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Strategické marketingové planovani

Abstrakt

Cilem prace je navrh marketingové strategie s rozpracovanim do ak¢nich programii
spolec¢nosti Moravské naftové doly, a.s., které dodavaji spotiebitelim elektrickou energii
a zemni plyn.

Prace zahrnuje teoreticka vychodiska - podstatu marketingu, marketingové
planovani, realizaci a kontrolu, které vychézeji z komparace poznatkli odborné literatury.
Ve vlastni praci je zpracovan strategicky marketingovy plan, ve kterém jsou vymezeny
obecné informace o spolecnosti, situacni analyza, v niz jsou pouzité konkrétni metody
vnéjsiho a vnitiniho prostiedi firmy. Tato prace obsahuje i dotaznikové Setfeni za ucelem
odhaleni ndzoru potencionalniho spotiebitele na vybrané otazky a SWOT analyzu, které
napomohly K uréeni marketingovych cilti a strategii.

Bylo zjisténo, ze se Moravské naftové doly snazi nabizet kvalitni sluzby, a proto
je dilezité zaméstnavat profesiondlni zaméstnance. Mezi uvedenymi doporucenimi je
navrhnuta 1 uprava marketingové komunikace, kterd by spolecnosti mohla pomoci
v osloveni vice potenciondlnich zdkaznikli. Timto navrhem je investovani do upravy

televiznich spott.

Klicova slova: marketing, strategicky marketing, marketingovy mix, komunikace,
zakaznik, tvorba strategie, sluzby, konkurence.



Strategic Marketing Planning

Abstract

The aim of the thesis is the suggestion of marketing stratégy with processing into
action programs of the company Moravian Oil Mines PLC which supplies elektricity
and natural gas to consumers.

This thesis includes theoretical basis - the essence of marketing, marketing plan,
implementation and control which are based on the comparasion of knowledge of
professional literature. In the own work there is processed the strategic marketing plan in
which is defined general information about the company, situational analysis in which are
used concrete methods of external and internal enviromment of the firm. This thesis also
includes guestionnaries to detect the opinion of a potentional consumer on selected
guestions, and SWOT analysis which have helped to indentify marketing goals
and strategies.

It was discovered that Moravské naftové doly is trying to offer quality services and
therefore it is important to hire professional employees. Among presented
recommendations there is also an adjustment of marketing communication which could
help the company to adress more potential customers. The suggestion is to invest to the
adjusment of the TV spots.

Keywords: marketing, strategic marketing, marketing mix, communication, customer,
creation of strategy, services, competition.
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1 Uvod

Marketing je velmi dilezity ve vSech spolenostech. Soucasna situace trhu
vyzaduje vétsi zaméteni na ziskani nového zakaznika z divodu uréeni pozadavki na dany
vyrobek ¢i sluzbu ze strany zakaznika. Marketingové Cinnosti je nezbytné v plné miie
vyuzit pro maximalni uspokojeni potfeb a prani zakaznika.

Vsechny spole¢nosti na trhu jsou provézané s vnéjSim prostfedim, naptiklad
z hlediska pozadavka odbératele i dodavatele a tlaku konkurence. Mohou byt ovliviiovany
1 politickymi, ekonomickymi, technologickymi a socialnimi faktory. Firma se tomuto
prostiedi musi nejen urcitym zpisobem piizpusobit, ale téz ho vyuzit K realizaci vlastnich
cili pro dosazeni zisku.

Pomoci marketingové strategie by spolecnost méla dosahnout stanovenych cild,
zlepsit komunikaci ve firmé a 1épe se pohybovat v trznim prostredi. Strategicky marketing
je vymezen tfemi etapami, kterymi jsou planovaci, realiza¢ni a kontrolni etapa. Strategické
marketingové planovani obsahuje situacni analyzu spolecnosti, na jejimz zaklad¢ se vytyci
marketingové cile, uréi se marketingova strategie a tvorba marketingového planu. Druha
realizacni etapa strategicky marketingovy plan zrealizuje. Posledni, kontrolni etapa,
nasledné porovné dosazené vysledky s vysledky planovanymi.

V souCasné¢ dobé dochdzi krychlé zméné prostredi diky globalizaci,
internacionalizaci, prudkym rozmachim v oblasti informacnich technologii, dopravé,
logistice apod. Dochazi vSak 1 ke zméné€ ze strany zékaznika, ktery mize mit lepsi zdroje
informaci, byt vzdélangjsi, mize vyzadovat vyssi kvalitu za stejnou nebo nizsi cenu atd.

Pro spolecnost je klicové pochopit 1 poznat postoje, hodnoty, chovani zékaznik,
jejich potieby a ptéani. Jedna se tedy o nutnost vytvoreni vztahu mezi firmou a zakaznikem,
ktery bude respektovat vSe vySe zminéné vcetné procesu vnimani a hodnoceni vseho, co
zakaznik povaZzuje za hodnotné.

Aby bylo dosaZeno téchto atributdl, je nezbytné, aby se management firmy zaobiral

strategickymi zaméry.
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2 Cil prace a metodika

Cilem diplomové prace je vytvorit nadvrh feSeni pro zlepSeni pozice spolecnosti
MND, a.s. - Moravské naftové doly na trhu. Tato spolecnost prodava a dodava zdkazniklim
zemni plyn i elektrickou energii. Navrhnuta doporuceni pfisp&ji k lepsi komunikaci se
zékaznikem a vyhodné pozici spolecnosti na konkurenénim trhu. Pro vznik konkrétnich
doporuceni je nezbytné zhodnotit makroprostfedi a mikroprostiedi firmy. Na zaklade
zhodnoceni vnitiniho i vnéjSiho prostfedi a dotaznikového prizkumu spotiebiteld energii
se stanovi strategické cile i strategie, kterymi bude cil prace dosazen.

Literarni reSerSe vychdzi z prostudovani odborné literatury a pouziti metod
souvisejicich se strategickym marketingovym procesem, ktery se sklada z planovaci etapy,
realizace a kontroly. Zminénd metoda analyzy byla pouzita k rozdéleni marketingového
planovani na jednotlivé prvky, jez ulehcily pochopit tuto problematiku. Pfi porovnavani
teoretickych vychodisek z riznych zdroji byla pouzita metoda komparace.

Ve vlastni praci je vyuzita analyza vnéjSiho a vnitiniho prostfedi. Pfi analyze
vngjSiho prostiedi byly popsany energetické ufady a byla vyuzita STEP analyza, ktera se
sklada z politicko - pravniho, ekonomického, socio-kulturniho a technologického prostiedi.
Nasledné bylo blize popsano mikroprostfedi, napfiklad dodavatelé, zakaznici, konkurence
a byl vyuzit Porteriv model péti sil. V ramci situacni analyzy byl popsan i marketingovy
mix a finanéni analyza vybrané spolecnosti. Po vSech uvedenych analyzach zalozenych na
sekundarnich datech nésledovalo dotaznikové Setfeni u spotiebitelii energii. V ramci
dotaznikového Setfeni bylo ziskdno sto dvacet odpovédi od dotazovanych, kteti byli
osloveni na ulici v Koling, v Praze i v Ostravé a také na socialni siti (Facebook). Otazky
obsazené v dotazniku se délily na uvodni, které zjiStovaly konkrétni informace o zemnim
plynu a elektrické energii, dale na tématické, v nichZ mohl kazdy z dotazovanych sdélit
svlij nadzor na dand témata, a posledni Cast, jeZ obsahovala identifikacni otdzky, kde se
zjistovaly zakladni informace o spotiebiteli (napiiklad v&k, pohlavi, cisty piijem
domacnosti, kraj a velikost obce, v niz respondent bydli). Pro vyss§i piehlednost byly
vysledky nejen popsany slovné, ale i zobrazeny v grafu nebo tabulkach.

Na zakladé ptedchozich analyz a prizkumi byla provedena SWOT analyza, ktera
napomohla stanovit rozpracovani strategie do podoby jednotlivych aktivit na Urovni

nastroji marketingového mixu.
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Pro vypracovani vlastni prace byly poskytnuty interni dokumenty vybrané
spolecnosti, konzultace s manazerem marketingu a zaméstnanci firmy. K vypracovani této

¢asti prace prispély 1 urcité zkusenosti autorky ve spole¢nosti a internetové stranky firmy.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Podstata marketingového rizeni

Marketing je integrovany souhrn Cinnosti, které se zaméiuji na uspokojovani potieb
zékazniki. Do ¢innosti 1ze zahrnout zjistovani, predvidani a cilové uspokojeni zakaznika.

Kotler (2013) definuje marketing jako spoleensky proces. Prostfednictvim tohoto
procesu ziskavaji jednotlivei i skupiny “co potiebuji a chtéji" cestou vytvaieni, nabizeni
a volné smeény vyrobki a sluzeb s ostatnimi.

»Marketing je integrovany komplex Ccinnosti, zaméfenych na trh; nejde
0 fragmentovany souhrn nékolika Cinnosti, ale jde o koordinovanou soucinnost mnoha
aktivit.“ (Kolektiv, 2003 str. 7)

Dle Ekonomického slovniku strategicky marketing znamend vyvojovou fazi
marketingu. Marketing strategického charakteru nastava v takovém okamziku, kdy dochazi
k soustfedéni na vymezeni potencionalnich zakaznikti a také na specifikaci jejich potieb
pti planovani budoucich ¢innosti. Marketingovi manaZeti jsou pfipravovani na zmény, uci
se rozpoznavat prilezitosti i rizika pro podnik a reagovat na né s urcitym predstihem pted
konkurenci.

Strategicky =~ marketingovy  proces  vyplyva  z marketingového  rozhodnuti
(viz Obrazek 1), management ma za tikol stanovit cile, kterych chce spole¢nost dosahnout
(Kolektiv, 2003). Strategicky marketingovy proces je tedy tvorba, implementace a kontrola
rozvojovych zamérli majici vyznam pro rozvoj podniku. Strategie je dlouhodobd, urcuje
rozsah Cinnosti a konkurencni vyhody vychdzejici z kombinace c¢innosti. Nasledujici
urovni procesu je formulace zpisobu dosazeni takové konkurencni vyhody, ktera je jiz
v ramci konkrétni ¢innosti (Mintzberg, 1994; Thompson, a dalsi, 1993).

,Marketingové tizeni je ve své podstaté fizeni poptavky. Marketingové tidit znamena
ovliviiovat uroven, nacasovani a slozeni poptavky takovym zplsobem, ktery pomuze
dosahovat jejich cili. Marketingové fizeni je stile ve fazi svého vyvoje.” (Jakubikova,

2013 str. 43)
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Strategicky marketingovy proces je tvofen tfemi etapami:
% planovani,
% realizace,

«» kontrola.

Strategicky fidici proces

poslani podniku cile podniku a prilezitosti
zakladni strategicky ‘ podniku
l smér
\#/
Strategicky marketingovy proces
planovaci etapa realizaCni etapa kontrolni etapa

marketingova sestaveny Vlastni realizace skute¢né | méfeni dosazenych

situacni analyza plan planu vysledky Vysledk,u a ’
porovnani s planem

stanoveni cili a

formulovani

strategii > yytvorent S hodnoceni,

\l/ . . korigovani a
sestaveni marketingove ziti odchylek
vem - organizace vyu y
marketingového
planu

zpétné vazby korekce

Obrazek 1 Podstata strategického marketingového procesu (Horakova, 2003)

3.2 Marketingové planovani

,»Hlavnim tcelem marketingového planovani je dospét k nalezité soucinnosti vSech
slozek podniku pfi jeho budouci podnikatelské ¢innosti, optimalizovat ¢innosti podniku ve
sloZitém, silné¢ proménlivém, konkurenénim a casto nepfedvidatelném trznim prostiedi.”
(Kolektiv, 2003 str. 17)

Dle Jakubikové (2013) je planovani, at’ uz se jedna o strategické nebo taktické,
zaméefené do budoucna. Planovani urcuje cile a zpusob jejich dosazeni, ale také se snazi

zamezit omylim. ManaZefi a podnikatelé jsou povinni zkoumat moznou konkurenci,
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partnery, zakazniky, at’ uz potencidlni nebo stavajici, ale také jsou povinni sledovat silné
I slabé stranky spole¢nosti. Hlavni cile by mély byt uréeny v nasledujicich oblastech:
¢ postaveni na trhu, inovace, produktivita,
» materidlové a financni zdroje, rentabilita,

% manazerska vykonnost a zodpovédnost,

% vykonnost pracovniki a jejich postoje,

¢ socialni zodpovédnost.
Kazdy podnik k planovani pfistupuje individudlné, neexistuje zde tedy standardni pfistup
podniku. AvSak kazdy podnik by se m¢l drzet zakladnich etap pro spravné stanoveni planu,
mnohé urcovani cilii je totiz povazované za kriticky prvek. Zakladni kroky, kterych by se
méla spolecnost drzet, jsou situacni analyza, stanoveni marketingovych cili i strategii

a sestaveni marketingovych programii.

3.2.1 Situacni analyza

Dle Horakové, kterd situacni analyzu definuje jako prostiedek, ktery na zakladé
analytického zhodnoceni minulého vyvoje i soucasného stavu a kvantifikovaného odhadu
pravdépodobného budouciho vyvoje ve strategickém obdobi muize situaéni analyza pomoci

pti formulovani trzni pozice podniku (Horakova, 2003).

,»V pribéhu situacni analyzy se vychazi z deskripce dosavadniho vyvoje a soucasného
stavu marketingové situace podniku a uskuteciiuje se odhad jejiho mozného budouciho

vyvoje.” (Kolektiv, 2003 stranky 17-19)

Situaéni analyza se zaméfuje na identifikaci jak vnéjsi tak i vnitini situace v podniku.
Predmétem marketingové situace mulize byt trh celkem nebo jednotlivé trzni segmenty.
Dalsimi dalezitymi vystupy této analyzy jsou silné a slabé stranky spolecnosti a jejich
konkurentt, profil podniku véetné vymezeni ptilezitosti i problémi vychazejici z vnéjsiho
prostfedi. Situa¢ni analyzu lze provadét ve tfech obdobich — zjiStuje se zejména vyvoj
V minulém, souc¢asném i budoucim obdobi. Vysledky analyzy urcuji podnikové schopnosti

a jedineCnost, slouZzi tak pro stanoveni marketingovych cili, strategii a plant.
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K budoucimu odhadu probihaji nasledujici prognozy:
% progndzy z prodeje,
¢+ progndzy zisku z prodeje,

% progndzy trzniho podilu.

Lze zde pouzit analyzu SWOT, pomoci které¢ si podnik specifikuje faktory, jenz
mohou mit vliv na silu podniku, eliminaci slabych stranek, vyuziti pfilezitosti na trhu

nebo na potlaceni ohrozeni.

Vnéjsi prostredi

Vnéjsi prostfedi podniku se rozdéluje na makroprosttedi a mikroprostiedi.
Makroprostiedi vyznamné ovliviiuje vSechny ucastniky mikroprostiedi, avSak kazdého
Z téchto Gcastnikd s jinou intenzitou a mirou dopadu (Jakubikova, 2008). Predpokladem
analyzy tohoto prosttedi je vymezeni relevantniho prostiedi a faktoru, které mohou podnik
ovliviiovat. Pro strategickou analyzu jsou potieba pouze takové faktory, které maji vliv na
podnik, tedy vztah faktor - podnik. Prostfedi, které na podnik plisobi a nachazi se mimo

ramec vlivu podniku, se nazyva prostiedi globalni.

Makroprostredi

Makroprostfedi neboli globalni prostiedi lze chéapat jako S$ir$i okoli podniku,
zasahujici spolecnostem nepiimo do jejich Cinnosti. Makroprostfedi do urc¢it¢ miry
stanovuje mantinely, tyto mantinely urcuji, co miize a nemize podnik provozovat. Prvky
makroprostfedi nejsou podnikem kontrolovatelné. Kazdy podnik je specificky ovlivnén
makroprostfedim, avSak kazdy podnik vnima toto prostedi individudlné. Je tedy dulezité,
aby podniky sledovaly a analyzovaly své makroprosttedi, také je zapotiebi se v ném dobfte
orientovat a dokazat vyuzit informaci pro zvySeni konkurenceschopnosti na trhu

(Jakubikova, 2008).
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Efektivnim néstrojem k ohodnoceni vlivu globalniho prostiedi na podnik je STEP
analyza. Dle Tiché a Hrona (2002) je jejim smyslem formulovat odpovédi na tfi nasledujici

otazky:

» Které z vnéjsich faktord maji vliv na podnik?

» Jaké jsou mozné ucinky téchto faktor?

vvvvvv

STEP analyza se sklada z analyzy politicko-pravni, ekonomické, socialni a technologické.

Politické (politicko-pravni) faktory - politicka a vladni stabilita, stalost zakont, socialni
politika, zem¢ v mezinarodnich uskupenich, danova politika a ochrana zivotniho prostredi

(Jakubikova, 2008).

Ekonomické faktory - makroekonomické veli¢iny (mira inflace, HDP, mira
nezaméstnanosti), ménové kurzy, zivotni cyklus subjektu, koupéschopnost obyvatel

i urokové sazby (Hanzelkova, a dalsi, 2009; Jakubikova, 2008).

