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Vyznam a uloha marketingu v systému rizeni podniku

Abstrakt

Bakalaiska prace se zabyvd vyznamem a Ulohou marketingu v systému fizeni podniku
CEZ, a.s. Marketing nabyl v poslednich tiiceti letech zna¢ny vliv v systému fizeni podniku, a to
v disledku transformace trhu s vyrovnanou nabidkou na trh spotiebitele. V disledku
demonopolizace energetického trhu jsou taktéz 1 dodavatelé energii nuceni bojovat o své klienty.
V teoretické Casti prace jsou objasnéna teoreticka vychodiska vztahujici se k problematice
marketingu, marketingovych nastrojii a marketingového systému fizeni. Teoreticka ¢ast se vénuje
taktéz energetickému trhu v Ceské republice. Prakticka ast prace se vénuje komunikaénimu mixu

Skupiny CEZ a dotaznikovému $etfen.

Kli¢ova slova: Marketing, marketingovy mix, fizeni podniku, energeticky trh, CEZ, a.s.



Value and role of marketing in enterprise management
system

Abstract

The bachelor thesis deals with the importance and the role of marketing in the management
system of CEZ, a.s. Marketing has gained considerable influence over the last thirty years in the
company's management system as a result of the transformation of the market with a balanced
supply into the consumer market. As a result of the demonopolization of the energy market, energy
suppliers are also forced to fight for their clients. In the theoretical part of the thesis are explained
the theoretical starting points related to the issues of marketing, marketing tools and marketing
management system. The theoretical part also deals with the energy market in the Czech Republic.

Practical part is devoted to communication mix of CEZ Group and questionnaire survey.

Keywords: Marketing, marketing mix, business management, energy market, CEZ, a.s.
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Uvod

V poslednich tficeti letech nabyl marketing v systému fizeni podniku zna¢ny vliv, a to
v dusledku postupné finalni transformace trhu, na kterém je vyrovnana nabidka s poptavkou na trh
spottebitele. Firmy jsou nuceny zavadét technické inovace, zintenziviiovat vyrobni ¢innost, s ¢imz
se poji rast financnich naklada, aby tyto naklady byly schopny pokryt, je nezbytné zajistit ptijmy
prostiednictvim efektivniho marketingu.

Marketing tedy v soucasné dobé¢ ptedstavuje neodmyslitelnou soucast fizeni podniku. Pro
realizaci ispéSného marketingu v narocném konkurencnim prostiedi je nezbytné, aby podnik kladl
duraz na integraci marketingu do podnikové kultury, na zajisténi propracovanosti marketingovych
strategii a na kvalifikaci marketingovych pracovnikd.

Realizace dobrého marketingu piedstavuje vysledek detailniho planovani a jeho realizace
S vyuzitim nejmodernéjSich technik a nastroji. Marketing ve svém S$irSim smyslu pfesahuje do
lidské spolecnosti jako celku. Bakalaiska prace je zaméfena na vyznam a ilohu marketingové a
komunikaéni strategie spole¢nosti CEZ, a.s.

Ukolem strategického marketingu je piiprava podkladd pro strategicka rozhodnuti
zpracovanim informaci o konkurenci, trzich, formulovanim narokd na jednotlivé funkcionalni
strategie. Strategicky marketing se Uzce vaZze ke strategickému fizeni, jehoZ vyznam vzrlsta
Vv dnesni dobg, jez je charakteristickd pokrocilym procesem globalizace, turbulentnim vyvojem
prostiedi a tvrdym konkurenénim bojem. Marketingové fizeni pfedstavuje fizeni poptavky, jedna
se tedy o ovlivilovani rovné poptavky, jejiho na¢asovani a slozeni zptisobem, jez firm¢ napomtize
k dosaZeni jejich cili.

Bakalaiska prace sestava z teoretické a z praktické Casti. Teoreticka Cast prace obsahuje
vymezeni obecnych pojmil v oblasti marketingové komunikace, vysvétleni pojmu marketing a
jeho nastrojii, marketingovych nastroji a marketingového systému fizeni; dale se pak vénuje
energetickému trhu v Ceské republice. Tieti kapitola se vénuje charakteristice podniku CEZ, jeho
historii, vyrobnimu portfoliu a trhu, na kterém dany podnik plsobi. Prakticka ¢ast, jeZ je obsahem
¢tvrté kapitoly analyzuje marketingové postupy a pouzivani komunikacniho mixu v systému fizeni
Skupiny CEZ. Obsahem paté kapitoly jsou vysledky dotaznikového Setieni, jeZ bylo zaméfeno na
vnimani Skupiny CEZ na energetickém trhu v Ceské republice, s dirazem na pouZivané

marketingové nastroje.

1 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2. rozs. vyd. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-
4670-8.
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Podil Skupiny CEZ na trhu s elektfinou pro koncové zakazniky ¢ini v Ceské republice 45
%. V Ceské republice existuji desitky obchodnich firem, které dodavaji elektiinu. Kromé Skupiny
CEZ v Ceské republice piisobi nejméné dvé energetické firmy, jejichZ velikost je v celoevropském
méfitku vétsi, neZ ¢ini velikost Skupiny CEZ — jedna se o firmy RWE a E.ON.?

2 Postaveni Skupiny CEZ na trhu. In: cez.cz [online]. 2018 [cit. 2018-09-20]. Dostupné z: https://www.cez.cz/cs/pro-
media/otazky-odpovedi/3.html
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1 Cil a metodika prace

1.1 Cile prace

Hlavnim cilem bakalafské prace je posoudit vyznam marketingového fizeni vybraného
podniku a navrhnout moznosti zlepseni. Hlavni cil sestava z nasledujicich dil¢ich cila:
- Dil¢im cilem v teoretické Casti je popsat moderni metody tvorby marketingové strategie a
marketingoveho mixu.
- Dil¢im cilem praktické Casti je analyzovat marketingové postupy a pouzivani komunikac¢niho

mixu ve Skupiné CEZ.

- Poslednim dil¢im cilem obecné popsat moznosti zlepSeni v oblasti marketingového fizeni.

1.2 Metodika prace

V préci budou pouzity nasledujici metody. V teoretické ¢asti prace bude vyuzita literarni
reSerSe odborné literatury. Literarni reSerSi (ang. review) se rozumi psany dokument obsahujici
argumentaci, kterd je zaloZzena na logickych pravidlech a na detailnim porozumeéni soucasnému
stavu poznani ve zkoumané oblasti. Jedna se o text, ktery obsahuje zasadni skutecnosti tykajici se
souc¢asného védeckého poznani, jez se vaze k danému konkrétnimu tématu.®

V praktické casti prace pak analyza a syntéza poznatkli. Analyzou je rozumén rozbor ¢i
rozklad zkoumaného objektu na jednodussi €asti s cilem stanoveni podstatnych znakd. Cilem
analyzy je poznani slozitého celku. Syntéza naopak znamend proces, ve kterém jsou sjednocovany
&asti, vztahy &i vlastnosti, které byly vydéleny prostfednictvim analyzy, do jednoho celku.*

Déle bude vyuzito komparace, prostfednictvim které budou srovnavany jednotlivé ptistupy
nahlizeni na problém. Dilezitou metodou, kterd bude v rdmci praktické Casti pouzita, bude
realizace dotaznikového Setieni, které je jednou z kvantitativnich vyzkumnych metod, slouzicich
k realizaci primarniho vyzkumu. Bude realizovano prostiednictvim dotazniku,® ktery bude
respondentiim zaslan prostfednictvim on-line platformy Survio.

Dotaznikové Setfeni piedstavuje jednu z nejcastéjSich metod sbéru dat. Vyznacuje se
relativné nizkou casovou a finan¢ni néaro€nosti, umoziiuje, aby vytvoiené¢ dotazniky byly

opakovan¢ vyuzity, zajist'uje urcitou miru anonymity. V ramci koncipovani dotaznikového Setfeni

3 Literarni reSerSe. In: econ.muni.cz [online]. 2018 [cit. 2018-10-31]. Dostupné z:
http://www3.econ.muni.cz/~99246/zav-prace/lit-review.xhtml

4 THUNOVA, M. Jak psat diplomovou préaci 1. In: thunova.cz [online]. 3. 7. 2011 [cit. 2018-10-31]. Dostupné z:
http://www.thunova.cz/2011/07/03/jak-psat-diplomovou-praci-i/

5 Vyzkumné metody. In: wikisofia.cz [online]. 2018 [cit. 2018-10-31]. Dostupné z:
https://wikisofia.cz/wiki/VV%C3%BDzkumn%C3%A9_metody
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je nutno v prvni kroku stanovit cile dotaznikového Setfeni. Jedna se zejména o vytvoieni hypotéz,
které budou prostiednictvim dotaznikového Setfeni ovétovany. Hypotézy predstavuji tvrzeni
vyjadiujici globalni cile dotaznikového Setfeni. Odpovédi se mohou shodovat s vychozim
predpokladem nebo se mohou lisit. Pfi koncipovani otdzek ma byt kladen diiraz na to, aby kazda
Z otazek byla funkci a aby nedoslo k opomenuti otazek, které jsou potiebné pfti verifikaci vyroku.

V druhém kroku je cil dotaznikového Setfeni rozdélen na nékolik okruhu neboli ¢asti. Toto
rozdéleni umozni v dal§im kroku lepsi stanovovani otazek.® Nasleduje formulace samotnych
otazek.

Dotaznikové Setfeni muze sestavat jak z otevienych, uzavienych ¢i polootevienych otazek.
Uzaviené otazky nabizi respondentim odpovéd’ ve vybéru jedné ¢i vice navrhovanych odpovédi.
Je nutnost dbat na logickou a vécnou uspotradanost téchto odpoveédi. Otazka musi byt také jasné
specifikovana tak, aby ptinesla odpovéd’, se kterou miize organizator vyzkumu dale pracovat. Lze
vyuzivat posuzovaci Skalu, prostfednictvim které je zjiStovana mira vlastnosti ¢i intenzita
zkoumaného jevu. Posuzovaci Skaly mivaji obvykle od 2 do 9 stupiii. Polooteviené otazky
umoziuji formulovat i jinou odpovéd’, nez jsou nabizené odpovédi. Dale mize dotaznik obsahovat

filtrované otazky, na které respondenti odpovidaji na zakladé piedchozi odpovédi.

8 HAVLICKOVA, D. Metodika — Kompetence, Kvalita, Kvalifikace, (sebe) Koncepce: pro neformalni vzdélavani.
14



2 Teoreticka vychodiska marketingového rizeni

Kapitola se vénuje definici, cilim a ndstrojim marketingu v¢. stru¢ného tvodu do
marketingove komunikace. Dalsi podkapitoly jsou vénovany historickému vyvoji marketingovych

koncepci a marketingovym nastrojliim a marketingovému systému fizeni.

2.1 Marketing a nastroje marketingu

Marketing se zaméfuje na zjistovani lidskych a spolecenskych potieb, které se poté snazi
napliovat. Jedna z nejvice stru¢nych definic marketingu zni: ,,Napliovat potfeby se ziskem.*
Napt. spolecnost eBay zjistila, ze 1idé postradaji moznost najit pfedméty, které chtéji koupit, proto
vytvofila internetové aukéni stiedisko; ¢i spoleénost IKEA zjistila, ze lidé preferuji ndbytek za
mnohem niz§i ceny, na coz reagovala nabidkou nabytku, ktery si zékaznici smontuji sami. Jednalo
se o proménu soukromé &i spoledenské potieby ve vynosnou podnikatelskou moznost.’

Cilem marketingu je, aby ¢innost prodeje byla ¢imsi nadbyte¢nym. Piedpokladem je
poznani a pochopeni zdkaznika a jeho potieb.

Finanéni tspéch podniku je ¢asto odvisly od tspéchu marketingovych koncepci, nebot’ v ptipadé
nedostate¢né poptavky po vyrobcich a sluzbach by ztratily vyznam ¢innosti, jakymi jsou provoz,
finance, uéetnictvi ad.®

Role marketingu Vv zajisténi prosperity ¢i dokonce v boji o preziti v nelitostném
ekonomickém prostiedi je klicova. Financ¢ni uspéch spoleCnosti je Casto odvisly od jejich
marketingovych schopnosti, nebot predpokladem zisku je dosahovéani dostatedné vysokych trzeb.’
Americkd marketingova asociace vymezuje pojem marketing jako ¢innost organizace a soubor
procest, jejichz ucelem je tvorba, komunikace a poskytnuti hodnoty zakaznikiim a fizeni vztahii
se zakazniky tak, aby pfinesly prospéch nejen samotnému podniku a jeho kli¢ové vetejnosti
(stakeholders).1°

Rozdil mezi marketingem a prodejem zboZi spociva ve skute€nosti, ze zatimco ucelem
prodeje je snaha pfimét zdkazniky k tomu, aby nakoupili zbozi, které je jiz podnikem vyrobené,

ucelem marketingu je vyroba a prodej toho, co je pro zdkaznika hodnotné, coz podnik zjistuje

"KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing Management. 14. vyd. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5, s.
43.

8 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing Management. 14. vyd. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-5, s. 42.

® KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing Management. 14. vyd. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-5.

® KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing Management. 14. vyd. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-5.

1 FORET, M. Marketing pro zacatecniky. 3. aktualiz. vyd. Brno: Edika, 2012. ISBN 978-80-266-0006-0, s. 12.
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prostiednictvim zjisténi piani a prizpisobeni produktl, ceny, design, zplisob prodeje, propagaci a

dal$ich slozek marketingového mixu.

11

Marketingem se zabyvaji marketéfi, tzn. ti, ktefi o¢ekavaji odezvu od druhé strany, kterou

jsou potencialni zakaznici. Jedna se o osoby zkuSené ve stimulovani poptavky po jejich vyrobcich

a zodpovédné za fizeni této poptavky. Je pfitom rozliSovano osm stavii poptavky:

negativni poptavka, kdy spotiebitelé jsou ochotni platit za to, aby se vyhnuli vyrobku,
neexistujici poptavka, kdy spottebitelé nejsou o vyrobku informovani ¢i o n€j nemaji
zajem,

latentni poptavka, vyznacujici se silnou spolecnou pottebou spotiebitelti, potfebu vSak neni
mozno uspokojit existujicim vyrobkem,

klesajici poptavka, kdy vyrobek je spotiebiteli kupovan méné Casto ¢i viibec,
nepravidelna poptavka, vyznacujici se oscilujicimi nakupy spotiebiteli v prubehu roénich
obdobi, mésicii, tydnl apod.

pIn& poptavka, specifickd nakupem veskerych mnozstvi vyrobkd, jez jsou dodany na trh,
nadmérnd poptavka, specifickd zajmem vice spotiebiteld, nez kolik jich maze byt
vyrobkem uspokojeno,

nezadouci poptavka, kdy jsou spotiebitelé piitahovani vyrobky s nezadoucimi

spolecenskymi dopady.

Trh pifedstavuje soubor prodavajicich a kupujicich uzavirajicich transakce na urcity

vyrobek ¢i vyrobkovou tfidu (napf. trh bydleni, maloobchodni trh apod.). Péti zdkladnimi trhy

jsou:

vladni.

trhy zdrojt, na které vstupuji vyrobci, a kde se fadi: trh penéz, trh prace, trh surovin,
trhy vyrobki,

trhy prostiednik,

spotiebni trhy,

vladni trhy.1?

Klicovymi zdkaznickymi trhy jsou trhy spotiebni, mezifiremni, globalni, neziskové,

Na spotiebnich trzich se ucastni spolecnosti, jez prodavaji zbozi a sluzby masové spotieby

(napt. kosmetika, dzusy). Tyto spolecnosti soustfedi své Usili na to, aby vytvoftily image silné

1 FORET, M. Marketing pro zacdtecniky. 3. aktualiz. vyd. Brno: Edika, 2012. ISBN 978-80-266-0006-0, s. 12.
12 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing Management. 14. vyd. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-5, s. 39.
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znaCky zaloZené na kvalitnich vyrobcich a jejich balenich, s vyuzitim poutavé komunikace a
spolehlivého servisu.

Mezifiremnich trhi se ucastni spolecnosti, jez prodavaji primyslové zbozi a sluzby.
Specifikem nakupcich na mezifiremnich trzich je, ze se jedna o profesionaly, jez jsou Casto dobie
informovani a zbéhli v porovnavani konkuren¢nich nabidek. Zbozi nakupované kupujicimi z fad
firem je na nakupovéno za uéelem jeho piedprodeje &i vyroby vlastnich vyrobkd. Ugelem
marketérii na mezifiremnim trhu je prezentovat, jak jejich vyrobky ¢i sluzby pomohou kupujicim
povest spolecnost, cena a vyznam prodejcu.

Plsobi-li spolecnost na globalnim trhu, musi uc€init rozhodnuti, do kterych zemi a jakym
zpuisobem vstoupi (napt. ve form¢ vyvozce, partnera joint venture apod.), jak prizptisobi své
vyrobky/sluzby, jak nastavi ceny apod.

Na neziskovych a vladnich trzich plisobi spole¢nosti dodavajici neziskovym organizacim,
jako jsou napf. charitativni organizace, univerzity, cirkve ad. Vladni ndkupy jsou zpravidla

realizovany prostfednictvim tendrt.t®

2.1.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace (promotion) je jednim z nastroji marketingového mixu. Jedna
se o komunikaci pouzivanou podnikem s cilem informovat, piesvédcovat ¢i ovliviiovat soucasné
¢1 potencialni zakazniky. Marketingova komunikace ma zprostfedkovéavat informace a obsahovy
vyznam té€chto informaci za ucelem ovliviiovani o¢ekavani, postojli, minéni spotiebiteld v¢. jejich
spotiebniho chovani tak, aby bylo v souladu se specifickymi cili podniku.

Marketingovou komunikaci Ize charakterizovat jako souhrnny program komunikace
podniku, jez je tvofen jednotlivymi slozkami ¢i jejich kombinaci. Je tvotfen jednotlivymi néstroji,
jez maji podobu komunikaéniho mixu.**

Komunikaéni mix sestava z:
- reklamy,
- podpora prodeje,
- osobniho prodej,

- Public Relations,

18 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing Management. 14. vyd. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-5, s. 39.
14 HESKOVA, M. Marketingova komunikace soucdst marketingového mixu. Praha: Vysoka $kola ekonomicka
Vv Praze, 2001. ISBN 80-245-0176-7.
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- ptimého marketingu.

