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ANOTACE

Tato prdce se zabyva marketingovou komunikacni strategii firmy Energotherm Praha s.r.o.
Cilem je navrhnout komunikacni strategii na zakladeé stavajici komunikacni strategie firmy,
komunikace konkurence a zdikaznického chovani cilového segmentu na trhu. Prvni cast
definuje odborné problematiky, druha popisuje stavajici komunikacni strategii, zdkaznicke
chovani a konkurenci. V zdvéru jsou uvedena doporuceni pro tvorbu nové komunikacni

strategie.

KLICOVA SLOVA

Marketing, komunikacni strategie, komunikacni mix, zakaznické chovani, tepelna cerpadla
TITLE

Proposal for a communication strategy of the chosen company

ANNOTATION

This thesis deals with the marketing communication strategy of Energotherm Praha s.r.0. The
aim is to design a communication strategy based on the company's existing communication
strategy, competitor‘s communication strategy, and customer behavior of the target segment
on the market. The first part defines professional terms, the second describes the current
communication strategy, customer behavior, and competition. In the end, there are

recommendations for creating a new communication strategy.
KEYWORDS

Marketing, communication strategy, communication mix, customer behavior, heating pumps
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UvVoD

Komunikace je dualezitou a nedilnou soucasti lidského zivota. Neméné dulezita je
komunikace Vv podnikani, ktera je spolu sproduktem, cenou a distribuci soucasti
marketingového mixu. Pomoci komunikacni strategie firma informuje a presvédcuje své
zakazniky K naplnéni svych marketingovych cili. Potieba volby spravné komunikacni
strategie vyplyva 1 ze skuteCnosti, ze Se v soucasnosti vétSina firem nachdzi V silné¢

konkuren¢nim prostiedi.

Cilem préce je navrhnout vhodny postup v oblasti marketingové komunikace ve vazbé
na stavajici komunikacni strategii, zakaznické chovani na trhu a konkuren¢ni strategie. Tato
prace je zaméfena na komunikacni strategii firmy Energotherm Praha s.r.o., ktera se nejen
z diivodu rostoucich cen energii nachazi na rychle rostoucim trhu alternativnich zdroji
vytapeéni. Hlavni Cinnosti firmy jsou dodavky a instalace tepelnych Cerpadel, po kterych

rychle roste poptavka, a je dulezité dbat na vhodnou komunikaci se zakazniky.

Prace je rozdélena do dvou casti. Prvni cast se zabyva teoretickym vymezenim
marketingové komunikace, komunikacnim procesem, tvorbou a cili komunikacni strategie,
nakupnim chovanim a rozhodovacim procesem zakaznikl. Ve druhé kapitole prvni ¢asti jsou

popsany jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu.

Druha ¢ast je vénovana firmé Energotherm s.r.o., obsahuje ptedstaveni firmy, stru¢nou
historii vyvoje trhu s tepelnymi erpadly v Ceské republice a sortiment firmy. Déle popis
soucasné komunikacni strategie — cile, cilovy segment a nastroje komunika¢niho mixu, které
firma v soucasné dob¢é vyuziva. Pro porovnani je v druhé casti popsana i komunikace na
strané¢ konkurence. Posledni kapitola obsahuje navrh nové komunikaéni Strategie, jsou zde
uvedena doporuceni ke zménam S ohledem na chovani zdkaznik na trhu a konkuren¢ni

komunikaci.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je velmi Siroky pojem, ktery zahrnuje vSechny aktivity,
kterymi se firma snazi ovlivnit védomi, postoje a chovani zdkaznikli. Objektem marketingové
komunikace nejsou jen zékaznici, ale i vlastni zaméstnanci firmy, dodavatelé a vefejnost.
Nebot’ i tyto subjekty mohou ovlivnit image organizace (Tomek, Vavrova, Vasi¢ek 2002,
s. 116).

Marketingova komunikace neboli fizené informovani a piesvédcovani cilovych skupin
pomahd na pteplnénych konkuren¢nich trzich firmam napliovat uréené marketingové cile
(Karlicek, Kral 2011, s. 9). Firmy se nemohou spoléhat pouze na to, Ze zakaznik produkt
zakoupi, at’ uz je sebelepsi. Pravé komunikace se zakaznikem hraje dtlezitou roli, jelikoz bez
znalosti jednani a vziti se do problému zdkaznika lze jen tézko uspét. Zaroven je dulezité

budovat dlouhodobé a pozitivni vztahy se zakazniky a vytvafet oboustrannou komunikaci

(Janouch, 2020, s. 31).

i Prenos Objekt
Subjek Kodovani L Dekodovani )
komunikace Meédium Prijemce
Zpétna vazba

2

Zdroj: viastni zpracovani podle Prikrylové a kol. (2019, s. 24)

Obrazek 1: Model komunikacniho procesu

Komunikace obecné je predavéani sdéleni nebo souboru informaci, komunikacnim
kandlem od zdroje k pfijemci. Tento proces tvoii zdroj (subjekt komunikace), médium
a ptijemce (objekt), viz Obrazek 1. Pfi dekddovani sdéleni pfijemcem vSak muze hrat roli
I komunika¢ni $um. Komunika¢ni Sum nastava, kdyz ptijemce dekoduje obsah sdéleni jinym
zpusobem, nez jakym je zdroj puvodné zamyslel. Pfijemce mutze byt ovlivnén napiiklad

okolnostmi, nebo mtize ve sdéleni vnimat negativni podtext (Janouch, 2020, s. 31).

Subjektem, ktery je ozna¢ovan zdrojem komunikace, se rozumi organizace, osoba
nebo skupina osob, kterda informace vysilda pomoci média k objektu piijemce. Zdroj
komunikace musi byt pro piijemce pfijatelny a atraktivni, to znamend divéryhodny,

11



s odbornou zputsobilosti a objektivni, jinak nebude komunikace ucinna (Pfikrylova a kol.,

2019, 5. 22).

Sdéleni je chapano jako soubor prvki, jejichz vhodnym vybérem mohou marketéii
ovlivnit myslenky a pocity cilové skupiny. Konkrétné se jedna naptiklad o slova, symboly,
obrazy, hudbu, zvuky, barvy (Karli¢ek, Kral, 2011, s. 24). Pomoci zakédovani téchto prvka
V komunika¢nim sdé€leni se zdroj komunikace snazi ve srozumitelné podobé upoutat

pozornost piijemce a vzbudit potfebu po produktu ¢i sluzbe.

Komunika¢ni kanal neboli médium slouzi k pfenosu sdéleni. Muze jit naptiklad
0 osobni rozhovor, tiskova, elektronicka, outdoor a indoor média. Subjekt, ktery sdéleni
vysila, potfebuje vhodné zvolit, které médium pouzije, nebot’ nevhodné zvoleny komunikaéni
kanal maze ovlivnit pfijeti a pochopeni vysilaného sdéleni. Pti pfijeti musi pfijemce sdéleni
dekodovat; kazdy piijemce muze sdéleni dekddovat rozdilng, tim vznikd komunikacni Sum

(Ptikrylova a Kol., 2019, s, 25-28).

1.1 Komunikacéni strategie

Planovéani komunikaéni kampané by mélo vychdzet z celkového marketingového planu
atyto dva plany by mély byt sladény. Ulohou komunikaéni strategie je popsat, jak lze
dosahnout komunikacnich cili podniku. Prvnim krokem komunikaéniho planovani by méla
vzdy byt dislednd analyza situace na trhu, ktera je dileZitd pro spravné stanoveni cill
marketingové komunikace a definovani kliCovych problému a prilezitosti (Karlicek, Kral,
2011, s. 12). Analyza by méla definovat cilovy segment a odpovidat na otazky, jak segment
znacku vnima, co je motivaci ke koupi, jakym komunikacnim nastrojem lze cilovy segment
oslovit a jaké nastroje a sdé€leni pouziva jejich konkurence. Po analyze trhu nasleduje ur¢eni

cili marketingové komunikace, stanoveni ¢asového planu a rozpoctu (Heskova, Strachon,

2009, s. 62).

Tvorba komunikaéni strategie zahrnuje 1 nasledujici rozhodnuti. Prvnim rozhodnutim je,
jaké marketingové sdéleni chce podnik cilové skupiné piedat; to vétSinou vychazi
Z positioningu znacky. Positioning znacky je vytvafeni image znacky u cilové skupiny, mize
vychazet naptiklad ze vztahu kvalita/cena, funkéniho atributu, emocionalniho uzitku nebo
mista ptivodu produktu ¢i sluzby. Po vytvofeni marketingového sdéleni nasleduje kreativni

ztvarnéni a vybér komunikac¢niho mixu (Karlicek, Kral, 2011, s. 16).

Pii tvorbé komunikacni strategie lze strategii smérovat dvéma sméry — push a pull

strategie. Push strategie se orientuje na propagaci produktu pies mezic¢lanky smérem ke
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spotiebiteli, nejéastéji u rychloobratkového zbozi. Naopak pull strategie vyuziva komunikaci

k stimulaci poptavky u cilového segmentu, ktery zacne produkt poptavat pres meziclanky

opaénym smérem az k vyrobci (Heskova, Strachoti, 2009, s. 72).

1.2 Cile marketingové komunikace

Cile marketingové komunikace se 1i§i podle charakteru cilovych skupin, na které se zamétuje,

a zaroven zavisi na stadiu zivotniho cyklu produktu ¢i znacky. Piikrylova a kolektiv (2019,

S. 42) mezi nejcastéjsi cile fadi:

a)

b)

d)

f)

Vybudovat a péstovat znacku — Cilem firem je vybudovat pozitivné vnimanou image
znaCky a dlouhodobé vazby mezi znackou a cilovou skupinou zakaznikli. Zaroven
znaCku na trhu diferencovat, zvysit schopnost ziskavat zékazniky, podpofit
dlouhodobou vykonnost znacky, zvysit prodeje nebo ovlivnit postoje zdkaznik.
Poskytnout informace — Poskytovani informaci je jednou ze zakladnich funkci
marketingové komunikace. Firma poskytuje cilovym skupindm a potencialnim
zakaznikiim informace o dostupnosti svych vyrobki nebo sluzeb, tak i o pfipadnych
zménach loga ¢i korporatni identity. Pii poskytovani informaci miize firma vyuzit
ve svilj prospech i své postoje k environmentalnim problémiim, socidlnim a kulturnim
projektim a spolupraci s mistni komunitou.

Vytvofit a stimulovat poptavku — Jednim z hlavnich cild vétSiny €innosti je vytvofit
apoté zvysit poptdvku po znacce, vyrobku nebo sluzbé. ZvySeni poptavky
a prodejniho obratu bez nutnosti cenovych redukci miiZze firma dosahnout pomoci
komunikace v oblasti osvéty, naptiklad zdravotni, ekonomicka nebo environmentalni
osvéta.

Diferencovat znacku, produkt, firmu — Diferenciace v oblasti zna¢ky umoznuje vetsi
volnost v marketingové strategii, hlavné¢ v cenové politice, protoze dlouhodobou
komunikacni aktivitou Ize vyvolat u zakaznikii pozitivni asociace, které si se znackou
spoji.

Klast diraz na uzitek a hodnotu vyrobku — Kladenim dlrazu na uzitek a hodnotu
produktu ¢i sluzby lze ziskat moznost pozadovat vyS§i ceny na daném trhu
a vybudovat divéru zakaznik.

Stabilizovat obrat — Cilem mize byt i vyrovnani vykyvi zpusobenych napiiklad

sezonnosti zboZi nebo nepravidelnostmi poptavek.
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g) Posilit firemni image — Image firmy je budovana dlouhodobou komunikaci
a pusobenim na zdkazniky a okoli. Cilem je vytvofeni pozitivnich asociaci a nazora

zakaznikli na firmu a jeji produkty a sluzby.

Cile marketingové komunikace lze rozd¢lit na cile ekonomické, které se vyjadiuji Ciselné
a lze je zméfit — stabilizace obratu, stimulace poptavky. A cile neekonomické
s psychologickymi parametry jako je posileni firemni image, budovani a diferenciace znacky

a produktu (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 36).