Socialni faktory - rozdéleni spolecnosti do ttid, pfijmy obyvatel, zZivotni uroven a majetek

obyvatel, Zivotni styl nebo 1 vySe urovné vzdelani (Jakubikova, 2008).

Technicky faktory - Giroven technologie zemé, rychlost inovaci a vyzkumu, rychlost zmén
technologického zazemi, zmény v procesech (logistickych i vyrobnich), know-how (Synek,
2002).

Pfi analyze makroekonomického prostiedi se nesmi vychdzet pouze ze soucasného stavu,
ale je zapotiebi provést i progndézu budouciho vyvoje, pomoci niz zjistime, jaky je dopad

tohoto vyvoje na podnik.
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Mikroprostredi

Mikroprostiedi piedstavuje nejblizsi okoli podniku, proto je zapotiebi, aby podnik
své mikroprosttedi pochopil a porozumél roli, kterou zde zastupuje (Hordkova, 2003).
Do mikroprostiedi fadime partnery (odbératele, dodavatele, logistické firmy, pojistovny
ajiné), zakazniky, vefejnost, konkurenci apod. Pomoci analyzy mikroprostiedi podnik
identifikuje zékladni hybné sily, které nejvice ovliviiuji chod podniku a pasobi v odvétvi
(Jakubikova, 2008). Hlavnimi faktory mikroprostfedi jsou dodavatelé, zakaznici,
konkurence, distribu¢ni meziclanky a také pfislusny podnik fazeny jako hlavni prvek
(Bouckova, 2003). Zminéné hlavni faktory jsou blize definované nize v textu této kapitoly
adale vkapitole Marketingovy mix. Mikroprostiedi podniku lze analyzovat
prostfednictvim moznych metod, naptiklad metod analyzy konkurence v odvétvi, analyzy
atraktivity odvétvi, strategické mapy, analyzy konkurentd, analyzy hybnych sil odvétvi
a jinych (Ticha, 2002 str. 74).

Dodavatelé

Dodavatelé jsou rozhodujicim prvkem v podniku, kde ovliviiuji Uspéch nebo
neuspéch firmy. V dnesni dobé je vyvijen tlak na spolehlivost, rychlost a piesnost dodavek,
proto je nezbytné porovnéavat a analyzovat soucasné a potencionalni dodavatele obdobné

jako béZzné zakazniky.

Analyza konkurence v odvétvi - Porteriiv model
Konkurence je stfed z4jml mezi Gcastniky trhu, ktefi maji odlisné zajmy — kupujici
(poptavka) a prodavajici (nabidka).
Na trhu lze rozlisit tfi oblasti konkurence:
» na strané nabidky - mezi prodavajicimi,
» na strané poptavky - mezi kupujicimi,

» mezi nabidkou a poptavkou.
M. Porter je autorem modelu péti zdkladnich sil (viz Obrazek 2). Tento model

znazoriuje charakteristiky a plsobeni péti sil v podnikatelském odvétvi. Piinosem

Porterova modelu je systemati¢nost, se kterou prezentuje tvorbu zékladnich konkuren¢nich
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sil. Uéelem analyzy konkurenéniho prostiedi je ohodnoceni kazdé z péti konkurenénich sil.
Dopad pisobicich sil ovliviiuje vznik urcitého druhu konkurence na trhu. V kone¢ném

efektu podniky dosahuji ziskového potencialu.

Potencialni novi
konkurenti

4

Konkurenéni
Dodavatelé > rivalita Odbératelé

i)

Nahradni (nové)
vyrobky

Obrazek 2 Porteriv model, upraveno podle (Los$t’akova, 2005)

Aby se podnik svlivem konkuren¢nich sil vyrovnal, mél by se soustiedit na
ohrozeni ze strany novych konkurentl, rivalitu mezi existujicimi podniky, ohrozeni ze

strany substitutti, vyjednavajici silu dodavateld a odbératel (Porter, 1993).

Analyza konkurentii

Cilem analyzy konkurentli je ohodnotit pozice hlavnich konkurenti ve vztahu
k podniku, rozlisit nevyhodné situované od vyhodné situovanych a u klicovych konkurentt
sledovat, zda zlepsi své hospodarské vysledky, pokud jsou vystaveni tlaku, monitorovat
manazerské ndzory o vyvoji odvétvi konkurenénich podniki, studovat zazemi a filosofii
manazer konkuren¢nich podnikli za ucelem predvidani charakteru krokl, jez mohou
podniknout, odhadovat pfisti tahy konkurentl, studovat vykonové cile a priority
konkuren¢nich podnika (Porter, 1993).

Analyza vnitiniho prostiedi podniku

Dle Kotlera (1991, s. 54) lze analyzu vnitiniho prostfedi podniku charakterizovat

také jako analyzu silnych a slabych stranek firmy. U této analyzy se analyzuje kvalita
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vnitinich zdroj, pfedevSim zdrojii materidlnich, persondlnich a financnich. Zde jsou
manazeti povinni kriticky urcit silné a slabé stranky podniku. Slabé stranky firmy
eliminuji, naopak silnych stranek se snazi vyuzit. Silnou strankou se rozumi pozitivni
faktor pfispivajici k uspéchu podnikové cCinnosti a faktor, ktery vyrazné ovliviluje
prosperitu dané¢ho podniku (Hordkova, 2003). Pfikladem silné stranky je kvalitni vyrobek,
tradice znacky, nizké vyrobni naklady, vysokd urovein vyzkumu vyvoje, dobra finan¢ni
situace, kvalitni marketinkovy management, kvalifikovana pracovni sila, fadné vyskoleny
prodejny personal apod. Naopak slabé stranky ptedstavuji omezeni nebo nedostatky, brzdi
prosperitu podniku a jeho efektivnost. Pfikladem téchto slabych stranek je dlouhotrvajici
vyzkum a vyvoj, zadluzenost, zastaraly technicky kapital, chybnd propagacni kampan,

Spatnd povést podniku, nizky prodejni obrat atd.

Analyzu vnitiniho prostiedi firmy, 1ze provadét pomoci nasledujicich analyz:
» analyzy zdrojui a kompetenci,

analyzy podle néstroji marketingového mixu,

analyzy hodnotového fetézce,

analyzy klicovych procest,

analyzy portfolia,

klicovych faktort Gspéchu aj. (Ticha, 2002).

YV V V V V

Analyza zdrojit a kompetenci
Zakladnim kamenem konkurenceschopnosti podniku jsou zdroje a kompetence
podniku, z tohoto divodu se rozhodovani o jejich koupi, prodeji, alokaci a vyuziti fadi
mezi strategicky vyznamna.
Rozhodovani o kompetencich a zdrojich podniku ovliviiuji nasledujici tii faktory:
% nejistota,
% slozitost,

% vnitropodnikové konflikty (Ticha, 2002).
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Sestaveni zdroji a kompetenci vychdzi z funkciondlnich oblasti, kterymi jsou vyroba,
vyzkum a vyvoj, fizeni lidskych zdroji, obchod a marketing, ktery je blize popsan
v kapitole Podstata marketingu. Tyto oblasti zavisi na ¢innostech a uspofadani daného

podniku.

Finance — Finan¢ni analyza

Ukolem finanéni analyzy je charakterizovat finanéni situaci podniku a je nastrojem
pro pochopeni vyse, uziti a struktury zdroji daného podniku. Ziskané zavéry maji vliv
na strategické rozhodnuti a tvofi vychodisko pro urceni slabych a silnych stranek
podniku (Sedlackova & Buchta, 2006). Objektivné zpracovana analyza slouzi
k identifikaci silnych stranek s moznym zhodnocenym majetku podniku a slabych
stranek ve financnim zdravi, které by pozdéji mohly vést k problémim. Tato analyza
ma vyznam nejen uvnitf podniku, ale i pfi pohledu zvenci, protoze ho muze
podminovat investi¢ni nebo uveérovy potencidl (Razickova, 2007). Vysledky finan¢ni
analyzy jsou dulezité nejen pro manazery, vefitelé a vlastniky, ale 1 pro odbératele,
zaméstnance, banky, statni organy a dalsi zajmové skupiny.
Dutlezitym podkladem pro finan¢ni analyzu jsou ucetni vykazy — vykaz ziski a ztrat

I podnikova rozvaha. Zminéné ucetni vykazy pracuji s udaji vztahujici se k minulosti.

Rizeni lidskych zdroji
Podstatou tohoto fizeni je motivace, kterd nelze vyjadiit pouze finan¢ni odménou
lidi ve firm¢. Dillezité je si uvédomit, Ze zaméstnanci maji rizné cile a potieby, které

chtéji uspokojit.
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SWOT analyza
SWOT analyza vychdzi z analyzy vnitintho a vnéj$iho prostiedi. Nazev této
analyzy je sestaven z pocatecnich pismen anglickych slov:
» S - strenghts, silné stranky,
» W - weaknesses, slabé stranky,
» O - oportunities, prilezitosti,
» T - threats, ohrozeni.

Zamgétfuje se na strategii podniku, na jeji schopnost vyrovnat se se zménami
nastavajicimi v prostedi. Analyza piilezitosti a ohrozeni se vztahuje k vnéjs§imu prostiedi.
Analyzuje ptilezitosti a hrozby jak z mikroprostedi, tak z makroprosttedi. Naopak silné
a slabé stranky analyzuji vnitini prostfedi podniku (Jakubikova, 2008, s. 103; Horakova,
2003; Hanzelkova, a dalsi, 2009). Dle Grasseové (2012 str. 296) je SWOT analyza ,,jedna
Zz metod strategické analyzy vychoziho stavu organizace nebo jeji ¢asti, kdy na zakladé¢
vnitini analyzy (silné a slabé stranky) a vnéjsi analyzy (prilezitosti a hrozby) jsou

generovany alternativy strategii.*

SWOT analyza sumarizuje zakladni faktory ovliviiujici dosazeni vytyCenych cila
a pusobici na efektivnost marketingovych aktivit. Na marketingovou situa¢ni analyzu
pusobi dvé Casti, a to analytickd a prognosticka. Analyticka ¢ast zahrnuje analyzu faktori
vnéjSiho prostfedi, analyzu trhu, analyzu prodeji a analyzu konkurence. Naopak Cast
prognosticka zahrnuje prognézy prodejli, progndzy zisku a prognédzy trzniho podilu.
Vysledky z provedené analyzy determinuji jedinecnosti a podnikové schopnosti, také jsou
podkladem pro formulovani marketingovych strategii, stanoveni marketingovych cilt

a sestaveni marketingovych plant (Hordkova, 2003).

3.2.2 Stanoveni marketingovych cila

,Marketingové cile ptedstavuji konkrétni marketingové zaméry, soubor ukolu, které
se vztahuji k produktiim a trhiim, a o nichZ podnik pfedpokladd, Ze budou splnény béhem
urc¢itého casového obdobi (Jakubikova, 2008, s. 126).“ ,,Marketingové cile musi navazovat
na cile podniku.“ (Kolektiv, 2003 str. 19) Jednotlivé marketingové cile vychazeji
z provedené situacni analyzy. Ke sledovanym cilim patfi maximalizace zisku, zvySeni

a udrzZeni trzeb, zvySeni a udrZeni fyzického objemu prodeje pifi po€tu prodaného mnoZstvi
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zejména v dob¢ inflace, kdy trzby nemuseji byt objektivni, zvySeni a udrzeni trzniho
podilu v dob¢, kdy je ohrozené postaveni podniku na trhu. Pieziti jako kratkodoby cil je
sledovan, pokud ma podnik pfebytek kapacit v situaci, kdy celi konkurenci nebo
spotiebitelskym pozadavkiim. Poslednim bodem je socialni odpovédnost, jez nastava

v okamziku, kdy se podnik ziika vyssich ziskd v reakci na tlaky okoli (Kolektiv, 2003).

Marketingové cile jsou soucasti marketingového planu, ve kterém musi byt cile
stanoveny a také musi spliiovat nize uvedené podminky. Hordkova (2003, s. 62) definuje

naroky na cile nasledovné:

» stanoveni na zaklade poznani potreb zdkaznika — kazdy podnik by mél znat
a uspokojovat potieby koncovych zakazniki,

» identifikace cilii a uvazovani o cilech v ramci vnitrnich a vnéjsich omezeni —
vV podnikani jsou omezené zdroje, které vychdzeji z vnitintho a wvnéjsiho
prostfedi podniku, proto je dilezité¢ dodrzovat tyto mantinely,

» presné, jasné a konkrétni vymezeni cilii — stanoveni a vymezeni, kterych cild
a vyrobkl se naSe cile tykaji,

» vhodnost cilii — marketingové cile musi byt v souladu s podnikovymi cili,

» srozumitelnost cilii — stanovené cile musi pochopit vSichni zaméstnanci, tedy
zaméstnanci na vSech podnikovych trovnich,

» meritelnost cilit v case — cile by mély byt kvantifikovany za urcité casové
obdobi,

» redlnost cilit — cile musi byt stanoveny tak, aby bylo mozné jich dosahnout
asplnit je. Dulezitd je motivace pracovniki ke splnéni cilii, naopak pokud
dochazi k neredlnym ciliim, pracovnici jsou demotivovani k dosahovani téchto
cila,

» akceptovatelnost cilii — cile musi byt v souladu s prioritami podniku,

» sladenost, sdileni a podnétnost cilit — cile se vzajemné nevylucuji a nejsou mezi
sebou ani konfliktni, naopak se podporuji. Sdileni marketingovych cili je
dalezité pro motivaci a spolupraci vSech ¢lenti daného oddé€leni. Pokud tedy
budou vSichni zaméstnanci spolupracovat na dosazeni konkrétniho cile, je zde

velka pravdépodobnost jeho dosazeni,
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» hierarchické usporadani cilii — toto uspordddni vychdzi z respektovani
strategickych cilti podniku, ze kterych poté vyplyvaji konkrétni marketingové
cile. Cile jsou uspotadany tak, aby na sebe logicky navazovaly a jejich plnéni

bylo plynulé, dokud se nesplni strategické cile.

3.2.3 Formulovani marketingovych strategii

Formulovani strategie je dulezitou soucasti manaZerské prace, kterd je nezbytna
k chodu firmy a konkurenceschopnosti. Na tvorbé marketingové strategie se podili
marketingovy tym, ktery zodpovidd za realizaci cilii a ziskovost jednotek. Strategii si
podniky voli na zakladé dvou faktort, spolehlivosti a efektivnosti. Spolehlivost udava, zda
je vybrana strategie vhodnéd pro dosazeni zvolenych cilli 1 pfes pusobeni vlivii okolniho
prostfedi. Efektivnost udéva, zda pomoci zvolené strategie podnik dosdhne svych

vytycenych cili.

3.2.3.1 Klasifikace marketingovych strategii

Dle literatury existuji riizné ptistupy k marketingovym strategiim. Kotler definuje
marketingovou strategii tak, ze se pfedev§im soustfed’uje na potieby zakaznikl a jejich
uspokojeni jako soucast cilti a poslani podniku (2004 str. 98). Dle trzniho podilu existuji
Ctyfi strategie - strategie trzniho viidce (ziskani novych zakaznikl, neustalé zdokonalovani
strategie a dobra role firmy na trhu), trzniho vyzyvatele (uplathovani ofenzivni strategie
vici videtim v daném odvétvi 1 menSim podniklim), trzniho soubé&Zzce neboli nasledovnika
(cilem je udrzeni rovnovahy v oboru podnikani), trzniho vyklenkatre (vyuzivaji ji malé
podniky, které se zaméfuji na cast trhu, kde je jen malad ¢i zadna konkurence, podniky
specializujici se na urcité vyrobky, technologie, na ¢emz stavi konkuren¢ni vyhodu).
Meffert (1996) rozdéluje marketingové strategie na strategie zaméfené na zajmové
skupiny, strategie na mladych trzich, strategie na trzich sluzeb a jiné. Porter definuje
generické strategie na predpokladu, ze podnik dosahne konkurenéni vyhody na zékladé
nizkych nakladi nebo odliSenim vlastni produkce od konkurenéni. Nizkych nékladi
podnik dosdhne tehdy, pokud je souhrn ndklad na vykon hodnotovych ¢innosti nizsi nez
konkurencnich spolec¢nosti. Za zaklad diferenciace neboli odliSeni produkce od konkurence
je povazovan vybér politiky, vzajemné vazby uvnitf hodnotového fetézce (s dodavateli

i a distributory), dale Casové planovani a mnoho dalSich aspektt. Dle Portera jedine¢nost
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nevede k odliseni produkce od konkurence, pokud nema pro zakaznika ur¢itou hodnotu.
Tuto hodnotu firma vytvaii pro kupujiciho tim, ze snizi ndklady kupujiciho, anebo tim, ze
zvysi vykonnost. Posledni strategie zaméfuje pozornost na konkurenci v urcitém odvétvi,
kde se uplatni jedna ze dvou vySe zminénych generickych strategii. Zakladnim bodem této
strategie je existence nakladi kompromisu, koordinace a nepruznosti pfi ptisobeni na vice
segmentech. O udrzitelnosti zaméfeni rozhoduji tii faktory - udrzitelnost vuci
napodobitelim, udrzitelnost vii¢i Siroce zaméfenym konkurentim a udrzitelnost vici
substituci segmentu (Porter, 1993).

