, muize to zvysit poptavku po fotovoltaickych elektrarnach. Pfipadné zdrazeni
elektfiny vlivem inflace je zaroven vniméano jako potencidlni pfileZitost ke zvySeni
poptavky po feSenich solarni energie. Cilem je poskytovat vysoce kvalitni, udrzitelna

a cenove dostupna fesSeni solarni energie zajist'ujici stabilni finan¢ni zaklad spolecnosti.

Dale kolisani urokovych sazeb by mohlo vyrazn€ ovlivnit schopnost firmy ziskat
financovani pro rozvojové projekty, coz je zasadni pro udrZeni ristu.
Také jakékoli zmény ve statnich dotacich nebo danové politice, zejména v oblasti
obnovitelnych zdroji energie, mohou pfinést nové pfrilezitosti nebo vyzvy.

Vzhledem k tomu, Ze ceny konven¢ni energie se neustdle méni, je dalezité peclive
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sledovat trh, aby firma mohla tyto zmény predvidat a reagovat na n¢ a zajistit, aby solarni
feSeni zUstala konkurenceschopna. Dostupnost a cena surovin, jako je kiemik,
piimo ovliviiuje naklady na vyrobu solarnich panelt, proto je pro dalezité udrzovat uzké
vztahy s dodavateli firmy a strategicky fidit zasoby. S rastem technologickych inovaci
v odvétvi musi firma neustale investovat do vyzkumu a vyvoje, aby udrzeli krok
s konkurenci, ale idealn¢ ji porazili. Mezinarodni aspekty podnikdni firmu i nadéle
vystavuji kurzovému riziku, kdy zmény sménnych kurzi mohou ovlivnit zahrani¢ni
transakce. V neposledni fadé mohou finan¢ni vysledky ovlivnit dan¢ a zmény v danové
politice. VSechny tyto faktory vyzaduji peclivou pozornost a proaktivni fizeni,
aby zajistili firemni dlouhodobou udrzitelnost a uspéch na trhu s obnovitelnymi zdroji

energie.
Socialné-kulturni vlivy

Pokud jde o socialni aspekty, je dllezité se zaméfit na vefejné porozumeni a dostupnost
obnovitelnych zdroji energie a na principy udrzitelného rozvoje. Déle se soustfedit
nazmény v demografickych a spotiebitelskych trendech, jako je rostouci zdjem
o technologie Setrné k zivotnimu prostfedi, které mohou byt dilezitymi faktory
ovliviiyjici vyvoj trhu solarni energie. Tento zvySeny zajem je podpofen spolecnosti
Green Deal, kterou schvaluje Brusel a nabizi dotace na fotovoltaické elektrarny.
Diky tomu ma firma Sunus s.r.o. lepsi ptilezitosti k rozvoji a ziskani novych projekta,

coz napomaha rlstu v oblast i obnovitelné energie.

Klicové je zvysit povédomi vefejnosti o vyhodach a principech obnovitelnych zdroju
energie. Toho lze dosédhnout prostiednictvim vzdélavacich kampani a programt,
které zduraznuji vyhody solarni energie a podporuji jeji Sirsi ptijeti. Dilezita je pfitom
dostupnost a cenova dostupnost solarnich energetickych systémi pro Sirokou vefejnost,
kterou lze podpofit stdtnimi dotacemi a finan¢nimi pobidkami. Déle také v dne$ni
moderni spolecnosti v§ichni mladi lidé pouzivaji internet a socialni sité, prostfednictvim
nich firma Sunus s.r.o. komunikuje a poskytuje nové informace svym stavajicim
1 potencialnim zékazniklm.

Doposud ma firma Sunus s.r.o. 2 450 klientdi, ztoho zrealizovanych 566 zakazek.

MW

NiZe na grafu je vyobrazeno napti¢ lety 2002-2017 vyvoj fotovoltaickych elektraren.

Mezi horni piic¢ky dnesni doby patti Cez prodej a.s., S-power Energies s.r.0., Sunus s.r.0.

¢1 Acetex.
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Graf ¢. 2 - Vyvoj celkového poctu instalaci FVE a celkového instalovaného vykonu v CR

Vyvoj fotovoltaickych elektraren v CR

Podet instalaci FVE [ks) Instalovany vykon [ MW]

Zdroj: (ESTAV.cz, n.d.)
Technologické vlivy

V oblasti technologické je nutné sledovat vyvoj a inovace solarnich panelii a jejich
zvySujici se ucinnost. Digitalizace a automatizace procesi fizeni fotovoltaickych
elektraren nabizi vyznamné pfilezitosti ke zvyseni efektivity. Kli¢ovou roli pro udrzeni
konkurenéni pozice a inovativniho pfistupu hraje také vyzkum a vyvoj v oblasti solarni
technologie. VyuzZiti internetové komunikace, ktera je rychld a efektivni, je pro firmu
Sunus s.r.o. kli¢ k udrZzeni vztahli se zdkazniky a rozvoji jejich podnikani.
Firma vyuziva webové stranky a socidlni sit¢ k propagaci svych produkti a sluzeb
aposkytuje informace a podporu zikaznikim. Pomoci socidlnich médii,
jako je Facebook, LinkedIn nebo Instagram, spole¢nost cili na §irsi publikum a zvySuje

povédomi o obnovitelnych zdrojich energie a jejich vyhodach.