Marketingova komunikace, stejné jako jiné ndastroje marketingového mixu musi
respektovat nové trendy, které se v marketingové komunikaci vyskytuji.

Vzhledem ke stidle se zvySujicim narokiim spotiebitelli je nezbytné vyuzivat stale
selektivnéjsi zpusoby komunikace tak, aby byla porazena imunita spotiebiteld k formam
marketingové komunikace, jez byly dosud u¢inné. Podniky si uvédomuji nezbytnost vyuziti
mnoha novych netradi¢nich nastrojii na mistech, kde dosud dostac¢ovala standardni forma reklamy.

Mezi nové formy marketingu se napf. fadi: supermarketing, megamarketing,
makromarketing, marketing komplexni, marketing globalni, marketing destinacni, event
marketing ad. Pro zefektivnéni marketingové komunikace jsou taktéz vyuzivany webové stranky,

mobilni marketing a e-mail. Vyznam novych médii jiz z hlediska obratu dosahuje tradi¢nich médii.

Mobilni marketing
Mobilni marketing pfedstavuje jeden z novych marketingovych néstrojt, jez je typicky
svym dynamickym rozvojem a popularitou. Je vyuzivan v aplikacich pro mobilni telefony.

Umoziuje oslovovat zakazniky v redlnim Case, nabizet jim servis, zabavu, rizné druhy sluzeb ad.

Viralni marketing

Utelem viralniho marketingu je dosahnout exponencialniho ristu povédomi o
produktu/sluzbé/znacce, a to prostrednictvim informaci, které se nefizen¢ a lavinovité §ifi mezi
lidmi. Nej¢astéji ma podobu pieposilanych odkazii na webovou stranku ¢i e-mailovych zprav, kdy

motivem zpravidla byva samotny obsah.*®

Interni marketing

Ucelem interniho marketingu je zaskoleni a motivovéani tzv. vnitinich zakazniki, tzn.
pracovnikli podniku, zejména pak téch pracovniki, jez jsou v kontaktu s vn&j§im okolim podniku.
Je zalozen na tom, zZe je dulezité, aby tito pracovnici byli piesvédceni o kvalit€ naplné ¢innosti ¢i
produktu podniku tak, aby mohli stavajici i potencialni klienty pfesvéd¢it o nabizeném produktu

¢1 sluzbé.

Guerillovy marketing

15 KOTLER, P., ARMSTRONG, G., SAUNDERS, J. WONG, V. Moderni marketing. 1. vyd. Praha: Grada,
2007. ISBN 978-80-247-1545-2.
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UCelem guerillového marketingu je dosidhnout maximalniho efektu s vyuZitim
minimélnich nékladi; jedna se o nekonven¢ni marketingovou kampail. Diivodem vzniku byla
nutnost uplatnéni tvrdych postupti proti konkurenci. Kromeé nizkych nékladi je specificky tim, ze

balancuje na hranici legalnosti.

Promotional marketing
Ucelem promotional (propagaéniho) marketingu je podpora prodeje, a to prostfednictvim

napf. incentivnich programt, podpory prodeje ¢i programu orientovanych na dealerskou sit” ad.

Digitalni marketing

Digitalni marketing je reprezentovan zejmeéna internetem a on-line reklamou. Je realizovan
na webovych strankach, prostfednictvim bannerové reklamy umisténé na rtiznych webovych
strankach, nabidkami, kter¢ jsou zasilany prostfednictvim elektronické posty, klicovymi slovy ve
vyhledavacich ad. Cilem on-line reklamy je zejména propojeni realizované nabidky se spravnym

spotfebitelem ve spravném case.

Direct marketing
Direct marketing pfedstavuje pfimou komunikaci s vybranymi zdkazniky, individualnim

kontaktem se zdkazniky, jehoZ cilem je ziskani okamZité odezvy.
2.2 Historicky vyvoj marketingovych koncepci
2.2.1 Vyrobni podnikatelské koncepce

Vyrobni podnikatelska koncepce je zaloZzena na predpokladu, Ze zékaznici preferuji
zejména levné a snadno dostupné produkty. Vyrobci se proto zamétuji zejména na vysokou
efektivnost a Siroké pokryti trhu. Jejich cilem je doséhnout vysokych objemi vyroby, jez jim
umoziuji dosahnout niz8§i ndklady na jednotku produkce, a to s vyuZitim nejmodernéjSich

vyrobnich technologii.

2.2.2 Vyrobkova podnikatelska koncepce

Cilem vyrobkové podnikatelské koncepce je nabizet zakaznikim produkty, které jsou

vyjimecné, jedineéné, vysoce kvalitni, s vynikajicim designem apod. Zékaznici jsou ochotni za
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tyto vyrobky zaplatit i mimoiadné vysokou cenu. Vyrobkové orientované podniky jsou proto

zaméfeny na produkovani a neustalé zdokonalovani produkt.®

2.2.3 Prodejni podnikatelsk& koncepce

Prodejni podnikatelské koncepce je zalozena na predpokladu, Ze je nutno, aby se nabizené
produkty dostaly co nejblize k zakaznikovi, ktery o jejich existenci proto musi byt dostate¢nym
zpusobem informovan a musi mu byt dostatecné nabizeny. Z tohoto diivodu klade podnik dtraz
na efektivni komunikaci a distribuci, zaklada sit’ vlastnich prodejen, piipadné prodejct, vyuziva

katalogovou ¢&i internetovou formu prodeje apod.t’

2.2.4 Marketingova podnikatelsk& koncepce

Marketingova podnikatelskd koncepce je zaloZzena na pfizplisobeni veskeré cinnosti
podniku potfebdm a pozadavkiim zdkaznikl. Prioritou podniku je fesit problémy zakaznik, coz

V podstat¢ znamena podiizeni se diktatu zdkaznikd a trhu.

2.2.5 Socialni podnikatelsky marketing

Socialni koncepce je zaloZena na pozadavku, aby c¢innost vyrobcl a prodejcli nejen
dokonale uspokojovaly potieby zakaznikil, ale aby soucasné neméla nepiiznivy vliv na zivotni

prostiedi a na fungovani lidské spolecnosti.

18 FORET, M. Marketing pro zacdtecniky. 3. aktualiz. vyd. Brno: Edika, 2012. ISBN 978-80-266-0006-0, s. 14.
" FORET, M. Marketing pro zacatecniky. 3. aktualiz. vyd. Brno: Edika, 2012. ISBN 978-80-266-0006-0, s. 14.
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2.3 Marketingové nastroje

2.3.1 Marketingovy mix

Pojem marketingovy mix byl poprvé pouzit v roce 1948 N. H. Bordenem. Marketingovy
mix byl chapan jako dulezity celek marketingovych aktivit podniku, jeZz vyzaduji vzajemnou
koordinaci.

Obvykle jsou uvadény Ctyfi prvky marketingového mixu, které jsou oznacovany jako ,,4
P*. Témito prvky jsou: cena (ang. Price), vyrobek (ang. Product), misto (ang. Place) a propagace
¢i politickd moc, kdy diivodem je specializace marketingového mixu do konkrétnéjsi oblasti (napf.
socialni marketing, megamarketing ad.).

Management podniku mé za ukol aplikovani idealni kombinace marketingovych nastroju
pro dany cilovy trh a produkt, nebot’ ucelem vSech ¢asti marketingového mixu je tvorba specifické
pozice podniku na trhu, dosazeni vyhody a lepsi trzni pozice pro dany produkt oproti konkurenci.
Marketingovy mix (4P) pfedstavuje souhrn vnitfnich Cinitelt (nastrojii) podniku umoziujicich
ovliviiovat chovani spotiebitele. Témito nastroji jsou:

- Produkt,
- Cena,
- Distribuce,

- Komunikace.

Produktem mohou byt nejen vyrobek ¢i sluzby, ale také myslenky, osoby ¢1 mista, vytvory
ad. Specifikem produktu je uspokojovani zakaznickych pfani a potieb. Nezbytny je komplexni
pohled na produkt, a to nejen zdkladni uréeni produktu, ale také ur€eni, které je rozsifené o image,
znacku, kvalitu, baleni, sluzby s produktem poskytované ad.

Cena a stanoveni jeji vyse je pro management podniku dilezité, nebot se jedna o jediny
prvek marketingového mixu zajiSt'ujici podniku piijem, a timto potazmo zisk. ObtiZnost stanoveni
ceny vyplyva ze skutecnosti, ze musi byt respektovano velké mnozstvi jak internich, tak externich
faktori. Do internich faktorG se fadi fixni a variabilni néklady, strategie podniku. Externimi
faktory jsou napf. vnimani ceny spotiebiteli, cenova hladina stanovena konkurenty pro obdobny
produkt.

S respektovanim vySe uvedenych internich a externich faktorti byly vyvinuty tfi typy pro

stanovovani cen, a to:
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- nakladové stanovend cena, kdy podkladem je kalkulace nékladi a pfipoCtena marze
podniku,
- cena stanovena v zavislosti na konkurenci,

- cena stanovena na zaklad¢ hodnoty ptfiznané produktu spotiebitelem.

Misto prodeje ptedstavuje nejen samotné misto, kde je prodej realizovan, ale taktéz cely
proces, prostiednictvim kterého se produkt ¢i sluzba dostavd ke spravnému zdkaznikovi, ve
spravném stavu, mnoZzstvi a Case.

Pro efektivni plnéni své funkce a tvorbu synergického efektu musi byt tyto néstroje
navzajem kombinovany a nahrazovany tak, aby co nejlépe odpovidaly vnéjsim podminkam trhu.
Podle Kotlera je marketingovy mix souborem taktickych nastroji marketingu, a to cenové,
vyrobkové, komunikacni a distribucni, jejichz ukolem je tprava nabidky podniku dle piani
zakaznik® na cilovych trzich.'®

Kotler a Keller definuji marketingovy mix jako soubor marketingovych nastroju, které jsou
firmami pouzivany za Gi¢elem dosazeni marketingovych cild.®

Marketingovy mix 4P tedy pfedstavuje metodu, prostiednictvim které je stanovovana
produktova strategie a produktové portfolio. Variant marketingového mixu existuje vice. Za
nejvice znamou a nejvice pouzivanou variantu je povazovana varianta 4P koncipovana E.
Jeromem McCarthym, jez navazal na Cullitona a Bordena. Jednotlivé slozky marketingového
mixu mohou byt oznacovén jako ,,produktovy mix“, ,komunikaé¢ni mix“, , kontraktaéni mix“,

,,distribucni mix*.

18 pew Internet and AmericanLife Project Survey, 11-12 2000. In: KOTLER, P., KELLER, K. K.: Marketing
management. 12. vyd. GradaPublishing: Praha, 2007. s. 78.
19 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. GradaPublishing: Praha, 2004. ISBN 80-247-0513-3, s. 105.
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Obrézek 1: Marketingovy mix

Vyrobkova politika Cenova politika
{product) (price)
« sortiment * ceniky
- kvalita * slevy
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+ znacka * platebni podminky
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[/ Cilovi zakaznici
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» reklama « distribuéni cesty
= osobni prodej « dostupnost
» podpora prodeje distribucni sité
« public relation « prodejni sortiment

Zdroj: ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. s. 40.

Marketingovych aktivit, které podnik vyuziva s cilem formovat nabidku, muze byt ve
skutecnosti mnohem vice. Kazda z proménnych 4P navic sama o sob¢ predstavuje soubor aktivit,
se kterymi podniky pracuji, coz vyplyva z obr. 1.

Ve specifickych oborech podnikdni byva zminovadn model, ktery je rozsifen o dalsi P,
kterym jsou lidé (people).

Pro sluzby je typickym marketingovym mixem model 7P, kde dals§i P piedstavuji
zaméstnanci (People), proces (Process) a fyzicky diikaz (Physical evidence). Krasny (1997)%°
soucasn¢ pro obchod zminuje rozsifeny model marketingového mixu 7P, kde jednotlivymi P jsou:
People, Place, Price, Promotion, dale pak prodejna (Product 1), sortiment (Product 2), sortiment
vlastnich znac¢ek (Product 3).

Nékteti autofi pouzivaji misto oznaceni 4P oznaceni 4C, ¢imzZ se snazi navodit pocit, Ze se
nejednd o ,,vnitini* ptistup podniku a Ze mix nepostrada naslouchani trhu. Je-li v§ak marketingova

podnikatelska filozofie spravné chapana, lze oznadeni s ,,C* povazovat za veelku zbyteéné. !

20 HESKOVA, M.: Marketingova komunikace soucdst marketingového mixu. Praha: Vysoka §kola ekonomicka
v Praze, 2001, s. 17.
21 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada, 2009. ISBN 978-80-247-2049-4, s. 41.
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Tabulka 1. Marketingovy mix 4P vs. 4C

4P 4C
Product Customersolution (feSeni zakaznickych
potieb)
Price Customercosts (zakaznické vydaje)
Place Convenience (dostupnost feseni)
Promotion Communication (komunikace)

Zdroj: ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy

Komunikaéni mix sestava z celé fady komunikacnich néstroju, a to z:
- reklamy,
- podpory prodeje,
- sponzoringu,
- Public Relations,
- komunikace v prodejnim ¢i nakupnim mistg,
- vystav a veletrhd,
- pfimé marketingové komunikace,
- osobniho prodeje,

- interaktivniho marketingu.?

Reklama predstavuje nastroj neosobni masové komunikace, ktera je realizovana
prostrednictvim médii. Zadavatel reklamu plati a zadava obsah reklamy.

Podpora prodeje predstavuje poskytnuti urcité vyhody spotiebiteli, ktera je spojena
s nakupem ¢i pouZitim produktu; vyhoda je zpravidla ekonomického charakteru. Kotler podporu
prodeje charakterizuje jako soubor riznych motivacnich nastroji, jejichz charakter je zejména
kratkodoby. Ugelem podpory prodeje je poskytnout spotiebiteli piimy podnét ke koupi.?

Sponzoring je nastrojem marketingové a komunikaéni politiky podniku zalozeny na
principu sluzby a protisluzby. Sponzorem je dana k dispozici urcita finanéni ¢astka ¢i vécny

prostiedek, za coz dostane protisluzbu, jez pfispéje k dosazeni jeho marketingovych cil.?

22 pRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, J. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010 ISBN 978-
80-247-3622-8, s. 42.

2 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada, 2009. ISBN 978-80-247-2049-4, s. 203.

2 VYSEKALOVA, J. a kol. Psychologie reklamy. 4. rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012. ISBN 978-80-247-
4005-8, s. 24.
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Public Relations je souborem teorii, dovednosti a profesi, jez byl utvaien v rozli¢nych
&astech svéta od cca konce 19. stoleti, zejména pak v prib&hu 20. stoleti.?®
Cilem komunikace v prodejnim ¢i nakupnim misté pfedstavuje cilenou komunikaci zaméstnance
spolecnosti s cilem prodeje dalSich produkth ¢i sluzeb stavajicimu klientovi ¢i ziskani klienta
nového.

Piima marketingova komunikace predstavuje nastroj, jehoz dualezitost v komunika¢nim
mixu stale roste. Jednd se o mimotadnou schopnost pfimého a adresného zasahnuti spotiebitele
s okamzitymi métitelnymi vysledky. Prostfednictvim pifimého marketingu mtize byt napliovano

nékolik cild, a to od pfimého prodeje, pies podporu prodeje a distribuci.?®

2.4 Marketingovy systém Fizeni

Rizeni procesti v marketingu je spojeno s mnozstvim jinych ¢innosti, napf. s fizenim sluZzeb
&i s fizenim vyrobnich procest. Cinnosti v oblasti marketingu musi byt, stejné jako jiné podnikové
¢innosti, planovany, fizeny a kontrolovany.

Nezbytnou podminkou pro uspésnou realizaci podnikatelské Cinnosti je perspektivni
mySleni, vyvoj a zpracovani komplexni strategie rozvoje v konkrétnich podminkach podniku.
Strategicky fidici proces predstavuje vychodisko pro marketingové fizeni a je souborem
rozhodnuti a Cinnosti, ktery ma dlouhodobé usmérniovat ¢innost podniku s cilem naplnit
podnikového poslani a podnikovych cili. Jedna se o soubor ¢innosti, vedoucich k formulovani

planu podniku a realizaci tohoto planu.

% HEJLOVA, D. Public relations. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2015. ISBN 978-80-247-5022-4.
% PELSMACKER, P. Marketingova komunikace. Praha: Grada, c2003. 581 s. ISBN 80-247-0254-1.
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2.4.1 Strategicky marketingovy proces

Strategicky marketingovy proces je koncipovan s respektovanim cilt, jez vyplyvaji ze
strategického fidiciho procesu, s respektovanim rozhodnuti provedenych v ramci strategického
marketingového procesu vrcholovym fizenim podniku.?’

Ukolem strategického marketingového procesu je prezentovat strategické marketingové

fizeni. Je realizovan ve tfech etapach — planovani, realizace, kontrola — jez po sobé nasleduji.

Situa¢ni analyza je prostifedkem realizovanym za téelem uréeni pravdépodobného vyvoje
podniku ve strategickém obdobi, a to na podklad€ zhodnoceni minulého a souc¢asného stavu. Jejim
obsahem jsou také interni a externi vlivy, které ptsobi na podnik.

Interni vlivy pfedstavuji faktory, které na podnik ptsobi zevniti jeho struktury; jsou specifické
tim, Ze jsou snadno ovlivnitelné. Radi se zde napt. know-how podniku, zna¢ka, technologie ad.

Externimi faktory jsou vlivy pusobici na podnik zvnéjsku; jejich specifikem je, ze jsou ze
strany podniku téméf neovlivnitelné, a naopak udavaji rdmec, ve kterém bude podnik ptisobit. Jsou
rozliSovany dva druhy na podnik pilisobiciho prostfedi, a to mikroprostfedi a makroprostiedi.
Mikroprostiedi je tvofeno bezprosttednim okolim podniku, které je podnik schopen do urcité miry
ovlivnit. Jedna se napf. o dodavatele, odbératele, konkurenty, distributory, vefejnost ad.
Makroprostiedi predstavuje Sirsi okoli podniku, které je podnikem neovlivnitelné a jeZ tvoii rimec
pro ¢innosti podniku. Radi se zde zejména Cinitele ekonomické, geografické, kulturni, socialni,
politické, technické, piirodni faktory.?®

Realizace situacni analyzy je etapou planovaciho procesu, jez umoziuje urceni
strategickych cill pro stanovené planovaci obdobi. Je nazyvana stanovenim cilti. Obsahem etapy
je jasna kvantifikace a Casové vymezeni, jez piedstavuje predpoklad pro realizaci potfebnych
rozhodnuti, jejich planovani, realizaci a kontroly.