1.3 Efektivita komunikace

Aby byla komunikace efektivni, tzn. aby firma dosédhla maximalnich G¢inkd komunikace
pfi minimalnich nakladech, je podle Foreta (2011, s. 20-21) dilezité zaméfit se na nékolik
bodl. Prvnimi z nich je ditvéryhodnost a vhodné zvolené prostiedi a ¢as, kdy se zdkaznikem
komunikace probihd. Ddle by mélo byt sdéleni pochopitelné, relevantni a jasné pro
komunikatora i pfijemce, zaroven by mélo byt sdéleni vyjadieno jednoduse a nazorné, aby
nedoslo k misinterpretaci a nepochopeni vysilané informace pfijemcem. S duvéryhodnosti
souvisi 1 volba osvédcenych kanalii, ke kterym mé piijemce vztah, nebot’ kazdy kanal je
hraje roli pii volb& komunikaéniho kanalu, obsahu a formé sdéleni. Cim lépe komunikator
prijemce zna, tim efektivnéji dokaze zacilit na jeho ptéani a potieby a zaroven dosdhnout svych

cila (Foret, 2011, s. 20-21).

1.4 Nakupni chovani

Pii tvorbé komunikacni strategie je nutné brat v uvahu i externi a interni faktory, které
ovliviiuji nakupni chovani spotiebitelii, externim muize byt naptiklad kultura, ve které ziji.
Kazda spole¢nost ma rozdilné zakladni hodnoty, potieby a navyky, které hraji roli
v nakupnim rozhodovani. Spole¢nost byva rozdélena do spoleCenskych tfid, které jsou
definovany faktory jako piijem, vzdélani a zaméstnani. Tyto spolecenské tiidy formuji
preference i v oblasti znaCek a produktl, které vyuzivaji, a prislusnici tfid mivaji podobné
nékupni chovani. Clovék jako jednotlivec byva zaroveii piisluinikem mensich skupin —
skupiny, kam jednotlivec patii, skupiny referencni a aspira¢ni skupiny. Vliv na nakupni
chovani ma i rodina a spolecensky status jedince. Dalsimi faktory jsou faktory osobni. Béhem
zivota jedince se potifeby a navyky meéni, dalSim faktorem tedy miize byt vék a faze zivota,

ve které se jedinec nachazi. Nakupni chovani je ovlivnéno 1 ekonomickou situaci, zivotnim
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stylem — jeho koni¢ky, zajmy a nazory na okoli a pojetim sebe sama (Kotler, Armstrong,
2004, s. 271-281).

Nakupni chovani ovliviiuje 1 typ produktu, ktery si zakaznik kupuje. U produkta s vyssi

vvvvv

se ze Sesti zakladnich fazi, viz Obrazek 2.

informaci

Hledani ]

Rozpoznéni Hodnoceni Nakupni Nakup Ponakupni
potieby alternativ rozhodnuti a chovani

Obrdazek 2: Rozhodovaci proces

Zdroj: vlastni zpracovani podle Karlicka a kol. (2018, s. 47)

Rozhodovaci proces zac¢ina rozpoznanim potieby a naslednym hledanim informaci

0 produktech, naptiklad ¢tenim recenzi na internetu, navstévou webovych stranek, Vv tisténych
materialech nebo ziskavanim informaci od uzivateld v okoli. Po shromazdéni pottebnych
informaci nasleduje hodnoceni zvazovanych alternativ. Podle povahy produktu hodnoti
zakaznik produkt pomoci funkénich ¢i emocnich kritérii, napf. cena, technologie, design,
na zaklad¢ kterych ucini nakupni rozhodnuti a produkt zakoupi. Ponakupni chovani zahrnuje
zhodnoceni ndkupniho rozhodnuti a zkuSenost s uzivanim zakoupeného produktu. Zkusenost
s produktem a chovanim prodejcti miize zakaznik dale §ifit a ovliviiovat rozhodovaci procesy

dalsich (Karli¢ek a kol., 2018, s. 47-49).
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2 KOMUNIKACNI MIX

Komunikaéni mix je podsystémem marketingového mixu (4P), ktery se sklada
z produktové politiky, tvorby cen, distribunich cest a komunikace. Spravnou volbou
komunikacnich néstroji pomahd komunikacni mix plnit marketingové cile a cile
marketingové komunikace. Volba jednotlivych komunikacnich ndastrojii nezavisi pouze
na cilech marketingové komunikace, ale 1 na charakteru trhu, druhu a typu vyrobku, stadiu
zivotniho cyklu a cen¢ vyrobku (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 20; Ptikrylova a kol., 2019,
S. 45). Rlzni autofi uvadi odlisna déleni piedevsim na klasické a neklasické (nové) nastroje.
Trendy v marketingové komunikaci se vSak rychle vyviji a je zavadgjici nastroje takto délit
(Tomek, Vavrova, Vasicek, 2002, s. 119). Clenéni nastrojii marketingové komunikace neni

jednoduché a jednoznacné, proto v této praci nejsou nastroje rozdéleny do skupin.

2.1 Reklama

Reklama je pravdépodobné nejznaméjSim a nejrozsifenéjSim typem neosobni formy
komunikace, protoze diky ni je mozné oslovit velké mnozstvi stavajicich i potencialnich
zakaznikt najednou (Piikrylova a kol., 2019, s. 74). Reklama ma za tkol pifesvédcovat
a zéaroven 1 pfipominat marketingové sdéleni, zvySovat povédomi o znacce a budovat ji; prave
V posilovani image firmy hraje reklama nezastupitelnou roli. Funkci reklamy je vzdélavani
a informovani o novych vyrobcich, ukazka jejich uziti a nasledné presvédceni k zakoupeni
vyrobku. Nevyhodou reklamy je velka zahlcenost médii reklamnimi sdélenimi a cilové

skupiny nemusi reklamu zaregistrovat, nebo na ni reaguji negativné (Karlicek, Kral, 2011,

S. 49).

Podle zvoleného komunika¢niho média muze mit reklama mnoho podob, kazdé médium
s sebou nese vyhody a nevyhody pouziti. Televizni, rozhlasova a internetova reklama ma
Siroky dosah, velkou §ifi zdsahu a je mozné ji jednoduSe opakovat. V televizi je mozné
produkt jednoduse demonstrovat ¢i vyuzit product placementu, naopak rozhlasova reklama je
limitovana pouze zvukovou stopou. Na internetu je mozné reklamu piesné zacilit pomoci
socidlnich siti, nevyhodou je nutnost pfipojeni piijemce k siti a moZna kontrola obsahu
poskytovatele internetovych sluzeb, ktera mize byt v nékterych zemich odlisna. Vyhodou
tiSténych médii, napt. novin a Casopist, je urcitd prestiz vnimana zakaznikem. Tato reklama
ma dlouhou zivotnost a lze ji dobfe zacilit podle zaméteni tiskovin. Problémem muze byt
nepozornost ¢tenafe, nekvalitni produkce inzeratd nebo relativné vysoké naklady na kontakt.

Poslednim typem jsou indoor a outdoor reklamy, napi. billboardy, megaboardy, vitriny atd.
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Pomoci téchto médii lze dosdhnout rychlé komunikace pomoci jednoduchych sdéleni,
reklama pusobi nepfetrzité. Nevyhodou je plsobeni povétrnostnich vlivil, struc¢nost a obtizné

hodnoceni efektivity (Ptikrylova a kol., 2019, s. 81).

2.2 Podpora prodeje

Dal§im nastrojem komunikacniho mixu je kratkodobé zvySeni obratu pomoci pobidek
ze strany firmy neboli podpora prodeje. Pro zvySeni obratu je Casto vyuzivana mnoZstevni
sleva, systém prémii a soutézi nebo poskytovani bezplatnych vzorki, ochutnavek, darki
(Tomek, Vavrova, 2011, s. 254). Dale mohou mezi nastroje podpory prodeje patfit i rizné
vérnostni programy, na zakladé¢ nichz jsou zékaznici V rGznych formach odméiovani.
Stimulace nakupniho chovani pomoci nastroji podpory prodeje byva vétsSinou pouze docasna,
protoze stimuluje okamzZitou a viditelnou nakupni reakci, ale na rozdil od reklamy nemaji tyto
pobidky dlouhodobgjsi efekt. Vyhodou okamzité nakupni reakce vyvolané nastroji podpory
prodeje je snadné vyhodnoceni G¢innosti kampani, méfitelné napiiklad poétem vyuzitych

kupont, rozdanych vzorkd, ucastnikli soutéze a podobné (Karli¢ek, Kral, 2011, s. 97-99).

Okamzitd nakupni reakce na zdkladé pobidky podpory prodeje mize byt na trzich
s nizkou diferenciaci znacek 1 nevyhodou, mnoho nastroji podpory prodeje ldka zékazniky,
ktefi pouze hledaji nejvyhodnéj$i ceny a po ukonceni akce si produkt jiz nezakoupi
a nezistanou znacce vérni. Nadmérné vyuzivani podpory prodeje miize znacku degradovat
a ponicit jeji image, naopak Spravné vyuziti nastrojii podpory prodeje by mélo znacce hodnotu
ptidavat, motivovat zakazniky ke koupi a ptesvédcit je k pfechodu K jiné znacce (Kotler,

2003, s. 89).

2.3 PFimy marketing

Piimy marketing, (direct marketing), oznacuje komunikaci firmy cilenou na individualni
zakazniky. Vysoka zacilenost na urCity segment umoziiuje vytvofit oboustranny a osobni
vztah se zdkaznikem a dlouhodobé snim spolupracovat. Diky rozvoji vypocetni
a komunikaéni techniky se direct marketing rychle rozriistd a prav€ vyuZivani pocitaci
atelefoni pfispiva k zacilenéj$i a soustavnéjsi komunikaci (Foret, 2011, s. 348).
De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2003, s. 388) popisuji piimy marketing jako
kontaktovani stavajicich i potencialnich zakaznikl prostfednictvim posty, katalogt, telefonu
nebo odpovédnich kupont, se snahou vyvolat okamzitou a méfitelnou reakci zakaznika. Pro
efektivni direct marketing je potieba vlastnit komplexni databazi informaci o zakaznicich,

ktera slouzi jako podklad pro komunikaci se zakaznikem.
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Nejznaméjsim nastrojem piimého marketingu je direct mail, kdy jsou prostiednictvim
posty rozesilany napiiklad letaky, nabidkové materialy, darkové predméty a vzorky. Tento
zpusob interakce miva vS8ak velmi malou odezvu ze strany zakaznika (De Pelsmacker,
Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 395). V souc¢asné dob¢ vsak se podoba direct mailu stale
Castéji méni z listinné na elektronickou. Nejcastéji je to fax, MMS, SMS a email,
prosttednictvim kterych zasilaji firmy obchodni informace, nabidky a ozndmeni,
ato hromadné i individualné (Kotler, Armstrong, 2004, s. 713). Dal$im nastrojem je
telemarketing, v telemarketingu vyuzivaji firmy telefonnich hovort pro ziskani zakaznikt
nebo pro podporu vztahd s nimi. Telemarketing 1ze rozdé€lit na dva druhy — tzv. out-bound
ain-bound marketing. V piipadé out-bound telemarketingu se firma prostiednictvim
telefonnich hovort aktivné snazi oslovovat stavajici i potencialni zakazniky. Naopak v in-
bound telemarketingu kontaktuje firmu sam zakaznik, kdyZ ma zajem o objednani produktu,
informace k nému nebo chce produkt reklamovat (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh,
2003, s. 395). S rozvojem vypocetni a komunikacni techniky se méni forma i dalsiho nastroje
ptimého marketingu, a to katalogového prodeje. Katalogy se jiz tolik neobjevuji v klasické
tisténé formé, ale ve form¢ elektronické, piistupné na internetu. Katalogy v tisténé podobé
jsou zasilany vybranym zakaznikim, pfipadné jsou zpfistupnény v prodejnach. Pfimy prode;j
muze probihat i prostfednictvim teleshoppingu. Reklama s uvedenym telefonnim ¢islem pro
objednani ma za kol vyvolat pfimou reakci na odvysilany reklamni spot. Pro teleshopping
vznikaji 1 specidlni televizni kandly, které vysilaji pouze reklamy s cilem okamzité zakaznické
reakce, presvéd¢uji zakaznika, aby ihned zavolal na uvedené telefonni Cislo a vyrobek ¢i

sluzbu zakoupil (Kotler, Armstrong, 2004, s. 714-718).