5.4 Marketingovy vyzkum

Dotaznik je velmi casto vyuZivanym nastrojem pro sbér kvantitativnich dat.
Jeho jasné vymezeni cile a uceluy, by mélo vychazet zucelu vyzkumu.
Nasledn¢ by mél slouzit jako nastroj pro ziskani odpovédi na otdzky, které se snazime
pomoci vyzkumu zodpovédet. (Micik, 2022)

Dotaznik obsahoval 16 otazek, které byly uzaviené ¢i oteviené. Hlavnim cilem dotazniku
bylo zjistit zplsoby, jakymi se zékaznici dozvidaji o firmé a jejich produktech,
a efektivitu soucasnych marketingovych strategii. Déle se zaméfit na preference

zakaznikl a co je pfiméje kampan zaregistrovat.
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Podrobnéji bude zpracovano nékolik otazek.

Dotaznikového Setfeni se zcastnilo 85 muzi a 15 Zen. Nejvice bylo respondentim

v rozmezi 50 a vice let.

Na otazku ¢. 3 ,Jste momentaln¢ majitelem fotovoltaické elektrarny od firmy Sunus

s.r.0.7 nejvice dotazovanych (95 %) odpovédélo, ze ano.

Dalsi otazka znéla ,,Z jaké propagace jste se o firmé dozvédél/a?, na kterou nejvice

dotazovanych odpovédélo internetova reklama a socialni média.

Graf ¢. 3 — Otdzka 4-Z jaké propagace jste se o firme dozvédeél/a?
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Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2024)

Na otazku €. 5, vétSina respondentd (85 %) uvedla, ze sleduje sociélni sité Sunus s.r.0.
Tento vyvoj dale podpotily odpovédi na otazku ¢islo 7, ktera se tykala divodu sledovani
socialnich siti spolecnosti. Z péti moznych odpovédi vétsSina zakazniktl zvolila moznost,

ze sleduji socialni sité, aby dostavali informace o produktech a aktivitach spole¢nosti.

Dalsi otdzkou bylo ,Jaky Vam vyhovuje zplisob reklamnich sdéleni?*
Online komunikace je mezi respondenty nejoblibenéjsi formou reklamni komunikace.
Popularni je také billboard reklama. Nasleduje e-mail. Textové zpravy, televizni
a rozhlasové reklamy jsou méné oblibené u respondentt. Tiskoviny, jako jsou brozury
anoviny, tvoii mensi Cast respondentl. Sponzorstvi je na spodnim konci spektra
apodobné je na tom reklama v misté prodeje. Tento graf naznacuje, ze preferencim
reklamnich sd€leni dominuji online kandly.
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Graf ¢. 4 — Otazka 11 — Jaky Vam vyhovuje zpiisob reklamnich sdéleni?
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Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2024)

Na otazku ,Jaky druh informaci byste chtél/a vice vidét v reklamé této firmy?*
respondenti vyjadfili zdjem o rGzné druhy informaci, které by chtéli vidét ve firmé
reklamy. Nejvyssi pocet odpovédi (85) chee vidét osobni kontakty, coz naznacuje silny
zajem o primou komunikaci a moznost osobniho spojeni s firmou. Technické specifikace
a informace o uspofe energie jsou také velmi Zadané, s vice nez 55 odpovédmi.
Informace o uspofe energie a technickych aspektech produkti pravdépodobné ukazuji na
diraz zakaznikl na efektivitu a cenu. Respondenti maji také vysoky zajem o zkusenosti
stavajicich zakaznikl (66 odpovédi) a recenze (68 odpovédi), coz ukazuje na dilezitost
socidlniho dikazu. Novinky a aktudlni informace jsou preferovany 35krat, coz odrazi
zajem o nejnove)si udalosti a aktualizace firmy. Promo akce a slevy jsou také Zadané,
s 37 a vice odpovéd'mi naznaujicimi, Ze zakaznici hledaji hodnotu a cht&ji vyuZzivat
specidlnich nabidek. Socialni sit¢ a odkazy na novinky byly zminovany 48krat,
cozukazuje na preferenci online obsahu a informaci sdilenych prostfednictvim

digitalnich kanald.
5.5 SWOT analyza firmy Sunus s.r.o.