Kazdy podnik sleduje dosaZeni urcitého cile, zpravidla je sledovano dodrZeni urcité
Kombinace cild. Sledovanymi cili mohou byt napt.: dosazeni ur¢ité Grovné zisku v planovaném
obdobi; dosazeni, udrzeni ¢i zvySeni obratu; dosazeni, udrzeni ¢i rast trzniho podilu; pomér
relativniho trZzniho podilu vzhledem ke konkurenénim podnikiim; dosazeni stanoveného mnozstvi

prodaného zboZi ve fyzickych jednotkach; roz§ifeni zakaznické zakladny ad.

21 BLAZKOV A, M. Marketingové fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. ISBN
978-80-247-1535-3, s. 266.

28 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing — Strategie a trendy. 2. rozs. vyd. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-
247-4670-8, s. 94.
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Pti stanoveni cilti by mély byt respektovany urcita kritéria, jez zabezpeci, ze systém cili
bude spravné fungovat. Kritérii jsou:

- hierarchie cild, tzn. usporadani cili od nejdulezitéjSich az po nejméné dulezité;

- kvantifikovatelnost cilii, tzn. ureni miry v jaké ma byt cile dosazeno, jez uleh¢i tizeni,
zvysi motivaci a zlepsi kontrolu dosazeni cile;

- realnost cild, jejimz predpokladem je vychdzet pfi stanoveni cilii ze situacni analyzy, tzn.
z redlnych moznosti, kterymi podnik disponuje a z realnych moznosti trhu, na kterém
podnik ptisobi;

- konzistentnost cili, tzn. stanoveni takovych cili, které se vzajemné nevylucuji.

Formulace strategie piedstavuje dulezity manazersky tkol, nebot’ piedpokladem dobrého
vykonu marketingovych ¢innosti v podniku je dobry vybér a fizeni strategii. Vzhledem ke
skutecnosti, ze strategie sestavaji z velkého mnozstvi prvkl a skutecnosti, ze pro kazdy podnik
jsou navrhovany strategie, mize byt kazda marketingova strategie povazovana za unikatni.
Soucasné rtizné strategii disponuji ur€itymi spolecnymi prvky, které jsou dany tim, Ze existuje
pouze omezené mnozstvi zakladnich nastrojii a postupt uplatiiovanych v marketingu.?®

Podle Horakove je u¢elem marketingovych strategii urcit zakladni schéma ¢i smér postupu,
jez povede ke splnéni stanovenych cili. Jedna se o jeden z faktort, ktery slouzi k odvozeni
vykonnostnich marketingovych i podnikovych cili. Ugelem je vytvofit vyhodnou trzni pozici, jez
bude slouzit k dosazeni stanovenych vysledki.

Marketingovych strategii existuje mnoho druhti. Porter marketingové strategie shrnul tak,
7e vytvoril tii zakladni marketingové strategie, a to:>!

- Strategie diferenciace, kdy cilem podniku je vytvofit dokonaly vykon v oblasti dulezité pro
velké mnozstvi zakaznikd. Podnik mliZe napf. usilovat o dosazeni vedouciho postaveni

Vv oblasti technologie (¢i napf. stylu, jakosti ad.). Klade dtiraz na podporu silnych stranek,

poskytujicich podniku konkuren¢ni vyhodu v ur¢ité oblasti.

- Strategie nizkych nakladt (nakladova priorita), v rdmci, které je cilem podniku vynakladat
vyrobky ¢i sluzby za cenu nizsi nez konkurenéni podniky a timto dosahnout vétsiho podilu

na trhu. Tato strategie nevyzaduje hlubsi zkuSenosti v oblasti marketingu. Nevyhodou

29 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2. rozs. vyd. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-
4670-8.
% HORAKOVA, H. Strategicky marketing. 2., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2003. ISBN 80-247-0447-1.
31 KOTLER, P. Marketing management. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5, s. 94.
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strategie je skutecnost, Ze nizkych nakladi je schopna dosahnout i fada konkuren¢nich
podniki, ¢imZ dochéazi k poskozeni podniku zaloZzeném na strategii nejnizsich néklada.

- Ohnisko soustfedéni, jehoz specifikem je zaméfeni podniku pouze na jeden nebo vice
uzkych segmentii trhu, podnik tedy neusiluje o ovladnuti celého trhu. Cilem je co nejlepsi
poznani potieb vybranych segmentl a dosazeni vedouciho postaveni zalozeném napft. na
nizkych nakladech ¢i jinych odliSnostech, preferovanych uz$im okruhem zdkazniku.
Piikladem muze byt jakykoliv Gizce specializovany podnik (napt. Airwalk — vyrobce obuvi

pro extrémni sporty).

Je nezbytné, aby napliovani strategického planu bylo kontrolovano. S procesem realizace
a implementace planu se poji riziko selhdni. Firma McKinsey uvadi, ze uspéch implementace
strategického planu je odvisly od sedmi faktord, tzv. ,,7S%, kterymi jsou: strategie, struktura,
systém, styl, zaméstnanci (ang. Staff), dovednosti, sdilené hodnoty.?

Dulezitost realizace kontroly a zpétné vazby vyplyvd z dynamiky vnéjsiho i vnitiniho
prostiedi. Kazdy obor se v prubéhu ¢asu musi vyrovnat s technologickymi, ekonomickymi,
socialnim zménami, které mohou byt jak pozvolné a ocekdvané, tak také nahlé a neocekavané.
Z tohoto ditvodu je nezbytna realizace revize postaveni podniku a Gprava implementace strategie

dle soucasné situace, uprava samotné strategie ¢i jejich cil.

Marketingova situa¢ni analyza ptedstavuje prvni krok pfipravy strategického
marketingového planu. Obsahem je minuly vyvoj, soucasny stav a predikce budouciho vyvoje.
Slouzi k analyzovani trhu, na kterém podnik v soucasné dobé ptisobi nebo chce puisobit
vV budoucnu, potencialni promény tohoto trhu v kontextu celkového prostiedi. Vystupem je
posouzeni pozice podniku v dané konkuren¢ni oblasti, Sanci podniku na daném trhu, potencialnich
rizik a srovnani vySe uvedeného s moznostmi podniku. Cilem analyzy je ptispét ke stanoveni
realnych cilii v¢. optimalnich prostiedki k jejich dosazeni.

Na realizaci situacni analyzy navazuje stanoveni marketingovych cild, jejichZ specifikem
je velmi Uzké svazani s celkovymi cili podniku, uréenymi vrcholovym managementem v procesu
strategického Fizeni. Zakladem konkrétnich marketingovych cilfl je provedena situaéni analyza.

Marketingové cile by mély byt presné, jasné a konkrétn€ vymezené; srozumitelné, vhodné,
méfitelné, dosazitelné, akceptovatelné, hierarchicky usporadané, vzajemné sladéné a v neposledni

fadé¢ stanovené na zaklad€ poznani potieb zakaznika.

32 KOTLER, P. Marketing management. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5, s. 97.
33 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing — Strategie a trendy. 2. rozs. vyd. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-
247-4670-8, s. 95.
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V praxi podniku stanoveni cili znamena vyjadieni marketingovych ukoli v jednotkéch, jez jsou
casové méfitelné se stanovenym ¢asovym rozvrhem jejich plnéni.

Dalsi faze zahrnuje identifikaci a hodnoceni potencialnich strategii, které slouzi
k naplnéni podnikovych cild. Marketingové strategie maji souvislost s jednotlivymi prvky
marketingového mixu v¢. jejich nastaveni. Jsou planovany jednotlivé produkty ¢i poskytované
sluzby, cenova politika, distribuce, je vypracovana komunikac¢ni kampan ad.; kalkulovany néklady
na jednotlivé strategie. Jsou hledany a planovany cesty vedouci ke splnéni stanovenych cilt.

S ptipravou planu souvisi plan pro dosazeni stanovenych cili v¢. zasadnich kroki,
prostiednictvim kterych bude plan realizovan. Volba strategie je realizovana s ohledem na tvorbu
co nejlepsich podminek pro splnéni stanovenych cild, se zohlednénim, zda podnik disponuje
dostate¢nymi zdroji pro jeji realizaci.®*

Po volbé marketingové strategie je sestaven konkrétni marketingovy plan. Cilem
marketingovych plant je fidit a koordinovat marketingové aktivity. Nezbytnym piedpokladem
uspéchu podniku jsou tedy planovani a koordinace marketingovych ¢innosti.

Marketingovy plan je pisemnym dokumentem, pifedstavujicim vystup aktivit podniku
Vv oblasti marketingu. Marketingovy plan je realizovan se stanovenym konkrétnim rozpoctem,
jehoz navrh je ptedlozen vrcholnému vedeni podniku. Poté, co je rozpocet schvalen, piedstavuje
finan¢ni zaklad marketingového planu podniku. Marketingovy plan by mél byt koncipovan tak,
aby byl jasny a vystizny; obsahem by mél byt zptsob pouziti marketingovych zdroji za ucelem
dosazeni marketingovych cilti podniku.

Strategicky marketingovy proces Vv realiza¢ni etapé uvadi marketingovy plan do
kazdodenni praxe. Jedna se o soubor aktivit, prostfednictvim kterych jsou realizovany
marketingové plany. Konkrétni provadéci programy slouzi k tomu, aby prostfednictvim plnéni
stanovenych tkoll byly dosazeny stanovené marketingové cile.

V ramci realizacni etapy je marketingovy plan fakticky realizovéan a je vytvofena vhodna
marketingova organizace.

Predpokladem uspéSnosti marketingové realizace je realizace vzajemné kooperovanych
¢innosti, efektivni motivace pracovnich tymi i jednotlivcl, stanoveni jasné odpovédnosti za
jednotlivé ¢innosti a v neposledni fadé efektivni vzdjemna komunikace a organizaéni struktura

podniku, koordinujici aktivity podniku tak, aby byly dosazeny podnikové strategické cile.

3% KOTLER, P., WONG, V., ARMSTRONG, G., SAUNDERS, J. Moderni marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2007.
ISBN 978-80-247-1545-2.
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Marketingoveé plany jsou realizovany s vyuzitim rtznych forem organiza¢niho usporadani
podniku.

Obsahem kontrolni etapy strategickeho marketingového procesu je komplexni sledovani
a posuzovani vysledkt usili podniku v oblasti marketingu. Jejim obsahem je posouzeni dodrzeni
predpokladu, jez byly stanoveny v marketingovém planu, ale i realizace kontinualni regulace,
jejimz ucelem je udrzet integritu a nepietrzitost procesu a zjistovani funkcénosti jednotlivych

marketingovych aktivit.

2.4.2 Marketingove strategické planovani

Marketingova strategie konkretizuje marketingové cile a aktivity celkové strategie
podniku. Zakladni obecny ramec pro tvorbu marketingové strategie lze stanovit prostiednictvim
nasledujicich kroku:

Marketingova strategie charakterizuje smér, ktery bude organizacni jednotka sledovat v
ur¢itém casovém obdobi. Vychodiskem pro urovani marketingové strategie moderniho podniku
je MM 4C, na jehoz zakladé rozeznavame strategie produktové, cenové, distribuéni, komunikacni.
Ptikladem podnikové strategie muze byt napf.: rist prodeji ¢i zvySeni povédomi zékaznikl o
podniku.

Ptikladem marketingové strategie mohou byt napf.: pfedstaveni nového vyrobku, zavedeni
nové distribuéni cesty, ziskani nového prodejniho teritoria, realizace public relations programu,
vétsi investice do reklamy.

Proces strategického planovéani i samotnd etapa pldnovani mohou byt rozdéleny do

nékolika Casti.
SWOT analyza

Utelem SWOT analyzy je zakladni identifikace soucasného stavu podniku. Jeji souvislost
se strategickym planem spoéiva ve zvazeni veskerych proménnych, jez by v budoucnu mohly byt
pro podnik vyznamné, a to jak z hlediska pfilezitosti, tak z hlediska ohrozeni podniku. Obsahem
analyzy jsou interni vlivy, sestavajici ze silnych a slabych stranek a externi vlivy sestavajici
z ptilezitosti a hrozeb.

Pocate¢ni pismena zkratky SWOT charakterizuji jednotlivé ¢asti SWOT analyzy, a to:

Silné stranky (S; strenghs), jeZ vyznamnym zpisobem pfispivaji k uspéchu podnikatelské

¢innosti podniku a maji vyrazny vliv na jeho prosperitu. Jedna se o vlastnosti, jez popisuji

30



konkuren¢ni vyhodu podniku na trhu. Specifikem nejsilnéjSich stranek je jejich nesnadna
napodobitelnou a schopnost piindset podniku zisk.

Slabé stranky (W; weaknesses) ptedstavuji uréity nedostatek, ktery brani podniku
k dosaZeni efektivniho vykonu.

Prilezitosti (O; opportunities) charakterizuji moznosti podniku, které maji potencial na
posileni pozice podniku na trhu, na efektivnéjsi plnéni cilti podniku ¢i efektivnéjsi vyuziti jeho
disponibilnich zdroji. Nejvétsi mnozstvi pfilezitosti souvisi s politickymi, ekonomickymi,
legislativnimi ¢1 geografickymi zménami.

Hrozby (T; threats) charakterizuji nepiiznivé jevy, jez brani uspé$nému fungovani podniku
a jez se nachazi v okoli podniku.

Vaha jednotlivych silnych ¢i slabych stranek je pro podnik odliSna a soucasné jednotlivé
silné / slabé stranky mohou nabyvat rizné vyznamnosti napii¢ podniky. Mize dojit také k situaci,
kdy to, co ptedstavuje silnou stranku pro jeden podnik, mize pro jiny podnik pfedstavovat stranku

slabou.

2.4.3 Reklama jako souc¢ast marketingu podniku

Reklama ptedstavuje v soucasné dobé ¢ast trzniho hospodafstvi, kterd je povazovéna za
zcela samoziejmou a nezbytnou. Je vyuzivana za U¢elem komunikace mezi zadavatelem a témi,
kterym jsou produkt ¢i sluzba ur€eny. Komunikace probihé prosttednictvim urc¢itého média a cil
reklamy je komer¢ni. Zakladnim cilem je osloveni co nejvétsiho poétu zakaznika s cilem prodat
jim maximum zbozi, které je reklamou nabizeno.

Reklama je zpravidla uréena k informovani spotiebitelll o existenci produktu, jez ma
potencial uspokojit jejich potieby. Neni tedy pouzivana za ulelem presvédCeni spotiebitele
k ndkupu produktu, o ktery nema zajem.3> Jedna se o placenou formu prezentace vyrobki ¢i
sluzeb, ktera je neosobni. Ve srovnani s jinymi typy propagace se s reklamou poji vyhoda
spocivajici v rychlosti, v jaké je schopna dostat se k potencidlnim zakaznikim a dale pak v
relativné nizkych nakladech v piipade, ze je reklama piepocétena na pocet osob, jez reklamu
zaznamenaly. Obsahem reklamy muize byt cokoliv, dle pfani zadavatele, neni-li to v rozporu se

zakony daného statu ¢&i s etickymi a moralnimi normami.®

3% VYSEKALOVA, I., MIKES, J. Reklama: Jak délat reklamu. Jihlava: Grada, 2018. 4. aktualiz. a dopli. vyd. 232
s. ISBN 978-80-247-5865-7.
% KOBERA, P., SEC, P. Reklama efektivné. Praha: Tisk Polygrafia Praha, 1992.
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Sponzoring jako forma reklamy

Sponzoring je firmami ve stale vice pfipadech vyuzivan jako nastroj, kterym je realizovana
marketingova a komunika¢ni politika, a to prostfednictvim zviditelnéni firmy primarné v kulturni
¢i socidlni oblasti. Zakladem této formy komunikace je sluzba a protisluzba. Za poskytnuté
finan¢ni prostfedky sponzorem ziskava tento protisluzbu, jez ptispivd k dosazeni cilti firmy
v oblasti marketingu. NejcastéjSimi oblastmi, na které je sponzoring zameéten, jsou oblasti

sportovni, socialni &i kulturni.%’

2.4.4 Public relations

Public relations je souborem teorii, dovednosti a profesi, jez byl utvaien v riznych ¢astech
svéta od piiblizné konce 19. stoleti, zejména pak ale v pribéhu stoleti 20. Jako public relations je
oznacovana disciplina informujici a ovliviiyjici kli¢ové skupiny organizace, tzv. stakeholdery.
Cila se public relations snazi dosahnout s uplatnénim diveéryhodnych zpisobu a tak, aby byl bran
ohled na druhé strany.®

Jedna se tedy o techniky a nastroje, které¢ firmé slouzi k budovéani a udrzovani vztaha
s vetfejnosti a jejim okolim, pfiemz se snazi o ovlivnéni vetejného minéni prostfednictvim

nahliZeni na postoje této firmy.

37 VYSEKALOVA, J. a kol. Psychologie reklamy. 4. rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012. ISBN 978-80-247-
4005-8.

% KARLICEK, KRAL, 2011, S. 116 in HEJLOVA, D. Public relations. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2015.
ISBN 978-80-247-5022-4.

32



3 Energeticky trh v CR a charakteristika podniku

Obsahem kapitoly je popis energetického trhu v Ceské republice, a to konkrétné trhu
s elektrickou energii a jeho specifikiim, ucastnikl a rozdé€leni a trhu se zemnim plynem. Dalsi ¢ast
je vénovana Skupiné CEZ, konkrétné je popsana historie Skupiny CEZ, vyrobni portfolio a trh, na
kterém Skupina CEZ ptisobi; v neposledni fadé je vénovan prostor spoledenské zodpovédnosti

Skupiny CEZ.

3.1 Energeticky trh v Ceské republice

Ze statistik Operatora trhu (OTE) vyplyva, ze dodavatele plynu zménilo v prubéhu prvnich
sedmi mésict roku 2017 vice nez 133 tisic osob, coz piedstavuje narust 0 9 % ve srovnani s rokem
2016 a oproti roku 2015 nartst dokonce vyssi nez 20 %.