Dle Horadkové marketingova strategie urCuje zdkladni sméry postupu vedouci ke
splnéni cilovych ukolt (Hordkova, 2003).

Jakubikova a Horakovéa preferuji déleni strategii podle marketingového mixu, tedy na
strategie distribu¢ni, cenové, vyrobkové a komunikaéni, viz nize v této kapitole.

Dil¢i typy strategii se déli na integracni, diverzifikacni, intenzivni a obranné.
Integracni strategie se déli na:
% dopfednou integraci, kdy podnik ziskava vétsi podil na tizeni maloobchodnik
a distributort vlastnich vyrobkl nebo jejich skupovani,
% zpétnou integraci, kdy podnik ziskava vétsi podil na fizeni firemnich
dodavatelll nebo jejich skupovéni,
% horizontalni integraci, kdy podnik =ziskdva podil na fizeni spolecnosti

konkurentt, slu¢ovani (spojovani) se s nimi nebo jejich skupovani.

Intenzivni strategie se dé€li na:
% pronikani trhu, kdy dochazi ke zvyseni podilu souc¢asnych vyrobkd podniku na
soucasnych trzich pomoci marketingového usili,
% rozvoj trhu, kde se predstavuji soucasné vyrobky na geograficky novych
trzich,

% rozvoj/vyvoj vyrobku, kde se podnik snazi zvysit prodej zlepSenim nebo

modifikaci soucasnych vyrobk ¢i sluzeb.

Diverzifikacni strategie je d¢lena na soustfedénou/ptibuznou, nepiibuznou
a horizontalni diverzifikaci. Pfibuzna diverzifikace znamend ptidavani novych vyrobku
a sluzeb, které se vztahuji k dosavadni hlavni €innosti podniku, oproti tomu neptibuzna
diverzifikace ptidava nové vyrobky a sluzby, které se nevztahuji k dosavadni hlavni

¢innosti podniku. Horizontalni diverzifikace je definovana pfidanim novych vyrobku
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a sluzeb, které se k dosavadni ¢innosti podniku nevztahuji, jsou vSak zamysleny pro prode;j
stavajicim zdkazniklim firmy.

Obranné strategie vymezuji spole¢né podnikani, dvé nebo vice firem vytvofi pro ucely
vzajemné spoluprdce novy pravni celek. Poté dochazi ke snizovani vydaju, tedy
k piehodnocovani nakladi a redukci majetku za Ufelem zruSeni vyroby u produktt
s klesajicim prodejem a zisky. Dale dochazi k zbavovani se majetku prodejem divize nebo
¢asti organizace a také k likvidaci. Likvidace je prodej veskerého podnikového majetku za

jeho skute¢nou hodnotu (Machan, 2012).

3.2.3.2 Cilovy trh
Kazdy podnik se musi rozhodnout pro strategii, kterou vyuzije ke splnéni svych cilt.
Podniky voli mezi cilenym a nediferencovanym marketingem, avSak v praxi je z divodu
rozséhlosti soucasnych trhi preferovan marketing cileny. Cileny marketing znamena
rozdéleni trhu na jednotlivé skupiny podle vlastnosti zdkazniki. Velmi dileZitym
procesem strategického marketingu je segmentace trhu, ktera predchazi fazi volby strategie
podniku. Po segmentaci trhu vyberou podniky takové cilové segmenty, na které se zaméfi,
tento proces se oznaCuje Targeting. Dalsi fazi cilového marketingu je Positioning.
Zminény Positioning je proces, pii kterém se podnik snazi ovliviiovat vnimani produktu
kupujicich v ur¢itém segmentu (Karlicek, 2013; Foret, a dalsi, 2003).
Mezi nejzndmé;jsi a nejpouzivanéjsi segmentace trhu patii (Kotler, 2005, s. 26; Jakubikova,
2008, s. 132):
» geograficka segmentace — trh je rozdélen na ur€ité jednotky, jako jsou kontinenty,
staty, mésta apod. Tato segmentace se spiSe vyuziva na mezindrodnich trzich
a provadi se podle mista, na které se firma chce zaméfit (Karli¢ek, 2013),
» demograficka segmentace — segmentace podle véku, pohlavi, primérného piijmu
zakaznik, rasy, etnické a naboZenské piislusnosti a dalsich kritérii,
» geodemograficka segmentace — je kombinaci dvou predeslych segmentaci,
» psychograficka segmentace — ,,pii psychografické segmentaci jsou kupujici ¢lenéni
zejména na zakladé svého Zivotniho stylu, hodnot ¢i osobnosti.” (Karlicek, 2013
str. 110) Psychografickou segmentaci 1ze rozd¢lit do dvou dimenzi. Prvni dimenze

zohlediiuje touhu po stabilité a bezpeci oproti touze po objevovani a dobrodruzstvi.
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Druhé4 dimenze je orientovana na duchovno a svédomi oproti orientaci na vlastni
image a na sebe sama,
» behavioralni segmentace — segmentace trhu podle pfistupu spotiebitell
k produktiim, chovani zakaznikt a pfileZitosti uzivani,
segmentace podle ziskovosti zakaznik,
segmentace podle hodnot, které¢ zakaznici vyznavaji,

segmentace podle loajality zdkazniki k firmé,

YV V V VY

segmentace podle ziskovosti zakaznikd.

3.2.3.3 Marketingovy mix

»Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych nastroji — vyrobkové,
cenové, distribu¢ni a komunikacni politiky, které firmé umoziuji upravit nabidku podle
ptani zdkaznikd na cilovém trhu.* (Kotler a kol., 2004 str. 105) Marketingovy mix se
skladé z aktivit firmy, které vzbuzuji po vyrobku poptavku. Lze je utfidit do Ctyf skupin
proménnych, které se oznacuji jako Ctyii ,,P*: vyrobek — "product”, cena — "price",
distribuce — "place” a komunikaéni politika - "promotion" (viz Obrazek 3). Zejména
Vv oblasti sluzeb lze marketingovy mix rozsitit o dalsi slozky - lidé (people), tvorbu
programii  (programming), baliky sluzeb (packaging), spoluprace a partnerstvi
(partnership). Pouziti zminénych slozek u sluzeb je dilezité, protoZze se na jejich tvorbé
podileji lidé a lidskd prace. Sluzby jsou z velké ¢asti nabizeny v baliccich a ne samostatné

z divodu, aby uspokojily o¢ekavani kupujicich.

Produkt

Marketingova

: Cena
komunikace

Distribuce/misto

\
Lidé

v
Zisk

Obrazek 3 Prvky marketingového mixu (Jakubikova, 2013)
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Produkt
Zakladem podnikani je produkt. Produkt miize byt sluzba, fyzicky vyrobek
i mySlenka, které jsou nabizeny zdkaznikim na cilovém trhu. Sluzba znamena ¢innost,
kterd v sobé ma prvek nehmatatelnosti a vyzaduje interakci se zakaznikem nebo s jeho
majetkem (Foret, a dalsi, 2003).
Podle Kotlera (2007) je produkt cokoli, co je mozné nabidnout na trhu ke koupi,
pouziti ¢i spotfebé. Zahrnuje pfedméty, sluzby, osoby, myslenky i mista a organizace,

které uspokojuji né¢jakou potfebu nebo i prani.

Produkt v podob¢ sluzby slouzi k uspokojeni lidské potfeby anebo splnéni pfani.
Sluzby znamenaji spolecensky uZitné hodnoty lidské prace, zachovavajici hodnoty
vytvofené vyrobnim procesem a slouZzici dlouhodobému procesu spotieby. Produkt je tedy
vysledkem lidské cCinnosti, ktery slouzi ke spotfebé, lze ho sménit a uvést i na trh.
,»V marketingové teorii se proto hovofi o jadru produktu, jeho atributech a o rozsitujicich
faktorech.” (Foret, a dalsi, 2003 str. 107) Vyrobci k jadru neboli uzitku ptidavaji urcité
specifické vlastnosti, tak zvané atributy. Jednotlivé atributy, jako jsou znacka, kvalita,
obal, design, atd., odliSuji dany produkt od ostatnich. Kombinace jadra a zminénych

atributii tvofi komplexni produkt (viz Obrazek 4).

Poradenstvi

Znacka

Obal Design

Kvalita

Prodej-
ni
sluzby

Platebni
podmin
Ky

Zaruky

Obrazek 4 Vrstvy produktu (Foret, a dalsi, 2003)

Oproti vySe zminéné teorii Kotler definuje komplexni pojeni produktu jako ,,totalni
vyrobek®, ktery se sklada zjadra vyrobku, prvni slupky a druhé slupky. Jadro

charakterizuje samotny vyrobek, prvni slupka obsahuje obal, kvalitu, znacku, atd. a druha
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slupka zahrnuje instalace, servis, rychlost dodavky, zaruku, dodavatelsky uvér a podobné
(Kotler, 1998).

Verejné sluzby
Veftejné sluzby slouzi spole¢nosti, individudlnim zakaznikiim i jiné komunité. Jsou
financovany z veiejnych prostfedkt k tomu uréenych.

Zminéné sluzby zahrnuji:

% vécné vetejné sluzby - tkolem je poskytnuti daného uzitku obCanim, napiiklad
Skolstvi, vefejna doprava,

% spravni vefejné sluzby - obrana, bezpecnost statu apod.

Poskytovatelé vefejnych sluzeb i1 vefejné sluzby byvaji oznaceni pojmem vetejny sektor.

Jejich jadrem je vefejna sprava, ktera je tvofena izemnimi nebo centralnimi Gfady.

Klasifikace podle OSN COFOG (Classification of the Functions of Government -

klasifikace funkce vlady) obsahuji (Slavik, 2014 str. 50):

% obranu,

% vSeobecné veiejné sluzby,

% ekonomické zalezitosti,

% ochranu Zivotniho prostiedi,

% bydleni a spolecenskou infrastrukturu,
% zdravotnictvi,

% socialni sluzby,

% vzdélani,

% rekreaci, kulturu a naboZenstvi.

Znacka

Znackou je nazev, design, symbol nebo kombinace zminénych elementli. Nazev by
mél byt zapamatovatelny a snadno vyslovitelny. Logo znamend grafické znazornéni
symbolu. Dalsi vyznamné elementy znacky mohou byt slogany nebo znélky. Dulezitou

soucasti znacek jsou barvy, hudba, design a podobné (Karlicek, 2013).
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Znac¢ka vyjadiuje jedine¢nost a upoutava podvédomi zékaznika. Ukolem znadek je
odliSeni se od konkurence. Znacky miizeme rozdélit na znacky produktové a firemni.
Produktové znacky se poji ke konkrétnimu produktu, vyhodou je, Ze pii selhdni této
znaCky neni selhani spojovano se spolecnosti. Naopak u firemnich znacek zakaznik vnima
jednotlivé produkty pod jednou znackou, firemni znacky jsou tedy nezéavislé na svych
produktech. Vybudovanim uspésné firemni znacky si firmy upeviiuji v zdkaznicich davéru,
vytvaii v nich pocit spolehlivosti a uspokojuji jejich potieb (Jakubikova, 2008, s. 164;
Horakova, 2003, s. 78).

Design sluZeb
Design sluzeb je novou disciplinou v oblasti marketingu a fizeni. Jeho ukolem je

zaru¢it maximalni spokojenost vSech zakazniki ve veskerych oblastech sluzby. Design
sluzeb se oznacuje jako ,,aplikace nastrojii a metodologie designu na nehmotné produkty,
tj. sluzby, za icelem tvorby feseni, kterd jsou uzite¢nd, pouzitelna a atraktivni z pohledu
zakaznika a efektivni i konkurenceschopna z pohledu poskytovatele.” (Hazdra, 2013
str. 58)

Cilem designu sluzeb je pouzitelnost, srozumitelnost a dosazeni pozitivniho dojmu
u zdkaznikl. Marketing sluzeb je specificky, protoze sluzby jsou specifické, to znamena,

ze zde neni jistota funkcnosti, slozit¢ se u nich uréuje cena a nedd se na n¢ sdhnout

(Hazdra, 2013).

Kvalita

Z hlediska kupujiciho a prodavajiciho je kvalita produktu vnimana rozdilng, z toho
divodu je dilezité zkoumat kvalitu i z pohledu zdkaznika. Kvalita by méla plnit urcité
funkce produktu, naptiklad zivotnost, spolehlivost, piesnost a dalsi.

Jakubikova (2008) definuje kritéria kvality nasledovné:

% komunikace,

% piistupnost - vhodné pokryti prodejen, kratka c¢ekaci doba atd.,
¢ duvéryhodnost,

¢ zdvorilost - zaméstnanci jsou pozorni, zdvofilé a uctivi,

% kompetence - kvalifikovany personal,

< vnimavost,

31



X/
°e

spolehlivost,

X/
°e

realnost,

/7
A X4

znalost a porozuméni zakaznikovi - individudlni pfistup zaméstnance

k zakaznikovi,

X/
°e

bezpecnost.

Obal

Obal je soubor prostfedkli nebo prostfedek, ktery chrani material pfed poSkozenim
a pred ztratou béhem manipulace, skladovani, piepravy a prodeje. Obaly spoluvytvareji
pfepravni ¢i manipulacni jednotku, déle nesou dilezité informace pro identifikaci a uréeni
obsahu, pro identifikaci pfijemce a odesilatele, pro volbu zpiisobu manipulace, ptepravy
i ulozeni v prekladiStich a ve skladech, v neposledni fadé obsahuji dtlezité informace pro
spotiebitele. Obal svym provedenim muze firmé pomahat k prodeji i propagaci (Pernica,
2001).

Obal musi plnit tyto tii zakladni funkce:

» funkci ochrannou - poskytuje vyrobku ochranu pied skodlivymi vnéj$imi vlivy, dale
zabranuje nezadoucimu pusobeni vyrobku na okoli,

» funkci manipulaéni - vytvafi pro vyrobek tak zvany ulozny prostor a jednotku
uzpisobenou pro manipulaci v ob¢hu ¢i v pribéhu spotieby, zabezpecuje celistvost
a uplnost zabaleného vyrobku,

» funkci informacni - na obalu uvadi grafické feSeni a informace pro zjisténi odbytu,

ob¢hu a spotieby daného vyrobku.

Dalsimi funkcemi jsou:

» prodejni - provedeni obalu pisobi jako propagacni prvek a napomaha prodeji
produktu,

» graficka - pusobi stejné jako prodejni, obal svym provedenim napomaha prodeji
a pisobi 1 jako propagacni prvek,

» ekologicka - obal ma byt Setrny k zivotnimu prostiedi, tedy ho chranit (Macat,
a dalsi, 2005).
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Produktova strategie dle Zivotniho cyklu produktu
Produktové strategie se odvijeji od zivotniho cyklu produktu, tedy od doby uvedeni
vyrobku na trh az k jeho stazeni z trhu. Cilem kazdé firmy je zajistit, aby byl vyrobek na

trhu tspésny, dlouhodobé se prodaval a produkoval zisk.

Zivotni cyklus zahrnuje téchto pét fazi:

1. Zavadeni je faze distribuovani a predstaveni nového vyrobku vetejnosti. Zde jsou
charakteristické nizké trzby a vysoké néklady na distribuci a propagaci. K uvedeni
nového vyrobku na trh spolecnost mize vyuzit strategii rychlé penetrace, kterad
zajisti vysoky trzni podil a nejrychlejsi cestu na trh. Lze téZ uzit strategii pomalé
penetrace, kde 1ze zkombinovat nizké néklady s nizkou cenou. Pfi strategii rychlého
sbirani podnik stanovi vysokou cenu produktu a s ni vynalozi i vysoké ndklady na
propagaci. Opakem rychlého sbirani je strategie pomalého sbirdni, kdy firma také
stanovi vysokou cenu produktu, ale udrzuje nizké naklady na jeho propagaci.

2. Rust je faze, pii které roste zisk, objem trzeb, zvySuje se mnozstvi dané produkce.
U této faze jsou strategické postupy ve formé zvySeni kvality a jakosti produktu,
uziti novych distribuc¢nich cest, vstupli na nové segmenty i CasteCnd zmeéna
reklamy.

3. Zralost je tfeti etapou, ktera je zpravidla del$i nez piedchozi dvé faze. Ve fazi
zralosti dochazi ke zpomaleni ristu trzeb a z tohoto divodu by firmy, které chtéji
zustat a udrzet se na trhu, mély hledat vhodnou strategii pro zménu této situace. Lze
zde uzit strategie inovace produktu, upravu marketingového mixu nebo rozvoje
trhu.