SWOT analyza mulze byt uZitecnym nastrojem pro firmu Sunus s.r.o. k tomu,
aby identifikovala své silné a slabé stranky a planovala strategii pro vyuZiti ptileZitosti

a feSeni hrozeb na trhu se solarnimi panely ¢i tepelnymi Cerpadly.
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Tabulka ¢. 3 —SWOT

Silné stranky

Slabé stranky

Kvalitni produkty Vysoké pocatecni naklady pti zakladani firmy
Statni dotace a pobidky Nesjednocena grafika v reklamni kampani
ZkuSeny tym Sezonnost

Pokrok v oblasti technologii

Zavislost na dotacich ¢i danovych ulevach

Silné call-to-action

Zavislost na pocasi

Flexibilni a ptizpisobené sluzby

Neustala potieba vyzkumu

Komplexni zaru¢ni a po-zarucni servis

Potencialni technické komplikace

Rozsahla zakaznicks zakladna

Omezeni rozpoc¢tu na marketingové aktivity

Vyuziti hodnot znacky

Nejasné sdéleni v reklamé

Upoutani pozornosti kreativni reklamou

Ignorace zpétné vazby

Atraktivni design reklamni kampané

Spusténi kampané v nevhodnou dobu

Informace o vyhodach solarnich panelt

Nedostatek informaci pro zédkazniky

Zdiraznéni ekologického ptistupu

Vizualni chaos kampan¢

Prilezitosti

Hrozby

Spoluprace

Zmény cen energie

Inovace v technologii

Regulacni zmény

Globalizace Omezenost technologie
Rostgum poptavka po obnovitelnych Konkurence
zdrojich

Moznost roz$ifeni trhu

SniZzovani ¢i zruseni dotaci a podpor

Partnerské programy

Neustaly tlak na inovaci produktt a sluzeb

Silné partnerstvi s dodavateli

Dotace

Zdroj: (Vlastni zpraovani, 2024)
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6 Navrh marketingové kampané

Firma Sunus s.r.0., specializujici se na fotovoltaické elektrarny, se zavazuje ke strategické
investici do reklamni kampané, kterd je zivotné dilezitd pro dosazeni jejich
marketingovych a obchodnich cili. Ve svém marketingovém planu si firma klade za cil
vyuziti dostupnych online medidlnich kanalt k cileni na demografickou skupinu ve véku
30 az 60 let. Tato cilova skupina je definovana jako typ lidi, kteii hledaji uspory naklada

na elektfinu a vytdpéni domacnosti.

U¢inna online prezentace a komunika¢ni mix jsou zasadni pro oslovovani potencidlnich
zakaznikil. Maji na paméti, Ze jejich zékaznici jsou lidé, ktefi travi Cas na internetu
a socialnich sitich, a proto je online marketing povazovan za nejucinnéjs$i zpusob,

jak s nimi komunikovat.

Vysledky a samotné findlni navrhy realizovanych marketingovych kampani uzce
souviseji s vysledky SWOT analyzy, zejména pokud jde o silné a slabé stranky
identifikované v této analyze. Na zakladé SWOT analyzy bych jako marketingovou
strategii pro firmu v oblasti fotovoltaiky zvolila diferenciaci. Tato strategie by se zamétila
na vyuziti silnych stranek, jako jsou kvalitni produkty, inovace v technologii,
rozsahlé partnerské programy a silnd partnerstvi s dodavateli. Kromé toho by bylo
vyuzito pfilezitosti, jako jsou globalni expanze a rhst poptavky po obnovitelnych

zdrojich.
Cilem by bylo odlisit se od konkurence skrze:

e Zdiraznéni udrzitelného a ekologického ptistupu v marketingovém obsahu.

e Propagace inovativnich technologickych feseni, ktera poskytuji zakazniktim vyssi
ucinnost.

e Vytvoreni silného ptibéhu znacky, ktery odrazi stabilitu, zkuSenosti a hodnoty
firmy.

e Nabizeni komplexnich feSeni vetné financovani, dotaci a po-prodejniho servisu.

e Implementace programil pro partnery a vérnostnich programl pro zakazniky,

aby se zvysila jejich loajalita a udrzitelnost vztaht.