U dodavateli elektiiny byl zaznamenan meziro¢ni narist niz8i. V roce 2017 zménilo
dodavatele elekttiny ptiblizn¢ 15 % odbérnich mist. Do srpna 2017 zménilo dodavatele elektfiny
vice domécnosti, nez vroce 2016, nartst vSak nebyl pfili§ vyznamny a ¢inil okolo 1 %. Ve
srovnani s rokem 2015 se jednalo o nartst o cca 33 %.

V disledku postupného zdrazovani silové elektfiny 1ze ocekéavat vétsi ndrlst poctu zmen
dodavateli. Dale 1ze ocekavat, ze dojde k vétSimu nardstu vyuzivani domécich fotovoltaickych
zafizeni. V soucasné dobé m& z ekonomického pohledu nejvétsi vyznam vyuZzivani solarnich
systému pro ohifev vody.

V priméru vyuziva ro¢né moznost zménit dodavatele plynu ptiblizné€ 7 % vSech odbérnych
mist. Dle udaji OTE od zacatku liberalizace pieslo k novym dodavatelim vice nez 1,1 mil.
spotiebiteld, tj. 40 % vsSech odbérnych mist plynu. Klicovymi skute¢nostmi pro realizaci zmén
dodavatelll plynu jsou jednak cena plynu, jednak skute¢nost, Ze ptechod neptedstavuje jiz davno
slozity proces, je pro uzivatele zdarma a je realizovan v rezii nového dodavatele.

Podle dodavatelii energii existuje v Ceské republice prostor pro dal3i nartist poétu zmén
dodavatelt. Podle Jana Sykory z MND napftiklad ve Velké Britanii méni dodavatele plynu 13 %
odbérnych mist. Téchto vysledkl se podafilo dosahnout i diky ¢innosti britské vladni autority
DECC, ktera podpotila povédomi o nevyhodnosti starych tarifii prostfednictvim vlastni televizni
kampané.

Ze statistik operatora trhu ukoncilo od roku 2016 ¢innost 9 dodavateli elektrické energie,
v roce 2017 zanikli dva dodavatelé, a to Central Energy a Enwox Energy. Podle nazoru odbornikt
diivodem ukoncenim cinnosti dodavateli mohou byt rostouci ceny silové elektiiny. V piipadé

ukonceni dodavateli nehrozi doméacnostem vypadky energii, musi vSak hledat jiného dodavatele
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a uzavirat novou smlouvu. Domacnosti jsou pievedeni k tzv. dodavateli posledni instance. Podle
Lucie Wondfichové z Energetického regula¢niho uradu nastupuje dodavatel posledni instance ve
vetSing piipadl automaticky a zajist'uje nepretrzité dodavky elektiiny ¢i plynu. Spotiebitelé mohou
sluzeb dodavatele posledni instance vyuzivat po dobu az 6 mésict, béhem kterych si mohou
kdykoliv zvolit svého nového tfadného dodavatele. V nékterych piipadech muze byt dodavatel
posledni instance drazsi.>®

Cinnost ukonéuji zpravidla mensi dodavatelé zasobujici fadové tisice domacnosti.
V poslednich letech ukongily &innost napi. spole¢nosti Ceské energie ¢i Enwox Energy. Podle
tiskového mluvciho spolecnosti E.ON tyto spolecnosti kon¢i z riznych diivodu, ne vzdy se pfitom
jednd o ekonomické problémy, ale muze se jednat napf. o akvizice ¢i o pouhé rozhodnuti
V nepokracovani v ¢innosti, které mtize byt disledkem Spatného odhadu vyvoje silové elekttiny,

kdy v dusledku drazsiho nez planovaného nakupu, dochazi ke snizovani zisku téchto spole¢nosti.

Spotieba elektrické energie v celé Ceské republice je okolo 70 TWh za rok. Po letech doslo
k opétovnému narustu. Nejvyssi spotieby elektrické energie v poslednich 10 letech bylo dosazeno

v roce 2016, kdy spotieba ¢inila 72,4 TWh.

Na ¢eském trhu ptisobi v soucasné dob¢ cca 80 spolecnosti, jez jsou dodavateli elektrické
energie &i plynu. Ve srovnani se zemémi Visegradu je v Ceské republice pocet dodavatelti energii
V pfepoctu na pocet obyvatel nejvyssi, tudiz dojde-li k uréité konsolidaci energetického trhu, nelze
ji povaZovat za negativni. Mensi dodavatelé se vyznacuji obecné horsi zakaznickou podporou a
spotiebitelim je doporuceno, aby byli obezfetnéjsi v oblasti smluvni dokumentace s témito

dodavateli.

3.1.1 Trh s elektrickou energii

Natrhu s elektrickou energii byly vy¢lenény ¢innosti, které mohou byt fizeny a spravovany
s vyuzitim principi hospodaiské soutéze. V téchto Cinnostech neni pifi stanovovani ceny, pii
tvorbé& obchodnich ¢i cenovych strategii vyuzita regulace, diky cemuz muze spole¢nost ziskat vice
klientl nez konkurence. Zejména se jedna o €innosti, jako jsou vyroba, prodej a ndkup zemniho
plynu a elektrické energie. Druha skupina je tvofena oblasti, ve které neni mozno zamezit, aby
pusobil pfirozeny monopol, a to zejména z divodu vysokych vstupnich nakladii a neefektivnosti

spojené s novou vystavbou. Zde se fadi oblasti pifenosu a distribuce komodit, kde jsou ceny

% DOLEZEL, M. Energeticky trh v CR roste — lidé ¢astéji méni dodavatele. In: nazeleno.cz [online]. 18. 9. 2017
[cit. 2018-10-12]. Dostupné z: https://www.nazeleno.cz/energeticky-trh-v-cr-roste-lide-casteji-meni-dodavatele/
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stanovovany regulatorem trhu. Regulace trhu je upravena energetickym zakonem, kterym byly
nove¢ ziizeny instituce, jako jsou Energeticky regulacni afad ¢i Operator trhu s energiemi.

Poté, co doslo k uvolnéni trhu s elektrickou energii, vyuzilo mnoho firem moznost volné
vstoupit na trh, v disledku ¢ehoz byl zaznamenan velmi vyrazny narust vydanych licenci, zejména
na prodej elektiiny. V dusledku nartstu poctu dodavatel vznik vétsi tlak, ktery zptisobil nutnost
cenové optimalizace stavajicich dodavateli. Soucasné doslo také k nartstu tzv. pochybnych
praktik, jako jsou podomni prodej zaméfeny na starSi spoluobCany ¢i ob¢any s niz§im vzdélanim.
V soucasné dobé jiz kone¢ni odbératelé bézné provadéji zmény svych dodavateld energii. K datu
28. 2. 2018 vyuzilo moznosti zmény dodavatele vice nez 2,7 mil. odbérnych (pfedavacich) mist,
Z ¢ehoz vice nez 2,1 mil. tvofili domacnosti a maloodbératelé.

Mezi ptisné regulované Cinnosti se fadi zejména pienos a distribuce elektrické energie.
Pienosova soustava v Ceské republice je spravovana akciovou spoleénosti CEPS, vlastnénou
statem, ktera zajist'uje prenos elektiiny od vyrobct do distribucnich siti. Distribuce z pfenosové
soustavy je na tizemi Ceské republiky k odbérateltim zajistovana tiemi spole¢nostmi, které maji
mezi sebou rozdélené celé izemi Ceské republiky. CEZ Distribuce, a.s., jeZ spada pod akciovou
spole¢nost CEZ, piedstavuje nejvétsiho provozovatele distribuéni soustavy. Na jizni ¢asti Ceské
republiky je distribuce elektrické energie zajistovana spolecnosti E.ON Distribuce, a.s. Na tzemi
hlavniho mésta Prahy je distribuce elektrické energie zajiStovana spolecnosti PREdistribuce, a.s.
Po demonopolizaci v roce 2006 byly vy¢lenény distribu¢ni spole¢nosti, jeZ se zabyvaji distribuci
elektricke energie.

3.1.2 Specifika obchodovani s elektrickou energii

Specifikem obchodovani s elektrickou energii je neskladovatelnost této komodity. Vétsi
mnozstvi elektrické energie Ize uchovat s vyuzitim precerpavacich elektraren. Dalsim specifikem
je zpisob dopravy elektrické energie, ktera je rozlévana siti z mista vyroby do mista spotieby
cestou, kde je kladen nejmensi odpor. Z tohoto diivodu neexistuje moznost identifikace energie,
ktera byla vyrobena v ur¢itém zdroji ani jejiho zaslani k vybranému spotiebiteli.

Nezbytnym ptedpokladem zajisténi rovnovahy v elektroenergetickeé siti je platnost rovnice,
ze soucet dodané energie musi byt roven souctu odebrané energie a ztratam. Nerovnaji-li se
jednotlivé strany rovnice, nastava prebytek/nedostatek vykonu a frekvence sité se zvySuje/snizuje.
Ani jeden ze stavu neni Zadouci a neni-li proveden zasah, mtze postupné dojit k blackoutu. Za

ucelem prevence této situace podléha kazda narodni elektroenergetickd soustava dispeCinku
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zajistujicimu rovnovahu prostfednictvim regulaénich energii. V Ceské republice toto poslani plni
spole¢nost CEPS, a.s.

Pro obchodovéni s elektrickou energii je tudiz nezbytné presné védét, kolik elektrické
energie ma byt do sit€¢ v ur¢ity okamzik dodano ¢i naopak ma byt ze sité odebrano. Veskeré
odchylky od sjednaného mnozstvi podléhaji pokutam a regulacim. Z tohoto dtivodu jsou subjekty,
které s elektrickou energii obchoduji, za svou odchylku odpovédné.

Se zodpovédnosti kazdého subjektu obchodujiciho s elektrickou energii za zplisobenou
odchylku v siti se poji povinnost platby za regula¢ni energii, jez musela byt z divodu odchylky za
ucelem zajisténi rovnovahy, vyuzita. Zodpovédnost obchodujiciho subjektu mize byt prenesena
napf. na domacnost, jez elektrickou energii spoticbovava dle svych potieb. Za domacnosti tedy
nese odpovédnost obchodnik, se kterym maji uzavienou smlouvu.

Trh s elektrickou energii Ize tedy rozdé€lit na maloobchod a velkoobchod. Pro velkoobchod
(vyrobcee, obchodnik) pfitom plati, Ze vSichni ucastnici disponuji odpovédnosti za odchylku. Pro
maloobchodni trh (obchodnik, maloodbératel) je specifické, ze odpovédnost ma pouze jedna strana

a odpovédnost druhé strany je pienesena.*°

3.1.3 Utastnici trhu s elektrickou energii

Ugastniky trhu jsou vyrobce, odbératel, obchodnik, burza, provozovatelé distribuéni a
prenosove soustavy, operator trhu s elektfinou, energeticky regulacni trad.

Vyrobce elektrické energie mize tuto ¢innost vykondvat pouze, byla-li mu udélena licence.
Po splnéni danych podminek ma vyrobce pravo pfipojit se k siti, pfepravovat vyrobenou
elektrickou energii a prodavat tuto energii dal$im subjektim. Vyrobce miize kromé prodeje
elektrické energie obchodnikliim také poskytovat tzv. podpturné sluzby provozovateli pienosové
soustavy, a to Vv oblasti zvySeni ¢i snizeni doddvek energie na zdkladé pokynu dispecinku
regulujiciho prostfednictvim téchto zasahli rovnovahu v soustavé.

Odbeératel elektrické energie tuto elektrickou energii ze sité spotfebovava na zdkladé
uzaviené smlouvy s obchodnikem. Ze zakona ma odbératel pravo, aby mu byla dodana elektricka

energie v odpovidajici kvalité.

40 SALAVEC, J. Trh s elektfinou — specifika, u¢astnici trhu a rozdéleni. In: oenergetice.cz [online]. 9. 6. 2017 [cit.
2018-12-12]. Dostupné z: https://oenergetice.cz/elektrina/trh-s-elektrinou/trh-s-elektrinou/
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Obchodnik s elektrickou energii miize vykonavat pfedmétnou ¢innost pouze, byla-li mu
udélena licence. Cilem obchodnika, obchodujiciho na velkoobchodnim i maloobchodnim trhu, je
maximalizace zisku. Obchodni transakce musi byt sou¢asné ohlasovany operatorovi trhu.
Ukolem burzy je organizace trhu s elektrickou energii a zaji§téni rychlejsiho a snadnéjsiho
obchodovani s elektrickou energii zakaznikim. V Ceské republice vykonava &innost burzy
spole¢nost PXE a.s.

Provozovatel distribu¢ni soustavy musi taktéz disponovat licenci pro svou ¢innost, kterou
je distribuce elektrické energie koneCnym spotiebitelim a fizeni kvality elektrické energie.
V Ceské republice existuji t¥i hlavni provozovatelé distribuéni soustavy, kterymi jsou spole¢nosti
CEZ Distribuce, E.ON Distribuce a PRE Distribuce.

Ukolem provozovatele pfenosové soustavy je spravovat pfenosovou soustavu, tzn. vedeni
pfenosové soustavy na napétovych hladinach 400kV, 220kV ¢i 110kV (vybrané), dale pak
dispecersky Fidit elektroenergetickou soustavu na uzemi Ceské republiky. Nezbytnou podminkou
pro vykon ¢innosti je licence, ktera miize byt v Ceské republice udélena pouze jednomu subjektu.
Funkci provozovatele pienosové soustavy vykonava spole¢nost CEPS a.s.

Operétor trhu s elektiinou se taktéz fadi mezi licencované subjekty. Povinnosti tohoto
subjektu je zajisténi, aby trh s elektfinou fungoval, coz je v praxi realizovano registrovanim
ucastnikl a zpracovanim veskerych obchodnich transakci (diagramii). Na zakladé méfeni jsou poté
vyhodnocovany a ziuc¢tovavany odchylky. Data jsou poté dale poskytovéana ucastnikiim trhu.

Ukolem energetického regulaéniho ufadu je vydavani licenci viem licencovanym
subjektiim, jeZ pisobi na trhu s elektrickou energii, dale stanovovani tarifli pro regulovanou ¢ast
elektrické energie, pro kterou neni zajisténa hospodaiska soutéz (napft. ptirozenymi monopoly jsou

pienos a distribuce elektrické energie).*!

3.1.4 Rozdéleni trhu s elektrickou energii

Trh s elektrickou energii se d€li na organizovany a neorganizovany trh; dale pak na trh
dlouhodoby a kratkodoby.

Na neorganizovaném trhu jsou uzavirany bilaterdlni dohody, pro které je specifické, ze
strany nejsou omezovany pravidly a na pribéhu obchodu se dohodnou samostatné. Podminkou je
nahlaseni dohod operatorovi trhu jesté pted jejich sjednanim. S timto zplisobem obchodovani se

poji nevyhoda spocivajici v nutnosti hledani protistrany, kterd je ochotna domluvit se na vSech

4 SALAVEC, J. Trh s elektfinou — specifika, u€astnici trhu a rozdéleni. In: oenergetice.cz [online]. 9. 6. 2017 [cit.
2018-12-12]. Dostupné z: https://oenergetice.cz/elektrina/trh-s-elektrinou/trh-s-elektrinou/
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podminkach, coz mize byt v nékterych ptipadech velmi obtizné az nemozné. Vyhodou vsak je, ze
v nékterych ptipadech mohou byt vyjednany specifické obchody, které by napt. nemohly byt
realizovany na burze.

Na neorganizovaném trhu mohou byt vyuzity napi. standardizované EFET smlouvy, jez
jsou piedem sestaveny, pficemz Ucastnici si zvoli jejich optimalni variantu, a to prostfednictvim
vybéru téch podminek, které jim nejvice vyhovuji.

V neposledni fadé je mozno zajistit si bilateralni dohodu napt. se subjektem, se kterym
nema dany subjekt zadné zkuSenosti, prostfednictvim ptedani vypotfadani obchodu clearingové
bance, jez zajisti finan¢ni transakce za urcity poplatek.

Pro organizovany trh je specifické, ze G€astnici maji jednu centralni protistranu, kterou je
napt. burza. Ukolem burzy je spravovani trhu, nastavovani pravidel a zajisténi finanéniho
vypofadani obchodi. Obchodni transakce mohou byt realizovany napf. prostfednictvim aukci, kdy
jsou do uzavérky podavany nabidky a poptavky, nasledné jsou aukce vyhodnoceny, kdy je hledan
prasecik kiivek nabidky a poptavky. Obchody mohou také probihat pribézné, kdy dochazi
k okamzitému parovani nabidek a poptavek, existuje-li odpovidajici protistrana. V opaéném
ptipad¢ nabidka ¢i poptavka ¢eka urcity as na objeveni odpovidajici protistrany.

Na dlouhodobém trhu protistrany obchoduji v delsich a vzdalengjSich ¢asovych
horizontech. Trh je ur€en zejména k finanénimu zajisténi ceny elektrické energie v dlouhodobém
horizontu. Fyzicky tudiZ na dlouhodobém trhu nemusi ve v8ech ptipadech dochazet k fyzickému
dodani elektrické energie. Na tomto trhu jsou obchodovany kontrakty, jako jsou CfD (Contracts
for Difference), OPCE, futures ¢i forwards.

Na kratkodobém trhu je obchodovano s dodavkou elektrické energie v fadech dni aZ hodin

piedem, pfi¢emz zde je k dispozici vice moznosti, jak 1ze obchodovat.*?

3.1.5 Trh se zemnim plynem

Trh se zemnim plynem je obdobny v mnoha aspektech trhu s elektrickou energii. Po
zménach v roce 2007 na trhu se zemnim plynech doslo k nérastu licenci vydanych Energetickym
regulacnim ufadem v oblasti ndkupu a prodeje komodity zemniho plynu. Nardst subjektt
obchodujicich se zemnim plynem mél za nasledek vétsi konkurencni boj o zékazniky, v disledku

¢ehoz byli tradi¢ni dodavatelé nuceni provést zmény obchodni politiky.

42 SALAVEC, J. Trh s elekttinou — specifika, uastnici trhu a rozdéleni. In: oenergetice.cz [online]. 9. 6. 2017
[2018-10-12]. Dostupné z: https://oenergetice.cz/elektrina/trh-s-elektrinou/trh-s-elektrinou/
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K 28. 2. 2018 ucinilo zménu dodavatele vice nez 1,95 miliond odbératelt, z toho 1,9
milionti bylo maloodbérateli a domacnosti — jednalo se o 2/3 maloodbératelti a domécnosti, jez
odebiraji zemni plyn.