4. Pokles je charakteristicky silnym poklesem prodeje, silnou konkurenci a zietelnym
snizenim zisku. V této situaci je vhodné pouzit jednu z nabizenych strategii, napf.:
vyfazovani neefektivnich skupin zakaznikl, zvySeni investic, maximalniho vyuziti
produktti, vyfazeni produktu z nabidky, prosté udrzeni vyroby bez jakékoliv

podpory (Jakubikova, 2008; Kotler, a dalsi, 2007).
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Faktory sluzby

Bezchybna sluzba se sklada ze tii faktori. Prvnim z nich je, aby firmy povazovaly
nejistotu zakaznika za soucast sluzeb a byly na ni co nejlépe piipraveny. Dalsim faktorem
je ocekavani zakaznika pred vyuzitim sluzby, které poté porovnd s tim, co dostane.
Hlavnim bodem pro hodnoceni kvality je pravé zminéné ocekavani. Kvalitni sluzba je
takova, u které vznikd nastaveni nebo piekroceni latky nad rdmec klientova ocekavani
(Hazdra, 2013).
Sluzby se tiidi podle uziteCnosti zdkaznika. Existuji sluzby postavené na kratké interakci,
kde je pozadavkem na zakaznika vybér zbozi a zaplaceni, napf. u rychlého obcerstveni.
Jiné sluzby vyzaduji dlouhodobou aktivni spolupraci, ptikladem jsou pravni sluzby

(Hazdra, 2013).

Pouditelnost

Kvalitni sluzba je takova, ktera funguje. Tedy srozumitelna, dostupna casové
i cenové a dobfe pouzitelna pro vSechny, kterym je urcena (Hazdra, 2013). Pokud se
béhem sluzby vyskytne tfeba i jen jedna zasadni chyba, zakaznik je nespokojen a v mnoha

ptipadech se na danou sluzbu vickrat neobrati a to i pfes snahu ho ziskat nazpét.

Komplexita
Lidé od sluzeb ocekavaji i néco vice, nejen, ze budou fungovat v kazdém

okamziku. Tento predpoklad neptedstavuje vyhodu mezi konkurenci na daném trhu
(Hazdra, 2013).

Empatie

SluZba je zaloZena na oteviené komunikaci se zdkaznikem a na emo¢nim propojeni.
Oteviena komunikace miize byt telefonicky, pres socialni sité, emailem nebo 1 osobng¢.
V dne$ni dob¢ se klade diiraz na profesionalitu a rychlou odezvu. U takovéto sluzby je
zapotiebi mit Spickové a vySkolené zaméstnance, ktefi pomoci poskytnutych néstrojii

zvladnou fesit dané situace (Hazdra, 2013).
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Sluzby v Ceské republice

Nejvetsi ztraty v oblasti sluzeb pocit'uji poskytovatelé internetu, spotifebniho zbozi
a telefonni operatoti. Kazdy rok ptes 50% zakaznikt ukoncuje vztahy s firmami kvuli
nespokojenosti z poskytovani nedostateénych sluzeb. V dne$ni dobé mnoho zakazniki
sdili své dojmy ze sluzeb a dohledavaji si dostate¢né informace o kvalité vybrané sluzby na
internetu. Internet zakaznikiim umoznuje ndkup nebo porovnani urcitych parametrti a cen
od mnoha ruznych poskytovatelt. ,,Studie ukazuji, Ze se zakaznici na internet pro radu
obraceji nejen pii porovnavani zbozi, ale zejména pii hledani dovolenych, ubytovani,
bankovnich a telefonnich sluzeb. Pro zdkazniky je téz timto zptisobem mnohem jednodussi
podélit se s ostatnimi o své dojmy a zazitky ze sluzby. Spokojeny zakaznik to fekne tfem

znamym, nespokojeny tiem tisicim.* (Hazdra, 2013 str. 28)

Cena
Cena vyjadiuje sumu penéz, kterou zdkaznik uhradi za sluzbu, produkt ¢i vyhody

vlastnictvi (Kotler, a dal§i, 2007). Cena z hlediska kupujiciho piedstavuje hodnotu
produktu, tedy pomér mezi jeho kvalitou a mnozstvim penéz, které je za néj pozadovano.
Pti rozhodovacich procesech plni cena dvoji funkei:

I. Alokaéni funkce napoméha kupujicimu pii rozhodovani, jakym zplisobem ma nalozit
spenézi a jak rozdélit kupni silu, aby dosdhl maximélné¢ mozného uzitku. Kupujici
posuzuje jednotlivé produkty podle hierarchie lidskych potieb a z hlediska jejich zbytnosti
¢1 nezbytnosti urcuje jejich prioritu.

II. Informacni funkce slouzi kupujicimu pfi obtizném rozhodovani o kvalité téch vyrobki,
s nimiz nema zadné zkusenosti a dosud se s nimi nesetkal. Obvykle plati, ze ¢im vyssi je
cena, tim vyssi je kvalita. ,,Z marketingového hlediska cena zakaznika informuje také
0 pozici vyrobku na trhu a o jeho vztahu k vyrobklim srovnatelnym konkurenc¢nim nebo

substitu¢nim.* (Foret, a dalsi, 2003 str. 123)

Dle Horakové (2003) existuji ¢tyti zakladni cenové strategie:

Diferencni cenova strategie zndzornuje prodej stejného produktu za rGznou cenu,
ptikladem je jizdné pro studenty, duchodce, bézné jizdné (Jakubikova, 2008). Dle
Horakové (2003) nékteré podniky vyuzivaji tuto strategii pti zavadéni vyrobku na trh, kdy
podnik stanovi vyssi ceny, které pokryji pfipadné néklady na vyvoj a vyzkum. Aby byl

zékaznik ochoten zaplatit vySsi cenu, vyrobek musi splilovat jeho pozadavky. Pokud by
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doslo k poklesu prodeje daného produktu, mize podnik snizit cenu tak, aby byla
ptiznivéjsi pro zékazniky.

Konkurencéni cenova strategie je Vv piipadech, kdy podnik vyuziva velkého objemu vyroby
a stanovi velmi nizkou cenu. Tato strategie je vhodna pro podniky, které chtéji napiiklad
maximalizovat rist prodeje a ziskat co nejvétsi podil na trhu. Cilem je stanovit takovou
nizkou cenu, kterd odradi budouci konkurenty pied vstupem na trh.

Strategie ocenéni vyrobkové i‘ady je pouzivana takovymi podniky, které produkuji na trhu
vice vyrobku. U této strategie je mozné vyuzit vice variant. Prvni variantou mtize byt
nabidnuti jednoho vyrobku jako luxusniho v ramci vyrobkové tady, za vyssi cenu. Dalsi
variantou muze byt, ze podnik bude celou vyrobkovou fadu nabizet jako komplet za nizsi
cenu, nezli by zakaznik zaplatil pfi koupi jednotlivych produkt. V praxi byva casté
vyuzivani stanoveni nizké ceny na dolnim konci fady a stanoveni vysoké ceny na hornim
konci. Aby podniky dosahly co nejvyssich ziskil, kombinuji varianty cen ve vyrobkovych
fadach.

Strategie psychologické ceny je zam¢fena na psychologickou reakci spotiebitele na cenu.

Distribuce

Distribuce zahrnuje aktivity, kter¢é vedou k pfiblizeni nabidky kone¢nému
zakaznikovi i spotiebiteli. Distribuce tesi, jakym zplsobem lze piesunout produkty
Z mista jejich vzniku do mista jejich spotfeby prostfednictvim tzv. distribu¢nich cest.
Vyznamem tohoto procesu je poskytnout kupujicim sluzbu nebo produkt v poZadovaném
mnoZzstvi, ve spravném case a na vhodném misté (Pfikrylova, 2010). K zakladnim
vlastnostem distribuce patfi tyto procesy:
I. ,,Fyzicka distribuce, ktera v sobé zahrnuje pfepravu zbozi, jeho skladovani a fizeni
zasob takovym zplsobem, aby ze strany prodejcli bylo vZdy zaruceno uspokojeni
existujici poptavky.
II. Zména vlastnickych vztaht, ktera na zdkladé smény umoziuje kupujicim uzivat ty
pfedméty nebo sluZby, jeZ potiebuji anebo chtéji mit.
II1. Doprovodné a podplrné ¢innosti, k nimz patii napt. organizace marketingového
vyzkumu, zajistovani propagace zbozi, poradenska ¢innost, poskytovani uvért,

pojistovani piepravovanych produktt atd.” (Foret, a dalsi, 2003 str. 139)
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Sluzby by mély byt distribuovany a dodavany takovym zplsobem, ktery
zakaznikovi pfinese odpovidajici hodnotu a bude mit pfinos pro podnik. Rozlisuji se tii
distribucni strategie - intenzivni, exkluzivni a selektivni. Intenzivni distribuce znamena
prodej velkého objemu zbozi, ktery je dostupny zakaznikim kdekoliv a kdykoliv. Tuto
distribuci vyuziva naptiklad Ceska posta. Opakem intenzivni distribuce jsou distribuce
exkluzivni. Primarni duraz je kladen na zazitek, ktery je zdkaznikiim poskytovan spole¢né
s produktem. Tato distribuce je spojena s kvalifikovanéjSim prodejem a vyS$i cenou.
Exkluzivni distribuce omezuje pocet distribu¢nich mist, ptikladem jsou sluzby znackovych
autosaloni. Kompromis mezi obéma zminénymi distribucemi predstavuje selektivni
distribuce, kde firma vyuzivda omezeného poc¢tu vybranych distributorit a vyrobce si
s distributorem vytvaii blizsi vztah. Ptikladem jsou sluzby cestovnich kancelaii.

Zmeéna distribuéni strategie je riskantni, ndkladnd a projevi se az za delsi dobu (Vastikova,

2014).

Distribucni cesty a jejich usporadani

Sluzby a produkty jsou zékaznikovi dodavany distribuénimi cestami. Distribu¢ni
cesty maji podobu nepiimého nebo piimého spojeni. U neptimého spojeni vstupuji mezi
vyrobce a zékaznika meziClanky, tedy zprostfedkovatelé ¢i prostfednici. Spolecnosti
vyuzivaji jeden ¢&i vice meziClankl, které jsou ve sluzbach oznacovany jako
zprostiedkovatelé. ,,Uloha zprostiedkovatelti ve sluzbach je spojena s problémy, které

souviseji se zdkladnimi vlastnostmi sluzeb:

» sluzby nelze vlastnit, proto nelze hovofit o transferu vlastnictvi sluzby
prostfednictvim distribu¢nich kanald,

» Cisté sluzby jsou nehmotné a znicitelné, a proto neexistuji jejich zasoby,

» neoddélitelnost sluzeb logicky vyzaduje, aby se zprostiedkovatel stal
I poskytovatelem sluzby, nebo aby existoval pouze piimy distribu¢ni kanal.*

(Vastikova, 2014, str. 113-114)

V oblasti sluzeb ptevladaji pfimé distribucni cesty, které jsou nejbéznéjsi ve forme

prodejnich automat pii distribuci letenek ¢i jizdenek MHD.
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Marketingova komunikace

Marketingovéa neboli komunikacni politika zahrnuje aktivity umoziujici seznamit
zékaznika s produktem a moznostmi zakoupeni. Komunikac¢ni politika je rozsédhly pojem
zahrnujici reklamu, osobni prodej, vztah s vefejnosti, podporu prodeje a dalsi aktivity.
Marketingova komunikace je soucasti zakladnich prvki marketingového mixu a pochazi
z anglického slova "promotion". Komponentem firemni komunikace je zminéna
marketingova komunikace. Komponent se zamétuje na prodej v souladu se stanovenymi
cili, ¢imz vytvarii celkovy image (Kotler a kol., 2004; Jakubikova, 2013).

Proces marketingové komunikace se obvykle sklada z téchto zakladnich slozek:
volba typu sdéleni, volba cilového publika, stanoveni pozadované odezvy (vzbuzeni zajmu
¢i vyvolani touhy), volba mluvciho, volba komunika¢niho média a zpétné vazby.

,» Vysledkem procesu komunikace je zpétna vazba, tj. odezva piijemce na piijatou
informaci. Touto reakci mize byt urcita fyzicka aktivita, myslenkovy proces, slovni
reakce, gesto apod.; odezva piijemce muze byt jak pozitivni tak také negativni.” (Foret,
a dalsi, 2003 str. 153)

,Propagace ma za kol komunikovat s trhem o sluzb¢ a jeho dodavateli s cilem

» informovat o produktu,
» presveédcit o jeho koupi,
» pripomenout, ze produkt je jiz jednou koupeny a je stale na trhu.” (Slavik, 2014

str. 72)

Reklama

Reklama je sou¢asti komunika¢niho mixu. Pojem reklama ma mnoho definic, avSak
vSechny se shoduji v tvrzeni, Ze jde o komunikaci mezi uzivatelem a zadavatelem. Uzivatel
je ten, kterému jsou produkty nebo sluzby urCeny prostfednictvim média s obchodnim
zamérem (Vysekalova, 2007). Dle Kotlera (2004) je reklama schopna ovlivnit vysoky
pocet potenciondlnich zakazniki, dale vysild informace o GspéSnosti, popularité a velikosti
spolecnosti. Reklama je neosobni, jednosmérna, finanéné narocna atd.

Médiem je televizni nebo rozhlasové reklama, inzerce, casopisy a podobné. Jeji
funkci je informovat zdkaznika o nabizeném zbozi. Reklama déava pocit davéry, proto

spotiebitelé radéji koupi takové zbozi, o kterém maji informace (Vysekalova, 2007).
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Zakon €. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy je definovan jako ,,0zndmeni, predvedeni
¢1 jind prezentace Sifend zejména komunika¢nimi médii, majici za cil podporu
podnikatelské ¢innosti, zejména podporu spotteby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu
nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazku, podporu poskytovani

sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno jinak*. (Business, 2017)

Osobni prodej

Osobni prodej je nejdrazsi a nejstarsi forma komunika¢niho mixu. U tohoto prodeje
sluzby vyuzivaji osobni interakci mezi dvémi nebo vice osobami s cilem prodat sluzbu
nebo produkt a zaroven vytvaret i udrzovat dlouhodobé pozitivni vztahy. Interakce se
nejCastéji vytvaii mezi zdkaznikem a poskytovatelem, vyZzadujici plsobeni lidského

faktoru pfi poskytovani sluzeb a i¢asti lidi, kteti jsou soucasti sluzby nebo produktu.

Osobni prodej se odehrava jednak jako:

% pultovy prodej, ktery je formou prodeje v maloobchodech, kde dochazi ke kontaktu
provozniho personalu se zakaznikem. Zde dochazi nejen k prodeji, ale i k predavani

informaci o vyrobcich, pfedvadéni produktii, vyfizovani pfipadné reklamace apod.

s prodej Vv terénu, ktery je metodou piimého prodeje, se rozdéluje na prodej
spotfebniho zbozi a primyslovy prodej. Tento pifimy prodej je zaloZzeny na piimém
kontaktu se spotfebitelem. Piredmétem prodeje jsou produkty uréené pro spotiebni
pfedméty 1 vyrobni spotiebu ("business to business"). Prodej pro vyrobni spotiebu je
formou prumyslového prodeje, u néhoz je nutné respektovat specifika produktt a v mnoha
pfipadech 1 vyrobky vyrdbéné na zakazku. Zakaznici zde vyZaduji dostate€né mnozstvi

informaci, frekvence prodejt je nepravidelna a podobné (Payne, 1996; Heskova, 2001).

Podpora prodeje

Podpora prodeje je soubor marketingovych aktivit zvysujici efektivnost obchodnich
mezi¢lankl a podporujici chovani spotiebitele. Specifické jsou kratkodobé podnéty, které
se zamétfuji na prodej nebo ndkup sluzeb a vyrobkii. Do podpory prodeje patii rtizné
programy, jez jsou volné k dispozici v misté prodeje pro zvyhodnéni vérnych zakazniki,

které uplatiuji propagacni materialy, slevové kupony atd. Tento typ prodeje lze rozdélit do
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tii cilovych skupin. Prvni cilové skupiné zakaznik jsou nabizeny bezplatné vzorky,
odbéry, ochutnavky, kupény a jiné. Ve druhé skupiné jsou odménovani prostiednici, kteti
mohou ziskat slevy, odmény i1 zbozi zdarma. Do tfeti skupiny jsou zafazeny prodejni sily,
které jsou ohodnoceny bonusy, cenami a vyhrami v soutézich o nejlepsiho prodejce.
V podpote prodeje se sleduji nasledujici aktivity: podpofeni nakupu objemnéjsich baleni,
ziskani nového zakaznika (distributora, spotiebitele, obchodni organizace), vypéestovani
veérnosti ke znacce produktu, dlouhodobé ziskani nestalych zakaznikl, zvySeni poctu
nakupti a zvyseni celkového objemu trzeb (Hordkova, 2003; Payne, 1996; Heskova, 2001;
Vysekalova, 2007).

Public Relations

Public relations ma za cil vytvofit pfiznivé podvédomi o vyrobcich i podniku,
porozumét chodu podniku a budovat divéru. DalSim cilem v této oblasti pro uskute¢néni
marketingovych cild je pomoc pii vytvareni podminek a prostoru. Nastroj public relations
je nejvice vyuzivan neziskovymi organizacemi vzhledem K limitovanym rozpoctim
(Horéakova, 2003).

Internimi nastroji jsou odbératelé, dodavatel¢, akcionafi a zaméstnanci. V interni
neboli vnitini oblasti této strategie funguje oboustranna komunikace v ramci plant firmy
a obeznameni se s cili pfi schiizkach atd. Naopak externimi nastroji se oznacuji neziskové
i ziskové organizace, stat, média, vefejnost apod. Ukolem externiho public relations je
vytvofit goodwill neboli dobré jméno spolecnosti, pfedchdzet moznym konfliktim
a zviditelnit znacku. Externimi c¢innostmi se oznacuji dary, sponzorstvi i reklamni
predméty (Svoboda, 2009).