44



Zaroven by bylo nutné fesit slabé stranky a hrozby, naptiklad:

e Efektivni management nakladl pro snizeni poc¢ate¢nich vydaji pii zalozeni firmy.

e Flexibilni marketingové a obchodni strategie, které se rychle pfizplsobuji
regulatornim zménam a vyvoji na trhu.

e Vyvoj strategii pro snizovani zavislosti na dotacich a dailovych tlevach.

e Posileni informa¢nich kampani k zajisténi, Ze potencialni zdkaznici maji dostatek

informaci pro informované rozhodovani.

Silné stranky, jako je efektivni vyuziti udaji z dotaznikd, atraktivni a relevantni obsah
a diraz na ekologické pristupy a specidlni nabidky pfimo ovliviiuji uspésnost kampang,
zvySuji angazovanost a zijem cilové skupiny. Tyto aspekty pomadhaji ptitahovat
pozornost a  podporovat  pozitivni image znacky mezi  spotiebiteli,

ktefi se zajimaji o udrzitelnost a ekologické hodnoty.

Na druhou stranu slabé stranky, jako je omezeny rozpocet, mohou mit vyznamny dopad
na dosah reklamy a frekvenci zobrazeni. Toto omezeni mulze zplsobit nedostatek
viditelnosti kampané v S§irSim medidlnim prostoru, coz muze snizit jeji celkovou
efektivitu. To ukazuje, jak dilezité je peclivé planovani a ptidélovani finanénich
prostfedkil, aby bylo zajiSténo, Ze 1 pfes financni omezeni muize kampan dosahnout

svych cila.
6.1 Internetovy portal Seznam

Nova kampan

Reklamni kampan vyuZiva jako hlavni komunikaéni kanal internetovy portal Seznam.
Struktura kampané vychazi pfimo z odpovédi ziskanych prostfednictvim dotazniku,
coz umoznuje jesté efektivnéji cilit na zdjemce o produkty spolecnosti a optimalizovat
komunikacni strategii tak, aby reklamni sdéleni byla pfizplisobena jejich potiebdm
a preferencim co nejvice to piijde. Vyuziti marketingové strategie diferenciace umoziuje
odlisit jeji nabidku od konkurence. V ramci této strategie bude reklamni kampan
na Seznam.cz navrzena tak, aby zvyraznila jedinecné aspekty fotovoltaickych feSeni
a sluzeb poskytovanych spolecnosti Sunus s.r.o. Tento pfistup nejenze pfispéje k vetsi
pfitazlivosti nabidky pro cilové skupiny, ale zdroven pomiize zékazniklim 1épe pochopit
vyhody specifické pro spolec¢nost, jako jsou inovativni technologie, vyjimecna kvalita

sluzeb, dlouhodoba udrzitelnost, nebo nadstandardni zakaznicky servis.
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Rozpocet a ¢asovy harmonogram

Tydenni rozpocet na reklamni kampan na internetovy portdl Seznam byl stanoven
na 47 000 K¢ a cili na rodinné domy. Tento ramec financovani umoziuje vysoce kvalitni
pokryti klicovych slov souvisejicich se solarni energii a solarnimi panely,
ktery cili na relevantni demografické skupiny a zajiStuje adekvétni frekvenci reklam
pro maximalni dosah. Kampan bude trvat 1 mésic a ma za cil oslovit potencidlni

zakazniky nejen online, ale také prostiednictvim outdoorovych billboardu.
Cil kampané

Hlavnim cilem je propagovat fotovoltaické panely a specidlni nabidky,
jako jsou bezplatné baterie ¢i procentualni vyhody na uréité produkty, a také ziskat
nové zdkazniky  prostfednictvim  socidlnich médii a  online interakci.
Hlavni diraz je kladen  na divéryhodnost  znacky  prostiednictvim  pozitivnich

zakaznickych recenzi.
Cilova skupina

Kampan je zaméfena pfedevsim na v€kovou skupinu 35-65 let, kterd zahrnuje jak aktivni
obyvatelstvo v produktivnim véku, které je schopné investovat do bydleni,
tak i dichodce, ktefi maji zdjem o dlouhodobé spofeni a udrzitelny zivotni styl.
Jsou to vlastnici rodinnych domt, ktefi si mohou dovolit instalovat solarni panely
a mohou mit zdjem o zlepSeni energetické Uc¢innosti svého domu a sniZeni nakladi

na energii.
Kontrolni mechanismy

Béhem kampané bude kazdy tyden kontrolovana Gc¢innost pfizpiisobeni klicovych slov
aobsahuna zdklad¢ zpétné vazby a analytickych dat. V pfipadé¢ potieby bude

kampan v polovin¢ trvani upravena o rozpocet nebo bude optimalizovéan reklamni obsah.
Tvorba reklamniho sdéleni

Na obrazku €. 10 je reklamni sdéleni, které je ptehledné a poskytuje zdkazniklim vSechny
zakladni informace, které mohou o spole¢nosti Sunus s.r.0. poskytnout Sir§i prehled.
Tvorba a design kampané vznikl na zdklad¢ obdrzené pifimé zpétné vazby z dotazniku,

kde respondenti vyjadfovali svd pfani a pozadavky. Tim je zajiSténo,
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ze obsah kampan¢ odpovidd skutenym potiebdm a ocekdvanim potencialnich

zékazniku.