Regulovanymi ¢innostmi jsou provozovani distribu¢ni a prepravni soustavy. Na uzemi
Ceské republiky je spoleénosti NET4GAS, spadajici do koncernu RWE, provozovana piepravni
soustava, jejiz délka ¢ini vice nez 38 tis. km. Nejvétsimi provozovateli distribu¢nich soustav jsou
v Ceské republice: GasNet, s.r.o., jez je dominantnim provozovatelem a zajistuje dopravu
zemniho plynu vice nez 80% ptedavacich a odbérnych mist. DalSimi spolecnostmi jsou Prazska
plynarenska distribuce, a.s., jez pusobi zejména v hlavnim meésté Praze a jeho okoli a E.ON
Distribuce, a.s., jez spravuje distribuéni soustavu na Gizemi jiznich Cech.

V oblasti zemniho plynu neni Ceska republika sob&statna, coz nelze fict o komodité

elektrické energie, kde vyrabi vice, nez je spotiebovano.

3.2 Charakteristika podniku

Podkapitola je zaméfena na popis historie Skupiny CEZ, na oblast spoledenské

odpovédnosti, vyrobniho portfolia a trhu, na kterém Skupina CEZ ptisobi.

3.2.1 Historie Skupiny CEZ

Spole¢nost CEZ, a.s. zalozil vroce 1992 Fond narodniho majetku CR. Hlavni
podnikatelskou ¢innosti byla vyroba a prodej elektrické energie. V soucasné dobé& je spolecnost
CEZ, a.s. mateiskou spole¢nosti Skupiny CEZ. Skupina CEZ vznikla v roce 2003, kdy se
spoleénost CEZ, as. spojila s distribuénimi spolednostmi: Severomoravska energetika,
StiedoCeskd energetika, SeveroCeska energetika, VychodoCeskda energetika, Zapadoceska
energetika. V roce 2006 se Skupina CEZ rozrostla o Severo¢eské doly, a.s. V roce 2010 doglo
k rozsiteni portfolia Skupiny CEZ o dodavky zemniho plynu, v roce 2013 pak o telekomunikaé¢ni
sluzby.

3.2.2 Spolecenska odpovédnost

Vnimani spole¢nosti CEZ jako spolegensky odpovédné firmy je kladné. Je ocetiovana jako
vyznamny zaméstnavatel a podporovatel regionti, pozitivné je hodnocena zejména otevienost v

efektivni komunikaci s mistnimi aktéry v lokalitach nebo podporu ze strany Nadace CEZ.
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V kvantitativnim vyzkumu spoleénost CEZ zjistovala, jak ¢eska populace vnima jeji
lokalni aktivity, jak se angazuje pfi rozvoji mést a obci a zda zlepSuje Zivot v oblastech, kde plsobi.
Spole¢nost CEZ dokaze nejlépe naplnit odekavani lidi v oblasti spole¢enské odpovédnosti (rozdil
mezi oéekdvanou a vnimanou angaZovanosti spoleénosti CEZ je minimélni). Z vysledkd téchto
vyzkumu také vyplyva, ze vetejnost jeji spoleCensky odpovédné aktivity zna a dokéze je priradit
k jeji znagce. Nadace CEZ je dlouhodobé nejzndméjsi firemni nadaci v Ceské republice — v roce
2017 se podpotena znalost Nadace CEZ dostala aZ k hranici 50 %. Hodnoceni jeji ¢innosti je v
ocich vefejnosti velmi pozitivni.

Skupina CEZ se ve finanénim déarcovstvi, reklamnim partnerstvi a v mnoha dalsich
aktivitach fidi mottem ,,Pomahame tam, kde pusobime®, kdy motto vychazi ze skutecnosti, ze
zejména Vv okoli vyrobnich zdroji a distribuénich siti pfispiva k tomu, aby byla zlepSena
infrastruktura a doSlo k rozvoji komunitniho Zivota obyvatel. Dale se fadi mezi dlouhodobé
podporovatele ochrany Zivotniho prostiedi, vzdélani, kultury a sportu. Cilem darcovského
partnerstvi je pozitivni vnimani Skupiny CEZ v lokalitach, kde ptisobi.

Skupina CEZ podporuje dlouhodobé ve formé reklamniho partnerstvi vybrané oblasti vefejného
zivota na izemi viech krajii Ceské republiky. Jedna se jak o projekty celostatniho vyznamu, tak o
regionalni akce.*®

V roce 2016 byla spusténa pro vétSi piehlednost a transparentnost celého procesu
elektronicka evidence pfijiméni Zadosti o reklamni partnerstvi a finan¢ni dar. V tomto systému
byla nastavena 1 kritéria, kterd hodnoti prospésnost, dopady a kvalitu kazdého schvaleného
projektu. Na zakladé spusténi tohoto systému piestala spole¢nost CEZ v roce 2017 pouzivat
metodiku pro méfeni MODEL LBG.*

Jiz 15 let stoji po boku Skupiny CEZ jedna z prvnich firemnich nadaci v Cesku. Nadace
CEZ je nedilnou sou¢asti udrzitelného rozvoje a odpovédného chovani Skupiny CEZ. Od roku
2002 bylo napfi¢ celou Ceskou republikou vystavéno 479 Oranzovych hiist, v obcich a méstech
se zazelenalo 363 aleji a chodci mohou bezpe¢né prechazet po 113 nové osvétlenych prechodech.
Za uplynulych 15 let podpotila Nadace CEZ 8 659 projektii &astkou 2,36 mld. K¢&. Sifi podpory a
objemem rozdélenych nadaénich piispévki patii dlouhodob& mezi nejvyznamnéjsi nadace v Ceské

republice.

43 Reklamni partnerstvi. In: cez.cz [online]. 2019 [cit. 2019-01-20]. Dostupné z: https://www.cez.cz/cs/udrzitelny-
rozvoj/pomahame/moznosti-financni-podpory/reklamni-partnerstvi.html

# Zprava o udrzitelném rozvoji skupiny CEZ 2017. In: cez.cz. Dostupné z:
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3.2.3 Vyrobni portfolio a trh ptisobnosti

CEZ, a.s. predstavuje vedouci a Fidici spole¢nost koncernu s niazvem Skupina CEZ.
Aktivity Skupiny CEZ jsou velmi riiznorodé. Hlavni aktivitou je vyroba a prodej elektrické
energie, se kterou souvisi projektovani, vystavba a udrzba energetickych zatizeni, t€zba surovin a
zpracovani vedlejSich produktli na vyrobu energie; dalSimi aktivitami jsou jaderny vyzkum,
informatika, telekomunikace, dodavky zemniho plynu. Skupina CEZ je jednou ze tii nejvétsich
vyrobcei tepelné energie v Ceské republice.

Skupina CEZ pusobi kromé& Ceské republiky také v zahraniéi, kde se zaméfuje na obchod
s elektrickou energii a s dalsimi komoditami na velkoobchodnich trzich. Koncovym zakaznikim
jsou elektfina nebo zemni plyn proddvany na trzich v Bulharsku, Mad’arsku, Rumunsku, Turecku,
Polsku a Slovensku.*

Stavajici stav produktového portfolia Skupiny CEZ, jeho cenova, distribuéni a
komunikaéni politika jsou popsany prostiednictvim analyzy marketingového mixu. Skupina CEZ,

a.s. je dodavatelem komodit plynu a elektfiny, poskytuje také sluzby mobilniho operatora.

3.2.4 Elektfina

Cenova politika v oblasti elektfiny je odlisna podle toho, na jak dlouhou dobu je sjednana
smlouva s odbératelem, ale také od zpuisobu, na co je elektricka energie vyuzivana. Rozd¢€leni je
nasledovné:

- Elekttina na dobu neurcitou;

- Elektfina na 1 rok;

- Elektfina na 2 roky;

- Elektfina na 3 roky;

- Elektfina pro solary;

- Elektfina pro dobijeni;

- Kratko odbér;

- Kratkodobé odbéry;

- Cenik specialnich sluzeb Skupiny CEZ.

45 CEZ Prodej, s.r.0. Vyroéni zprava 2015. In: cez.cz [online]. Dostupné z: https://www.cez.cz/edee/content/file/o-
spolecnosti/vz-cez-prodej-2015.pdf
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Pro kazdy z vySe uvedeného je nastaven cenik, jehoz ceny jsou odvislé také od typu
distribu¢niho uzemi, kterym muize byt:
- CEz,
- PRE,
- EON.

3.2.5Plyn

U komodity plynu CEZ nabizi nasledujici produkty:
- Plyn na dobu neur¢itou,
- Plynnalrok,
- Plyn na 2 roky,
- Plyn na 3 roky,
- Cenik specialnich sluzeb Skupiny CEZ.

Ceniky jednotlivych produkti jsou taktéZ odvislé od distribu¢nich tizemi, a to: GasNet,

E.ON, PPAS.

3.2.6 Elektronickd komunikace

V oblasti elektronické komunikace CEZ nabizi nasledujici sluzby:
- Platim, jak volam,
- Bali¢ek Volam malo s 50 volnymi minutami do viech siti v CR za cenu 100 K&,
- Bali¢ek Volam obéas se 100 volnymi minutami do viech siti v CR za cenu 200 K¢&,
- Bali¢ek Volam rad s 200 volnymi minutami do viech siti v CR za 300 K&,

- Balicek Volam nonstop s neomezenym volanim za 550 K¢.

Dale pak Balicky SMS, kter¢ se déli:
- Balic¢ek PiSu mélo s 50 volnymi SMS a cenou 50 K¢,
- Balicek PiSu obcas se 100 volnymi SMS a cenou 90 K¢,

- Balicek pisu rad 200 volnymi SMS za cenu 150 K¢.

Taktéz nabizi Balicky internetu, a to:
- Balicek Nékdy online — s datovym limitem 100 MB a cenou 100 K¢,

- Bali¢ek Casto online — s datovym limitem 300 MB a cenou 200 K&,
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- Bali¢ek Ziju online — s datovym limitem 1 GB a cenou 300 K&,

- Balic¢ek Dnes online s datovym limitem 50 MB s platnosti 24 hodin a cenou 20 K¢&.

Produktové portfolio Skupiny CEZ musi byt distribuovano a komunikovano zakaznikéim.

Za timto Gi¢elem je nezbytné zabyvat se distribuéni a komunikaéni politikou Skupiny CEZ.
Distribuéni politika

V oblasti elektrické energie, kterou Skupina CEZ jak vyrabi, tak i distribuuje, je vyuzivano
jak ptimych distribucnich cest, tak také distribucnich cest neptimych, které jsou realizovany
prostiednictvim prodeje elektrické energie mensim dodavatelim bud’ pfimo ¢i prostrednictvim
Energetické burzy Praha.

Skupina CEZ je vlastnikem vice nez 50 zafizeni slouZicich k vyrobé& elektrické energie,
kdy se jedna o jadmé, vétrné, uhelné, slune¢ni, vodni a paroplynové elektrarny. Skupina CEZ je
vlastnikem dvou jadernych elektréaren, a to elektrarny Temelin a elektrarny Dukovany; vilastnikem

tii vétrnych elektraren, a to Novy Hradek, Janov a Véznice.
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4 Prakticka ¢ast

Obsahem praktické ¢asti je analyza komunika¢niho mixu Skupiny CEZ, kdy podkapitoly
budou zaméfeny na oblasti reklamy, sponzoringu a public relations, darcovstvi, podpory prodeje,
socialnich siti a komunikace se zakazniky; dale pak produktové a distribuéni strategii Skupiny

W

CEZ.

4.1 Analyza komunikaéniho mixu Skupiny CEZ

Skupina CEZ aktivné vyuziva riizné druhy médii, od tiskovin, pfes videofilmy a po&itatové
programy, webové stranky spolecnosti, spoty vysilané v televizi ¢i na internetu az po aktivni
vyuzivani socialnich siti.

Spole¢nost vyuziva snad vSech nastrojii komunika¢niho mixu jako je podpora prodeje, public

relations, internetové stranky, socialni sit¢, zdkaznické linky, reklamy atd.

4.1.1 Reklama

Logo spolecnosti je viditelnym a dobfe rozpoznatelnym prvkem prezentace spolecnosti.
Zakladem je oranZova barva, na niz je bile graficky zndzornéno obchodni jméno. Spole¢nost na
svych internetovych strankach udava, Ze hlavnim cilem loga a zvolenych barev je orientovat,
upoutat a informovat cilovou skupinu, zejména veiejnost a obchodni partnery. Cela spole¢nost ma
jednotny graficky manual, kde se zaméstnanci mohou poucit o detailech uzivani loga, barev a
pisma.

Sluzebni automobily jsou vétSinou bilé s oranZovym lemovanim zboku ¢i na pfedni kapoté,
samoziejmosti je pritomnost firemniho loga. Logo se také vyskytuje na propagacnich pfedmétech
spoleénosti, v tisku, pii sponzorskych akcich a jinde. CEZ vyuziva také reklamy v tisku a v televizi.
Spoleénost CEZ, jeZ je nejvétsi energetickou spoleénosti na trhu v Ceské republice, spustila v fijnu
2018 kampan s cilem podpofit a posilit svou znacku.

Cilem kampan¢ je posileni vnimani energetiky, kdy ma byt vniman jako obor, ktery je
spravovany odborniky a jez bezpecné zajistuje zakaznikim dodavky energii. Cilem claimu
»Skupina CEZ —Jsme s vami“ je odkazat na skuteCnost, Ze energie souvisi s kazdodennim zivotem
kazdého €loveka, pficemz dil¢im cilem kampané je upozornit i na pfileZitosti v kariéte.

Mediamix zahrnuje televizi, inzerci v tisku, OOH reklamy, online inzerci, 45s spot uréeny
k vysilani v kinech, dva 30s spoty uréené pro televize, téi 20s spoty pro televizi i online. Cilem

delsich spotil je prezentovat energii od CEZ v souvislosti s kazdym krokem lidského Zivota a
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podtrhnout zna¢ku CEZ, jako prvni volbu v piipadé hledani zaméstnani. Cilem krat$ich spoti je
zamé&fit se bud’ na image znacky CEZ, produkty, inovace, na prozakaznicky pistup ¢i na piileZitost

k zam¢stnani.
Ke kampani se vazou nasledujici reklamni televizni spoty:

CEZ: Viano¢ni energie rozsviti stromy po celé zemi

Obrazek 2: Kampait CEZ. Vano¢ni energie rozsviti stromy po celé zemi

e CEZ rozsvécuje vanoéni stromy © ad
Prehrat pozdéji  Sdilet

Zdroj: CEZ rozsvécuje vanoéni stromy. In: tvspoty.cz [online]. 27. 11. 2018 [cit. 2018-12-12].
Dostupné z: http://www.tvspoty.cz/cez-vanocni-energie-rozsviti-stromy-po-cele-zemi/

Vanoéni reklama CEZ pokraduje v rozhovoru dcery s tatou, tentokrat na téma darky.
Nakonec je z toho vanoéni energie od CEZ pro rozsviceni stromil po celé zemi.
- Hele, tati, vis, co bych si prala k Vanociim?
Co?
Vsechno!
Jo? A neni to malo?
- Rozsvitili jsme vanocni stromy po celé zemi.
prejeme vam krdsné Vanoce a dékujeme, Ze jste s nami.

Jsme s vami. Skupina CEZ.

CEZ: Kde jinde byste chtéli pracovat?
Rozhovor dcery s tatou o budoucim zamé&stnani v reklamé CEZ.
- Tati, vis, co bych chtéla délat, az budu velka?
45


http://www.tvspoty.cz/znacka/cez/
http://www.tvspoty.cz/cez-kde-jinde-byste-chteli-pracovat/
http://www.tvspoty.cz/znacka/cez/

- Kde jinde byste nasli praci, ktera vam bude davat smysl kazdy den?

Jsme s vami. Skupina CEZ.
Reklama prostiednictvim tiskovin

Skupina CEZ je vydavatelem né&kolika publikaci uréenych jak détem, tak dospélym.
Primarni cilovou skupinou jsou vSak studenti a déti. Jedna se napt. o publikace: Energie kolem
nas, Bezpecné s elektiinou, Hratky steplem, Elektrické magistraly, Hratky s obnovitelnymi
zdroji.*

Tyto publikace jsou vhodné taktéz ve vzdélavacim procesu, kdy ucitelim mohou slouzit
jako dalsi pomiicka pfi vysvétlovani vyu€ovaci latky zaktim. Vyhodou jsou ilustrace a obrazky
umoznujici zakim lepSi pochopeni a zapamatovani podavanych informaci. Publikace si lze

stahnout na webovych strankach Skupiny CEZ.

Audiovizualni reklama

Audiovizualni propagace sestdva z televiznich spott, videofilmu (naptf. Black-out,
Spoutana feka, Balada o Lipné&, Party pana Cvrcka), serialti (napt. Chytry domov, Jadro, Biomasa,
Vitr) a z poéitatovych her (Joulinka). Videofilmy Skupiny CEZ sestavaji jak z kratkometraznich
filmd, tak ze seridlli. VétSina videofilmu je dostupnd zdarma na internetu, diky ¢emuz maji zajemci
K témto materialim snadny piistup.

Pocitacova online hra Joulinka sestava z nékolika aktivit. Pojednava o Pettikovi a Anicce,
jejichZ tkolem je obnoveni proudu elektfiny v celém mésté. Slouzi k tomu, aby se déti dozveédéli
0 zdrojich energie.