Public relations vyuZivd nejen sdélovaci prostfedky, ale i fadu komunikacnich
kandll - televizni nebo rozhlasové vysilani, tiskové materidly, seminafe a kongresy,

aktivity v oblasti vefejnych sluzeb a fadu jinych ¢innosti (Foret, 1993).

Piimy marketing
Obsahem piimého marketingu je Sest hlavnich oblasti - objednavka posStou, ptima
rozesilka, pfima odezva, telemarketing, digitdlni marketing s vyuZitim elektronickych

médii a pfimy prodej. Pfimy marketing je povazovan za efektivni a finanén€ nenarocnou
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metodu. Kazdy novy poznatek v oblasti komunikaénich systému a elektronickych médii
pfinasi piilezitosti pro rozvoje integrovanych programu tohoto marketingu.

Pfimy marketing vytvaii pfimy kontakt s cilovou skupinou. Kazdé osloveni
komer¢ni cilové skupiny obsahuje zpétnou vazbu, kterd umoznuje pifimou reakci na
vyslany impuls. Tento marketing dale umoznuje v kratkém casovém obdobi méfit odezvu
osloveni zdkaznikli a dokaze prifadit jednotlivé naklady ke kazdé akci, napiiklad
u distribuce do postovnich schranek, vysilani v rozhlasu ¢i televizi a podobné (Payne,

1996; Heskova, 2001).

On-line marketingovd komunikace
Tradi¢ni forma marketingu na internetu nabyva pievazné téchto forem:
¢ marketingovy vyzkum,
% komunikace nabidky,
¢ prodej sluzeb a zbozi,
*» pomoc zakaznikiim, poradenstvi,

¢ platebni transakce (operace).

VySe uvedeny pfistup je prenesenim obchodnich praktik do nového
marketingového prostiedi, v némz zakaznik ovliviiuje tok komunikace a stavd se tak
inicidtorem. Zakaznik ma k dispozici mnoho potiebnych informaci, tudiz miize vyhledat
nejlepsi 1 nejvyhodnéjsi nabizenou internetovou nabidku. Informace znamena mit urcitou
moc, a proto vznikaji internetové komunity, kde si mohou lidé vzijemné poskytovat
a vymeénovat rizné informace. V dnes$ni dob¢ je vhodné, aby spolec¢nosti vyuzivali on-line

marketingu a byly tak pro zakazniky stale dostupné (Ptikrylova, a dalsi, 2010).

On-line marketingovd komunikace patii k modernim metodam propagace z ditvodu
vzristajiciho vyznamu internetu. Nastroji marketingové komunikace na internetu jsou:
» Online Public Relations - ¢lanky do online médii, tiskové zpravy, vlastni
i cizi webové stranky, pfipadové studie, e-booky a jiné,
» Online direct marketing - vyzadany emailing, email, newslettery, virtualni

marketing a messaging,
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» Podpora prodeje na internetu - soutéze, vérnostni programy, vyhledavace
zbozi, kupodny, slevy, vzorky a podobné,

» Internetova (online) reklama - reklama ve vyhledavacich, plosna reklama,
textova reklama a jiné,

» Vlastni webové stranky - copywriting, reference, aktuality, uzivateli tvofeny

obsah a podobn¢.

Marketingové cile spolecnosti Ize dosahnout i na zakladé zminéného internetu,
ktery tvofi vétsi cast z celkového on-line marketingu. Zbylou ¢ast tvofi naptiklad
vyuzivani mobilnich telefonti pro komunikaci se stavajicimi ¢i potencionalnimi zédkazniky

(Janouch, 2011).

Komunikacni strategie PUSH a PULL

Strategie Pull je pojem, kdy se spole¢nost zaméfuje na koneéného spotiebitele tim,
7e se snazi ve spotiebiteli vyvolat zdjem o urcity vyrobek. Pokud se zdkaznik rozhodne
0 koupi, zmobilizuje i takzvané distribu¢ni toky maloobchodu, velkoobchodu, které budou
dany produkt u firmy objednavat. Vyuzivaji se zde urcité nastroje komunika¢niho mixu
naptiklad podpory prodeje a reklamy. Tato strategie je vhodné pro nové firmy, ponévadz

0 n¢ distributorské spole¢nosti nemusi jevit zajem (Horakova, 2003).

Strategie Push se zaobira zprostfedkovanim zbozi zékaznikovi pomoci distribu¢ni
cesty, tedy pies velkoobchod, maloobchod, na které se podnik zaméti. Stejné zaméteni se
pfedpokladd 1 ze strany maloobchodli na konecné zdkazniky. Push strategie vyuziva
nejvice néstroji komunikaéniho mixu, napiiklad podporu prodeje, osobni prodej, reklamu

smetujict k zdkazniklim 1 distributorim (Hordkova, 2003).

Dle Horakové (2003) se vétSinou v praxi vyskytuje kombinace obou strategii,
ponévadz se podniky zaméfuji jak na maloobchodniky, tak i na zdkazniky. ,,Firmy
napfiklad uZivaji osobni prodej a podporu prodeje u vyrobkli pro maloobchod a zaroven
provadéji rozsahlou reklamu s podporou prodeje smérem ke koneCnému spotiebiteli.*

(Horakové, 2003 str. 81)
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Lidé

Lidé jsou vyznamnym prvkem marketingového mixu a ptimymi vykonavateli urcité
sluzby. Ve sluzbach dochazi k pfimému kontaktu mezi poskytovatelem neboli
zaméestnancem a zakaznikem. Zameéstnanci maji vliv na kvalitu poskytované sluzby,
a proto je nutné, aby se dand spolecnost zaméfovala na vzdélani, vybér a motivovani svych
zaméstnanct pro dosazeni nejlepSich vykonti. Také je dulezité stanovit urcita pravidla pro
chovani zadkaznik. Zminéna hlediska jsou tedy nezbytna pro vytvoieni ptiznivych vztaht

mezi zaméstnanci a zakaznikem (Vastikova, 2014; Foret, 2010).

Materialni prostiedi
Materialni prostfedi predstavuje barevnost, Groven hluku, rozmisténi, obleceni

zakazniki 1 budovu, ve které dochézi k poskytovani sluzeb (Janeckova, a dalsi, 2000).

Procesy

Proces probihd mezi poskytovatelem a zakaznikem pii poskytovani sluzby. Sluzby
maji byt poskytované v urcité dobé, aby zdkaznici byli spokojeni a necekali pfili§ dlouho.
Z tohoto ditvodu je nezbytné, aby se spole¢nost intenzivné vénovala zminéné problematice
a snazila se vyhotovit kvalitni schémata procest, které by zarucily spokojenost na obou
stranach (Janeckova, a dalsi, 2000).

Spolec¢nost musi znat své zdroje a prednosti, z diivodu jejich vyuzivani, udrZzovani
arozsifovani. Cilem kazdé¢ firmy je nalézt silné a slabé strdnky podniku 1 urcitou

konkurenéni vyhodu (Srpova, a dalsi, 2011).

3.2.4 Tvorba marketingového planu
Marketingovy plan je pisemny dokument zachycujici vysledky marketingového
planovéni a informace o zamérech podniku Vv ur€itém case v budoucnosti a prostiedcich,
jimiz tohoto stavu dosahne (Horakova, 2003).
Marketingovy plan ma byt:
» vystizny a jasny,
» snadny ke Cteni,

» vyzadovany pro kazdy trh - vyrobek.
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Objasiiuje, jak lze pouzit marketingové zdroje k dosazeni cild a predpoklada:
%+ segmentaci trhu,

%

» prognozovani velikosti trhu a trzniho podilu,

X/
°e

identifikace trzni pozice.

Dle autora R. Best (1999) Ize marketingovy plan nazvat silni¢ni mapou, ze které lze
vycist:

% kde se podnik nachazi,

% jeho pozadovany cil neboli misto urceni,

¢ podminky platici pro dosazeni cile (mista urcent).

Marketingové plany obsahuji ,, taktické navody k marketingovym programim
a rozpoCty na planované obdobi. “ (Kotler, a dalsi, 2007 str. 98) Podniky sestavuji plany na
obdobi do jednoho roku a obsahuji 5 az 50 stran textu, které by mély byt dostatecné

pochopitelné, specifické, kompletni a realistické.

Obsah marketingového planu podle Kotlera (2007 str. 98):

» struéné shrnuti a obsah - na zacatku kazdého planu by mélo byt strucné shrnuti
hlavnich cilt a doporuceni, déle také obsah. Ditvodem je snadné pochopeni planu,
uvod do situace pro ¢tenaie, vedeni podniku,

» situaéni analyza - obsahuje informace o trhu, trzbach, nakladech, konkurenci
asituaci v makroprostiedi. Udaje ztéto analyzy jsou poté pouzity pii tvorbé
SWOT analyzy, kterd je také soucasti marketingového planu,

» marketingova strategie - definuje marketingové aktivity, poslani i financni cile.
Tato strategie by se méla zabyvat zna¢kovou a zakaznickou strategii, kterou poté
bude podnik pouzivat,

» finan¢ni planovani - obsahuje informace o obratu, prognézovani obratu, zisku ¢i
vydajii. Ve finanénim planu se objevuji 1 progndzy piijmi a nakladi, které jsou
rozdélené do jednotlivych ¢asovych obdobi,

» kontrola plnéni - zabyva se kontrolou plnéni planu a piipadnymi upravami.
Kontrolni ¢innost je rozvrzena na casové obdobi (mési¢ni nebo Ctvrtletni
intervaly), aby kontrolujici mohli v¢as zareagovat na nesrovnalosti a podniknout

tak ndpravni opatieni.
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Obsah marketingového planu podle Horakové (2003, str. 149-152):

>

A\

titulni list - obsahuje ndzev podniku, marketingovy plan, sidlo podniku,
odpovédného pracovnika a rozsah obdobi (pro které je marketingovy plan
sestaven),

obsah marketingového planu - pro jednodussi orientaci v dokumentu,

uvodni ¢ast marketingového planu - do této Casti je zahrnuto vice parametri:

- situace, ze které je marketingovy plan sestavovan,

- pouziti a ucel planu,

- prostiedi, ve kterém spolecnost piisobi,

- strucna charakteristika firmy,

- trhy a kli¢ové vyrobky,

shrnuté a struéné popsané zavéry ze situacni analyzy - naptiklad ze SWOT analyzy,
piilezitosti a ohrozeni firmy). U této ¢asti marketingové analyzy je vhodné pouzit
i grafické vyjadieni pro uréeni silnych a slabych stranek, naptiklad graf objemu
prodeji nebo schéma distribu¢ni cesty,

marketingové cile - zde firma uvadi strategické cile 1 konkretizované marketingové
cile. Téchto cili firma planuje dosdhnout v daném ¢asovém obdobi, nejcastéji do
jednoho roku,

marketingové strategie - realizované za urcité ¢asové obdobi,

taktiky firmy - do této oblasti se zahrnuji zpsoby a postupy jejich dosazeni,
klicové predpoklady oznacujici zdkladnu pro budouci vyvoj - urceni predpoklada
na zakladé setfazeni vnitfnich a vnéjSich podminek,

operativni plany - specifikuji denni ukoly, v nichZ je vymezena odpovédnost za
ptidéleny ukol, popsana jednotliva ¢innost a stanoveny ¢asovy interval,

zdroje - budou pfiidéleny k taktikam a strategiim tak, aby bylo dosazeno
stanovenych cilt,

rozpocet - zahrnuje popis piijmi (pfijmy z prodeji) a vydajii (prodejni nédklady,
najemné, apod.),

kontrola - je dulezita pro zpusob kontroly plnéni daného planu.

45



3.3 Realizace
,Proces realizace spociva v prevedeni marketingovych programii do akci uskutecnovanych
tak, aby bylo dosazeno planem stanovenych cili.* (Kolektiv, 2003 str. 22)

Marketingovou ¢innost vykonava osoba nesouci veskerou odpovédnost za realizaci.
Smyslem manazert firem je dostate¢né¢ motivovat pracovniky podilejici se na realizaci,
aby splnili pozadované cile. Tito pracovnici musi byt seznameni se stanovenymi cili
a prosttedky pro jejich dosazeni. Organizace je feSena v zavislosti na rozmisténi zakaznik,
obchodnim programu anebo na velikosti. Z ptedchozi definice vyplyva, Ze organizaci nelze
sestavit podle zadného schématu, ale na zaklad¢ vyhovéni urcitym podminkam. Dtlezité je
stanovit termin na naplnéni zadanych ukoll a zajistit fungovéani oteviené komunikace,
protoze pravé spravna komunikace je prevenci na vznik problémi a jejich piipadné feSeni

(Kolektiv, 2003; Jakubikova, 2013).
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3.4 Kontrola

,Podstatou kontroly, kterd predstavuje zavérecnou fazi procesu marketingového
fizeni, je srovnavat dosahované vysledky marketingové Cinnosti s planovanymi cili
avpiipadé potieby piijimat nezbytnd opatieni.“ (Kolektiv, 2003 str. 24) Jsou-li
shromazdény potifebné informace, tak je kontrola povazovana za efektivni. Pro porovnani
danych cili se skuteCnymi vysledky slouzi naptiklad identifikovani odchylek. K ftizeni
podle odchylek dochazi v ptipad¢, ze se vysledky vyraznéji 1isi od stanoveného planu.
Kontrola se pfedev§im zamétuje na ziskovost, i€¢innost pouzité strategie, plnéni planu.

,,Z hlediska pisobnosti lze rozlisit tfi typy kontroly, a to kontrolu preventivni,
pribéznou a zpétnou vazbu.“ (Jakubikova, 2013 str. 42) Preventivni kontrola je pouzivana
manaZery pro zji§téni odchylky zdrojii. Umyslem je zvysit pravdépodobnost dosazeni
ptiznivéjsich vysledkli v porovnani s pldnovanymi vysledky. Pomoci pribézné kontroly
1ze zjistit, zda veskeré operace probihaji v souladu s danymi cili. Kontrola zpétnou vazbou
je zaméfovana na kone¢né vysledky. Tento typ kontroly se mize vyuzit jako vychodisko
pro dulezité rozhodovani (sniZeni ceny, zavedeni produktu na trh apod.) 1 pro sledovani
situace na trhu (Jakubikova, 2013). ,,Kontrola plnéni planu ma za tkol zjistovat, zda
podnik dosahuje cilt, které byly stanoveny v planu.“ (Kolektiv, 2003 str. 24) Provadi se
analyza prodeje, ktera hodnoti a méfi prodej v relaci, déle analyza trzniho podilu, jez
znazoriuje vztah firmy ke konkurenceschopnosti a nakonec analyza marketingovych
nakladl spojend s prodejem, jez se zaméfuje na primétenost nakladli. Kontrola ziskovosti
napomaha méfit skuteény zisk pii prodeji. Diky této kontrole se podnik rozhodne
0 pfipadném zachovani, rozsifovani ¢i eliminaci urcité skupiny. Skupinou jsou mysleny
marketingové cesty, vyrobny a skupiny zakaznikd (Kolektiv, 2003). ,Kontrola
marketingové strategie ma za cil Cas od casu prezkoumavat ucinnost této strategie.
Marketing je oblast, kde cil, strategie a programy mohou velmi rychle zastarat, a proto
kazdy podnik musi periodicky pfehodnocovat sviij celkovy pfistup k trhu.* (Kolektiv, 2003
str. 25) Smyslem této zminéné kontroly je optimalné Se pfizplisobit marketingovému

prostiedi v oblastech strategie, marketingového cile 1 funkce.
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4 Charakteristika zvoleného subjektu

Ziakladni informace o subjektu

Spole¢nost MND a.s. (Moravské naftové doly) se zaméfuje na poskytovani
zemniho plynu a elektrické energie nejen domdcnostem, ale i riznym firmam po celé
Ceské republice. Spole¢nost nabizi zemni plyn, ktery si sama t&2i v Damboficich/Uhficich,
poté uschovava v zasobnikdch a nésledné prodava spotiebitelim. MND a.s. déale nabizi
elektrickou energii, kterou odkupuje od Tepelné -eclektrarny Chvaletice. S témito
nabizenymi energiemi spole¢nost nabizi i prvotiidni zdkaznickou péci na bezplatné lince
800 400 500. Tato linka je zakaznikiim dostupna od 8-22 hod., kazdy den v tydnu po cely
rok, véetné svatki a vikendd. Spole¢nost MND a.s. ma sidlo v ulici Uprkova 807/6, 695
01, Hodonin a zaméstndva 250 az 499 zaméstnanci. Moravské naftové doly vznikly
3.11.2008 a patii do vyznamné skupiny spole¢nosti KKCG, ve které se nachdzi spolecnosti
jako loterijni spole¢nost Sazka, Informacni linky s.r.o., ¢i cestovni kancelatre Fischer a Nev
- Dama. Pfedmétem podnikani MND, a.s. je:

«» obchod s elektfinou,
+¢ ¢innost ucetnich poradct, vedeni ucetnictvi, vedeni danové evidence,
+¢* vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3 zivnostenského zakona,
% vykon zemémeéfickych ¢innosti,
% geologické prace,
¢ provadeéni staveb, jejich zmeén a odstranovani,
¢ projektova ¢innost ve vystavbé,
¢ montaz, opravy, revize a zkousky elektrickych zatizeni,
% vyroba, instalace, opravy elektrickych stroji a pfistroji, elektronickych
a telekomunikac¢nich zafizeni,

¢ montaz, opravy, revize a zkousky tlakovych zafizeni a nadob na plyny,
¢ montaz, opravy, revize a zkousky plynovych zafizeni a plnéni nadob plyny,
+ technicko - organiza¢ni ¢innost v oblasti pozarni ochrany,
¢ poskytovani sluzeb v oblasti bezpe¢nosti a ochrany zdravi pii praci,
¢ zamecCnictvi, nastrojarstvi,
¢ opravy ostatnich dopravnich prostiedkl a pracovnich stroj,

% vyroba plynu,
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++ obchod s plynem,

% hornicka cinnost, C¢innost provadéna hornickym zpusobem, projektovani

a navrhovani objektl a zatizeni, které jsou soucasti hornické ¢innosti nebo ¢innosti
provadéné hornickym zptisobem, v rozsahu podle zakona CNR ¢&. 61/1988 Sb.: § 2
pism. a) vyhledavani a prizkum loZisek vyhrazenych nerostli § 2 pism. b) otvirka,
pfiprava a dobyvani vyhradnich lozisek, § 2 pism. c) zfizovani, zajiStovani
a likvidace dilnich d€l alomt, § 2 pism. d) Gprava a zuSlechtovani nerosti
provadéné v souvislosti s jejich dobyvanim, § 2 pism. e) zfizovani a provozovani
odvald, vysypek a odkalist’ pti ¢innostech uvedenych v pismenech b) az d) § 2
pism. f) zvlastni zasahy do zemské kury, § 2 pism. g) zajistovani a likvidace
starych dilnich d¢l, § 2 pism. h) banska zachranna sluzba § 2 pism. 1) dilné
meétické Cinnost, § 3 pism. f) vrtani vrth s délkou nad 30 m pro jiné Gcely nez

k ¢innostem uvedenym v § 2 a 3.