2.4 Public relations

Public relations (PR) neboli vztahy s vetejnosti jsou snahou o budovani kladnych vztaht
s dal§imi ucastniky trhu pro podporu celkové image firmy nebo image jejich produkti. Cilem
PR je vytvareni povédomi a ovlivnéni minéni vefejnosti o firmé, produktech, ale i o jejich
aktivitich a myslenkach. Nejcastéji firmy vramci PR s vefejnosti komunikuji pomoci
publikaci, miZe jit o vyroéni zpravy, ¢&lanky vtisku nebo firemni noviny. Ukolem
PR oddéleni je najit zajimavé piibéhy firmy, které zaujmou média a informuji vefejnost
napiiklad prostiednictvim zprav nebo ¢lankem v tisku. Dal$i moznosti, jak ovlivnit povédomi
vetejnosti, je pomoci eventi ¢i veFejnych vystoupeni (konference, seminafe, predvadéci

akce, proslovy), kdy je oslovovana vybrana cilova skupina (Kotler, Keller, 2007, s. 634).
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Na rozdil od reklamy Ize pomoci PR ovlivnit postoj vefejnosti mnohem levnéji, protoze
firma médiim neplati za prostor a cas. Zaroven jsou informacni ¢lanky o firmé nebo
produktech vnimany cCasto seriéznéji nez vlastni reklama (Ftorek, 2012, s. 140). Nezavislost
zdrojii poskytujicich informace o firmé vSak muze byt i nevyhodou, protoze firma nema
moznost kontrolovat a fidit obsah sd¢€leni a ¢as, kdy je sd€leni zvetejnéno (Svétlik, 2005,
s. 278).

2.5 Osobni prodej

Osobni prodej piedstavuje dvoustrannou komunikaci s cilem poskytnout informace,
ptedvést produkt nebo sluzbu a budovat dlouhodobé vztahy v piimém kontaktu se
zakaznikem. Osobni prodej muize probihat v prodejné, kancelafi, ale i u zdkaznika doma
(Ptikrylova a kol., 2019, s. 136). Osobni prodej 1ze rozdélit na nékolik typt podle cilovych
skupin. Cilovou skupinou obchodniho prodeje jsou napiiklad supermarkety, 1ékarny a dalsi
obchody, kdy se prodejci snazi dostat sviij produkt do sortimentu téchto obchodi. Dal§im
typem je maloobchodni prodej, kdy jsou cilovou skupinou piimi zakaznici a prodejce je
vétSinou navstévuje na zakladé jejich prani a pozadavkl. Pomoci osobniho prodeje mizou
firmy prodavat produkty a sluzby i ostatnim firmam a organizacim; v tomto pfipadé¢ mluvime

0 ,,business-to-business* prodeji (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 464).

Vyhodou osobniho prodeje je pfimy kontakt, coz umozituje okamzitou zpétnou reakci,
lepsi pochopeni pfani a potieb zdkaznika a moznost individualizace komunikace na zakladé
verbalnich 1 neverbalnich reakci, argumentt a otdzek. Naopak nevyhodou je maly dosah kvili
casové a finan¢ni naroc¢nosti osobniho prodeje. Podminkou pro uspé€Sny osobni prodej je
velmi dobra znalost produktu ¢i sluzby prodejcem a jeho komunikaéni schopnosti, 0bchodnik
by se mél umét vzit do problému zdkaznika a bez natlaku poradit s vybérem (Pfikrylova
akol., 2019, s. 137, 140). Obchodnik by mél aktivné naslouchat, klast spravné otazky,
kterymi jednani vede a byt empaticky. Zarovenn by mél umét komunikovat i neverbalné

a udrzovat neverbalni projevy Vv souladu s projevy verbalnimi (Khelerova, 2010, s. 16-18).

Z dtivodu ¢asové narocnosti je osobni prodej vhodny, kdyz je cilovou skupinou maly
segment zakaznikl, ktefi jsou geograficky koncentrovani, coz uSetfi Cas a naklady
na cestovani prodejci. Zaroven je osobni prodej vhodny pro drazsi produkty a sluzby
z divodu vysokych jednotkovych nakladti na osobni prodej, nebo jsou produkty a sluzby
technicky naro¢né a prodejci se naskytuje prostor k podrobnému popisu fungovani a vyhod,

ptipadné k modifikaci technického feSeni na miru (Karlicek, Kral, 2011, s. 151).
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2.6 Veletrhy a vystavy

Jednim z nejstarSich nastroji komunika¢niho mixu jsou veletrhy a vystavy; jejich
podoba se neustdle vyviji. Veletrhy a vystavy spojuji nékolik komunikac¢nich ndastroja
dohromady — osobni prodej, podporu prodeje a public relations (De Pelsmacker, Geuens, Van
den Bergh, 2003, s. 445). Definice veletrhu a vystavy se velmi nelisi, veletrh vSak byva
zaméten vice obchodné s moznosti objednavky nebo ptimého nakupu produktu nebo sluzby.
Vystava je spiSe nekomercni udalost a prezentuji se na ni myslenky a projekty (Ptikrylova
a kol., 2019, s. 146).

Druhy veletrhl a vystav z geografického hlediska podle Ptikrylové a kolektivu (2019, s. 147):
a) lokalni,
b) regionalni,
C) narodni,
d) kontinentalni,
€) Mezinarodni.

Druhy veletrhti a vystav podle prezentovaného oboru podle Prikrylové a kolektivu (2019,
s. 147):

a) Vvseobecné,
b) viceoborové,
C) jednooborové.

Viceoborové veletrhy a vystavy lze déale délit na horizontdlni a vertikalni.
Na horizontalnich prezentuji prodejci jednoho odvétvi produkty a sluzby zastupcim odvétvi
rozdilnych. Na vertikédlnich probihd prezentace riznych odvétvi zastupcim z odvétvi stejného

(Ptikrylova a kol., 2019, s. 147).

Aby byla ucast na veletrhu nebo vystavé Gspésna, je vhodné, aby se firma fadné pfipravila
a ucast doptedu naplanovala. Vhodnou vystavu lze vybrat podle n€kolika kritérii, naptiklad
podle dosahu vystavy, ucasti konkurence, odhadovaného poctu ucastnikti nebo podle
doprovodného programu. Po vybéru vystavy by méla firma urcit své cile, definovat rozpocet
a pripravit koncepci (stanek, organizace, pozvanky na akci, propagace). Po samotné realizaci

vystavy nebo veletrhu by mélo nasledovat hodnoceni efektivnosti. Hodnoceni efektivnosti
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akce muze byt posouzeno ne¢kolika metodami, nejcastéji mnozstvim rozdaného propagacniho
a informac¢niho materidlu, poctem ziskanych kontakt na zdkazniky, poctem navstévnika

u stanku nebo pfimé dotazovani navstévnika stdnku (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh,

2003, s. 451-453).

2.7 Sponzoring

., Pod pojmem sponzorstvi chapeme cilenou spolupraci, pri které dostava sponzorovany
smluvné sjednané penézni platby, vécné dary ci sluzby, za néz poskytuje protisluzby* (Tomek,
Vavrova, 2011, s. 255). Nejéastéji lze sponzoring pozorovat na raznych sportovnich,
kulturnich a zabavnich akcich, kde firmy upoutavaji pozornost prostiednictvim svého loga,
bannerti nebo billboardd na misté akce. Tim se firmy snazi zvysit povédomi o znacce a posilit
jeji image. Pred zahajenim sponzoringu by méla firma posoudit, zda mezi ni a sponzorovanou
udalosti existuje néjaka vazba a soulad z duvodu lep$i zapamatovatelnosti a zda jsou
navstévnici akce cilovou skupinou firmy. U sponzoringu je také dulezité, aby se firma aktivné
zapojila do prubéhu akce a aby probéhl piimy kontakt produktd S navstévniky. Klicem
k efektivnimu sponzoringu je i prezentace partnerstvi prostiednictvim dalSich komunikaénich

nastroju a dlouhodoba spoluprace se sponzorovanym subjektem (Karlic¢ek, Kral, 2011, s. 143
146).

2.8 Internetova komunikace

Nejmlad$im nastrojem marketingové komunikace, ale i marketingu obecné, je internet.
Béhem par let se vyuziti internetu velmi rozSifilo a stal se kazdodennim ndstrojem
komunikace pro miliony lidi po celém svété (Svétlik, 2005, s. 265). Internet nemusi slouzit
pouze jako komunikacni kanal, 1ze ho vyuzit jako zdroj informaci, jako distribu¢ni kanal,
k fizeni vztaht k zakazniktim nebo i K fizeni internich procest firmy. Nejvétsi vyhodou online
marketingové komunikace je celosvétovy dosah, nepfetrzitost a rychlost, zaroven lze
dosahnout relativné nizkych nakladi oproti nakladim na komunikaci off-line. Stejné jako pti
vyuziti off-line nastroji je hlavnim cilem odliSeni produkti a sluzeb, pfipomenuti,

informovani a pfesvédceni zdkaznika ke koupi (Blazkova, 2005, s. 36,81).
Reklama na internetu

Cile internetové reklamy jsou stejné jako cile reklamy v off-line svété, reklamu na
internetu Ize vSak snadnéji zacilit, mize byt interaktivni, u¢inky jsou dobfe méfitelné a jeji

pusobeni je nepftetrzité (Janouch, 2020, s. 146).
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Reklama na internetu miize mit nékolik podob, mize se zobrazovat naptiklad jako
reklamni prouzky, tzv. bannery, které mohou byt statické, ale i animované. Nevyhodou téchto
bannert je jejich velké mnozstvi, kviili kterému byvaji uzivateli ¢asto ignorovany. DalSim
typem jsou pop up okna (automaticky se otevirajici okna). Pomoci pop up oken nejcastéji
firmy upozoriuji na vlastnich strankach na slevy, vybrané produkty, nebo vybizeji k registraci
do e-shopu ¢i k odbéru newsletteru (Janouch, 2020, s. 150). Firmy mohou také vyuzit
placenych odkazu ve vyhledavacich. Pfi vyuziti tohoto nastroje se odkaz (napiiklad na
firemni stranky) zobrazi hned na prvni strance vyhledavani a je graficky zvyraznény oproti
ostatnim vyhledanym neplacenym odkaziim. Se zvyraznénim mize pomoci i zapis do

internetovych katalogt a portalt (Blazkova, 2005, s. 83).
Public relations

Vytvafeni pozitivni image firmy a budovani vztahl s vefejnosti ma své misto 1 na
internetu, kdy zakladnim komunika¢nim kanalem jsou webové stranky, na které je Casto
odkazovano. I von-line PR jsou vyuzivany novinky a zpravy o firm¢, zvetejilované na
zpravodajskych portalech, firemnich webovych strankach nebo na on-line socialnich médiich.
Tyto novinky a zpravy mohou slouZit ke zvySeni zajmu o firmu, ale mohou poslouzit i1 jako
nastroj pro zlepSeni pozic ve vyhledavacich (Janouch, 2020, s. 240-241). Firma mize vyuzit
i odbornych ¢lankd a zminek Vv on-line Casopisech a novinach, pfinos mize mit i aktivni

zapojovani do diskusnich for nebo on-line konferenci (Blazkova, 2005, s. 90-91).
Podpora prodeje

Stejné jako reklamu, tak i podporu prodeje 1ze provadét i na internetu. Nejcastéji jsou
na internetu vramci podpory prodeje vyuzivany slevy at uz mnozstevni, finanéni pfi
ptekroCeni urcité hodnoty objednavky, slevy do vyproddni zasob nebo vyprodeje sezonniho
zbozi a starych kolekci. Slevu lze poskytovat naptiklad i na rizné akcni sety a balicky

(Janouch, 2020, s. 212-214).