Spoty jsou vysilany jak v televizi, tak na internetu. A¢koliv internetovych servert je velké
mnozstvi, jedna se o levnéjsi variantu ve srovnani s televiznimi spoty. Velka ¢ast videofilmu a

serialli je uréena studentiim. 4’

4.1.2 Sponzoring a public relations

Skupina CEZ je ve vztahu k vefejnosti velmi ¢inoroda. Pravidelné vydava vyroéni zpravy,

pro studenty Casopis Ttipol, nejriznéjsi studijni materidly, potadd exkurze, staze, Skoleni a

46 Tiskoviny. In: cez.cz [online]. 2019 [cit. 2019-01-05]. Dostupné z: https://www.cez.cz/cs/vyzkum-a-
vzdelavani/pro-zajemce-o-informace/materialy-ke-studiu/tiskoviny.html

47 MarketingSalesMedia. CEZ 14ké na energii i na pracovni p¥ilezitosti. 19. 10. 2018. In: marketingsales.tyden.cz
[online]. Dostupné z: https://marketingsales.tyden.cz/rubriky/marketing/cez-laka-na-energii-i-na-pracovni-
prilezitosti_500003.html
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seminare, soutéze, matematické a fyzikalni olympiady. Déle se angazuje v celé fad¢ reklamnich
partnerstvi, kdy podporuje vybrané kulturni, vzdélavaci, sportovni a jiné akce ¢i instituce vyménou
za uvetejnéni loga spolec¢nosti nebo poskytnuti jinych reklamnich vyhod.
V roce 2018 Skupina CEZ podpotila projekty, které 1ze rozdélit do nékolika kategorii, a

to:

- Podpora v regionech,

- Kultura,

- Amatérsky sport,

- Profesionalni sport,

- Vzdélavani,

- Pomoc potiebnym,

- Zivotni prostiedi,

- Zdravotnictvi.

V kategorii Podpora Vv regionech byly napt. podpofeny projekty: Vysmaté 1éto Kadan,
Osobnost roku 2018 Usteckého kraje, Vitava Zije.

V kategorii Kultura byly v roce 2018 podpoteny napi. projekty: Hudebni festival Colours
of Ostrava, Festival Vysocina fest, Mezinarodni festival outdoorovych filmi.

V kategorii amatérského sportu nadace CEZ podpoftila napt. Masiv — zavod horskych Kkol,
Riverside Cross 2018, Bike Celadna.

V kategorii profesionalniho sportu je CEZ hlavnim partnerem Ceského olympijského tymu
pro léta 20012020, dale byly podpoifeny napf. projekty Tradi¢nich veslaiskych zavoda ¢i CEZ
Jizerské 50.

V kategorii vzd&lavani byly napf. podpofeny projekty Ceska hlava, Zlaty Amos 2018 &i
Konference Karlovarské pravnické dny.*®

V roce 2017 podpofila 1015 vetejné prospéSnych projektdi Castkou 185,96 mil. K¢
v programech, ktere reagovaly na aktudlni potieby spolec¢nosti. Jednalo se o pravidelné
vypisované grantové programy a dalsi aktivity nadace:

- Oranzové h¥isté — podpora vystavby a obnovy détskych a sportovnich htist.
- Podpora regionii — podpora aktivit pfispivajicich ke zvyseni kvality Zivota obyvatel

v obcich po celé Ceské republice, zejména v oblastech Zivotniho prostiedi, zdravotnictvi,

déti a mladeze, socialni oblasti, védy a vzdélavani.

48 Skupina CEZ. Reklamni partnerstvi. 2019 [cit. 2019-01-20]. Dostupné z: https://www.cez.cz/cs/udrzitelny-
rozvoj/pomahame/moznosti-financni-podpory/reklamni-partnerstvi.html
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- Oranzové schody — podpora bezbariérovych tUprav umoziujicich télesn¢ postizenym
zaktm, studentim a pedagogim zaclenit se do vyuky.

- Stromy — podpora liniové vysadby stromi — piedev§im novych a obnovovanych aleji
a stromotadi.

- Oranzovy piechod — podpora osvétlovani prechoda pro chodce. Zaméstnanecké granty —
podpora neziskovych organizaci, ve kterych se dobrovolné angaZuji zaméstnanci
spoleénosti Skupiny CEZ v Ceské republice.

- Plnime p¥ani — spoleény charitativni projekt zaméstnanct Skupiny CEZ a Nadace CEZ.
Finan¢ni pomoc sméfovala k rodindm s tézce nemocnymi détmi.

- OranZova ucebna — za ucast v matematicko-fyzikalnich olympiédéch a dalsich soutézich
ziskaly Skoly pomicky a zafizeni, které pfispely ke zkvalitnéni a zatraktivnéni vyuky

technickych predméti.

Vyznamnym prvkem zapojeni vetejnosti do aktivit nadace byla Mobilni aplikace EPP —
Poméahej pohybem — uzivatelé vlastnim pohybem generovali body pro nabizené charitativni
projekty, které pak Nadace CEZ finanéné podpofila.

- Oranzové kolo — nabidlo navstévnikim kulturnich, spolecenskych a sportovnich akci
minutové charitativni jizdy na speciélnich rotopedech ve prospéch mistnich neziskovych

organizaci.*

 Vyroéni zprava Skupiny CEZ za rok 2017.
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4.1.3 Darcovstvi

Skupina CEZ se v oblasti darcovstvi fidi mottem, které zni: ,,Pomahame tam, kde
pusobime.” Pfispiva prostfednictvim finan¢nich dard k tomu, aby zejména v okoli vyrobnich
zdroji ¢i distribucnich siti doSlo k rozvoji komunitniho zivota obyvatel a ke zlepSeni
infrastruktury.

Dlouhodobé piedstavuje jednoho z nejvyznamngjsich darcii v Ceské republice, piic¢emz
Vv minulosti opakovan¢ ziskala diky objemu darovanych finan¢nich prostfedki prvni misto
v soutézi TOP Odpovédnd firma, udélované platformou Byznys pro spolecnost. Timto byla
spole¢nost CEZ ocenéna z hlediska realizace odpovédného a udrzitelného podnikani.

V oblasti darcovstvi pfedstavuje nejvyznamnéjsiho partnera spoleénosti Skupiny CEZ
Nadace CEZ, jez vznikla v roce 2002 jako jedna z prvnich firemnich nadaci v Ceské republice.
Nadaci jsou kazdy rok podpofeny stovky projekti realizovanych po celé Ceské republice, reagujici
na aktualni potieby, jejichZ cilem je posileni kvality Zivota obyvatel.>

V disledku $patnych finanénich vysledkti Skupina CEZ skonéila jako sponzor
karlovarského filmového festivalu. Do tohoto roku byla Skupina CEZ jednim z hlavnich sponzort,
kdy pfispivala ¢astkou cca 20 miliontl. Spoluprace byla ukonéena po 16 letech. Skupina CEZ podle
svého mluvc¢iho uz v pedchazejicich letech razantnim zplisobem sniZila sponzorské aktivity a
V tomto trendu je nucena pokracovat.

CEZ v uplynulych letech skonéil se sponzoringem sportovnich hal, kde své jméno mél
dokonce v jejich nazvu — v Ostravé, v Pardubicich a v Plzni. SniZil svoji podporu Ceskému
olympijskému tymu, atletim a omezil desitky mengich aktivit. Uspory se tykaly i kultury, kdyz
miliony prestaly téct hudebnim cenam Andél, filmovému Ceskému Ivu nebo ocenéni autoraim knih
Magnesia Litera.

Cisty zisk spole¢nosti CEZ za rok 2009 dosahl 54 miliard korun, za rok 2016 byl jiz méné
nez 17 miliard korun a dal klesa. Odhad cistého zisku za cely rok spolecnost koncem roku
planovala na drovni 19 miliard korun. CEZ ovsem posledni roky pomaha svému uéetnictvi

prodejem svych aktiv. Vysledky za cely rok 2017 chce CEZ oznamit piisti tyden. >

5 Skupina CEZ. Dary. In: cez.cz [online]. 2018 [cit. 2018-12-20]. Dostupné z: https://www.cez.cz/cs/udrzitelny-
rozvoj/pomahame/moznosti-financni-podpory/dary.html
51 CEZ konéi jako sponzor karlovarského filmového festivalu. Setii kviili §patnym vysledkiim. In:
zpravy.aktualne.cz [online]. 2018 [cit. 2018-12-20]. Dostupné z: https://zpravy.aktualne.cz/ekonomika/cez-setri-
kvuli-spatnym-vysledkum-konci-se-sponzoringem-
karl/r~a8082c92292311e880d30cc4 7ab5f122/?redirected=1544885559
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Skupina CEZ pracuje s nékolika druhy reklam, a to mj. s reklamami audiovizualnimi, které
Kk propagaci vyuzivaji videofilmy, pocitacové hry ¢i vyukové programy. Videofilmy v dusledku
vyuzivani zakladnich reklamnich principti s sebou nesou velky propaga¢ni G¢inek, nebot’ jsou

realizovany v ramci public relations.
Nadace CEZ

Nadace CEZ vznikla v roce 2002 a podporuje napiiklad:

- stavby a rekonstrukce détskych htist’ a sportovist,

- stavby uceben pro zkvalitnéni vyuky fyziky a technickych pfedmét na zakladnich,
sttednich a vysSich odbornych skolach,

- odstranovani bariér architektonického charakteru pro potieby télesné postizenych zakt a
studentu zakladnich a stfednich Skol,

- zkvalithiovani Zivota obyvatel v regionu zejména v oblasti zdravotnictvi, podpory déti a
mladeze, socialni oblasti, védy a vzdélavani atd.

- charitativni akci poméahej pohybem,

- vystavbu protihlukovych stén a novych parki.

4.1.4 Podpora prodeje

Podporu prodeje spolecnost provadi zejména propagacnimi predmeéty nesoucimi typické
barvy a logo spole¢nosti. Jmenovité se jedna o propisky, kalendate, Cepice, tricka, nakupni tasky

a jiné, kterymi spolecnost obdarovava své zdkazniky.

4.1.5 Socialni sité

Spole¢nost ma oficialni profily na socialnich sitich jako je Facebook, Instagram, Twitter Ci
YouTube. Také je k dispozici aplikace jak pro platformy android, tak také 10S spolecnosti Apple.
Aplikace EPP — Pomahej pohybem vznikla za podpory Nadace CEZ.

V roce 2017 CEZ na svych socialnich sitich zavedl novy vizuélni styl, upravil nazvy profili

I jejich obsah.
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Obrézek 3: Novy vizualni styl CEZ na socialnich sitich

.
. E e

Zdroj: CEZ rebranduje své profily na socialnich sitich. In: mediaguru.cz [online]. 8. 12. 2017
[cit. 2018-12-12]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2017/12/cez-rebranduje-sve-
profily-na-socialnich-sitich/

Vroce 2017 oddéleni komunikace a marketingu provedlo rebranding vSech profili
Skupiny CEZ a Nadace CEZ, a to na socialnich sitich: Facebook, Twitter, LinkedIn. Celkem bylo
rebrandovano 10 profild, které byly nové spojeno korporatnim vizudlnim prvkem obsahujicim
oranzovy titek s logem CEZ, logem Nadace CEZ a aplikaci EPP — Pomahej pohybem.%?

TaktéZz byly provedeny vyrazné zmeény v obsahu nékterych profild. Skupina na
Facebooku CEZ se zaméfuje na nové trendy v energetice, na zajimavosti z déni ve Skuping CEZ
a na nové produkty Skupiny CEZ. Obsahem facebookového profilu EPP — Pomahej pohybem
Nadace CEZ je komunikace obsahu spojeného s Nadaci CEZ.

V souvislosti s provedenym rebrandingem na socialnich sitich byl taktéz upraven Eticky
profilech zmifiovat se o Skupiné CEZ a jejich aktivitach, nova tiprava umoznila zaméstnancim
moznost pro sdileni, komentovani a sdéleni umisténych na korporatnich profilech Skupiny CEZ
s cilem podpory podnikani, dobroginnych aktivit a §ifeni dobrého jména spole¢nosti CEZ a jeji

obchodni znacky.

52 Mediaguru. CEZ rebranduje své profily na socidlnich sitich. In: mediaguru.cz [online]. 8. 12. 2017. [cit. 2018-12-
12]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2017/12/cez-rebranduje-sve-profily-na-socialnich-sitich/
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Skupina CEZ a Nadace CEZ jsou in-house spravci celkem tfinacti profilt umisténych na
péti socialnich sitich, taktéz je zalozena spoluprace s blogery, youtubery a influencery. Na
Twitteru pak kromé korporétnich profilis komunikuji také zastupci managementu Skupiny CEZ
prostiednictvim svych osobnich Gétd. Skupina CEZ prostfednictvim Facebooku zadala vyuZivat

také pro obsluhu zakaznik.>®

4.1.6 Komunikace se zakazniky

Zéakaznikim jsou k dispozici kontaktni centra po celé Ceské republice, zakaznické linky
pro dotazy & pro poruchy, sluzba CEZ-ONLINE a CEZ-ASISTENT pro neéekané situace.
Kontaktovat spolecnost 1ze také pomoci online chatu na internetovych strankach ¢i na uvetejnéné
adrese. Internetové stranky jsou ,,nabité* informacemi, nicmén¢ lehce nepiehledné a pro uzivatele
zmateCné.

Vroce 2016 CEZ Zikaznické sluzby navysila kapacity call center a vytvofila 60
pracovnich mist, a to v Plzni, Zabfehu na Moravé, v Koling a v Tiebi¢i. CEZ ma na Tiebi¢sku
desitky let vyznamné postaveni diky Jaderné elektrarné Dukovany, navySeni kapacity umozni

z druhého nejvétiiho mésta na Vyso&iné obsluhovat zékazniky z celé Ceské republiky.>*

4.2 Produktova strategie Skupiny CEZ

Skupina CEZ kromé elektrické energie, plynu a mobilnich sluZeb nabizi dalsi sluzby, a to:

- CEZ finanéni sluzby

CEZ finanéni sluzby jsou zaméfeny na zajisténi komfortu domécnosti. Skupina CEZ nabizi
v ramci finan¢nich sluzeb nésledujici produkty:
- CEZ tvér na technologie,
- CEZ Karta,
- CEZ pijéka.

Utelem CEZ tvéru na technologie je dodat a vyhodné zafinancovat energeticka feSeni

domacnosti. Skupina CEZ nabizi zpracovani projektu, dodavku a instalaci technologii véetng

53 71ZKOVA, M. Evropsky podpriimér. Jen pétina Eeskych firem vyuziva socialni sité. In: connect.zive.cz [online].
30. 3. 2016 [cit. 2018-12-20]. Dostupné z: https://connect.zive.cz/bleskovky/evropsky-podprumer-jen-petina-
ceskych-firem-vyuziva-socialni-site/sc-321-a-181901/default.aspx

5 Skupina CEZ. CEZ Zakaznické sluzby navysuji kapacity. V Tfebi¢i oteviou nové call centrum a vytvoii 60
pracovnich mist. In: cez.cz [online]. [cit. 2018-12-20]. Dostupné z: https://www.cez.cz/cs/pro-media/tiskove-
zpravy/5683.html
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jejich financovani. Technologiemi jsou mysleny: fotovoltaickd elektrarna, bateriové systémy,
kotel plynovy, kotel na biomasu, automaticky kotel, tepelné cerpadlo.

Energeticka technologické fe$eni maji zefektivnit chod doméacnosti. Skupina CEZ zajist'uje
vyhodnou urokovou sazbu ve vysi 4,9 % pro feSeni s dodanim technologie €1 9,9 % pro feSeni bez
dodéni technologie CEZ. Dal§imi vyhodami je zdarma sjednani a vedeni uvéru zdarma a jeho
predcasné splaceni.

Na webovych strankach Skupiny CEZ jsou uvedeny obchodni podminky i sazebnik.

Obrazek 4: Kontaktni formulaf CEZ Gvér na technologie

Mam zajem o CEZ UVER NA TECHNOLOGIE, zavolejte mi

Vase telefonni ¢islo

Odeslat

Zdroj: Webové stranky Skupiny CEZ. Dostupné z: https://www.cez.cz/cs/sluzby-pro-
zakazniky/financni-sluzby/uver-na-technologie.html

CEZ karta je mezinarodni kreditni kartou, ktera je vydana asociaci Mastercard. nabizi
klientim vyhodu ve vraceni 2 % poplatku zpét v ro¢nim vyuctovani elektiiny ¢i plynu
Z bezhotovostnich plateb touto CEZ kartou. Z ro¢niho vytétovani elektrické energie &i plynu je
drzitelim CEZ karty odeéteno 2 % z celkové hodnoty bezhotovostnich nékupti, jez CEZ kartou
zaplatili, a to bud’ na internetu ¢i u obchodnikli za zbozi ¢i sluzby. Maximalni vyse slevy za 12
kalendéinich mésict ¢ini 6 000 K¢.

CEZ karta miize byt klientim nabizena riiznymi zptisoby. Jednak na kontaktnich mistech
Skupiny CEZ, jednak prostiednictvim internetu, jednak mohou byt stavajici zékaznici Skupiny
CEZ kontaktovani zaméstnanci linky CEZ finanéni sluzby. Nezbytnou podminkou pro ziskani
CEZ Kkarty je potvrzeni smluvni dokumentace souvisejici stouto CEZ kartou. V pribéhu
telefonniho hovoru muze klient zvolit, jakym zptsobem chce dokumentaci podepsat, a to bud’ na
kterémkoliv kontaktnim mist& Skupiny CEZ nebo si mohou smluvni dokumentaci nechat zaslat e-

mailem a podepsat ji na schiizce s kuryrem. CEZ karta i PIN jsou nasledn& klientiim zaslany
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postou, a to oddélené v samostatnych zasilkach s ¢asovym rozestupem cca 2 dni. Nasledn¢ klient
CEZ kartu aktivuje hovorem na telefonni linku CEZ.

Sleva mtize byt Cerpana v okamziku, kdy klient obdrzi ro¢ni vyuctovani za odbér elektrické
energie ¢i plynu. Od vyse vyuctovani bude klientovi odecet zistatek bonusového konta za posledni
ukonceny mésic pred timto vyuctovanim.

Klient kazdy mésic obdrzi vypis z revolvingového Gvéru v ptipadé€, ze probéhne v pribéhu
meésice kreditni ¢i debetni operace, evidence Cerpané ¢astky ¢i zuctovani poplatku. Vypisy si mize
klient zvolit i elektronické, které jsou dorucovany prostiednictvim e-mailu a jsou zdarma.

Klientim pouZivajicim CEZ kartu jsou na webovych strankach vysvétlovany dalsi
skute&nosti souvisejici s vyuzivanim CEZ karty, jako napf. zjisténi vyse Serpané ¢astky na CEZ
kartg, zjisténi vyse minimalni splatky CEZ karty, zjisténi vy$e bonusového konta ad.

Webové stranky Skupiny CEZ obsahuji také dokumenty ke staZeni, a to: rdmcovou
smlouvu, sazebnik, Gvérové podminky, pravidla uziti bonusu k CEZ karté a piislib bonusu za
pouzivani CEZ Karty.