Odvétvi, v némz MND a.s. podnika, dle odvétvové Kklasifikace CZ NACE:

*
L X4
*
L X4
X/
L X4
X/

L X4

X/
L X4

06100 - Tézba ropy

00 - Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona
06 - T¢zba ropy a zemniho plynu

08 - Ostatni t€Zba a dobyvani

0910 - Podptirné ¢innosti pii t&€zbeé ropy a zemniho plynu

25300 - Vyroba parnich kotlti, kromé kotld pro ustfedni topeni

257 - Vyroba nozifskych vyrobki, nastroji a zelezatskych vyrobka

33200 - Instalace primyslovych strojii a zafizeni

35140 - Obchod s elektiinou

352 - Vyroba plynu; rozvod plynnych paliv prostfednictvim siti

4120 - Vystavba bytovych a nebytovych budov

43220 - Instalace vody, odpadu, plynu, topeni a klimatizace

45200 - Opravy a udrZzba motorovych vozidel, kromé motocykld

6820 - Pronajem a sprava vlastnich nebo pronajatych nemovitosti

69200 - Ucetnické a auditorské &innosti; danové poradenstvi

702 - Poradenstvi v oblasti fizeni

711 - Architektonické a inzenyrské ¢innosti a souvisejici technické poradenstvi

71121 - Geologicky prazkum
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% 71122 - Zemémetické a kartografické ¢innosti
% 74 - Ostatni profesni, védecké a technické ¢innosti

* 952 - Opravy vyrobkt pro osobni potiebu a pievazné pro domacnost

Vlastnicka struktura

Moravské naftové doly maji jednoho akcionare, kterym je MND Group N. V.
sidlici v Amsterdamu v Nizozemsku. AvsSak stoprocentnim vlastnikem je investi¢ni
a finan¢ni skupina KKCG, Karla Komarka. Pod MND jsou ¢tyfi dcefiné spolecnosti (viz
Obrazek 5).

EECG SE
MWD Group M. V.
MND as. MNDE &Pas MND Samara VEMEX sr.o0.
HoldinzB. V.
MWD Drilling & AIND Exploration and LLC MND 5a-
Services a.s. Production Limited mata
MWD Gas Sto- LLC MND Sa-
ragea.s. mara Trading
MND Enerzy
Tradinz a =.
Globula a.s

Obrazek 5 Vlastnicka struktura (Interni zdroje spolecnosti, 2017)
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Organizacni struktura
Funkciondlni organiza¢ni struktura je ve spole¢nosti MND a.s. velmi rozsahla.

Zakladem této organizaéni struktury je uspofaddni na jednotlivé iseky a oddéleni, kde ma

zaméstnanec nadtizené pro rizné oblasti organizace (viz Obrazek 6).

| Valna hromada |
|
l
Dozord rada | | Predstavensto |
| |
Generalni feditel pro Cesko | Generalni feditel International E &P
Uselcinternich shuzeb |————| Usek rozvoielidskvch zdrojtt | ———
Odidleni prénmia Oddéleni rozvaje [nternational
legilativni lidskich zdroji E&P
I [
Oddsleni shéeh | | Odilenimezd |
I
' o . | | |
Ockiliard tnformatio l Usek geologie Provornd Usek obchod
] | . L | technickyusek || s plynem
Elkonomicly Usek reali- Lprie I I
. . slagnné ceolo- Technicie Odcglzni
nsek zace i1Tves- =
1 — — gie aallElent prodg e pheu
Ocdélent Qeldglent 1 — 7 ,_
- - . Qi ani lofi Ocldglent 2 ROFICOVym
tcetictvi pFipravy gL iOIh- o e
—T———— | anestic kového e sobovani — ““’”I
Oddlenift- | ——p—r! ! —_
— Mirsivi @ pro- OcicEleni me- Odlcleni
MepE i Ocldélemi i i
o ) vorni geologie chaike Middle affice
Freni a lopi- realEace . : I
tdlovich Prvestic Oddélent geo- Oddclent elsi- OddEleni
tcasti logicld servis tro méfenia || Lo gfice -
' Tradi
| Oddbleni geochemie || regulace =
: : Odclent
| Odsteni TDO Ockdileni pro-
Back gffice
vozu iy

Obrazek 6 Organizaéni struktura (Interni zdroje spole¢nosti, 2017)
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Historie a soucasnost spole¢nosti

Psal se rok 1910, kdyz gbelsky obc¢an Jan Medlen kopal na svém pozemku strouhu
k odvodu vody. Pfi této Cinnosti natrefil na hoflavé plyny a vytvofil si jednoduchy
zasobovac a vedeni ke svému domu, kde plyn vyuzival nejen k topeni, ale pry také kul
kov, a dale ho vedl krbem s kominem, tudiz plyn pravideln¢ z domu odchézel. V roce 1914
se ale zasobovac ptesto naplnil natolik, ze se plyn smichal se vzduchem a doslo k vybuchu,
ten rozmetal dievo a cihly Mendelova domu az do vzdalenosti 20 metri a ohrozil tak
nedalekou zelezni¢ni trat. Zanedlouho na to byl v Gbelech 28. fijna tentyz rok zahajen
vrtny prizkum pod vedenim zavodniho A. Thona nejnovéjsi vrtni soupravou Trauzl-Rapid.
Tézati tu ocekavali pouze zemni plyn. Na stopy plynu se narazilo uz v hloubce 114 metrti
a byli ptekvapeni, kdyz v hloubce 163,8 metrii narazili také na prvni zdejsi ropu.

V misté vysuSené¢ho rybniku Nesyt bylo roku 1919 nalezeno prvni komeréni
lozisko ropy u nés. Prvni priazkumny vrt do hloubky 217 metri byl vyzkousen na zakladé
samovolnych vyronl ropy a plynu ve starém toku feky Moravy. K ndlezu objemu tézitelné
ropy doslo koncem roku 1919 a poté byla zajisténa tézba ropy Moravskou tézebni
spole¢nosti. TéZebni ¢innost pietrvavala az do poéatku 60. let minulého stoleti.

Béhem 2. svétové valky se misto stalo strategicky dulezité pro nacistické Némecko.
Nejveétsi némecka spole¢nost v tomto oboru, DeutscheErd6lA.G., vlastnila v tu dobu okolo
Hodonina vice nez 1200 vrt. Ropné rafinérie byly pozd¢ji spojenci bombardovany, véetné
rafinérii v Litvinové, Bratislavé (rafinérie Apollo), slovenské obci Dubovd, Kralupech nad
Vltavou, Koliné, a Pardubicich (spole¢nost Fanto Werke). V lednu 1946 byly vSechny
stavajici ropné rafinérie a vrty na Gizemi tehdejsi Seské &asti Ceskoslovenska sjednoceny
pod Ceskoslovenské naftové zavody (CNZ) se sidlem v Hodoniné. V roce 1948 mély CNZ
1858 zaméstnanc. Po vzniku ceskoslovenské federace se narodni podnik rozdélil,
1.1.1969 vznikaji Moravské naftové doly a Slovenské naftové doly.

Po spoleCenskych zménach v roce 1989 se spolecnost zménila na akciovou
spolecnost, v niz dostaly své podily Slovensky plynarensky priemysel, E.ON Rhurgas
a investi¢ni skupina KKCG. Po roce 1990 podnik své aktivity rozsifil i do zahranic¢i
(Blizky vychod, severni Afrika, uzemi byvalého Sovétského svazu). Vyhledava a tézi
zemni plyn, ropu, stavi zasobniky plynu a poskytuje servisni sluzby v oblasti vrtl

a podzemnich oprav sond.
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Spole¢nost MND, a.s. vstoupila na trh zac¢atkem roku 2014 s unikatni a relevantni
nabidkou, ktera se opird o koncept ptimé dodavky plynu z vlastni t€Zby na Moravé. Od
tohoto roku je nejvétsi t&Zebni spole¢nosti plynu a ropy v Ceské republice.

Skupina MND, a.s. byla vroce 2016 vertikalné integrovanou a dynamicky se
rozvijejici evropskou skupinou v upstreamu, midstreamu a downstreamu. Spole¢nost
podniké v oblasti prizkumu a t&Zby uhlovodiki nejen v Ceské republice, ale také na
zépadni Ukrajin€, v Némecku, Rusku a Gruzii. Skupina MND, a.s. zprostfedkovava sluzby
v oblasti vrtnych praci a pomoci svych dcefinych spole¢nosti je pfitomna jak na ¢eském,
tak 1 na rakouském, némeckém, slovenském, rumunském a italském trhu. Spolecnosti
skupiny MND, a.s. se déale vénuji obchodovani s plynem, vystavbé a provozovani
skladovacich kapacit zemniho plynu.

V roce 2017 Moravské naftové doly spustily svilj prvni webovy portdl s ndzvem
Moje MND. Tato sluzba je uréena pro zakazniky, ktefi na portalu mohou sledovat proces
prechodu ke spolecnosti. Portél jim dale umoznuje vkladat kazdy mésic samoodecty, ménit

vysi zéloh, sledovat, zda jsou jejich zalohy relevantni ke spotiebé apod.

Vize a poslani spole¢nosti
mit spokojené zakazniky a poskytovat zdkaznikovi prvottidni sluzby. Cilem je stoprocentni
klientska spokojenost, kterou je firma schopna garantovat. Moravské naftové doly sestavily
eticky kodex spole¢nosti neboli MND desatero (viz Pfiloha 1), které dodrzuji a 1isi se jim
od konkurence. Jednotlivé body desatera jsou:
1. Jednoduchost, srozumitelnost - v cenové nabidce jsou veskeré informace
0 produktech, ceniky a smlouvy jsou jednoduSe napsané a vysvétlené z divodu
srozumitelnosti dokumentli pro vSechny zékazniky. Spole¢nost dba na uplnost
informaci, a proto pfi cenové nabidce zakaznikim nabizi porovnani s jejich
stavajicim odbératelem a produktovou fadou. Toto je diilezité pro pfesnou cenovou
nabidku a vy¢isleni piipadné uspory. Procesy piechodu k MND a.s. jsou stale
aktualizovany i dobie popsany, zakaznikovi jsou tedy poskytovany informace, jak
bude cely ptechod ke spolecnosti probihat.
2. Nabizime dlouhodobou vyhodnost - spole¢nost ma vlastni tézbu, 100 let zkusenosti

a nespolupracuje se zprostfedkovateli, které by m¢l zdkaznik zahrnuty v cené.
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10.

Bez uvazovani/fixace zakaznika - je nabizena jen smlouva na dobu neurcitou
S moznosti vypovéedi v tif mésicni lhite, zdkaznik tak neni vystaven smluvni pokuté
za nedodrzeni zavazku a muze odejit kdykoliv. Firma poskytuje produkty a sluzby
na takové urovni a za takovou Cenu, aby zakazniky nejen ziskala, ale i si je
dlouhodobé¢ udrzela.

Z4dny natlakovy podomni prodej - MND, a.s. nema zadné podomni prodejce, ktefi
by potencionalnim zakazniktim chodili do domu, kde by je pfesvédcovali a nutili
piejit k jejich spolecnosti.

Zadné nejasné formulace produkti a akénich nabidek - u produktéi spolenost
komunikuje zfetelné jejich vlastnosti a rizika tak, aby si zdkaznik mohl sam vybrat
produkt ke své spokojenosti i dle svych preferenci.

Drzime slovo - firma jen tak neméni, co zdkaznikiim slibila, napiiklad obchodni
podminky, produkty apod.

Jsme proaktivni - pokud spole¢nost néco musi zménit, tak vzdy dopfedu na zménu
upozorni a nabidne feSeni. Tyto informace o pfipadné zméné jsou zdkaznikiim
zasilany prostiednictvim emailu i postou.

Klademe daraz na kvalitni personal a jeho proskoleni - zaméstnanci jsou vyborné
proskoleni, aby zakaznikovi mohli poradit nebo pomoci v kazdé situaci. Na kvalitu
zaméstnancl spole¢nost dba pravidelnymi piiposlechy, kdy se hodnoti, zda byl
pozadavek zdkaznika v pofadku vyfeSen a hovor mél splnény veskera sva kritéria.
Maximaln¢ vyuzivame informacénich systémii - pro zdkaznické pohodli jsou
k dispozici veSkeré informace a moznosti cenové nabidky na internetovych
strankach spole¢nosti www.mnd.cz. Na této strance je i moznost piihlaseni do
portalu Moje MND, kde zékaznik nalezne informace o stavu piechodu ke
spolecnosti, dale si zde stavajici zdkaznik miZze vkladat samoodecty, ménit si vysi
zéloh apod.

Vitame zpétnou vazbu od zdkaznikii - vzdy je dobré mit zpétnou vazbu od
zakaznikl, aby spolec¢nost védéla, v em jsou dobii a kde se mohou nadile

zlepSovat.
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5 Vlastni prace

Soucasti vlastni prace je sestaveni marketingového planu spole¢nosti MND a.s. na
zaklad¢ predlohy marketingového planu podle Kotlera (2007), uvedeného v teoretické ¢asti

této diplomové prace.

5.1 Situacni analyza

5.1.1 Vnéjsi prostiedi

V makroprosttedi jsou definované energetické urady a je zpracovana STEP analyza

na narodni arovni.

Energetické arady
Energeticky regulacni uiad

Energeticky regulacni tfad je organizace povéfena vykonem statni spravy
v energetice. V pisobnosti tohoto Gfadu je podpora hospodaiské soutéze, regulace cen,
vykon dohledu nad trhy v energetické oblasti, podpora vyuzivani obnovitelnych
a druhotnych zdroju energie, dale podpora kombinované vyroby elektrické energie i tepla
a také ochrana zajmu spotiebitelll a zdkaznikd s cilem uspokojeni pozadavkl na dodavku

energii apod.

Operdtor trhu

Operator trhu neboli OTE, a.s. je poskytovatelem komplexnich sluzeb ucastnikiim
trhu se zemnim plynem a elektrickou energii. Organizuje obchodovani mezi firmami
a dohlizi, aby mél jeden zakaznik na urcitou komoditu pouze jednoho dodavatele. Nemuize
tedy nastat situace, kdy by spotiebiteli béZely dodavky naptiklad na elektrickou energii od
dvou obchodniki.

Ucastnikim trhu nabizi nepfetrzitou vyménu a zpracovani dat, informace pro
finan¢ni vypotfadani a zuctovani odchylek mezi skutecnymi a smluvnimi hodnotami
dodavek ¢i odbértu elektrické energie a zemniho plynu. Déle zajiStuje administrativni

zménu dodavatele obou zminénych komodit. OTE, a.s. eviduje veskera odbérnd mista
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v Ceské republice i data zapo&eti dodavek od danych dodavatelt. S prepisem data zapo&eti

dodavek se odebrana elekttina nebo odebrany plyn za¢ne uctovat novému dodavateli.