Podpofit prodej lze i pomoci tzv. cross-sellingu. Cross-selling je vyuzivan s cilem
presvédCit zakaznika ke koupi souvisejiciho zbozi s jiz zakoupenym produktem pomoci
zobrazeni souvisejicich produkti na strance produktu, naptiklad k zakoupenému telefonu
nabidne e-shop zakaznikovi ochranny obal (Petrtyl, c2017 — 2020a). S cross-sellingem souvisi
I up-selling, ktery ma za cil zakaznikovi prodat lepsi a drazsi produkt nez ten, ktery si pravé
prohlizi. Up-selling by mél zakaznikovi zvysit uzitek a nezneuzivat jeho neinformovanosti

pouze za ucelem zvySeni zisku prodejce (Petrtyl, c2017 — 2020b). Dale miuze byt vyuzivana
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podpora prodeje ve formé dopravy zdarma, prodlouzené zaruky, darkd k objednavce nebo

poskytnuti vzorku zdarma (Janouch, 2020, s. 219-221).
Piimy marketing

V ramci pfimého marketingu na internetu je nejvyuzivanéj$im nastrojem e-mailing.
Zékladem pro uspesny e-mailing je databaze kontaktnich informaci klientt, ale i informaci
0 ptedchozich ndkupech a aktivitach zakaznika. Z této databaze pak lze Cerpat pfi nabizeni
produktli, v ramci marketingovych vyzkumu a lze ji vyuzit i pro podporu prodeje — nabizeni
relevantnich kuponli a slev. Diky databazi lze v e-mailingu personalizovat obsah sdéleni.
Néklady na e-mailing jsou nizké, e-mailing poskytuje moznost okamzité zpétné vazby
a jednoduché vyhodnoceni efektivity (Janouch, 2020, s. 276). Do internetového piimého
marketingu se fadi i on-line live chaty. Komunikace prostiednictvim live chatu na strankach
byva rychlejsi a levnéjsi nez komunikace s vyuZzitim telefonu. Naroky na rychlost jsou velmi

vysoké, nebot’ zékaznik ocekava odpovéd’ do jedné minuty (Rozensky, 2012, s. 111).
Webové stranky

Webové stranky maji za kol prezentovat firmu zdkaznikim a lze je vnimat jako
nastroj direct marketingu, public relations, podpory prodeje, ale i jako nastroj reklamni. Jsou
dilezité, protoze zakaznik je na né€ ¢asto odkazovan on-line i off-line komunika¢nimi nastroji.
Aby byly webové stranky efektivni, mély by mit zajimavy a presvéd¢ivy obsah a byt zdrojem
relevantnich a divéryhodnych informaci pro stavajici i potencionalni zékazniky firmy. Nejen
obsah hraje roli v efektivité webovych stranek, dilezitym bodem je i design, pichlednost
a aktualnost. Pomoci placenych odkazl ve vyhledavacich lze zajistit snadnou dohledatelnost
pro zakaznika. Efektivitu webovych stranek lze méfit pomoci poctu navstévnikl stranek,
mnozstvi straveného ¢asu na strankach nebo kolik lidi vyplnilo kontaktni formuléf, ptipadné

se prihlasilo k newsletteru (Karli¢ek, Kral, 2011, s. 172-173, 181).
On-line socialni média

Nejnovéjsim a nejrychleji rostoucim nastrojem on-line marketingu jsou on-line socialni
média — socialni sit¢, blogy, diskusni fora atd (Karli¢ek, Kral, 2011, s. 182). Jejich vyhodou je
bezplatnost vyuZzivani a moznost komunikace s velkym mnozstvim lidi najednou, s moznosti
rychlé zpétné vazby. Naopak nevyhodou muize byt rychlé siteni nezadoucich informaci, které
Ize pak z internetu tézko smazat. Firma musi byt na socialnich sitich aktivni a dbat na formu

a obsah vetejnych piispévkt (RoZensky, 2021, s. 119).
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3 KOMUNIKACNI STRATEGIE ZVOLENEHO PODNIKU

Tato bakalaiska prace se zabyva komunika¢ni strategii firmy Energotherm Praha s.r.o.
Tteti kapitola obsahuje piedstaveni firmy, stru¢ny vyvoj trhu s tepelnymi Cerpadly vcetné
zédkaznického chovani na trhu a popis stavajici komunikacni strategie firmy Energotherm

Prahas.r.o.

3.1 Predstaveni spole¢nosti

Firma Energotherm Praha s.r.0. byla zalozena 21.7. 2004 v Kfiivoklatu, v roce 2006 se
firma pfesunula do Prahy a poté v roce 2020 do Vestce u Prahy. Jeji hlavni ¢innosti jsou
dodavky a instalace tepelnych &erpadel (dale také TC) a od roku 2009 i dodavky a instalace
fotovoltaickych elektraren, tedy prodej hmotného produktu s doprovodnou sluznou. Firma
piisobi piedeviim v Praze a ve stfednich Cechach. Celkem ma devét zaméstnanch —
tfi manaZzery, dva technickohospodaiské pracovniky a c¢tyfi zaméstnance délnickych
a provoznich profesi (Energotherm Praha s.r.0., ¢2023a). Firma Energotherm s.r.0. nabizi
predeviim TC od §védské firmy IVT s.r.o. a v roce 2006 se zafadila do skupiny IVT Centrum,
kterd zakazniklim garantuje navrh, instalaci a servis tepelnych Cerpadel IVT od jediné firmy.
V letech 2017 a 2018 dosahl Energotherm Praha s.r.o. ocenéni Prodejce roku od IVT s.r.o.
(IVT Tepelna ¢erpadla, c2003 — 2023).

Firma je dale ¢lenem Asociace pro vyuziti tepelnych ¢erpadel (AVTC). Cilem AVTC je
rozsifovat povédomi 0 problematice TC véetné vzdélavani §iroké vefejnosti i statni spravy.
AVTC sdruzuje kontakty se zkusenostmi v oblasti obnovitelnych a alternativnich zdroju,
energetické spolednosti, ale i energetické auditory. Clenové AVTC maji povinnost dbat
na vysokou technickou troven a odbornost provedenych instalaci s cilem zlepSeni povédomi

a postojit k TC (Asociace pro vyuziti tepelnych ¢erpadel, c2008 — 2023).

3.2 Historie a vyvoj trhu s tepelnymi ¢erpadly v Ceské republice

Do roku 1990 nebylo vyuziti TC v Ceské republice rozsahlé. Po roce 1990 se zacalo
rozvijet soukromé podnikani a zadinaji se objevovat prvni instalace TC do domdcnosti
a dovoz zahrani¢nich &erpadel do CR, mimo jiné i éerpadla znacky IVT. Piekazkou vsak byla
nizka cena paliv a energii pro domécnosti S nedostatecnou osvétou V oblasti alternativnich
zdrojii a TC | pies snahu statu o podporu rozvoje instalaci TC bylo nainstalovano v 90. letech
jen zhruba 1000 &erpadel. V roce 1999 vznikla vyse zmifiovana AVTC s cilem zvyseni
informovanosti vefejnosti a $ifeni osvéty a po roce 2000 zadal tuzemsky trh s TC rychle riist.

Diky technickému pokroku a zavedeni specidlnich sazeb elektfiny se zlepSila névratnost
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investice do TC a zaroven se zvySovala i statni podpora instalaci do domécnosti — Zelena
usporam (2010), kotlikové dotace a Nova zelena usporam (od roku 2016), diky kterym se
zvysoval pocet instalaci TC v domacnostech viz Obrazek 3 (Bufka, Modlik, Veverkova,
c2005 — 2023).

Pocet tepelnych ¢erpadel podporenych z dotaénich programd a bez
dotacni podpory v domacnostech, 2009-2018

18000 W Dodavka TC - bez dotaéni podpory
16 000 Podpofené instalace TC - stavajici budovy
m Podpofené instalace TC - novostavby
14 000
12 000
10 000
8000

6 000 N |
4000  m— -
B
, ]
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Obrdzek 3: Pocet TC podporenych z dotacnich programii a bez dotacni podpory 2009—2018
Zdroj: (MPO, c2005 — 2023a)
V soucasné dobé& poptavka po instalacich TC nadale roste a roste i dodavka tepelnych

Cerpadel na Cesky trh, jak je mozné vidét na Obrazku 4.

Rocni doddvka tepelnych £erpadel na cesky trh celkem

35000
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Obrazek 4: Rocni dodavka tepelnych cerpadel na cesky trh celkem (v kusech)

Zdroj: (MPO, c2005 — 2023b)
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V dasledku energetické krize se v roce 2022 poptavka po TC zvysila skokové po celé
Evropé a oproti jaru 2021 je témét desetindsobna. Velky podil zdjemci tvoii lidé, ktefi dosud

topili plynovymi kotli, které stat piestal dotovat (Duskova, c1996 — 2023).

3.3 Sortiment spole¢nosti

Hlavnim sortimentem spolenosti jsou tepelna &erpadla znadky IVT. TC jsou
alternativnim zdrojem energie a funguji na principu ziskavani tepla z okoli objektu, které TC
pomoci kompresoru pfevede na vyssi teplotni hladinu. V kondenzétoru je z ohtatého chladiva
odebrano teplo, které je poté vyuzito k vytapéni a ohfevu vody, viz Obrazek 5. TC miize
ziskavat teplo zpidy, vody, nebo vzduchu. Podle toho, z&eho TC teplo ziskava, lze

rozeznavat Ctyti zakladni typy Cerpadel.

ELEKTRICKA ENERGIE
DODANA 30%

TEPLO Z OKOLNIHO

PROSTREDI VYUZITELNE

TEPLO 100%

J 5 5%
AR 4
T AN
G :7-;’
T g

EXPANZE STLACENI

VYPAROVANI . ZKAPALNENI

~

Obrdzek 5: Princip fungovdni TC

Zdroj: (Trasko — projekty a stavby, c2019)
Cerpadlo zemé/voda ziskava teplo z pidy. Pro instalaci je potieba vytvofit hloubkovy vrt
nebo vyuzit plosnych konektori. Levnéjsi variantou jsou plosné konektory, je vSak nutné, aby
kolem objektu byla velkd nezastavénd plocha, hloubkové vrty jsou drazsi, ale neni potieba
tolik prostoru. Typ zemé/voda je zaroven i nejoblibenéj$im Cerpadlem ze sortimentu firmy,
naptiklad IVT PremiumLine EQ. TC muze ziskavat teplo i z vody — TC voda/voda. Zdrojem
miize byt voda podzemni & povrchova. Ze vzduchu odebira teplo TC vzduch/voda, které je
levnéjsi nez piredchozi varianty, ale jeho efektivita mize vlivem pocasi kolisat. Firma
Energotherm Praha s.r.0. zajemctim o typ vzduch/voda nabizi naptiklad IVT AIR Split nebo
IVT AIR X, které je navrzeno pro severské klima, tudiZ je odolné vliviim pocasi a chlubi se
snadnou instalaci. S problémem vlivu pocasi na efektivitu se potykaji i TC vzduch/vzduch,
ktera navic dokazi fungovat i jako klimatizace, ale nelze s jejich pomoci ohtivat vodu. Jako

dopln¢k k jinému zptisobu vytapéni doporucuje Energotherm Praha s.r.o. naptiklad ¢erpadlo
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IVT Nordic Inverter. Dale firma nabizi dopliitkovy sortiment, naptiklad zasobniky teplé vody,
vétraci jednotky, akumulacni zasobniky, dalkové ovladani ¢erpadla nebo propojeni ovladani

Cerpadla s aplikaci v telefonu (Energotherm Praha s.r.o., c2023a).

3.4 Stavajici komunikaéni strategie

Firma Energotherm Praha s.r.0. je malym podnikem, ktery nema ziizené vlastni
marketingové oddéleni a marketingova komunikace je oproti jinym ¢innostem upozad’ovana,
ptestoze se firma nachazi v rychle se rozrustajicim odvétvi. Firma neprovadi zadné analyzy

trhu, na zakladé kterych by stanovovala strategii.