CEZ pijéka nabizi zadkaznikim Skupiny CEZ zvyhodnénou urokovou sazbu dle

vyuzivanych produktii Skupiny CEZ.
4.3 Distribuéni strategie spole¢nosti CEZ

Distribuce je zajiStovana prosttednictvim Ctyt hlavnich aspekti:
- fyzicka distribuce, jez ptedstavuje skuteny fyzicky tok zbozi,
- komunikacni distribuce poskytujici informace o zbozi,
- préavnicka distribuce, v ramci, které dochazi k ptevodu vlastnictvi ke zbozi,

- finan¢ni distribuce zahrnujici penézni toky.

4.3.1 Fyzicka distribuce

Elektricka energie Skupiny CEZ je distribuovana prostfednictvim spoleénosti CEZ
Distribuce, a.s., jejimz ukolem je zajistovat spolehlivé dodavky elektrické energie od mista
pfipojeni vyrobce az do mista pfipojeni kone¢ného odbératele, a to vetné sluzeb, které s timto
pfipojenim souvisi. Pozadavky podnikateli 1 domdacnosti jsou uspokojovany s vyuzitim
nejmodernéjSich technologii.

Elektricka energie je vyrabéna ve velkych jadernych, tepelnych a vodnich elektrarnach ¢i
Vv elektrarnach zaloZenych na vyuziti obnovitelnych zdroji. Vyrobena elektfina piepravovana po
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tizemi Ceské republiky o velmi vysokém napéti prostiednictvim tzv. pfenosové soustavy. Mensi
zdroje jsou napojeny piimo do mistni distribuéni sit¢ vysokého napéti. Transformovna slouzi ke
sbihani obou cest vyrobené¢ elektfiny a k transformaci elektfiny na nizs$i napéti. Od Transformovny
je zajisténim dal§i distribuce elektrické energie povéiena CEZ Distribuce, a.s. Velkym
odbératelim, do mést a obci je elektfina dodavana pod dohledem dispecerii. Prostiednictvim
vedeni nizkého napéti je elektfina rozvadéna vSem menSim odbératelim a do mist piipojeni
odbérnych mist doméacnosti.

Spole¢nost CEZ Distribuce, a.s., jeZ je ¢lenem Skupiny CEZ, vznikla dne 31. 3. 2005,
zapisem do obchodniho rejstiiku. Sidlem spolecnosti je DECin. Spolecnost provozuje distribucni

soustavu na uzemi 11 kraji Ceské republiky na zakladé udélené licence na distribuci elektiiny.

Tabulka 2: Informace o spoleénosti CEZ Distribuce, a.s.

Hodnota Jednotka
Zasobovana oblast 52 697 Km?2
Pocet odbérnych mist 3517 304 Pocet
Rozvinuta délka vedeni 154 013 Km celkem
\Vvn 9570 km
Vn 50 141 Km
Nn 94 302 Km
Pocet transformacnich stanic 51 898 Pocet
Maximalni zatiZeni sit€ MW 5700 MW

Zdroj: Technicka data. In: cezdistribuce.cz [online]. Dostupné z:
https://www.cezdistribuce.cz/cs/distribucni-soustava/technicka-data.html

Ceny distribuce elektrické energie jsou stanovovany Energetickym regulacnim Ufadem
s ohledem na néklady, které souvisi s vykonem této licencované ¢innosti, odpisy a pfiméfenym
ziskem, ktery zajisti navratnost investic realizovanych do zatizeni, které slouzi k vykonu této
licencované ¢innosti.

V kompetenci spole¢nosti je sprava svétenych aktiv, kterymi jsou technologie a zatizeni
distribu¢ni soustavy, realizace vykonu vlastnickych prav nad témito aktivy a zajisténi souvisejici
péce o zékazniky z hlediska distribuce na vSech trovnich napéti a fizeni soustavy v readlném case.
Zakaznikim jsou poskytovany nésledujici sluzby:

- pfipojovani a zmény odbérnych mist ¢i vyroben elektrické energie,
- poskytovani podpory vyroby z obnovitelnych zdroju,

- realizace pieloZek energetického zatizeni.

Aktivity spole¢nosti CEZ Distribuce, a.s. zahrnuji investovani do obnoveny stavajici

distribu¢ni energetickeé sit¢ v fadech miliard CZK, ale také zajist'uje piipravu a naslednou vystavbu
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zafizeni distribu¢ni soustavy za ucelem piipojeni pramyslovych zon. Dale aktivity zahrnuji mj.
rekonstrukce kabelovych a vrchnich siti jak vysokého, tak nizkého napéti, vystavbu distribu¢nich
stanic ad.

V ramci strategickych zamérti rozvoje jsou realizovany strategické stavby, prechody na

jednotné napéti vysokého napéti, stavby, automatizace distribu¢ni soustavy.

4.3.2 Komunikaéni distribuce

Ackoliv samotna distribuce sluzeb Skupiny CEZ je realizovana na piepazkach Skupiny
CEZ. Prvotni kontakty ziskava Skupina CEZ prostfednictvim internetu, ktery vyuZiva
k predstaveni portfolia svych sluzeb. Zajemci nasledné¢ mohou vyplnit formulat, kdy budou

kontaktovani zamé&stnanci Skupiny CEZ.
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5 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni predstavuje jednu z nejéastéjSich metod sbéru dat. Vyznacuje se
relativné nizkou Casovou a finan¢ni narocnosti, umoziuje, aby vytvofené dotazniky byly
opakovan¢ vyuzity, zajist'uje ur¢itou miru anonymity.

V ramci koncipovani dotaznikového Setfeni je nutno v prvni kroku stanovit cile
dotaznikového Setfeni. Jednd se zejména o vytvoieni hypotéz, které budou prostfednictvim
dotaznikového Setfeni ovefovany. Hypotézy predstavuji tvrzeni vyjadiujici globalni cile
dotaznikového Setifeni. Odpovédi se mohou shodovat s vychozim predpokladem nebo se mohou
lisit.

Pii koncipovani otazek ma byt kladen duraz na to, aby kazda z otdzek byla funkci a aby
nedoslo k opomenuti otazek, které jsou potiebné pii verifikaci vyrok.

V druhém kroku je cil dotaznikového Setteni rozdélen na né€kolik okruhu neboli ¢asti. Toto
rozdéleni umozni v dalsim kroku lepsi stanovovani otazek.>® Nasleduje formulace samotnych
otazek.

Dotaznikové Setfeni muze sestavat jak z otevienych, uzavienych ¢i polootevienych otazek.
Uzaviené otazky nabizi respondentim odpovéd’ ve vybéru jedné ¢i vice navrhovanych odpoveédi.
Je nutnost dbat na logickou a vécnou uspotadanost téchto odpovédi. Otazka musi byt také jasné
specifikovana tak, aby pfinesla odpovéd’, se kterou miiZe organizator vyzkumu déle pracovat. Lze
vyuzivat posuzovaci Skalu, prostfednictvim které je zjiStovana mira vlastnosti ¢i intenzita
zkoumaného jevu. Posuzovaci Skaly mivaji obvykle od 2 do 9 stupnii. Polooteviené otazky
umoziuji formulovat i jinou odpovéd’, nez jsou nabizené odpovédi.

Dale miize dotaznik obsahovat filtrované otdzky, na které respondenti odpovidaji na
zakladé¢ predchozi odpovédi.

Dotaznikové Setieni bylo realizovano prostiednictvim dotaznikt Survio. Cilovou skupinou
je vetejnost ve véku od 15 do 70 let. Tématem dotaznikového Settent je ziskat zakladni informace,
které charakterizuji stav ndzorl spotiebitelll energii.

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 80 respondentt z celé Ceské republiky.
Stanoveni okruhu dotaznikového Setteni:

1. Povédomi o znackach dodavatelt energii
2. Vniméani Skupiny CEZ
3. Vnimavost jednotlivych kanali marketingu Skupiny CEZ

% HAVLICKOVA, D. Metodika — Kompetence, Kvalita, Kvalifikace, (sebe) Koncepce: pro neformalni vzdélavani.
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Vzhledem k vysoce konkurenénimu prostiedi stoupa vyznam marketingu v systému fizeni
podniku. Je nezbytné, aby podniky daly cilové skupiné védét o své existenci a o portfoliu
poskytovanych sluzeb tak, aby se dostaly do povédomi zakaznik.

Utelem dotaznikového Setfeni je zjistit, nakolik silné je povédomi o Skupiné CEZ
Vv jednotlivych segmentech, ve kterych ptsobi — tzn. jako dodavatele elektrické energie, plynu,
poskytovatele mobilnich ¢i finan¢nich sluzeb.

Ugelem dalsiho okruhu je zjistit, jak je Skupina CEZ vniména vefejnosti. Cilem tietiho
okruhu je zjistit, jak jsou vnimany jednotlivé kanaly, prostfednictvim kterych Skupina CEZ na

zakazniky piisobi.
5.1 Vysledky dotaznikového Setieni

Dotaznikového Setieni se ziastnilo celkem 80 respondentt, z toho 36,3 % muzl a 63,8 % zen.

Graf 1: Pohlavi respondentt

B muz

M Zena

Zdroj: dotaznikové Setieni
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Z hlediska veéku vice nez ttetina (35 %) respondentt byla ve véku 36 — 45 let, vice nez
pétina (22,5 %) ve véku 26 — 35 let a tém¢éf pétina (18,8 %) ve veku 46 — 55 let.

h

Graf 2: Vékova struktura respondenti

W 15-25 let
M 26-35 let
M 36-45 let
1 46-55 let

W 56 let a vice

y

Z hlediska nejvyssiho dosazeného vzdélani mezi respondenty pievazovali respondenti se

L

Zdroj: dotaznikové Setieni

sttedoSkolskym vzdélanim ukonéenym maturitou (47,5 %), témét tietina respondentd disponuje

odbornym vzdélanim s vyucnim listem. Nejméné respondentit ma vzdélani zakladni.

Graf 3: Struktura respondentt dle nejvyssiho dosazeného vzdélani

W zakladni
m odborné s vyuénim listem
m stiedoskolské ukoncené

maturitou

1 vysokoskolské

L

Zdroj: dotaznikové Setieni
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Z geografického hlediska ptesné pétina respondentti byla z Moravskoslezského kraje, 16,3
% respondentl ze StfedoCeského kraje a 15 % respondenti z Jihomoravského kraje. Nejméné
respondentt bylo z Hlavniho mésta Prahy (6,3 %) a z JihoCeského kraje (8,8 %).

Graf 4: Geograficka struktura respondenti

H HI. m. Praha

W Stfedocesky kraj

m JihoCesky kraj
Plzensky kraj

m Ustecky kraj

H Jihomoravsky kraj

B Zlinsky kraj

B Moravskoslezsky kraj

Zdroj: dotaznikové Setieni

Prvni dvé otazky dotazniku byly zaméfeny na povédomi respondenti o znackach
dodavatelii energii. Prvni otdzkou byli respondenti vyzvani k oznaceni tfech spole¢nosti, které jsou

jim jako dodavatelé energii (elektrické energie ¢i plynu) nejznadme;jsi.

Graf 5: Povédomi o energetickych spole¢nostech
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BOHEMIA ENERGY

E.ON ENERGIE, A.S.

CEZ PRODEJ, A.S.
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Zdroj: dotaznikové Setieni
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Témét tii étvrtiny (72,5 %) respondenttl uvedlo CEZ Prodej, a.s., 60 % respondentil pak
E.ON Energie, a.s., 43,8 % BOHEMIA ENERGY a 41,3 % respondentti MND a.s.

Druhou otdzkou bylo zjiStovano, které vlastnosti jsou pro respondenty nejvice dilezité u
dodavatelll energii. Vice nez tfi ¢tvrtiny (78,8 %) respondentti uvedlo, Ze je pro n¢ dilezita nizka
cena, pro téméf polovinu (46,3 %) respondentt je dualezity poskytovany servis, pro vice nez

¢tvrtinu respondentt (26,3 %) pak Siroka sit” kontaktnich center.
Graf 6: Vlastnosti povazované respondenty za dilezité u dodavatell energii

SIROKA SiT KONTAKTNICH CENTER
SERVIS

STABILITA

DUVERYHODNOST

NiZKE CENY
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Zdroj: dotaznikové Setieni

Dalgich 5 otazek bylo zamé&feno na zjisténi, jak respondenti vnimaji Skupinu CEZ. Tieti
otazkou bylo zjistovano, zda respondenti znaji Skupinu CEZ. Bylo zjiiténo, e témé&f vsichni

respondenti (98,8 %) Skupinu CEZ znaji, jeden respondent uvedl, ze Skupinu CEZ nezna.
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Graf 7: Znalost Skupiny CEZ

M ano
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Zdroj: dotaznikové Setieni

Ctvrtou otdzkou bylo zjistovano, co si respondenti spojuji se znatkou CEZ. Pro téméf
vSechny respondenty (93,8 %) je tato znaCka synonymem dodavatele elektrické energie, 61,3 %
respondentl si pak pod touto znackou predstavi dodavatele plynu, pfiblizné tfetina respondentt
vi, ze Skupina CEZ je taktéZ poskytovatelem mobilnich sluzeb a piesné 10 % respondentt pak vi,

7e Skupina CEZ poskytuje také finanéni sluzby.

Graf 8: Co si respondenti spojuji se znatkou CEZ?

POSKYTOVATEL FINANCNICH SLUZEB H
POSKYTOVATEL MOBILNICH SLUZEB 33.8%
DODAVATEL PLYNU 61.3% ‘

DODAVATEL ELEKTRICKE ENERGIE 93.8%
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Zdroj: dotaznikové Setieni
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Patou otazkou (Graf 9) bylo zjistovano, zda jsou respondenti zakazniky Skupiny CEZ.
Vice neZ tii pétiny (63,8 %) respondentii uvedlo, Ze jsou zakazniky Skupiny CEZ, 36,3 % pak
uvedlo, ze zakazniky Skupiny CEZ nejsou, nebot” jsou zékazniky konkurenénich energetickych

spolecnosti.

Graf 9: Kolik % respondentii jsou zdkazniky Skupiny CEZ?

Hano

®ne

Zdroj: dotaznikové Setieni

Sestou otazkou byli respondenti dotazovéni, které sluzby Skupiny CEZ vyuzivaji. Témét
70 % (68,6 %) respondentt, jez jsou zékazniky Skupiny CEZ, vyuzivaji CEZ jako dodavatele
elektrické energie, vice nez pétina (27,5 %) respondenti jako dodavatele plynu,
10 % respondentti jako dodavatele sluzeb mobilniho operatora a nejmensi skupina respondenti (2

%) jako dodavatele financ¢nich sluzeb.
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Graf 10: Sluzby, jeZ respondenti jako zakaznici Skupiny CEZ vyuZivaji
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Zdroj: dotaznikové Setieni

Sedmou otézkou bylo zji§tovano, jak respondenti vnimaji postaveni Skupiny CEZ na trhu
energetickych spolecnosti v Ceské republice. TéméF tfi &tvrtiny respondentt (71,3 %) oznadilo
postaveni Skupiny CEZ jako dominantni, vice neZ étvrtina respondentt (27,5 %) pak naopak jako

nedominantni.

Graf 11: Vnimani postaveni Skupiny CEZ na trhu energetickych spoleénosti v Ceské republice

B dominantni
M nedominantni

M nevim

Zdroj: dotaznikové Setieni

Dalsi cast dotaznikového Setfeni byla zaméfena na vniméani jednotlivych kanald
marketingu Skupiny CEZ. Osmou otazkou bylo zjistovano, v jakych médiich respondenti
vidéli/slyseli reklamu Skupiny CEZ. Nejvice respondentii (86,3 %) uvedlo, Ze reklamu vidélo

Vv televizi, témét polovina (47,5 %) respondentil pak v tisténych médiich a téméf tietina (32,5 %)
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na webovych strankach. Vyznamna skupina respondentt (18,8 %) vidéla reklamu na socialnich

sitich; nejméné respondentd (11,3 %) pak reklamu vidélo v radiu.
Graf 12: Média, ve kterych respondenti zaznamenali reklamu Skupiny CEZ
TISTENA MEDIA
SOCIALNI SITE
WEBOVE STRANKY
RADIO

TELEVIZE

| |
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Zdroj: dotaznikové Setieni

Desatou otazkou bylo zjist'ovano, jaké hodnoty v respondentech evokuje reklama Skupina
CEZ v televiznich spotech. U nejvice respondentii televizni spoty Skupiny CEZ evokuji stabilitu,
u tfetiny respondenti pak smysluplnou praci, u téméf pétiny respondentti pak divéryhodnost a

zajimavou préci.
Graf 13: Hodnoty evokované reklamnimi spoty Skupiny CEZ
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Zdroj: dotaznikové Setieni
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Jedenactou otazkou bylo zjistovano, kolikrat v poslednim roce navstivili webové stranky
Skupiny CEZ. Téméf polovina respondenti navitivila webové stranky 1 az Skrat, tietina

respondentl nevi, cca 16 % respondentt pak 6 az 12krat.

Graf 14: Kolikrét v poslednim roce respondenti navstivili webové stranky Skupiny CEZ

H nevim

M ani jednou

W 1 az Skrat
6 az 12krat

m 13krat a vice

Zdroj: dotaznikové Setieni

Dvanactou otadzkou bylo zjistovéno, jak na respondenty pisobi webové stranky Skupiny
CEZ. Vice nez tfetina respondentt uvedla, Ze nevi, téméf tietina pak uvedla, Ze jsou piehledné a

témer petina pak webové stranky oznacila jako zajimavé.

Graf 15: Jak na respondenty ptisobi webové stranky Skupiny CEZ

M prehledné

M zajimavé

H neprehledné
slozité

H nevim

Zdroj: dotaznikové Setieni
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Déle bylo zjistovano, zda respondenti na webovych strankach vzdy najdou informace,
které hledaji. Vice nez 60 % respondentli uvedlo, ze hledané informace nalezne témet vzdy, 19 %

uvedlo, ze informace nalezne vzdy a 18 % respondentt uvedlo, Ze nevi ¢i nedokaze odpovedét.
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Graf 16: Nalezeni hledanych informaci na webovych strankach Skupiny CEZ respondenty

W vidy
M témér vidy
 nikdy

nevim / nedokazu odpovédét

Zdroj: dotaznikové Setieni

Posledni otazkou z tohoto oddilu bylo zjistovano, nakolik respondenti vyuzivaji internet
jako medialni prostor, kde vyhledavaji informace. Vice nez 80 % respondenti povazuje internet

zZ tohoto pohledu za nezbytny, témét 20 % pak jako dualezity.