STEP analyza
Politicko-prdvni faktory

Statni orgény a vlada svymi pravnimi rozhodnutimi velmi ovlivituji podnikatelské
ginnosti spole¢nosti. Uzemni i celostatni ptisobeni pravnich norem maji znaény vliv na
fungovani firmy, pfedev§im obchodni a obCansky zakonik. Mén¢ stabilni oblasti je dafiova

politika. V zakoné o DPH probihaji kazdoro¢ni zmény, které jsou pro podnikatelské

vvvvvvv

vvvvvv

zakon obsahuje podminky podnikani i vykon statni spravy v oblasti energetiky, kterymi
jsou plynarenstvi, teplarenstvi a elektroenergetika, jakoz i povinnosti a prava fyzickych
a pravnickych osob. V interni sféfe spolecnosti MND, a.s. je management povinny
dodrzovat pracovni dobu a ptestavky vSech zaméstnanci, dale vysi ndhrady mezd nebo
vy§i minimalni mzdy. Zminénym opatfenim nemize dojit k zneuziti lidské prace a je

zarucena pravni ochrana zameéstnancu.

Ekonomické prostiedi

V ekonomickém prostfedi jsou posouzeny na narodni Urovni trend vyvoje
domaciho hrubého produktu, inflace, nezaméstnanost i primérna mzda obyvatele.

Hruby domaéci produkt je penézni hodnota sluzeb a statkii vytvoifend za dané
obdobi, obvykle za jeden kalendaini rok a na urcitém uzemi. V roce 2015 HDP C¢inilo
4,3%, tedy 4 477 miliard korun ¢eskych. V minulém roce 2016 bylo HDP 2,3%, celkem
4 712.9 miliard korun ¢eskych, v tomto roce predikce HDP vychézi na 3,1%, tedy 4 993
miliard korun ¢eskych. Predikce pro rok 2018 je 2,9% HDP, 5 234 miliard korun ¢eskych.
(CSU) Mira inflace je vyjadiena piiristkem primémého roéniho indexu spotiebitelskych
cen, vyjadfuje procentni zménu cenové hladiny za dvanict mésicti proti priméru
piedchozich dvanacti mésict. V roce 2015 inflace ¢inila 0,3%; v roce 2016 byla ve vysi
0,7%; v devatém mésici roku 2017 se zvysila na 2,2% a predikce pro rok 2018 vychazi na

1,6%. (CSU) Mira nezaméstnanosti se vypoditd jako procentni podil nezaméstnanych
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aktivné hledajicich praci k ekonomicky aktivnimu obyvatelstvu. V roce 2015 byla mira
nezaméstnanosti velmi vysoka 6,2%; rok 2016 se snizila na 5,5%; posledni vysledky
z devatého mesice 2017 pifinaSeji uspokojivé zpravy, protoze se nezamestnanost snizila
01,7% na 3,8% a predikce na rok 2018 &inni 2,9% nezaméstnanosti. (CSU) Primérna
mzda obyvatele ve ctvrtém Ctvrtleti roku 2015 dosahla na 26 591 korun ceskych, v roce
2016 ¢inila 27 575 korun, v tomto roce 2017 za druhy kvartal vzrostla na 29 346 korun

eskych a primérnd mzda v roce 2018 se o¢ekava ve vysi 30 400 korun &eskych. (CSU)

Socio-kulturni faktory

V socio-kulturnich faktorech je posuzovan pocet obyvatel a primérny vék ob¢ana
Ceské republiky. V roce 2015 byl celkovy pocet obyvatel Ceské republiky 10 538 275,
ztoho 5176 927 muzi a 5 361 348 zen. Ve zminéném roce byl primérny vék muzi 40,2
let a Zen 43,1 let. V nasledujicim roce 2016 pocet obyvatel vzrostl na 10 553 843, kde
mensi Cast tvorili muzi s poctem 5 186 330, a zen bylo 5 367 513. Primérny veék muzt byl
40,4 a zen 43,3. Nejvice obyvatel se zaznamenalo na zacatku roku 2017 ve vysi
vychazi na 40,6 let a u Zen na 43,4 let. (CSU) Je nutné brat v avahu i praimémy vék doziti
muzi a Zen Ceské republiky. Stoupa naprosto stejné. Tento vzriist primérného véku
obyvatel ovliviluje zivotni styl, ponévadz lidé vice prozivaji aktivné¢ svij volny cas
s rodinou nebo prateli. Obyvatelé dbaji vice 1 na kvalitu kupovanych vyrobkt a sluzeb, tim

se stavaji velmi naro¢nymi a individualizovanymi zakazniky.

Technologické prostiedi

Mira vyuzZivani informacnich a komunikac¢nich technologii v domécnostech
kazdoro¢né roste. V roce 2014 byl podil domécnosti vybavenych pocitacem 72,4%, v roce
2015 bylo 73,1% a v roce 2016 byl podil 75,6%. Vysokorychlostni internet v roce 2014
vyuzivalo 79,7% ucastniki, v roce 2015 se pocet spotiebitelll internetu zvysil na 81,3%

a v minulém roce 2016 vstoupl pocet na 82,2%.
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5.1.2 Vnitini prostiedi

V ramci oblasti mikroprostiedi spole¢nosti MND a.s. jsou blize popsani dodavatelé,

zékaznici, konkurence a PorterGiv model péti sil.

Dodavatelé

Tepelné elektrarny dodavaji elektrickou energii jednotlivym dodavatelim energii,
avSak vtomto odvétvi se nabizi velka variabilita vybéru vyrobct elektiiny (Elektrarna
Détmarovice, a.s., Elektrarna Pocerady, a.s., Elektrarny Opatovice, a.s., a jiné), kde se
predpokladd urcitd kvalita poskytovanych sluzeb a nejvyhodnéjsi cena pro danou
spole€nost. Je patrné, Ze firmy maji mezi dodavateli (vyrobci) na vybér a z toho vyplyva
slabsi vyjedndvaci sila dodavatelq.

Spole¢nost MND, a.s. nevyrabi vlastni elektfinu, ale odkupuje ji od spolecnosti
Severni energeticka a.s., jejiz soucasti je elektrarna Chvaletice. Tato spolecnost vstoupila
na trh s energii v roce 2013 ndkupem Chvaletické elektrarny od Skupiny CEZ. Pro vyrobu
elektfiny vyuziva hnédé uhli z CSA, tedy z tézebni lokality, kterou spravuje. Diky tomuto
spojeni se Severni energetickd a.s. stala novym, silnym subjektem na energetickém trhu
v Ceské republice. Tato energeticka spole¢nost obchoduje pouze na velkoobchodnim trhu,
to znamend, ze zde nedochézi k piimé segmentaci koncovym zékazniklim.

DalS§im dodavatelem MND, a.s. je napiiklad akciova spole¢nost UTILITIES
SYSTEMS, ktera pro MND, a.s. spravuje podporu zdkaznickych informacnich systémd.
Tato firma byla zaloZena v roce 1992 pod ndzvem STAS servis s.r.o. a je drzitelem

certifikatu systému fizeni kvality ISO 9001.

Zakaznici

MND, a.s. ma velké spektrum odvétvove klasifikace, avSak tato prace je zaméfena
na obchod s elektrickou energii a zemnim plynem. Hlavni ¢innosti firmy je nabidka
urcitych produktii a nasledné jejich prodej. Cilovym trhem pro Moravské naftové doly je,
se snazit zaméfit, na co nejvice fyzickych osob od osmnicti let a na firmy, které by
spolecnost zaujala jak svym pfistupem a cenovou nabidkou, tak i ochotou za zdkazniky

vyfiesit cely proces prechodu od jiné spolecnosti.
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Trh s energiemi je charakteristicky velkym mnozstvim potencionalnich zakaznika.
Tito spottebitelé maji odlisné potieby a piani. Do proniknutého trhu jsou zafazeni
potencionalnimi zakazniky, kdy je cilem spolecnosti ziskat co nejvétsi pocet plnoletych
odbératelli prostiednictvim vyhodné ceny za dodavany zemni plyn a elektrickou energii.

Vyjednavaci silu zde maji spolecnosti, které¢ vyrabéji a zaroven i ptimo dodéavaji
danou komoditu konecnému spotiebiteli. PfedevS§im se jednd o prodejni cenu, kterou
stanovi obchodnik. Vyjednavaci sila spotiebiteli je mala, jelikoz firmy se svymi zakazniky

nevyjednavaji. Snazi se vSak uspokojit potfeby spotiebitelti.

Konkurence

Vstupy novych konkurentli do odvétvi jsou narocné z diivodu kapitalového vybaveni.
Trh se spotiebiteli je jiz rozdélen a novy konkurent by nemél jednoduché zakazniky oslovit,
ovlivnit a nasledn¢ prevést. Dalsim dulezitym faktorem je respektovani energetickych zakont.
Uspéchem prodeje je poskytovani kvalitni sluzby a vyhodna cenova nabidka. Vétsina
soucasnych dodavateld energii ma jiz vymezené portfolio produktti, a proto je vhodné pro nové
firmy vytvofit vlastni produktové fady a zjistit, co navic by mohly zakaznikiim nabidnout.

Moravské naftové doly se od konkurence odliSuji svym pfistupem a podminkami,
které jsou blize definované v desateru, kapitole 4 pod nazvem Charakteristika zvoleného
subjektu pod vizi a posldnim spole¢nosti. MND, a.s. si nastavilo odliSny pfistup
k zakaznikiim oproti konkurenci také tim, Ze mnozi dodavatelé vyuzivaji nekalych praktik,
aby zakazniky ziskali, kdezto MND, a.s. proti tomu bojuje. S tim souvisi i podomni prode;j
domécnostem, protoze pro mnohé firmy je to dilezity pfisun zdkazniki. MND, a.s.
podomni prodej neprovozuje, protoze je mnohdy na zdkazniky ze strany podomniho
prodejce tlaceno, jsou jim sdéleny nepravdivé informace, mnohdy se prodejci vydavaji za

Spole¢nost E.ON V jednom svém prohlaseni sdélila, na co si spotiebitelé pti
podomnim prodeji maji dat pozor, napiiklad, Ze se prodejci piedstavuji jako zastupci
Energetického regulacniho ufadu nebo stavajiciho dodavatele, od néhoz spotiebitel odebira
energie. ,,N&ktefi nasi zakaznici byli kontaktovani obchodniky, ktefi se pfedstavili jménem
nasi spolecnosti a domlouvali si s nimi schiizku z divodu kontroly elektroméru. Pfi
navstéveé nase klienty presvédcovali, ze odebiraji drahou energii z Némecka nebo ze je
nutné revidovat stavajici smlouvy.” Podomni prodejci presvédcuji spotiebitele 1 o Spatné

nastavené¢ smlouvé a podepsani urcitého dokladu o zmeéné tarifu a podobné. ,,Ve
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skutecnosti ale zakaznikim ptedkladaji novou smlouvu na dodavky elektfiny nebo plynu,
Casto piekrytou jinym papirem.“ (Finance) Spotiebitelé vSak takovym prodejcim véfi,
i kdyz po nich vyzaduji stavajici smlouvy nebo ro¢ni vyactovani, ze kterych si opisi tdaje
potfebné pro zménu dodavatele. V ptipad¢€, ze zdkaznik odmitne doklady ukazat, tak ho
poté prodejce zastrasi hrozici demontézi elektroméru ¢i plynomeéru.

Moravské naftové doly se od konkurence lisi i obchodnimi podminkami tim, Ze
jsou jednoduché a srozumitelné tak, aby jim kazdy porozumél. Obchodni podminky
naptiklad spolecnosti Bohemia Energy jsou nesrozumitelné, slozité, textové obsahlé
anapsané malym pismem. ZvySe uvedeného vyplyva, ktera spolecnost preferuje
srozumitelnou komunikaci a kdo piSe obchodni podminky tak, aby jim nikdo nerozumél
a nechtél je diky obsahlému textu ¢ist. Diky takto napsanym obchodnim podminkam pak
spottebitelé dostdvaji sankce za nedodrzeni podminek smlouvy, protoze se domnivaji, ze
maji smlouvu na dobu neurcitou, ale ve skute¢nosti Se V rozsdhlém textu podminek
dozvédi, ze ji maji na dobu urcitou. Bohuzel se ¢im dal tim vic stava to, ze si lidé kolikrat
nejdiive vypovi smlouvu, aniz by si piecetli podminky a poté jsou ptekvapeni ze smluvni

pokuty.

Vse vySe zminéné se MND, a.s. evidentné vyplaci, ponévadz se uz témeét rok
umistuje na prvni pfi¢ce v poctu nové ziskanych zakaznikt. V nize uvedené tabulce (viz
Obrazek 7, str. 62) jsou uvedeny pftiristky novych odbémnych mist jednotlivych nejvétsich

dodavatelti zemniho plynu za prvnich sedm mésicti roku 2017.

Analyza konkurence v odvétvi - Portertiiv model
VIiv odbératelii

Moravskeé naftové doly obchoduji zejména na trzich zapadni Evropy, odkud plyne
66% celkovych trzeb spole¢nosti. Tento podnik je ¢lenem burzy EEX, PXE a ICE, kde
pusobi jako obchodnik s ropou a plynem.

Koncovi odbératelé firmy i domdacnosti maji moznost zménit svého dodavatele,
avSak jejich vyjednavaci sila je velmi mala. Odbératelé maji mnoho moznosti si zvolit

dodavatele energii, protoze na trhu s elektfinou a plynem je v kazdém tomto sektoru vice
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jak 50 poskytovatelii. Vyssi vyjedndvaci silu nez maloodbératelé maji velkoodbératelé,

ponévadz v ptipadé vétsiho odbéru budou mit vyssi schopnost vyjednavat o cen€.

Vliv dodavateli

Spole¢nost MND a.s. neni schopna vyprodukovat potiebnou ¢etnost plynu a ropy
pro své odbératele, tudiz i ona potiebuje své dodavatele. Elektiinu, ropu ¢i plyn nakupuje
na trzich, kde jsou tézatrské spolecnosti zejména z Ruska nebo Norska. Tyto spolecnosti
pokryvaji dodavky dvéma tfetinami objemu celkové rocni spotieby zemniho plynu.
Samotna téba v Ceské republice dokaze pokryt pfiblizné jen tfi procenta roéni spotieby.

Nejvétsim importérem ropy a plynu do Evropy je Ruské federace, pokud by tedy
doslo k omezenym dodavkam, mélo by to vliv na vSechny obchodniky a dodavatele se
zminénymi komoditami. V piipad¢ omezeni dodadvek by mél podnik MND a.s.

konkurenéni vyhodu, jelikoz ma vlastni t€Zbu i podzemni zasobniky zemniho plynu.

Hrozba substitutii

Substitutem ropy a plynu je elektrickd energie, kterou podnik MND a.s. také
dodava. Elektfina 1ze pouzit k vytapéni ¢i jako pohon v doprave, avSak jen tam, kde je
rozvedend elektricka sit. V daleké budoucnosti je mozné, Ze ropa a zemni plynu budou

postupn¢ nahrazeny elektrickou energii nebo solarni energii.

Hrozba vstupu nové konkurence

Spole¢nost MND a.s. se v oblasti t€Zby ropy, dale téZby a skladovani zemniho
plynu vstupu nové konkurence pfili§ neobava. Diivodem je finan¢ni narocnost a nedostatek
ropnych lozisek.

Vyssi riziko vstupu novych konkurentd nastava na trhu prodeje plynu a elektfiny,
kdy jsou tyto komodity dodévany koncovym zakazniklim. Vstup na trh zde neni tolik

finan¢né narocny, avSak na ném probiha zna¢ny konkurenéni boj.

Stavajici konkurence
Na energetickém trhu existuje vice jak padesat dodavatell zemniho plynu
a elektrické energie. Dodavatelé téchto komodit mezi sebou vzajemné soupeti, nabizeji

Siroké portfolio produktovych tad, usiluji o zédkazniky a také se snaZi oslovit co nejvice
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spotiebitel pomoci kvalitniho zdkaznického servisu nebo dopliikovymi sluzbami, napf.
revizemi plynovych kotla apod.

Motivace spotiebitelti pro zménu dodavatele energii je cena za dodavky, Groven
sluzeb 1 zakaznického servisu, dostupnost zakaznické linky, dopliikové nabidky a kontaktni
mista pro osobni jednani. Svou roli hraje i dodrzovani etického kodexu, ktery udava
pravidla profesiondlniho a etického chovani pifi zajisStovani prechodu zakaznika ke
spolecnosti nebo pii zajistovani dodavek.

Moravské naftové doly maji velky potencidl k ziskani novych odbératelti zemniho

plnu i elektrické energie.

Piirtustky novych 2akaznika odebirajicich plyn

Kota Dodsvate] prosinec 2016 - Cervenac 2017
1 | MND a.s. 10577
2 | COMFORT ENERGY s.r.o. 4477
3 EP ENERGY TRADING, a.s. 3377
a Dobiré Energie s.r.0 2823
5 BOHEMIA ENERGY entity s.r.o 2 405
6 One Energy & One Mobile a.s 2 040
7 Moravska plynarenska s.r.o 1862
8 VEMEX Energie a.s 1766
9 X Energie, s.r.o 1618
10 Energie CS, a.s 1417
11 SPPCZ, a5 1297
12 eYelloCZ ks 11465
13 Prazska energetika, a.s 912
14 HALIMEDES, a.s 770
15 ENWOX ENERGY s.r.o. 762

Obrazek 7 Srovnani piirastka novych zakazniki (Interni zdroje spole¢nosti, 2017)

Z vyse uvedené tabulky je zfejmé, zZe nejvétsim konkurentem v poctu noveé
ziskanych zdkazniki zemniho plynu spole¢nosti MND, a.s. s 10 577 zakazniky je Comfort
Energy s.r.o. se 4 477 zakazniky a EP Energy Trading, a.s. se 3 377 spotiebiteli.