Nabhote je slogan ,,Pfipojime Vas ke slunci®, ktery popisuje hlavni prednosti produktt
spoleénosti. Nabidku fotovoltaickych feSeni doprovézi obrazek solarnich panelﬁ,

vvvvvv

sluzby, jako je schiizka, projekt, finan¢ni podpora, instalace a servisni udrzba.

Kontaktni informace spolecnosti, vcetn¢ telefonniho cisla a webovych stranek,
jsou pod obrazkem jasn¢ viditelné, coz zakazniklim usnadiiuje kontaktovat spolecnost.
Soucasti jsou i odkazy na socidlni sité, které rozsifuji moznosti komunikace a posiluji
online pfitomnost spolecnosti. Nabidka ,,BATERIE ZDARMA® viditelna na obrazku
je navic pobidkou pro potencialni zdkazniky. K inzeratu jsou pro zajisténi diivéryhodnosti
pfidany pozitivni recenze od stalych zékaznikii. Celkové design odpovidad identité

a barvam spolec¢nosti, coz prispiva k rozpoznani znacky Sunus.

Obr. ¢. 11 — Navrh nové reklamni kampané na internetovy portal Seznam

Pﬂpojlm VEg [ @n@m@n

"Perfektné fungujici,
mox spokojenost!
Viele doporucejeme.” [

= Naprustnspoko]anostss

Y spolecnosti a jednanim
mechanikd.”

O +420 602 587 312 WWW.SUNUs.cz sSuUnuUs@sunus.cz

Zdroj: (Vlastni zpracovani)
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6.2 Socialni sité

Nova kampai

Facebook a Instagram se vyuzivaji predevS§im pro komunikaci se zakazniky

a pro komunikovani reklamniho sdéleni nabidky sluzeb.
Cil kampané a ¢asovy harmonogram

Cilem kampané je oslovit potencialni zakazniky, ktefi maji velky zdjem o ekologicky
pfistup, jsou otevieni inovativnhim feSenim pro usporu energie a hledaji zpiisoby,
jak snizit ndklady na elektfinu. Kampan bude spuSténa na tfi mésice a obsah bude
zvetejniovan pravidelné 3 - 4x tydné. Obsah bude aktualizovan kazdy tyden,

aby odrazel aktualni trendy a udalosti a zvysil efektivitu diskusi o udrzitelné energii.
Rozpocet

Kampan s mésicnim rozpoctem 25 000 K& ma za cil oslovit potencidlni zakazniky,
ktefi maji velky zdjem o ekologicky pfistup. Tento financni ptispévek je navrzen tak,

aby zustal flexibilni pro pfipadné zmény a optimalizaci v pribchu trvani kampané.
Cilova skupina

Obsah bude specialné prizpisobeny pro lidi ve véku 30-50 let, kteti vlastni rodinny dam.
Tato cilova skupina je dale segmentovdana na zaklad¢ ekologického bydleni,

renovace domu ¢i udrzitelnosti.
Kontrolni mechanismy

Bude zaveden systém testovani A/B, kde se béhem prvniho mésice zobrazuji dveé verze
reklamy soucasné. Na zaklad€ vysledki je na konci kampané vybrana efektivnéjsi verze.
Tydenni sledovani a analyza interakce a zapojeni socidlnich médii umoziuje rychlé

upravy obsahu a optimalizaci strategie.
Tvorba reklamniho sdéleni

Tento obrazek slouzi jako vizual pro kampaii na socidlni sit¢ a také jako ptispévek firmy
Sunus. Hodi se také dokonale jako instagramovy pifibéh, aktivni po dobu 24 hodin,
s praktickym odkazem, ktery ptivede sledujici pifimo na plny pfispévek na profilové
strance. Je to napadity zpiisob, jak oslovit publikum a nasmérovat je k dal§im informacim
o vyuzivani solarni energie. Prispévek zlstane aktivni 24 hodin na piibchu
a nabidne prakticky zptsob, jak upoutat pozornost na solarni feseni, které firma nabizi.
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Na obrazku €. 12 je marketingovéa kampan verze 1, kterd je oproti ptedchozim kampanim
mnohem ptehlednéjsi a pfijemnéjsi na pohled. Na prvni pohled je jasné, co spole¢nost
jako je ,,Osobni pfistup“, ,Rychlost a kvalita®, ,,Vyfizeni dotace* a ,Zadné dalsi
doplatky*, jsou prezentovany ve formatu odrazek, tudiz tim jednoduchym a stru¢nym
zpisobem. Krom¢ toho obsahuje kampain vSechny dulezité kontaktni udaje,
jako je telefonni Cislo a e-mailova adresa, aby bylo mozné spolecnost snadno kontaktovat,
a také odkaz na webové stranky spolecnosti a viditelné umisténé logo.
Tato vizualizace slouzi nejen jako zdroj informaci, ale také jako efektivni nastroj
pro navazani prvniho kontaktu se zdkazniky. Celkové tento obrazek piisobi dojmem