Hlavnim cilem podniku je stabilizace ro¢niho obratu na 40 000 000 K¢ a stimulace
poptavky, s cilem montdze 60 az 90 tepelnych &erpadel a 10 rozsahlejsich instalaci (TC,
podlahové topeni, chlazeni v jednom objektu) za rok. Cilem marketingové komunikace je
budovat image firmy a zaroven se diferenciovat na rychle se rozrustajicim trhu, na kterém
vznikéd spousta novych firem, které nemaji tolik zkuSenosti a nabizeji méné kvalitni sluzby
aprodukty. Cilem je tedy zduraznit dlouholeté zkuSenosti firmy v oboru, kvalitu
a spolehlivost dodavanych produkti a ekonomické a enviromentdlni vyhody instalaci

alternativnich zdroja vytadpéni. Soucasti komunika¢niho mixu firmy jsou nésledujici nastroje.
Reklama

Firma plisobi pfedeviim v Praze a ve stiednich Cechach, nevyuziva tedy televizni
nebo rozhlasové reklamy v celostatnich televizich a rozhlasech. Nejvice vyuziva outdoorovou
reklamu v podobé bannert, které po pfedchozi domluvé instaluje naptiklad na plot objektu,
kde probé&hla instalace. Toto vSak zplisobuje nerovnomérné rozmisténi a ne vzdy se objekt
nachazi na ptithodném a frekventovaném misté. Momentalné je vyveéSeno asi 15 bannert. Tyto
bannery jsou stru¢né, jsou pouzitd velkd pismena a vyrazné barvy pro upoutani pozornosti
kolemjdoucich. Efektivita bannerové reklamy se velmi tézko hodnoti a plachty podléhaji

pusobeni povétrnostnich vlivi (Obrazek 6).
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VYTAPEJTE VAS DUM USPORNE
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CERPADLEM IVT /. .

Obrazek 6: Outdoorova reklama — banner
Zdroj: viastni
Indoorovy banner je vyvéSen v budové sidla a na dvefich kancelafi. Dale firma
vyuziva reklamni pfedméty v podobé propisek slogem spole¢nosti (Obrazek 7) a potisk

montérek pro topendie, ktefi s nimi spolupracuji pii instalacich.

Obrazek T: Reklamni potisk propisky s logem

Zdroj: viastni

Jako reklamni materialy jsou vyuzivany i katalogy s piehledem sortimentu od znacky

IVT. V katalogu jsou zobrazeny vSechny produkty vcetné popisu jejich funkci, technickych
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parametr a vyhod. Tento katalog vydava firma IVT, na zadni stran¢ katalogu je prostor pro
dopsani kontaktu na dodavatele (IVT Centrum). Katalogy jsou rozdavany pievazné
na veletrzich a béhem osobniho jednani. Katalog lze najit i v elektronické podobé na

webovych strankéach firmy.
Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje pouziva firma k stimulaci nakupniho chovani rtiizné pobidky.
Nakupni reakci se po prvotnim kontaktu ze strany zakaznika snazi podpofit pomoci vytvoteni
cenové nabidky zdarma véetné vypoctu provoznich nékladii a vypoctu tGspor po zakoupeni
produktu. Cenova nabidka je zdarma i v piipadé, Zze se zakaznik rozhodne ji nevyuzit.
Spole¢nost si je védoma, ze pomoci doporuceni od spokojenych zakaznika ziskava dalsi, je
tedy vytvofen jakysi vé€rnostni program. Pokud si zakaznik zakoupi produkt na zakladé
doporuceni od stavajiciho zakaznika, ziskdva stavajici zakaznik odménu ve formé jednoho
servisu zdarma. Servis zdarma vsak neziskava automaticky, pouze pokud si o ni fekne —
ptiblizné 15 % stavajicich zakazniki. Néklad na jeden servis se pohybuje od 2 000 do 3 000

K¢. Pomoci doporuceni 0d stavajicich zakaznikt ziskava firma cca 80 % novych zakazniku.
Osobni prode;j

Osobni prodej je dualezitou soucasti marketingové komunikace firmy. Ve firmé je
obchodni zastupce, ktery osobni jednani se zakazniky vede a vétSina obchodu je uzaviena na
zakladé osobniho jednani. Cilovou skupinou jsou piimi zdkaznici a osobni jednani probiha
zejména na zakladé prvotniho kontaktu ze strany zdkaznika. Dulezitost osobniho jednani
vyplyva i z povahy produkti nabizeného firmou — je zde nutna individualizace produktu,
instalace je technicky naro¢na a obchodni zastupce ma prostor vSe vysvétlit. I kvili nutnosti
technického feSeni na miru probihd osobni prodej Vv terénu, na misté, kde objekt stoji. Diky
geografické koncentraci zakaznikii v Praze a stfednich Cechdch a vy$§im potizovacim

nakladim produktl a sluzeb neni osobni prodej tolik casové a finanéné€ narocny.
Public relations

Vztahy s vefejnosti buduje Energotherm Praha s.r.o. pomoci osobniho prodeje
a nasledného udrzovani kontaktu se zakazniky. Budovani vztahli se zdkazniky je dilezité
I proto, ze spokojeni zakaznici ¢asto doporucuji firmu svym znamym, jak bylo zminéno vyse.
Diky osobnimu a profesiondlnimu pfistupu zaméstnancli, jsou zékaznici ochotni svou

pozitivni zkusenost $ifit dal. Vzhledem k velikosti firmy jsou osobni vztahy budovany i uvnitf
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firmy mezi zaméstnanci. Zaméstnanci se ucastni spole¢nych skoleni a veceti. Pozitivni vztahy

jsou pomoci spoleénych veéeii a jednani budovany i se zaméstnanci vyrobce TC IVT.
Veletrhy a vystavy

Energotherm Praha s.r.o. se kazdoro¢né ucastni veletrhu Stfechy PVA EXPO
v Letnanech. Nékolikadenni veletrh Stfechy Praha, jehoz soucasti je zaroven i veletrh Solar
Praha, je jednim z nejvyznamngj$ich viceoborovych veletrhii v Ceské republice i v Evropé
a kazdoro¢né¢ ho navstivi vice nez 20 000 navstévniki vcetné projektantli, architekti,
investor a technikd. Soucésti je doprovodny program ve formé konferenci, prednasek

a soutézi pro vystavovatele i navstévniky (Stfechy Praha s.r.0., c2023a).

Veletrhy a vystavy jsou kombinaci osobniho prodeje, public relations a podpory
prodeje. Firma vlastni svij stanek, ktery je den pied veletrhem postaven na misté konani akce.
Stanek je slozen z kovové konstrukce a plexiskla s logem firmy pro upoutani pozornosti. Na
sténach stanku jsou fotografie produkti a provedenych referencnich instalaci pro lepsi
vizualizaci a predstavu navstévnikt. Zaroven je zde fyzicka ukazka stropniho a podlahového

vytapéni, jak 1ze vidét na Obrazku 8.
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Obrazek 8: Stanek Energotherm Praha s.r.o.
Zdroj: (Strechy Praha, 2023b)
Po dobu veletrhu jsou na stanku pfitomni zastupci firmy, ktefi firmu prezentuji
navstévnikim, aktivné odpovidaji na dotazy a rozdéavaji propagacni a informacni materialy.
Vzhledem k povaze produktu nejsou na veletrhu uzavirany obchody — od piipadnych zajemcu

jsou sbirany kontakty (osobni a kontaktni udaje, adresa atd.), na zakladé kterych jsou po
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skonCeni veletrhu zahdjena osobni jednani. Primérné firma ziskala 80 az 100 kontaktd,
z ¢ehoz bylo zrealizovano 5 az 8 obchodu. Celkovy rozpocet na ucast se pohybuje kolem
50 000 K¢. Na svou ucast na veletrzich upozoriiuje firma na vlastnich webovych strankach

vcetné mapy s presnym umisténim jejich stanku.
Internetova komunikace

Na internetu se firma prezentuje ptedevsim pomoci webovych stranek, na které je
zakaznik odkazovan z reklamnich bannert i reklamnich katalogi. Po zadani nazvu firmy do
vyhledavace se stranka zobrazi jako prvni. Po rozkliknuti jiz Gvodni strdnka webu plisobi
nevyrazné a stroze s nemodernim vzhledem (Obrazek 9). Na strankach se nachazi zalozky
s informacemi o firmé&, poskytovanych sluzbach a sortimentu, princip fungovani TC, popis
pribéhu instalace TC a referenéni ukazky montazi. P¥i bliz§im zkouméni zalozek jsou patrné

gramatické chyby, které neptisobi dobrym dojmem.

ENERG(CTherm

Domii  Onds | Tepelnd derpadia | Podlahové vytipéni |

OCENENI

Energotherm Praha s.r.o.

Vatan oberosn partatt

Visohy ocobei s3ajs (meno, kontakt.

Obrazek 9: Soucasny vzhled webovych stranek Energotherm Praha s.r.o.
Zdroj: (Energotherm Praha s.r.o., c2023b)
Po rozkliknuti zéilozky ,Aktuality je zjevné, ZzZe stranky nejsou pravidelné
a konzistentn¢ aktualizovany. Posledni aktualita uvedenid na webovych strankach je z roku

2019, tzn. 4 roky stara, nasleduje aktualita z roku 2018, 2017 a 2014, viz Obrazek 10.
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V zélozce kontakty se nachdzi formuladf pro kontaktovani firmy v pfipadé zajmu zakaznika

0 zpracovani cenové nabidky nebo navstévy obchodniho zastupce.

Aktuality ]

S
&8 STRECHY PRAHA Vystava Stiechy Praha

Veletrh pro stiechy, 2019
drevo a Gspory energii

Energotherm Praha
nejlepsi prodejce 2018

NOVE! Festival DREVA A NARADI

7.2.2019
[ [

vy Ocenéni nejlepsiho IVTAIRX -
prodejce 2017 nejuspornéjsi v
kotlikovych dotacich
= Spotfeba AirX el bt Akce 10 000 Eerpadel
Air X - vitéz testu SCOP 4,84 < Tepelna erpadia IVT aZ 0 55
@'ﬁ‘t.“ 700 KE levnéiji
i
pW 1.9.2014

Obrazek 10: Zalozka Aktuality
Zdroj: (Energotherm Praha s.r.0., c2023c)
Mgsi¢né navstivi stranky 20 az 30 lidi a kontaktni formulat vyplni 2 az 3 zajemci tydné,
tzn. kolem 105 aZz 160 ro¢né. Ptiblizné 35 % z4jemct se stane zdkazniky. Néaklady na ro¢ni
provoz stranek ¢ini 6 000 K¢. Firma ma také zfizenou stranku na socidlni siti Facebook. Tato
stranka je vSak neaktivni, od roku 2019 bylo zvetejnéno par prispévkil, obsahuje vSak aktualni

kontaktni tidaje s odkazem na webové stranky.

3.5 Zakaznické chovani na trhu
Podle pozorovani zaméstnanci firmy se nejcastéji obchodniho jednani tcastni muz
ve véku 30 az 60 let, patfici do stiedni nebo vyssi ekonomické tfidy. O montaZ do nového
rodinného domu maji zajem nejcastéji zdkaznici, ktefi zaklddaji rodinu a maji zdjem
0 ekologii. Star§i zakaznici se Casto rozhoduji pro montaz alternativnich zdroji vytapéni
z divodu piipravy na stafi — méné starosti s obsluhou ve srovnani s jinymi druhy vytapéni
a uspora energie pfi pripadném snizeni piijmt v dichodu. V soucasné dobé zvySovani energii

je nejveétsi motivaci k ndkupu uspora energie a finan¢nich prostiedki.

Rozhodovaci proces zédkaznikil na tomto trhu je slozitéjs$i nez napiiklad pti nakupovani
rychloobratkového zboZzi denni spotieby. Hledani informaci probihd ve vétSiné ptipadli na
internetu a veletrzich, velkou roli hraje doporuceni a reference od znamych. Kritéria pro

rozhodovani mezi alternativami byvaji cena, kvalita a povést zna¢ky, topny faktor TC, zaruka,
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rychlost doddni a montaze, odbornost a zkuSenosti montdzni firmy, zdruéni a pozarucni

servis.