Graf 17: Dulezitost internetu jako medialniho prostoru, kde respondenti vyhledavaji informace

H nezbytny
m dilezity

M neduilezity

Zdroj: dotaznikové Setieni

68



5.2 Interpretace vysledkii vyzkumu

Dotaznikového Setfeni se zucCastnilo celkem 80 respondentd. Prvni dvé otazky dotazniku
byly zaméfeny na povédomi respondentii o znatkach dodavateld energii. Spole¢nost CEZ byla
vyhodnocena respondenty jako nejvice zndmy dodavatel energii. U dodavatelti energii respondenti
zjisténo, Ze téméf vsichni respondenti znatku CEZ znaji. Respondenti si pod touto znatkou
asociuji v prvni fadé dodavatele elektrické energie, vyznamné také dodavatele plynu. Zakazniky
Skupiny CEZ bylo téméf 64 % respondenttl, pfi¢emZ nejvice respondentti od Skupiny CEZ
odebiralo elektrickou energii. Postaveni Skupiny CEZ na energetickém trhu v CR vnimaji
respondenti jako dominantni.

Tieti okruh byl zaméfen na vnimani jednotlivych kanalti marketingu Skupiny CEZ. Nejvice
respondentt vidé€lo reklamu v televizi, vyznamna skupina také v tisténych médiich ¢i na webovych
strankéach. Reklama v televiznich spotech u respondentii evokuje nejéastéji pocit, ze Skupina CEZ
je stabilni spole¢nosti, jez nabizi svym zaméstnanciim smysluplnou praci. Dale bylo zjistovano,
jak &asto respondenti nav§tévuji webové stranky Skupiny CEZ, kdy téméF polovina respondenti
tyto webove stranky v poslednim roce navstivila 1 az Skrat. Webové stranky na vétSinu
respondentl plisobi zajimave. Taktéz byly webové stranky oznaceny jako ptehledné, nebot’ vice
nez tf1 pétiny respondentll uvedlo, ze témét vZdy naleznou hledané informace. Internet je
povazovan jako nezbytny medialni prostor, na kterém respondenti vyhledavaji informace.

Vzhledem k dulezitosti, kterou respondenti ptikladaji internetu a socialnim sitim a ke
skute¢nosti, Ze velkou skupinu stavajicich i potencialnich klientti Skupiny CEZ, piedstavuji mladi
lidé potizujici si své vlastni bydleni, pro které je vyuzivani internetu a socialnich siti zcela
pfirozené, nabyva marketingova komunikace prostfednictvim internetu a socialnich siti na stale
vétsi dulezitosti.

Lze konstatovat, Ze spolecnost CEZ si je této skutecnosti védoma, kdy in-house obsluhuje
tiinact profilti na péti socialnich sitich, spolupracuje s blogery, youtubery a influentery a taktéz
pfistoupila ke zméné obsahu a vyuZiti vybranych socidlnich siti, kdy napft. profil na sociélni siti
Facebook vyuziva také pro obsluhu svych klientt.

Je dilezité, aby Skupina CEZ byla schopna prostiednictvim marketingové komunikace
oslovit co nejvétsi mnozstvi stavajicich a potencialnich klientl. Stavajici klienty je tfeba sezndmit
s dal§imi sluzbami, které Skupina CEZ poskytuje a timto prostiednictvim cross-sellingu zvysit
mnozstvi financnich prostfedkil, jez pravidelné klienti za vyuzivané sluzby plati. Vyhodou

Skupiny CEZ je skute¢nost, ze disponuje Sirokou klientskou zakladnou, kdy ptedstavovala pied
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demonopolizaci trhu s elektrickou energii jediného dodavatele elektrické energie; dal$i vyhodou
je skutecnost, ze je povazovana za stabilni ¢eskou spolecnost a je tudiz u klientd davajicim
ptednost jistoté preferovana pted napf. malymi ¢i novymi konkuren¢nimi dodavateli energii.
Taktéz je ale diilezité prostfednictvim Public Relations posilovat dobré jméno spole¢nosti tak, aby
stavajici zakaznici méli dobry pocit z toho, Ze jsou klienty Skupiny CEZ.

Pro ziskani novych klientli doporucuji zejména zaméteni na komunikaci prostfednictvim
internetu a socialnich siti. Novi klienti jsou totiz Skupiné CEZ generovani zejména generaci
zafizujici si své bydleni, tzn. mladymi lidmi, ktefi prostfedky moderni komunikace zcela
automaticky a intuitivné vyuzivaji. Komunikace prostiednictvim internetu a socialnich siti je ve
srovnani s televiznimi spoty navic finan¢né méné nakladné&jsi, pfi¢emz je moznosti ji 1épe zacilit.
Z dlouhodobych statistik Operatora trhu s elektrickou energii vyplyva, ze dominantnimi nejsou
zmény dodavateld zalozené na cenové vyhodnéjSich nabidkach. Zménu mnohem vétSiho poctu
odbérnych mist realizuji dominantni dodavatelé u opacné komodity, nez ve které¢ disponuji
dominantnim postavenim na trhu.

Neni-li dodavatel energii dominantni a nedisponuje-li zdkladnou svych Klientt, které by
mohl oslovit, pro zajisténi trvalého ristu poctu odbérnych mist je nezbytné, aby vynalozil velké
finan¢ni prostfedky a disponoval chytrym marketingem. Osvédcenym zplisobem pro zvySeni
poctu zakaznik je ndkup jinych spole¢nosti. Pfikladem muze byt spolec¢nost Bohemia Energy, jez
akvizici spole¢nosti Right Power ziskala cca 45 tisic odbérateld elektrické energie a 11 tisic
odbérateli plynu v Ceské republice a na Slovensku.

Negativni obraz energetického trhu zpuisobuji spole¢nosti nabizejici velmi nevyhodné
obchodni podminky, velmi vysoké ceny na trhu, pfi¢emZ nenabizi zddné specidlni sluzby. Pfesto
tyto spole¢nosti rostou velmi rychlym tempem a nékteré z nich se dokonce ptihlésily k dodrzovani
Etického kodexu. V roce 2016 pfitom na trh nevstoupil zadny dodavatel nabizejici opravdu levné
energie.

Zejména dodavatelé energii ze zahranici zjistili, Ze vydélavat je moZno nejen na ¢innostech
zalozenych na prodeji elektrické energie ¢i plynu. Zacali poskytovat sluzby zpravidla souvisejici
s dodavkou energii, naptiklad se jedna o vyfizeni formalit, které jsou nutné pro ziskani dotaci
s cilem dosazZeni energetickych uspor; dale zacali nabizet pojisténi, pijcky, slevy na kulturni ¢i
sportovni akce ad. Dodavatelé si jsou védomi toho, ze diky prodeji sluzeb mohou nejen slusné

profitovat, ale Zze dochazi k upevnéni vazby se zakaznikem. Dodavatel¢ nove kladou diraz na
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informace tykajici se nabidek sluzeb ur¢enych zakaznikiim, nebot’ v tomto segmentu dochazi na

energetickém trhu v Ceské republice ke slibnému rozvoji.*

5.3 Navrhy a doporuceni

Spole¢nost CEZ Prodej, a.s., jez je soudasti Skupiny CEZ, disponuje nejvét§im trznim
podilem a taktéz dominantnim postavenim v segmentu prodeje elektrické energie, a to z hlediska
po¢tu predavacich a odbérnych mist, nebot’ obsluhuje vice nez 44 % zakaznikd. Nabidka
spole¢nosti CEZ je primérna, a to jak v oblasti ceny, tak v oblasti doprovodnych sluzeb. Za
velikost trzniho podilu Skupina CEZ vd&&i zejména situaci pied liberalizaci trhu, kdy nebylo
mozné, aby konecni dodavatelé (maloodbératelé¢, domécnosti) mohli zménit dodavatele energii.
Druhé misto na trhu s elektrickou energii zaujima spole¢nost E.ON Energie, a.s. s trznim podilem
cca 14 %, dale pak Bohemia Energy, jez disponuje cca 10% podilem na trhu.

Strategie spole¢nosti E.ON Energie a Bohemia Energy pro ziskdni novych a udrZeni
stavajicich zakaznikl je odliSna. Zatimco spolecnost E.ON Energie klade diiraz na poskytovani
rozsahlych doprovodnych sluzeb, kterymi je kompenzovana vy$$i cena komodity elektrické
energie, spolecnost Bohemia Energy klade dliraz na nizkou cenu elektrické energie, ale soucasné
1 minimalni mnoZstvi doprovodnych sluzeb.

Konecné zakazniky na trhu s elektrickou energii 1ze segmentovat do tii skupin, a to na
cenove citlivé zakazniky, pro které je dulezitd nizka cena a nevyzaduji doprovodné sluzby, dale
pak na cenové neutralni zékazniky, jeZ voli stfedni cestu jak ve vysi ceny komodity, tak v mnoZstvi
poskytovanych doprovodnych sluzeb a zdkazniky, jez kladou diiraz na Cerpani souvisejicich
vyhod.

Spole¢nost CEZ Prodej, a.s. nabizi svym zékaznikiim pro nabidky svych produkt ¢asové
omezeny horizont, jez mize byt pro mnoho zdkaznikii nepiehledny. Novi zakaznici jsou lakéani
zejména na niz8i ceny komodity a relativné velké mnoZstvi nabizenych doprovodnych sluzeb.
Spolegnost CEZ Prodej, a.s. také t&Zi z toho, Ze je Geskou spolegnosti, ktera je povazovana za
stabilni a solidni a zékaznici tudiz vi, co od této spole¢nosti mohou ocekavat. L.ze predpokladat,
Ze bude preferovana zakazniky, kladoucimi diiraz na stabilitu.

Skupina CEZ realizuje propracovany marketingovy mix, sestavajici z velkého mnozstvi

komunikac¢nich kanalt. Na své zdkazniky plisobi jak prostfednictvim klasickych televiznich spott,

% SCHINDLER, J. Energeticky trh pro domécnosti v roce 2016. In: tzb-info.cz [online] 12. 1. 2017. Dostupné z:
https://www.tzb-info.cz/ceny-paliv-a-energii/15235-energeticky-trh-pro-domacnosti-v-roce-2016
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tak prostfednictvim modernich socialnich siti. Velmi se angazuje ve sponzoringu a darcovstvi, kde
ptikladem miize byt napt. Nadace CEZ.

Spoleénost CEZ se snazi vyuzit svého portfolia stavajicich klient?, jeZ je velmi vyznamné,
k tomu, aby jim nabidla dalsi sluzby, a to od napf. revize kotlu az po telekomunika¢ni a finan¢ni
sluzby. Nabidka je realizovana zpravidla prostiednictvim pobockové sit€¢ ¢i prostiednictvim
telefonnich operatort.

Dle mého nézoru by k posileni povédomi $iroké vefejnosti o dalSich sluzbach, jez Skupina
CEZ nabizi, pomohly zajimavé a efektivni televizni spoty, napf. ve stylu reklamnich televiznich
spoti E.ON. Timto by se stavajicim klientim, ale i ne klientim Skupiny CEZ dostalo do
podvédomi, Ze Skupina CEZ nabizi také sluzby mobilniho operatora &i finanéni sluzby.

Pro cilovou skupinu mladych lidi pfedstavuji vhodné médium socidlni sité, kde 1ze budovat
povédomi o znaéce CEZ a také o poskytovanych sluzbach. Navrhuji taktéZ vyuziti viralni reklamy,
tzn. vytvoreni zajimavého spotu, ktery se bude cilové skupiné natolik libit, Ze jej budou S§ifit na
socialnich sitich svym piateltim. Reklama prostfednictvim socialnich siti je ve srovnani s televizni

reklamou finanéné malo naro¢na a tim velmi efektivni.
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Zavér

Hlavnim cilem bakalaiské prace bylo posoudit vyznam marketingového tizeni Skupiny
CEZ a navrzeni moznosti zlep$eni. Teoreticka ¢ast byla zaméfena na popis historického vyvoje
marketingovych koncepci, marketingovych nastrojii a marketingového systému fizeni; dale pak
energetického trhu v Ceské republice. V praktické ¢asti byly analyzovany marketingové postupy
a pouzivany komunikaéni mix Skupiny CEZ. Bylo provedeno dotaznikové $eteni, jehoZ cilem
bylo zjistit vnimani Skupiny CEZ respondenty a byly navrzeny moznosti zlepseni Skupiny CEZ
Vv oblasti marketingového fizeni.

Dil¢im cilem v teoretické ¢asti bylo popsat moderni metody tvorby marketingove strategie
a marketingového mixu. Dil¢im cilem praktické ¢asti bylo analyzovat marketingové postupy a
pouzivani komunikaéniho mixu ve Skupingé CEZ. Poslednim dil¢im cilem obecné bylo popsat
moznosti zlepSeni v oblasti marketingového fizeni.

V teoretické Casti prace jsem vysvétlila vybrané pojmy se zaméfenim na marketingovou
komunikaci, kdy bylo Cerpano zejména z literatury autort Kotlera, Kellera, Armstronga a
Jakubikové. V praktické ¢asti jsem realizovala primarni vyzkum, jehoz Géelem bylo zjistit, jak je
vnimana Skupina CEZ na trhu dodavateld energii a jak jsou vnimany jednotlivé nastroje
marketingové komunikace Skupiny CEZ.

Dil¢i cile bakalarské prace, spocivajici v popisu modernich metod tvorby marketingové
strategie a marketingoveho mixu, v analyze marketingovych postupti a pouzivani komunika¢niho
mixu ve Skupiné CEZ v&etné navrhu moZnosti zlepseni v oblasti marketingového fizeni povazuji
za splnéné.

Hlavni piinos prace spatfuji v ziskani nahledu na uplatiované nastroje marketingového
mixu Skupiny CEZ, je je dominantnim dodavatelem elektrické energie v Ceské republice a jeZ
v disledku demonopolizace trhu s elektrickou energii byla nucena zacit uplatiovat néstroje pro
udrzeni stavajicich zékaznikl; dale pak v realizovaném primarnim vyzkumu, diky ¢emuz byl
ziskan nahled spotiebitelti na Skupinu CEZ a jeji vnimani stavajicimi i potencidlnimi zékazniky.
Na druhou stranu vSak ziskala prostor rozsifit svou podnikatelskou ¢innost a ptisobit také v dalSich
oblastech, jako je poskytovani dodavek zemniho plynu, finan¢nich sluzeb ¢i sluzeb mobilniho
operatora. Vyhodou Skupiny CEZ je stavajici zakaznické portfolio, diky kterému miize Skupina

CEZ snaze nabizet doplitkové sluzby, tzn. provadét tzv. cross-selling.
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Piilohy

Dotaznik

Dobry den,

V ramci zpracovani bakalaiské prace s ndzvem Vyznam a Uloha marketingu v systému fizeni

podniku Vas prosim o zodpovézeni nékolika otdzek zamétenych na vniméani marketingové

komunikace vybraného podniku. Zodpovézeni otazek je zcela anonymni. Vyplnéni dotazniku Vam

nezabere vice nez 10 minut.

Dékuji Vam za Vas ¢as vénovany vyplnéni dotazniku

Povédomi o znackach dodavateli energii

1.

v

Oznacte 3 spolecnosti, které jsou Vam nejznaméjsi jako dodavatele elektrické energie €i
plynu v Ceské republice.
CEZ Prodej, a.s.

E.ON Energie, a.s.
BOHEMIA ENERGY
Innogy Ceska republika a.s.
MND a.s.

CM ENERGETIKA
Moravska plynarenska s.r.o.
Prazska energetika, a.s.
Prazska plynarenska, a.s.

Dalsi ....

Které vlastnosti jsou pro Vas dulezité pii vybéru dodavatele elektrické energie a plynu?
nizké ceny

dtavéryhodnost

stabilita

servis

Siroka sit’ kontaktnich mist

Vnimani Skupiny CEZ

3. Znate znacku, resp. Skupinu CEZ?

ano
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ne

Co si spojujete se znatkou CEZ?
dodavatel elektrické energie
dodavatel plynu

mobilni operator

poskytovatel finan¢nich sluzeb

Jste zakazniky Skupiny CEZ?
ano

ne

Které sluzby Skupiny CEZ vyuzivate?
elektricka energie

plyn

mobilni operator

finan¢ni sluzby

Jak vnimate postaveni Skupiny CEZ na trhu energetickych spole¢nosti v Ceské republice?
dominantni
nedominantni

nevim

Vnimani jednotlivych kanali marketingu Skupiny CEZ

8.

V jakych dalsich médiich jste vidél/a reklamu Skupiny CEZ?
televize

radio

internet — webove stranky

internet — socialni sité

tisténa média

Ktery televizni spot Skupiny CEZ jste v poslednich 2 mésicich v televizi vid&l/a?
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10. Jak na Vas pisobi / jaké hodnoty ve vas evokuje reklama Skupina CEZ v televiznich
spotech?

- duavéryhodnost

- stabilita

- zajimava prace

- jiné, uvedite ....

11. Kolikrat v poslednim roce jste navstivili webové stranky Skupiny CEZ?
- ani jednou

- 1 az Skrat

- 6az 12krat

- 13krat a vice

- nevim

12. Jak na Vs ptisobi webové stranky Skupiny CEZ?
- ptehledné

- Zajimavé

- neptehledné

- slozité

- nevim

13. Najdete na webovych strankach Skupiny CEZ vzdy informace, které tam hledate?
- vzdy

- témét vzdy

- nikdy

- nevim

14. Vyhodnotte dulezitost internetu jako medialniho prostoru, kde vyhledavate informace.
- nezbytny
- dualezity

- nedulezity
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Identifika¢ni otazky

15.

16.

17.

18.

Pohlavi
muz

zena

Vek

15-25 let
26-35 let
36-45 let
46-55 let
56 let a vice

Nejvyssi dosazené vzdélani
Z&kladni

Odborné s vyu¢nim listem
Stiedoskolské ukoncené maturitou

Vysokoskolské

Kraj

HI. m. Praha
Stfedocesky kraj
JihoCesky kraj
Plzensky kraj
Ustecky kraj
Jihomoravsky kraj
Zlinsky kraj
Moravskoslezsky kraj
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