spolehlivé sluzby zamétené na zédkaznika.

Obr. ¢. 12 — Reklamni sdéleni na socialni sit’ Facebook verze 1.0

Pfipojime Vas
ke slunci
Osobni pFistup
Rychlost a kvalita
VyfFizeni dotace
Zadné dalsi doplatky
+420 602 587 312 WWW.sunus.cz SUNUS@sSUNUS.cI

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

V horni ¢asti obrazku €. 13 je umistén slogan ,,Pfipojime Vas ke slunci®, ktery okamzité
komunikuje hlavni vyhodu nabizenych produkti — propojeni s obnovitelnymi zdroji
energie. Na obrazku je uprostted vyrazné logo spoleCnosti, které je okamzité
rozpoznatelné a dodava sdéleni autoritu. Obrdzek také obsahuje tii vizualni prvky:
dva obrazky solarnich paneld a jeden obrazek odkazujici na dotace Nzu Light.
Tyto obrazky jsou spojeny s vyhodami spolecnosti — ,,VSe Zajistime®, ,,Vyfidime*
a ,,Naistalujeme* — které¢ odkazuji na kompletni sluzbu. Zelené ,nové zelené svétlo
ekonomiky* miize oznacovat uspornou nebo ekologickou nabidku. Kontaktni udaje —
telefonni Cislo, emailovéa adresa a odkaz na web — jsou uvedeny nize, takze zékaznici
mohou snadno ziskat dal$i informace. nebo kontaktujte spolecnost. Poselstvi zdlraziujici
integritu a environmentalni pfinosy sluzeb solarni energie by mohlo ptildkat zdkazniky

se zajmem o investice do udrzitelnych zdrojl energie.
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Obr. ¢. 13 — Reklamni sdéleni na socidlni sit Facebook verze 2.0

PFipojime Vas
. ke slunci

VSE © zajistime nové

Vyfidime
Naistalujeme

+420 602 587 312 WWW.sunus.cz SUNUS@SUNUS.CZ
Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2024)

Reklamni kampan cili na socialni sit’ Facebook. Diivodem je, ze si ziskal nejvétsi oblibu
mezi zékazniky v dotazniku realizovaném jako socidlni platforma, na které by radi vidéli
reklamy od firmy Sunus s.r.o. Tato socialni sit’ se tedy jevi jako nejefektivnéjsi kanal
pro osloveni cilové skupiny a komunikaci s potencidlnimi zékazniky,

coz je zasadni pro uspéch marketingové kampang.

6.3 Kontrola a zpétna vazba

Pro zajisténi efektivity marketingové kampané je dilezité sledovat jeji prib&h
a na zdklad¢ dosavadnich vysledkli provadét zmény. Pokud po prvnich dvou tydnech

kampan nespliiuje ocekavani, méli by se zvazit a nastavit nasledujici zmény:

e Upravy cile: Kontrola a aprava demografickych tdajf, za4jmt nebo chovéni
cilové skupiny miize zvysit relevanci a efektivitu oznameni.

e Optimalizace reklamniho obsahu: Restrukturalizace obrazkd, textu nebo vyzev
k akci mtize 1épe reagovat na cilové publikum a zvysit zapojeni.

e Pierozdéleni rozpoctu: Pfidéleni prostredkd mezi rizné segmenty kampané
nebo zvyseni celkového rozpoctu mize zlepsit dosah a viditelnost.

e A/B testovani: Vyvoj vice verzi reklamnich zprav vdm umozZni porovnat jejich

ucinnost a urcit, které komponenty funguji nejlépe.
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Z.aveér

Cilem bakalarské prace bylo navrhnout marketingovou kampan pro spole¢nost
Sunus s.r.0., kterd instaluje fotovoltaické elektrarny a tepelna cerpadla. Vzhledem k tomu,
ze se sluzby a produktové portfolio obnovitelnych zdroji energie rozsifovaly,
bylo dulezité navrhnout strategii ke zvyseni viditelnosti a poptavky po téchto sluzbach.
Cilem kampan¢ je zvysit znamost znacky Sunus, rozsifit zakaznickou zakladnu a zlepsit

spokojenost stavajicich zakazniki.