Diilezitou soucasti kupniho rozhodovaciho procesu je osobni jedndni s obchodnim
zéstupcem firmy. MontaZ a vybér typu TC & jiného produktu je nutné individualizovat na
zakladé technickych parametri objektu a pozadavkia zakaznika. Az po této individualizaci 1ze
vytvorit celkovy cenovy navrh. Béhem osobniho jednani ma obchodni zastupce prostor
odpoveédét na vSechny dotazy, reprezentovat firmu a pomoci zakaznikovi k nakupnimu
rozhodnuti. Od obchodniho zastupce pozaduji zakaznici seridzni jednani, ¢asové uzpuisobeni
jejich programu a odborné znalosti potiebné k zodpovézeni dotazi potfebnych k ucinéni
nakupniho rozhodnuti. I po ndkupu zdkaznici ocekavaji aktivni ptistup firmy napft. pii feSeni

problémt, servisu, ¢i pozarucnich oprav.

Hlavnim segmentem firmy Energotherm Praha s.r.o. jsou tedy mladsi lidé zakladajici
rodinu, ktetfi stavi novy rodinny dim a lidé stfedniho v&ku, ktefi se piipravuji na stari
a pochézeji ze sttedni nebo vyssi ekonomické tfidy. Dbaji na kvalitu produktu i montdze
a jsou pro n¢ dulezité reference a historie se zkusenostmi firmy. Je pro né dulezity aktivni
pristup firmy pfi pomoci s vybérem, montéazi a nasledném servisu. Az 80 % zakaznikd firmy
pfichazi na zéklad€ osobniho doporuceni od znamych a je pro né dilezity osobni kontakt

a pozitivni zkusenost s firmou.
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE KONKURENCE

Energotherm Praha s.r.0. ma dvé skupiny konkurentii. Prvni skupinou jsou firmy, které
v soucasné dobé¢ vznikaji ve velkém mnozstvi z davodu vysoké poptavky, jejich strategii je
nalédkat zékazniky na nizkou cenu montdzi a TC. Tyto firmy vSak Gasto nemaji dileZité
zkusenosti a nabizeji levné a méné kvalitni produkty z Ciny a Polska. Zaroven se v dusledku
velké poptavky se prodluzuji dodaci lhtity, i proto mnoho firem 1aké na kratké dodaci lhity
a produkty na skladé. Druhou skupinou jsou zab&éhnuté montazni firmy s del$i historii
a zkuSenostmi, které nabizeji drazsi TC. Pro porovnani byly vybrany firmy puisobici

piedeviim v Praze a stiednich Cechach, ptipadné po celé Ceské republice.
Nejlevnéjsi tepelko — nejlevnéjsi klima s.r.o.

Tato firma nabizi TC polské zna¢ky Noxa a cilem jeji komunikace je vytvofit
poptavku kladenim dirazu na nizkou cenu a limitovanou akéni nabidku. Ihned na avodni
strang webovych stranek ma firma slogan Nejlevngjsi tepelné ¢erpadlo v Cesku! a odkazuje
na svou akéni nabidku v podobé TC za nejnizsi cenu a vyfizeni dotace v ramci programu
Nova zelend tsporam. Na webovych strdnkidch neni uvedena historie firmy, reference ¢i
ukazky instalaci. Na strankach se nachazi kontaktni formulai a firma na emailové dotazy
reaguje béhem hodiny, pouziva v§ak automatické emaily, které neodpovidaji na dotazy, pouze
znovu upozoriuji na akéni nabidku. V pfipadé z&jmu probihd kontakt se zakaznikem
telefonicky a poté formou osobniho prodeje v ramci navstévy technika (Nejlevngjsi tepelko,
€2023). Spole¢nost vyuziva bannerovych reklam, které znovu odkazuji na limitovanou ak¢ni

nabidku, viz Obrazek 11.
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Obrazek 11: Bannerova reklama Nejlevnejsi tepelko — Nejlevnéjsi klima s.r.o.

Zdroj: (Nejlevnéjsi tepelko, c2023)

81Heat — 81Klima a.s.

Dalsi firmou nabizejici levna TC je 81Heat, kterd také 1dkd na akéni limitovanou
nabidku a moZnost vytizeni dotaci na TC &inského vyrobce Midea. Na uvodni strance webu je
upozornéni na akci spolu s odpocitavanim ¢asu do konce akce s cilem vyvolat okamzitou
reakci ze strany zakaznika a vyzdvihnuti ekonomickych a ekologickych piinosi vytapéni TC.
Stejné jako u ptredchozi spolecnosti nejsou na strankach dohledatelné informace o historii
firmy ani reference zakaznikt. Pii hledani recenzi zakaznikt Ize na diskuznim foru forum.tzb-
info.cz najit stiznosti na neprofesionalni a manipulativni komunikaci ze strany firmy,
predevsim v oblasti skrytych poplatki za uvodni navitévu technika, servis apod. Sekce Casté
otazky je identicka se sekci Casté dotazy na webu predchozi spole¢nosti (81heat, c2015-
2022). Spolecnost lze kontaktovat prostiednictvim live chatu, ktery je aktivni od 9.00 do
16.00, reaguji ihned. Nasledujici jednani probiha také telefonicky, nésleduje néavstéva
technika. Jako dalsi kanaly vyuzivany socidlni sit¢ Facebook (témét 4 000 sledujicich)

a Instagram (91 sledujicich). Dale je vyuZivana internetova bannerova reklama (Obrazek 12).
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Obrazek 12: Bannerova reklama 81Heat — 81Klima a.s.

Zdroj: (81heat, c2015-2022)
LG tepelka — BeVolt Solutions s.r.o.

O néco vice informaci poskytuje na svych strankach prazska spole¢nost BeVolt
Solutions s.r.0., ktera provozuje dvoje webové stranky. Prvni web S placenym odkazem
ve vyhledavadi je vénovan pouze informacim o TC jihokorejského vyrobce LG, zde
upozoriuji na ak¢ni nabidku a slibuji instalaci do 30 dnti od podepsani smlouvy. Na rychlou
instalaci upozornuji i prostfednictvim bannerové reklamy, viz Obrazek 13. Web obsahuje
ukazky realizaci, orientaéni cenovou kalkulaci a kontaktni formuldf, u kterého slibuji
vytvofeni cenové nabidky zdarma do dvou dni; firma reagovala vsak az po Ctyfech
pracovnich dnech (LG tepelka, c2023).

O LG-tepelka.cz Reklama

Tepelna cerpadla LG
Instalace do 1 mésice. Snizte své néklady na vytapéni az o
80 % s tepelnym Eerpadlem.

Obrazek 13: Bannerova reklama LG-tepelka — BeVoltSolutions s.r.o.
Zdroj: (LG tepelka, c2023)
Druhy web je zaméfen na prezentaci firmy samotné, je zde zduraznéno snizeni
nakladil a Setrnost k piirodé pii vyuzivani TC. V ramci PR aktivit firma slibuje zasazeni
10 novych stromi jménem zakaznika. Firma ma profil na socialni siti LinkedIn, aktivné

nepiidava prispévky (BeVolt Solutions, c2023).
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Veskom, spol. s.r.o.

Do druhé skupiny konkurentti Energothermu s.r.o. patii jedna z nejvétsSich montaznich
firem v Ceské republice se sidlem v Praze — Veskom, spol. s.r.o. Vlastni pobocky Vv Praze,
Liberci a Ceskych Budgjovicich a dale ptisobi i na slovenském trhu. Vice nez 30 let se
specializuji na obor TC, chlazeni a kompresorovych stanic. PiestoZe je Veskom souéasti IVT
Centra, nabizi i TC $panélské znacky EcoForest a rakouské znacky Heliotherm. Webova
prezentace je moderni a aktualni v¢etné sekci Aktuality a O nas. Sekce Aktuality obsahuje
informace o ziskanych ocenénich, 0 prodejnich akcich vyrobcti TC, technologické novinky
I edukativni ¢lanky a je pravidelné¢ dopliovana. V sekci O nas lze najit kompletni historii
firmy, zduraznuji své zkuSenosti a ziskand ocenéni a certifikaty. Na strankach se nachazi
kontaktni formulaf a kontaktni Gdaje jednotlivych pobocek, reaguji do jednoho pracovniho
dne. Lze se zde prihlasit i k odbéru newsletteru, ktery zasilaji jednou mési¢né a obsahuje
novinky z oboru, piipadné¢ firemni akce a novinky. Spole¢nost na svém webu zvefejiuje
vyro¢ni zpravy a zdlraziuje i1 své PR aktivity, napf. VESKOM DAY (firemni den pro
zaméstnance), podporu nadaci a charitativnich akci nebo t¥eba spolupraci se stiedni odbornou

Skolou Jarov, jejiz vybrani Zaci st mohou vyzkouSet praci v servisnim oddéleni Veskomu.

Firma také provozuje své stranky na socialni siti Facebook (328 sledujicich). Veskom
je na Facebooku aktivni, zvefejituje pfedevsim fotografie z firemnich akci a Skoleni, odkazuje
na vlastni ¢lanky na webovych strankéach, fotografie instalaci a sdili zde 1 ptispévky z oficialni
Facebookové stranky IVT. Veskom se v minulych letech ucastnil veletrhu HOBBY
v Ceskych Budgjovicich a veletrhu For Industry, kde prezentoval své sluzby a produkty,
soucasti veletrhu For Industry byl i veletrh For Jobs, kde informoval o volnych pracovnich
pozicich. V sou€asné dob& firma veletrhy nenavstévuje jako vystavovatel, ale zaméstnanci
firmy se vroli navstevnikll ucastni napf. mezinarodniho veletrhu Chillventa v Némecku

(Veskom, c2023).
Woltair s.r.o.

Velmi rychle rostouci firmou se sidlem v Praze je Woltair s.r.o. Woltair vznikl v roce
2018 a na trhu pasobil pod jménem Topite.cz V roce 2021 prosla firma kompletnim
rebrandingem z diivodu planované expanze do zahraniéi. Nabizi montaz TC mnoha znadek —
LG, Grundig, Daikin, Viessmann, Alpha-Innotec, Nibe a dalsi. Prezentuji se jako sluzba

3. tisicileti, nebot’ vyuzivaji pro komunikaci mnoho platforem, na kterych reaguji okamziteé.
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Webova prezentace zduraziuje odbornost a etiku, kompletni montaz se servisem
a jistotu pro klienty. Dale 1ze na webu najit sekce O nas, Reference, Casto kladené dotazy,
Clanky apod. Na webu Ize spolednost kontaktovat prostiednictvim live chatu, ktery je aktivni
v pracovni dny od 8.00 do 17.30, a pomoci kontaktniho formulafe. Dal$i jednani probiha
osobné. Jako podporu prodeje vyuzivda Woltair garanci ziskani dotace, v ptipadé jejiho
neziskani ji zaplati firma. Diky spolupraci s Ceskou spofitelnou nabizi poskytnuti
zvyhodnéného uvéru na TC. Dale slibuji instalaci vybranych TC do 30 dni, jinak poskytuji

50% slevu z ceny dila, akci propaguji i pomoci rozklikavacich bannert, viz Obrazek 14.
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Méné neZ si myslite! Nezavazna nabidka do emailu na pa

Obrdazek 14: Bannerova reklama Woltair s.r.o.

Zdroj: (Woltair, c2023)

Jako dalsi internetové komunikacni kandly vyuZiva Woltair profil na socidlni siti
Facebook (1400 sledujicich), Instagram (také ptiblizné 1400 sledujicich), Twitter
(39 sledujicich) a LinkedIn. Zde sdili informace z oboru, ¢lanky, reportaze ze Skoleni apod.
Kratce po vzniku navstévovala firma veletrh For Arch, nyni se veletrhti neucastni. Provozuje
svij vlastni showroom v Praze, kde jsou vystaveny nabizené produkty. V showroomu zaroven
firma pofada §koleni pro montéry, topenafe a chladate v oblasti TC, vytapéni a hydrauliky
a fotovoltaiky (Woltair, c2023).
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Tepelna &erpadla Cechy s.r.o.

Dalsim konkurentem, ktery je také Clenem IVT Centra, je prazska firma Tepelna
Gerpadla Cechy s.r.o. Tato firma byla zaloZena v roce 2018, jeji matefskou firmou jsou
tepelna Gerpadla Morava s.r.o. Mimo TC IVT nabizi i montdze TC znaek Viessmann
a Alpha-Innotec a zamé&fuji se i na podlahové vytapéni, rekuperaci a fotovoltaiku. Tepelna
gerpadla Cechy s.r.o. ma moderni webovou prezentaci, zdiraziiuji zde podet instalaci,
kompletni inZenyrskou ¢innost v oblasti technického zatizeni budov, individualizaci feSeni
a kompletni vytizeni dotaci. Na strankach lze nalézt sekce O nas, Realizace, FAQ (frequently
asked questions). Dale také sekci Novinky, ta vSak obsahuje pét ¢lankta z roku 2020. Firmu
lze kontaktovat pomoci poptavkového formuldie nebo prosttednictvim telefonni linky, ktera
je aktivni v pracovni dny od 8.00 do 17.00 hodin. Na dotazy zaslané prostfednictvim
kontaktniho formulare reaguje firma do jednoho pracovniho dne. Déle firma vyuziva socialni
sit’ Facebook (90 sledujicich), na strance se nachazi pouze nékolik ptispévku z roku 2018

a pozdgji (Tepelna Eerpadla Cechy, c2023).
Shrnuti

Hlavnim komunika¢nim nastrojem vyuzivanym konkurenci je internet, ptedevsim
firemni webové stranky. V dneSni dobé& je internet pro zdkaznika primarnim zdrojem
informaci a firmy na své stranky casto odkazuji 1 pomoci jinych komunika¢nich kanalt.
Firmy skrze webové stranky mohou informovat i o svych off-line komunika¢nich kanalech,
nastrojich, aktivitach apod. Na internetu je pro zakaznika dulezita rychlost reakce firmy
na dotazy, i proto byla doba reakce zkoumana pii popisu konkuren¢ni marketingové
komunikace. Pro porovnani je doba reakce firmy, vcetné firmy Energotherm Praha s.r.o.,

znazornéna v grafu na Obrazku 15.

V pfipadé¢ dostupnosti live chatu na webu reaguji firmy v pracovnich hodinach
zpravidla do hodiny nebo okamzité. Ostatni firmy nabizejici moZznost kontaktovani

prostfednictvim kontaktniho formuléfe s vyjimkami reaguji do jednoho pracovniho dne.
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Obrazek 15: Graf doby reakce na poptavku (v pracovnich dnech)
Zdroj: viastni
Firmy jsou si védomy dulezitosti webové prezentace a snazi se vytvorit uzivatelsky
privétivé prostiedi, kde zakaznik najde potfebné informace. Obsah webovych stranek se lisi
podle segmentu, na ktery dand firma cili. Firmy nabizejici cenové dostupnéjsi cerpadla
zdlraziuji nizkou cenu a dal$i akce. Naopak firmy nabizejici draz§i tepelna cerpadla

zdtraziuji kvalitu, historii, zkusenosti firmy a reference zakaznika.
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5 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE

Po porovnani komunikace firmy Energotherm Praha s.r.0. skonkurenénimi
spole¢nostmi je zjevné, ze by bylo vhodné komunikaéni strategii upravit. Pfestoze firma citi
ohroZeni ze strany konkurenénich firem nabizejicich levngji TC, chce i nadale cilit na sviij
stavajici segment zékazniki pozadujicich kvalitu, proto by meéla byt hlavnim cilem
komunikacni strategie diferenciace od téchto konkurenti pomoci vytvofeni pozitivni asociace
s firmou. Hlavnim cilem firmy je stabilizace ro¢niho obratu na 40 000 000 K¢ (60 az
90 montazi TC a 10 rozsahlejsich instalaci TC, podlahové topeni, chlazeni), proto dal$im
cilem komunikacni strategie by méla byt stimulace poptavky pomoci zdliraznéni uzitku
véetné ekonomické a enviromentalni osvéty v oblasti vytapéni. Pro dosaZeni téchto cilu je

zadouci upravit i komunikaéni mix firmy.

Momentalné oslovuje firmu az 80 % zakaznikid na zéklad¢ osobniho doporuceni, kteti
firmu kontaktuji pomoci formulafe na webovych strankach nebo pomoci poskytnutého
kontaktu od stavajiciho zakaznika. Z toho vyplyva pozitivni zkusenost zakaznikt s firmou a je
vhodné toho vyuzit a i nadale budovat vztahy se zakazniky. Jak bylo popsano v kapitole
3.4 Stavajici komunikacni strategie, pokud stavajici zdkaznik projevi zdjem o odménu
za doporugeni firmy znamym, ziska jeden servis TC zdarma v hodnot& 2 000 — 3 000 K¢&.
Roc¢ni naklady na tuto formu propagace ¢ini zhruba 16 000 — 24 000 K¢&. V porovnani
S ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu je tento zptsob propagace jeden z nejefektivnéjsich
a nejlevnéjsich. Spokojenost zdkaznikll svéd¢i o profesionalnim osobnim prodeji a ptistupu
firmy, neni tedy nutné vtomto ohledu nic ménit, je vSak vhodné i nadale nepolevovat
a aktivné navazovat pozitivni vztahy se zdkazniky. Pfi osobnim jednani je vhodné
zduraznovat, ze nejvice prichazeji zakaznici na zakladé osobniho doporuéeni, timto je
u zédkaznika vyvolan pocit spravného rozhodnuti a motivace sitit své zkusenosti dal. Firma by
méla sledovat odkud zadkaznici pfichdzeji. V navazovani vztahli se zdkazniky hraje roli nejen
obchodni zastupce ale i montéfi, ktefi provadgji instalaci TC. I oni musi aktivné komunikovat

se zakaznikem, reprezentativné vystupovat a snazit se budovat image firmy.

Protoze se pouze 15 % zékaznikl aktivné pfihlasi o odménu ve formé servisu zdarma,
stalo by za zvazeni odménovani 1 zakaznikl, ktefi si o servis zdarma nefeknou. V tomto
pfipadé by firma méla vést zdznamy, ktery zakaznik aktivné doporucuje firmu a odménit ho
napiiklad lahvi vina. Darkovy pfedmét mulze zdkaznika motivovat k dalSimu S$ifeni

doporuceni a budovat pozitivni asociace s firmou. Firma Chut’ Moravy s.r.o. nabizi kvalitni
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moravska vina, ktera vkusné doplni samolepkou s firemnim logem apod. Takto je zachovana
puvodni etiketa vina pro zvySeni autenticity. Medaile ze zlaté samolepici folie pti objednavce
od 48 do 200 kusu stoji 8 K¢ bez DPH, cena jedné lahve z nabidky firmy se pohybuje od 85
do 488 K¢ bez DPH. Firma slibuje dodani do tydne (Chut’ Moravy, c2006 - 2021). VVzhledem
Kk nutnosti prostoru pro skladovani 1ahvi, 1ze doporucit objednavku o velikosti 60 kust.. Darek
je vhodné dorucit osobn¢, naptiklad béhem servisu, timto lze docilit jesté vice osobniho
ptistupu a diferenciace od konkurence. Pro zvySeni dosahu doporuéeni stavajicich zakaznika
by bylo vhodné je motivovat k zanechani recenze ve vyhledavaci Google nebo se svolenim
zakaznika sdilet doporuceni na webovych strankach. Pouze na osobni doporuceni vSak nelze
spoléhat a je na misté doporuéeni podpofit i dalsimi komunika¢ni nastroji, nebot’ i ty mohou

novému zakaznikovi pomoci V rozhodovacim procesu.

V soucasné dobé se z webovych stranek stava jeden z hlavnich komunikaénich kanala
v marketingové komunikaci a vyuzivaji ho zékaznici napfi¢ vSemi segmenty. | po obdrzeni
osobniho doporuceni navstévuji zdkaznici webové stranky firmy, na které jsou odkazovéni
i dal$i zadkaznici prostfednictvim ostatnich komunika¢nich kanald, napiiklad z outdoorové
bannerové reklamy. Vzhledem k zastaralému a nepichlednému vzhledu webovych stranek by
meélo dojit k jejich predélani. Z divodu omezenych znalosti zaméstnancti s tvorbou a spravou
webu se doporucuje vyuzit sluzeb digitalni agentury, ktera zajisti kompletni navrh, realizaci

a naslednou spravu webu na zéklad€ pozadavki a cilti marketingové komunikace firmy.

Hlavnim cilem tvorby novych webovych stranek by mélo byt deklarovani vysokeé
kvality produktu a doprovodné sluzby spojené spéci a zajmem o zdkaznika. Dale
modernizace vzhledu a vytvofeni jednoduchého, piehledného a piivétivého prostredi pro
uzivatele véetné odstranéni gramatickych chyb a pieklept v textech. Momentalni vzhled
webovych stranek je nepiehledny a nevyrazny. Z divodu diferenciace od konkurence by méla
byt hlavni strdnka doplnéna o reference zdkaznikli a méla by zdkaznika upozornit na
zkuSenosti a historii firmy a kvalitu nabizenych produkti a sluZzeb. Dostate¢né zdtraznéna by
m¢éla byt skutecnost, Ze az 80 % zdkaznikl zvolilo firmu na zaklad¢é osobniho doporuceni, to
vyvola v zakaznicich davéru a pomiize jim to k rozhodnuti. Obsah webovych stranek by mél
byt aktualni, primarn¢ zalozka Aktuality. V pfipadé Energothermu Praha s.r.o. tomu tak neni
a zanedbana zalozka Aktualit mize vyvolat u zakaznikti pochyby o funk¢nosti firmy.
Resenim miize byt bud’ pravidelné zvefejiiovani informaci, nebo kompletni odstranéni sekce
Aktuality, coz se vzhledem k ¢asové vytiZzenosti zaméstnanci firmy jevi jako vhodnéjsi

feSeni. Dal§im moznym navrhem pro vylepSeni webovych stranek muze byt vyuZziti jiz
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nato¢enych videi od vyrobce TC IVT, ktera jsou volné dostupna na YouTube kandlu Tepelna
cerpadla IVT. Vlozeni téchto videi na webové stranky miize vhodné doplnit texty sekci
popisujici priibéh montaze TC, reference nebo zkuSenosti s provozem. Takto lze za nulové
naklady doplnit webové stranky o interaktivni prvek, ktery zakaznika zaujme a poskytne mu

informace.

Pro vyvolani osobniho pfistupu k zakaznikim se nabizi moznost piidani fotografii
jednotlivych zaméstnancti ke kontaktim. Pro tyto ucely se vyuzivd profesionalnich
tzv. business portrétt. Pobliz sidla firmy ptsobi profesionalni portrétni a reportazni fotograf
pan Petr Zak. Hodina fotografovani u zékaznika s vystupem 2 fotografii vyjde

na 1 950 K¢&/osobu. Pro vice lidi nabizi individualni cenovou nabidku (Petr Zak, ¢2023).

Protoze se zakaznici pfichazejici z webovych stranek kryji se zdkazniky piichazejicimi
na zdkladé osobniho doporuceni, nelze pfesné urcit efektivitu webovych stranek. Pro ziskani
vice informaci o zdkaznicich je vSak vhodné vyuZit nastroj Google Analytics, ktery sbira
statistickd data webovych strdnek. Pomoci analyzy timto nastrojem je mozné zjistit pohyb
uzivateli na strankach, odkud uzivatelé prichazi, na zaklad¢ kterych klicovych slov se na
strdnku dostali nebo Cas straveny na strance. Tento néstroj pomize firme 1épe pochopit své
zakazniky, co je zajima a odkud pfichazi, a jeSté 1épe uzplsobit svou komunikaéni strategii.
Pro tucely Energotherm Praha s.r.o. je dostacujici bezplatnda verze Standard (Google
Marketing Platform, c2023).

Cena webovych stranek se tézko odhaduje, zavisi na pfesnych pozadavcich a zadani.
Vhodnym kandidatem na tvorbu webovych je firma PekneWeby s.r.0. Nabizi vytvofeni
designu na miru véetné vlozeni kontaktniho formulafe a optimalizaci pro vyhledavace. Nabizi
tii zakladni balicky, jako nejvhodngjsi se jevi balicek PROFI s rozsahem 10 podstranek
s cenou od 31 990 K¢ bez DPH a balicek MINIMUM vV oblasti spravy webu za cenu 500 K¢

na mésic. Dale firma umi zajistit napojeni na Google Analytics (PekneWeby, c2023).