Ptinosy prace jsou patrné v piistupu k analyze marketingové strategie a taktiky
spole€nosti Sunus s.r.o., kde je zdiraznén prakticky dopad teoretickych koncepti
na konkrétni firemni situaci. Kromeé toho je zde prezentovan navrh komunikaéniho mixu,
ktery zahrnuje online kandly, pfi¢emz je pfizpisoben pro aktudlni stalé a potencidlni

zakazniky firmy.

Praktickd aplikace teoretickych poznatkii je zpracovana na navrhu marketingové
kampang, ktera je zaloZena na ptfedchozim vyzkumu a analyze a je cilené ptizplisobena
tak, aby spliiovala specifické potieby a ocekavani zdkaznikli spolecnosti.
Prispévky této prace tedy nejenze predstavuji zéklad pro implementaci marketingové
kampané, ale také poskytuji spolenosti Sunus s.r.o. strategicky ramec pro budouci

marketingové rozhodovani a zlepSeni jeji pozice na trhu.

Analyzy provedené v ramci této prace vedly k identifikaci idedlnich kanalt pro
komunikaci kampang, coz byl dalsi klicovy ptinos. Pfizptisobenim obsahu pro specifické
platformy jako internetovy portdl Seznam a socidlni sit Facebook je kampan

optimalizovana pro maximalni dosah a zainteresovanost.

Pro zjisténi, jak zakaznici vnimaji marketingovou komunikaci spolecnosti,
bylo pouzito dotaznikové Setfeni. Na zaklad¢ vysledkti byla pfipravena marketingova
kampaii na socialni sit’ Facebook a internetovy portal Seznam. Nakonec byly na zakladé
ziskanych informaci s pfihlédnutim k finan¢nim zdrojiim a velikosti firmy napldnovany
zmény v komunikaénim mixu vpodobé slev ¢ specidlnich  nabidek,

které zahrnovaly online marketingové kampang.

V pribéhu roku budou zvefejnény marketingové kampané zaméfené na propagaci
fotovoltaickych elektraren. Na Facebooku pobézi kampaini, kterd obsahuje sluzby

spolecnosti, vcéetné¢ kontaktnich informaci a vyhod, které Sunus nabizi.
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Na internetovém portalu Seznam navic bézi dalsi kampan, kterd obsahuje jako specialni
nabidku baterii zdarma. Kampané¢ budou zvyrazitiovat vyhody a hodnotu,

kterou ptinasi solarni energii do oblasti feSeni.

Na zéklad¢ predlozenych reklamnich kampani mohu poskytnout srovnani obou piistupi:
Prvni kampan klade diraz na pfimy kontakt s potencidlnimi zakazniky poskytnutim
telefonniho ¢isla a webového odkazu, druha kampan se zamétuje spiSe na vizudlni
prezentaci produktu a jeho ekologické a energeticky usporné aspekty.
Zatimco prvni piistup mize byt efektivni pro zakazniky, ktefi hledaji rychlé informace
a moznosti kontaktu, druha kampan mize byt atraktivnéjsi pro zakazniky, ktefi chtéji 1épe
porozumét vyhodam a hodnoté produkti. U obou kampani je vSak dualezité zajistit,

aby sdéleni byla konzistentni a pfesné odrazela znacku a jeji hodnoty.
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Priloha A: Dotaznik provedeny pro firmu Sunus s.r.o.
Dobry den,

rada bych Vas pozadala o vyplnéni mého dotazniku, ktery se tyka prazkumu sledovanosti
firmy Sunus na socialnich sitich a internetu a ktery bude slouzit jako podklad pro mou
bakalatskou praci. Ucast ve vyzkumu je anonymni a dobrovolna. Tento dotaznik je uréen

pouze pro zakazniky Sunus s.r.0.
Ptedem moc dékuji za spolupraci,
Vanessa Peskova

1) Jakého jste pohlavi?
a) Zena

b) Muz

2) Jaky je Vas vek?
a) 20-30
b) 31-40
c) 41-50
d) 51 avice

3) Jste momentalné majitelem fotovoltaické elektrarny od firmy Sunus s.r.0.?
a) Ano
b) Ne

4) Z jaké propagace jste se o firmé dozvédél/a?
a) Televize
b) Radio
¢) Internetova reklama
d) Tisténa reklama (noviny, ¢asopisy)
e) Socialni média

f) Online recenze



5) Sledujete socidlni sité firmy?
a) Ano
b) Ne

6) Které z nich to jsou?
a) Facebook
b) Instagram

¢) LinkedIn

7) Proc€ sledujete socialni sit&?
a) Zdroj informaci o firmé a produktech
b) Sledovani novinek ¢i slev
¢) Osobni rozvoj a vzdélani v oblasti obnovitelnych zdroju
d) Zakaznické recenze a zkuSenosti s produkty

e) Jiné

8) Jsou pro Vas prispévky, které zverejiuje firma zajimave?
a) Ano
b) Ne

9) Jak hodnotite souc¢asnou reklamni kampan fotovoltaickych elektraren?
a) Velmi pozitivné
b) Pozitivné
¢) Neutraln¢
d) Negativné

e) Velmi negativné

10) Zaujme Vias kampan vice, pokud tam bude zndma osobnost? (fotbalista, herec,
moderator,..)
a) Ano
b) Ne



11) Jaky Vam vyhovuje zpiisob reklamnich sdéleni?
a) E-mail
b) SMS zprava
c) Televize
d) Radio
e) Billboard, reklamni panely
f) Tiskova média — letaky, noviny, Casopisy
g) Sponzorstvi
h) Prodejni mista piimo v obchodech

1) Online

12) Jaky druh informaci byste chtél/a vice vidét v reklamé této firmy?

13) Mate néjaké konkrétni zkuSenosti s fotovoltaickymi elektrarnami ¢i reklamou od

této firmy, které byste chtél/a sdilet?

14) Jak byste ohodnotil/a webovou prezentaci firmy na strankdch www.sunus.cz?
(1 - vyborny, 5 - Spatny)
a) 1
b) 2
c) 3
d) 4
e) 5
15) Vyskakuji na Vas reklamy firmy na internetu?
a) Facebook
b) Seznam.cz

c) Instagram

d) Zadnou reklamu nepozoruji



16) Doporucil/a byste fotovoltaické elektrarny od firmy Sunus s.r.o0. ostatnim?
a) Ano
b) Ne



Priloha B: Internetové stranky spolecnosti

kty =  Profirmy Reference  Realizace Dotace  Aktuality Konzultace zdarma

Vitejte na nasi webové strance Sunus!
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Nase pratelské a profesionalni pfistupy nds ginf Zaméfujeme se na mstalaciﬂFvE na rodinné N&§ pfatelsky a profesiondini pristup nas Eini
idedlnim partnerem pro ty, ktefi hledaiji doemy, skely i firmy po celé Ceské republice. idealnim partnerem pro ty, ktefi hledaji
komplexni feSeni ve svété soldrni energie. Jsme ‘OvSem ani instalace v zahrani&i pro nds neni komplexni feseni ve svété solarni energie. T




Abstrakt

Peskova, V. (2024). Navrh marketingové kampané pro vybranou spolecnost. Bakalarska

prace. Zapadoceska univerzita v Plzni.

Klicova slova: marketing, marketingova kampan, situacni analyza, Sunus s.r.o.

Tato bakalatska prace se zabyva navrhem marketingové kampan¢ pro spole¢nost Sunus
s.r.o., kterd se specializuje na fotovoltaické elektrarny a tepelnda Cerpadla,
s cilem posilit jeji pozici na trhu s obnovitelnymi zdroji energie a zvysit povédomi
o produktu. V prvni ¢asti prace jsou teoreticky zkoumdny pojmy marketing sluzeb,
marketingovy mix sluzeb, komunika¢ni mix, integrovana marketingovd komunikace
a marketingové prostiedi. Druhé prakticka ¢ast se zamétuje na aplikaci téchto konceptl
ve spolecnosti Sunus. Ta zahrnuje analyzu soucasné situace, identifikaci konkurent
acilovych skupin a navrh marketingové kampané¢ zamétené na zvySeni povédomi

o znacce, ziskani novych zakaznikli a zvySeni spokojenosti stavajicich zdkaznikd.



Abstract

Peskova, V. (2024). Navrh marketingové kampané pro vybranou spolecnost. Bakalarska

prace. Zapadoceska univerzita v Plzni.

Key words: marketing, marketing campaign, situational analysis, Sunus s.r.0.

This bachelor thesis deals with the design of a marketing campaign for Sunus s.r.o.,
a company specializing in solar panels, with the aim of achieving its position in the
renewable energy market and increasing product awareness. In the first part of the work,
the concepts of service marketing, service marketing mix, communication mix, integrated
marketing communication and marketing environment are theoretically examined.
The second practical part focuses on the application of these concepts at Sunus.
This includes the analysis of the current situation, identification of competitors and target
groups, and the design of a marketing campaign aimed at increasing brand awareness,

acquiring new and increasing the satisfaction of existing customers.