Dal$im moZznym zpisobem, jak na firmu upozornit a stimulovat poptavku, je
zvefejnéni PR cClanku na webu www.tzb-info.cz. Tento web je nejnavstévovanéjsim
odbornym portalem v oblasti stavebnictvi a technickém zafizeni budov, véetné TC. Tento
portal mésicné€ navstivi kolem 1 milionu uZzivateld, je proto vhodnym mistem pro propagaci.
Portal nabizi zvefejnéni firemniho ¢lanku v rozsahu az 4 strany formatu A4, obrazki, tabulek
apod. Cena za zvefejnéni €lanku do vybrané oblasti webu a v pfislusné rubrice, vcetné

jednoho prolinku v textu je 5 000 K¢ (TZBinfo, c2001-2023). V tomto ¢lanku se muze firma
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predstavit mnoha uzivateliim portalu a poskytnout informace o svych produktech a sluzbach.
Zarovehi se zde nachazi prostor pro zdiraznéni dileZitosti kvality TC, véetnd montaZe,
piipadné upozornéni na mozné nevyhody a naklady spojené se zakoupenim levnéjsiho TC

u nove vznikajicich spolecnosti.

Efektivita outdoorovych bannerovych reklam se velmi tézko hodnoti a bannery
podléhaji povétrnostnim vlivim. Bannery jsou umistény na objektech, kde prob¢hla instalace
TC, po piedchozi domluvé se zakaznikem, v soucasné dobé jich je asi 15. Ne vzdy se objekt
s bannerem nachazi na frekventovaném misté, kde by si ho mnoho lidi v§imlo, proto lze
doporucit nerozmist'ovat dals$i bannery a bannery, které jsou povétrnostnimi vlivy poskozené,
odstranit. Outdoorové bannery lze nahradit bannerovou reklamou na internetu, jejiz efektivitu
lze mnohem 1épe méfit a lze ji zacilit na segment firmy. PPC (pay per click) reklamni systém
provozovany spolecnosti Seznam nabizi moznost tvorby internetovych reklam. Pro ucely
firmy se nabizi vyuziti bannerovych reklam v obsahové siti (Seznam.cz a ptidruzené weby),
s cilem zvySeni poptavky. Je zadouci vyuzit sluzeb specialisti Skliku, kteti pomizou se
zaloZzenim a néslednou spravou reklamni kampané, vybérem klicovych slov na zakladé
kterych se bude banner zobrazovat, formulaci textl a zacilenim na segment zakaznika. Sklik
nabizi balicek Start vhodny pro nové klienty bez zkuSenosti s online reklamou, balicek
zahrnuje spravu kampané po dobu 2 mésicli a vyhodnocovani kampang. Cena balicku je
3000 K¢. V ptipadg, ze se propagace timto nastrojem osveéd¢i, 1ze nasledné spravu prodlouzit
pomoci balicku Standard na 1 az 12 mésici za cenu 2 000 K¢ mési¢né. Cena za jeden proklik
se pohybuje od 0,5 K¢ (Sklik.cz, ¢1996-2023). Cilem online reklamni kampan¢ by méla byt
stimulace poptavky u novych zakaznikii Se zdGraznénim zkuSenosti a kvality firmy
Energotherm Praha s.r.o. v oblasti TC. Navrh mozného vzhledu banneru viz Obrazek 16.
O vyuziti PPC reklamy lze uvazovat az po modernizaci webovych stranek, momentalni

vzhled by nepodpotil G¢inky online reklamy.

E Energotherm.cz
Montaz svédskych tepelnych cerpadel IVT
» Cista a levna energie pro Vas diim.
] Jiz 18 let zkuSenosti s dodavkami
-9 " a montazi tepelnych Cerpadel.

-

(X IVT CENTRUM

Obrazek 16: Navrh bannerové reklamy Energotherm Praha s.r.o.

Zdroj: vlastni
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Naopak veletrhy se jevi jako nejméné efektivni zplisob ziskavani zakaznikd.
S rozpoctem 50 000 K¢ na ucast na veletrhu se naklady na ziskani jednoho zdkaznika
pohybuji mezi 6 000 az 10 000 K¢&. Veletrhy byly ovlivnény koronavirovou krizi a piisly
0 své navstévovatele i vystavovatele vcetné popsané konkurence. Trendem je piesun do

online prostfedi, firma si je toho védoma, a i proto o dalsi ucasti na veletrzich neuvazuje.
Casovy harmonogram a rozpocet

Navrhované zmény je nevhodné aplikovat najednou, ale postupné. Na zakladé
navrhovanych zmén byl navrZzen ro¢ni Casovy harmonogram, ktery zachycuje aplikaci

jednotlivych komunikaénich nastroji véetné pribéznych a koneénych kontrol, viz Tabulka 1.

Tabulka 1: Casovy harmonogram navrhovanych zmén v komunikacni strategii

[S) Q
Predélani webovych stranek X | X
Spusténi a nasledna sprava
webovych stranek X X| X|X X[ X| X[ X
Google Analytics X[X[X|X[X]|X[X]|X]|X]X
Internetova reklamni kampan X[X|X|X[X]|X|X]|X]|X
PR ¢lanek X | X
Navazovani vztahil se zdkazniky | X | X [ X | X | X | X | X[ X[ X| X | X | X
Odménovani zakazniki X|X|X|X|X]|X]|X|X]|X

X ... kone¢na kontrola

X ... prubé&zna kontrola
Zdroj: vlastni zpracovani na zakladeé navrhu komunikacni strategie
Jako prvni zménu lze doporucit predélani webovych stranek, nebot ty by mgély
podporovat efektivitu dal§ich komunikacnich kanali. Névrh a realizace muze trvat 1 az
2 mésice podle naro¢nosti feSeni. Spolu se spusténim nového webu lze zacit pouzivat nastroj
Google Analytics a spustit internetovou reklamni kampan. Pouziti internetové reklamni
kampané se nedoporuCuje pied spusténim novych webovych stranek, nebot’ by bannery
odkazovaly zakazniky na soucasné webové stranky, které jsou vzhledové i funkéné
nedostate¢né a nekoresponduji s navrhovanou komunikac¢ni strategii. Reklama ve formé
banneri na internetu je pro firmu novym komunika¢nim ndstrojem, proto je na misté po
uplynuti dvoumeési¢niho balicku Start peclivé vyhodnotit vysledky kampané a zvazit dalsi
postup. O zvetejnéni PR ¢lanku na webu www.tzb-info.cz 1ze také uvazovat az po predélani

webovych stranek firmy, na coz lze timto ¢lankem také upozornit. Navazovani vztahl se
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zakazniky by mélo probihat neustdle i béhem ptipravy modernizace webovych stranek.
Zaméstnanci by se méli aktivné zajimat odkud zakaznici ptichézi a vést si o tom zdznamy. Na
zaklad¢ téchto informaci mohou postupné dle uvazeni zacit odménovat vérné zakazniky, kteti
je doporucuji dalsim. Po uplynuti jednoho roku od aplikace zmén je vhodné provést
prubéznou kontrolu, na zaklad¢ které lze vyhodnotit efektivitu komunika¢nich nastroji

a ptipadné¢ je upravit.

Na zaklad¢ upravy komunikacni strategie je potieba sestavit rozpocet zohlednujici
zmény v komunikaénim mixu firmy. Jedna se o orienta¢ni ro¢ni rozpocet vytvoieny na

zakladé odhadu, ktery vychazi z navrhu komunikaéni strategie, viz Tabulka 2.

Tabulka 2: Rozpocet navrhu komunikacni strategie

Nastroj komunika¢niho mixu Cena (K¢)
Predélani webovych stranek, véetné business potrétl 48 458
Nasledna sprava webovych stranek 6 000
Internetova reklama (bali¢ek Start) 3000
Internetova reklama (bali¢ek Standard) 20 000
Prokliky 300
Reklamni predméty 12 198
Podpora prodeje (servis zdarma) 20 000
PR ¢lanek 5000
Celkem 114 956

Zdroj: viastni zpracovani na zdkladé névrhu komunikacni strategie

V ptipadé tvorby novych webovych stranek vcetné vytvoreni business portréti
avydani PR ¢lanku se jednd o jednorazovou investici. Naslednd sprava webovych stranek
vychazi na 500 K¢ za mésic tzn. 6 000 K¢ za rok, coz je srovnatelné s momentalnim stavem.
V ptipad¢ internetové reklamy se jedna o pfedplaceni spravy a vyhodnocovani bannerové
reklamy na 2 mésice. V ptipad¢, Ze bude internetova reklama vyhodnocena jako efektivni, 1ze
sluzbu prodlouzit za 2 000 K¢ mésicné, tzn. 20 000 K¢ za nasledujicich 10 mésici po
ukonceni balicku Start. Cena prokliku se pohybuje od 0,5 K¢, pokud by na banner kliklo
50 zakaznikli mésicné, zaplati Energotherm Praha s.r.o. 300 K¢ zrok. Pokud se firma
rozhodne pro odménovani zédkaznikii prostfednictvim firemnich darki ve formé lahve vina,
Ize doporucit zakoupeni 60 kusti lahvi, coz vcetné potisknutych medaili vychéazi na
10 080 K¢. Pii odménovani zakazniki formou servisu zdarma lze ptredpokladat podobnou

¢astku jako doposud.
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ZAVER

Cilem této bakalaiské prace s ndzvem Navrh komunika¢ni strategie pro zvoleny
podnik bylo navrhnout vhodnou marketingovou komunikac¢ni strategii pro firmu Energotherm
Praha s.r.0. na zakladé soucasného stavu komunika¢ni strategie s ohledem na zakaznické
chovani cilového segmentu a komunikaci konkurencnich firem v oblasti dodavek a montaze

tepelnych erpadel, ptisobicich v Praze, Sttedodeském kraji, ptipadné po celé Ceské republice.

V prvni ¢asti byly vymezeny teoretické pojmy pomoci odborné literatury souvisejicich
S problematikou marketingové komunikace, komunikacni strategie, cili komunikaéni
strategie a jeji efektivity. Dale byly vymezeny pojmy z oblasti ndkupniho chovani zdkaznikt
a rozhodovaciho procesu. Poté byly popsany jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu, které

1ze vyuzit pro splnéni cili komunikac¢ni strategie.

Druha c¢ast byla zaméfena na firmu Energotherm Praha s.r.o., jeji pfedstaveni, obor
podnikani a stru¢nou historii vyvoje trhu s tepelnymi &erpadly v Ceské republice. Poté byla
zhodnocena soucasna komunikacni strategie firmy a jednotlivé vyuzivané nastroje. Dale byly

za ucelem porovnani zhodnoceny komunika¢ni nastroje vyuzivané konkuren¢nimi firmami.

V posledni kapitole bylo na zaklad¢ predchozich poznatkd vytvoieno doporuceni pro
zefektivnéni komunikacni strategie firmy Energotherm Praha s.r.o., kterd nema ziizené
samostatné marketingové oddéleni a marketingovd komunikaci je lehce upozadovana.
Navrzené doporuceni byla formulovéana s ohledem na zdkaznické chovani cilového segmentu
a ¢asové moznosti a schopnosti zaméstnanct. Bylo doporu¢eno naptiklad i nadale aktivni,
avSak diraznéjsi a dikladnéjsi budovani vztaht se zékazniky, nebot’ doporuceni spokojenych
vytvofeni novych webovych stranek, aby korespondovaly s cili komunikac¢ni strategie a bylo
dosahnuto uzivatelsky ptivétivého prostiedi, které posiluje firemni image a diferencuje se od
konkurence. Firma ma ve vysoce konkurenénim prostiedi mnoho vyhod, které 1ze pomoci
optimalni komunikacni strategie vyuzit v boji s konkurenci, je vSak dilezité marketingovou

komunikaci rozvijet a peovat o ni.
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