V kvétnu tohoto roku spole¢nost MND, a.s. evidovala 30 196 zakaznikd zemniho
plynu, oproti dubnu, kdy plyn odebiralo 28 430 spotiebitelt (viz Obrazek 8). V tabulce je
dale zndzornéno deset dodavatelli s nejvétsim rozdilem ziskanych zakaznikii béhem

mésicniho pielomu dubna a kvétna roku 2017.
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1

2 COMFORY ENERGY sr.0. 3! 102 3! 7!1

3 EP ENERGY TRADING, .. um zooss zom 20 8% 21554 m
4 BOHEMIA ENERGY entity s.r.0. 188 826 188 739 189 154 189 706 190 282 576
S Dobrd Energle s.r.o. 5513 57245 6016 6274 6658 384
6  Moravski plynirenski s.r.o. 7 1088 1133 1527 1869 M2
7 OneEnergy & One Mobile as. 2111 2257 2486 2730 3045 315
8§ XEnergie, sro. 2 584 29655 2599 29925 3022 297
9 Energie (s, as. 2168 2289 2450 2703 2947 2
10 EON Energie, a.s. 142 814 142 868 12723 142 924 143 158 24

Obrazek 8 Pocet zakaznikii zemniho plynu (Interni zdroje spolecnosti, 2017)

Z uvedenych dat v tabulce je zfejmé, Ze druhé misto opét obsadil Comfort Energy

s.r.0. a tieti misto EP Energy Trading, a.s, stejné jako v pfedchozi tabulce (viz Obrazek 7).
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5.1.2.1 Finan¢ni analyza

V ramci finan¢ni analyzy je blize popsana analyza vykazl ziski a ztrat i analyza

trzeb.

Analyza vykazu a ztrat

Prvni polozka ve vykazu zisku a ztrdt jsou trzby. Hlavnimi ¢innostmi spole¢nosti
jsou tézba a skladovani plynu, ndkup a prodej zemniho plynu i elektrické energie a tézba
ropy. Trzby z prodeje vytézené ropy a plynu jsou zahrnuty ve vykonech firmy, naklady na
prodej vlastnich surovin se projevuji ve vykonové spotiebé. Trzby z obchodni ¢innosti
s ropou, elektrickou energii a plynem jsou zahrnuty v trzbach za prodej zbozi. Rozdil mezi
vynosy a néklady z obchodni ¢innosti je marze (obchodni).

V roce 2012 trzby mezirocné vyrostly o 3 513%, V nésledujicim Ucetnim obdobi
0 147%, 0 52% v roce 2014 a v nasledujicim obdobi 0 40%. Kladné hodnoceni ma rostouci
obchodni marze, kterd se vypoc€itd pomoci rozdilu mezi prodanou a nakoupenou cenou zbozi
urc¢eného k prodeji. V roce 2011 ¢inila obchodni marze 6,3%, v roce 2014 vzrostla témét
na 10%, avsak v roce 2015 hodnota marze klesla na 8,5%.

Trzby z prodeje vlastnich produkti a sluzeb mezirocné rostly az do roku 2012, od té
doby maji klesajici tendenci, coz je zptisobeno ristem vykonové spotieby. V roce 2015 poté
doslo k poklesu vykonti meziroéné o 30%. Vykonova marze, do které patii vynosy z prodeje
vlastni ropy a plynu od roku 2011 méla hodnotu 63,9%, tedy klesla a v roce 2015 ¢inila
pouze 21,3%.

Osobni naklady na zaméstnance za obdobi 2011 az 2015 rostly. Nejvyssi naklady byly
vroce 2012, ty vzrostly az o 96%. Nejvice mezirocné€ rostl provozni vysledek hospodafeni
v roce 2012 o0 184%. V obdobi roku 2013 az 2014 klesl o0 1% a v roce 2015 klesl az o 57%.

Spole¢nost méla podstatné zmény ve finanénim hospodareni, ponévadz v roce 2012
doslo mezirocné k ristu o 700% a odpovidalo to 498 milioniim korun. Za timto finan¢nim
hospodafenim stoji vynosy z podilu v ovladanych osob a prodej podilu v roce 2013 Gas
storeage a.s. Vroce 2014 doslo k poklesu vysledku a v nasledujicim roce byl vysledek
finan¢niho hospodafteni jen 6,5 miliond korun. Divodem poklesu bylo nevyplaceni dividend

v ovladanych podnicich.
Analyza trzeb

Trzby v zahrani¢i v roce 2011 €inily 136 miliont korun a v roce 2015 mély hodnotu

12,5 miliard korun. Tento nartst trzeb zapfiCinilo rozsifeni prodeje zemniho plynu na
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zahrani¢ni trhy. Do roku 2014 trzby na domécim trhu rostly, v néasledujicim roce doslo
k mezironimu poklesu o 1,3 miliard korun. Nejvétsi procento na trzbach ma prodej
nakoupeného zemniho plynu, kdy vroce 2015 mély tyto trzby podil 82% na celkovych
trzbach. Z celkového prodeje nakoupeného plynu se nejvice prodalo v zahrani¢i a to 77%.
V roce 2014 trzby z prodeje vytézené ropy klesly. Rok 2015 zaznamenal rostouci vyznam
prodeje nakoupené elektiiny s ucasti 4,5% na celkovych trzbach.

Z této analyzy vyplyva, ze nejvetsi podil na trzbach méa zejména prodej zemniho plynu
v zahrani¢i. Vroce 2015 =zahrani¢ni trzby mezirocné vzrostly o 5,3 miliardy korun.
Nejvyznamnéjsi podil na trzbach v roce 2013 az 2015 mél zemni plyn. V roce 2015 jeho
prodej tvotil 82,1% z celkovych trzeb. Z trzni analyzy tedy vyplyva, Ze se prodeji zemniho
plynu na zahranicnich trzich dafi 1épe, nez na domacim trhu v ucetnim obdobi 2013 az 2015,

kde doslo k poklesu.
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5.1.2.2 Marketingovy mix
Produkt

Moravské naftové doly poskytuji zemni plyn a elektrickou energii fyzickym
i pravnickym osobam. V soucasné dobé se produktové portfolio pro domacnosti sklada ze
Ctyt cenikil na zemni plyn a dvou cenikll na elektrickou energii, coz je blize popsano nize
v kapitole Cena.

MND, a.s. firmam, které maji odbér vice, nez 630 megawatthodin nabizi tfi
produktové ftady. Prvni znich je Fixni cena na rok 2018, kterd je =zakladni
a nejvyuzivanéjsi mezi produktovymi fadami. Zakaznik zde ziskd jednu cenu po celou
dobu odbéru, vyhodou je i piesna cenovd nabidka nakladi na spotfebu energii.
U elektrické energie MND nabizi jednotarifni cenu platnou pro vSechny hodiny smluvniho
obdobi a dvoutarifni cenu, ktera je rozdélena na nizky a vysoky tarif, na zdkladé hodinové
naro¢nosti. Cenu spole¢nost zafixuje ve chvili, kdy je na trhu nejvice pfizniva. Druhy
produkt se nazyvd Postupny nakup, jehoz vyuzivd vétSina velkoodbératel k ndkupu
energii, umoziujici optimalizovat ndklady na energie v prubéhu celého smluvniho obdobi.
Jednotlivé nakupy lze realizovat mési¢né, Ctvrtletné nebo ro¢né. Cena tohoto produktu
vznikd z ceny na burze a koeficientu. Tieti cenik je Individudlni produkt, ktery je
spottebiteli usit na miru, naptiklad Produkt Fixace kurzu. Tento cenik umozni nakup v cizi

méné (EUR) a prepocet na &eské koruny v zavislosti na kurzu Ceské narodni banky.

Cena

Prvni cenik zemniho plynu se nazyva Plyn z prvni ruky - Zakladni cenik (viz
Ptiloha 2), kterym spole¢nost garantuje dlouhodobou vyhodnost. To znamena, ze MND,
a.s. garantuje zakaznikovi pti odbéru vice nez osm megawatthodin za rok to, Ze nenalezne
u péti nejznaméjsich dodavatelli na trhu, tj. Innogy, Bohemia Energy, PraZzska Plynarenska,
E.ON a CEZ Prodej, srovnatelnou nabidku, kterd by byla cenové vyhodngjsi nez od
spole¢nosti MND, a.s. Srovnatelnou nabidkou se mysli smlouva bez zavazki, bez sankci,
nabidky volné dostupné a nabizené na internetovych strankach daného dodavatele, bez
schovanych obratné zahalenych podvidki pod ¢arou nebo v obchodnich podminkach
a také bez automatického prodluZovani smlouvy. Z téchto pravidel vyplyva, Zze MND, a.s.
veii ve svobodu zékaznika, tedy pokud neni spokojeny, mél by vzdy mit moznost zménit

kdykoliv dodavatele a to i bez sankénich pokut. NiZe v tabulce jsou porovnané aktudlni
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nabidky dodavateld pfi ro¢ni spotfebé 21 megawatthodin s distribu¢ni oblasti GasNET
S.r.o. Nekteré spolecnosti nemaji ve své nabidce produktové fady, které by svymi
podminkami byly srovnatelné s produktem MND Plyn z prvni ruky - Zakladni cenik.
Z tohoto duvodu je u téchto dodavatelti uvadén aktualné nabizeny produkt i jejich sankce

a fixace (viz Tabulka 1).

MND /Plyn 26 542 K& V \ \ \
Z prvni ruky
Innogy / , <
Standard 31454 K¢ 4912 K¢ \ \ \
Prazska
Plynarenska / y <
Aktualni 30 050 K¢ 3508 K¢ \ \ \
cenik 2017
Sankce 6 050 K¢ +
Bohemia . 302,50 K¢ za
Energy / 30 841 K& 4299 K& F')_‘al‘iflg"t" 2 kazdou \
Garance 2017 neodebranou
megawatthodinu
E.ON/ 29 814 K& 3o72Ke | FXacenal | o e 3000 Ke \
Standard rok
CEZ Prodej /
CEVZ 29 181 K& 2 639 K& Fixace na3 | Sankce azv 10 000 X
s odménou roky K¢
(1 rok)

Tabulka 1 Porovnani aktualnich nabidek dodavatelu (Interni zdroje spole¢nosti, 2017)

Ceny uvadéné v tabulce viz vySe a ostatni ceny zemniho plynu, které jsou dale
V textu zmiflované, se skladaji z nasledujicich ¢asti:
1. Obchodni ¢ast:

a) cena za komoditu v korunach ¢eskych za megawatthodinu véetné DPH (zakladni
cenik MND = 826 K¢&/megawatthodinu)

b) stalda mési¢ni platba v korundch ceskych za kalendaini mésic vcetn¢ DPH
(mé&sicni poplatek = 59 - 168 K<)

Dodavatel neboli obchodnik miZe ovlivnit pouze Obchodni Cast ceny, ostatni

polozky ceny podléhaji cenové regulaci Energetického regulacniho tiadu.
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2. Distribu¢ni ¢ast neboli regulovana ¢ast:
a) cena za komoditu v korunach ¢eskych za megawatthodinu (cena za zbozi)
b) stald mesicni platba v korunach ¢eskych za kalendaini mésic

c¢) dan¢ a poplatky

Cenou za komoditu je myslena platba za odebrané mnozstvi plynu. M¢sicni
poplatky jsou fixni néklady, se kterymi je spojena udrzba, naklady na obnovu a rozvoj
plynové soustavy, provadéni odectl a jiné. Do dani a poplatkli se zahrnuje platba za
sluzby operatora trhu, kterda vyplyvd opét z cenového rozhodnuti Energetického
regulacniho ufadu. Do dani patii DPH a ekologicka dan. Od ekologické dan¢ jsou
osvobozeny vSechny domacnosti, tudiz firmy jsou tuto dan povinny platit, neplati ji

jen v piipadé osvobozeni od dané.

Druhym cenikem je Plyn z prvni ruky - Bonusovy cenik (viz Pfiloha 3), ktery je
0 Sest procent levnéjsi oproti Zakladnimu ceniku. Bonusovy cenik je odména za vérnost
pro zékazniky, ktefi budou odebirat zemni plyn od MND, a.s. do konce roku 2018.
V ptipadé, ze by zakaznik ukon¢il odbér zemniho plynu pied koncem roku 2018, bude
zpétné vyfakturovan dle zékladniho ceniku. Cena za komoditu v korunach ceskych za
megawatthodinu vcéetné DPH v Bonusovém ceniku ¢ini 776 K¢&. Mésicni poplatky

zlstavaji stejné jako u Zakladniho ceniku 59 - 168 K¢ v zavislosti na spotiebé plynu.

Tretim cenikem je Plyn z prvni ruky - Online cenik (viz Pfiloha 4). Tento cenik je
ve skutecnosti za stejnou cenu jako Zakladni cenik, tedy za 826 K¢ za megawatthodinu
veéetné DPH, avSak jsou zde levnéj$i mésicni poplatky o 50% na prvni rok odbéru plynu,
poté se z ceniku stava Zakladni cenik bez jakékoliv slevy. Poplatky pfi Online ceniku ¢ini
16 - 84 K¢ veetné DPH v zavislosti na spotfebé plynu. Jak uZ ndzev ceniku napovida, tak
se jmenuje Online, protoZe si ho mohou zvolit zdkaznici pouze pii sepsdni smlouvy na
internetovych strankach MND, a.s. a sleva na mésicnich poplatcich je pro zakazniky

odménou prave za uzavieni smlouvy pies internet.

Posledni, ¢tvrty cenik zemniho plynu, se nazyva Plyn z prvni ruky - Bonus online
(viz Ptiloha 5). Zminény cenik se sklada z Bonusového a Online ceniku, kdy cena za

megawatthodinu je 776 K¢ vcetné¢ DPH a mésicni poplatky 16 - 84 K¢ véetné DPH
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Vv zéavislosti na spotfebé plynu. Obdobé jako u Online ceniku se po prvnim roce odbéru

plynu mési¢ni poplatky zméni na zakladni castku 59 - 168 K¢, ale cena za odbér plynu

zustane v Bonusovém ceniku, ktery je platny do konce roku 2018. I zde plati pravidlo, ze

pokud zékaznik odejde od MND, a.s. dfive nez po roce 2018, tak bude zpétn¢ douctovan

v Zékladnim ceniku.

U elektrické energie jsou veskeré vyhody stejné jako u zemniho plynu, kromé

garance dlouhodobé vyhodnosti. Moravské naftové doly u elektfiny nabizeji dva ceniky,

Zakladni a Online.

Cena elektfiny se sklada z:

a)

platby za dodavku/spotiebu elektfiny, kterou stanovuje dodavatel. Jsou zde
zahrnuté stalé mési¢ni poplatky v korunach ceskych za kalendaini mésic, cena za
dodavku elektiiny ve vysokém tarifu v korunach céeskych za megawatthodinu
acena za dodavku elektfiny vnizkém tarifu v korundch CcCeskych =za

megawatthodinu.

b) platby za distribuci elektfiny, ktera je stanovena Energetickym regulacnim Gfadem.

Platba je slozena z mési¢ni platby za rezervovany piikon dle jmenovité produktové
hodnoty hlavniho jisti¢e pfed elektromérem v korunach cCeskych za kalendaini
mésic, dale z ceny za distribuované mnozstvi elektfiny ve vysokém tarifu
V korundch ceskych za megawatthodinu a ceny za distribuované mnozstvi
elektrické energie v nizkém tarifu neboli nocnim tarifu v korundch ceskych za
megawatthodinu.

ceny za ostatni sluzby znamenajici platby za systémové sluzby, které opét stanovuje
Energeticky regulacni ufad. Platby ostatnich sluzeb se skladaji z ceny systémovych
sluZzeb v korunach ceskych za megawatthodinu, ceny na podporu vykupu elektiiny
z obnovitelnych zdroji v korundch ceskych za megawatthodinu, ceny za ¢innosti
operatora trhu v korunach ceskych za kalendaini mésic dle poctu odbérnych mist

a dané z elektiiny v korunach ¢eskych za megawatthodinu.

Produkt Proud je zakladnim cenikem (viz Prtiloha 6), kde se cena za jednu

megawatthodinu ve vysokém tarifu pohybuje od 1276 K¢ do 1626 K¢, v nizkém tarifu od
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948 K¢ do 1320 K¢ v zavislosti na nastavené distribucni sazbé a velikosti jisti¢e, kdy

veskeré Castky jsou uvedeny véetné DPH. Mési¢ni poplatky ¢ini 54 K¢ véetné DPH.

Druhy cenik se jmenuje Proud Online (viz Pfiloha 7), kde jsou ceny za odebranou
megawatthodinu shodné s pfedchozim cenikem Produkt Proud a meéni se jen mési¢ni
poplatky na 30 K¢ véetné DPH. I u této produktové fady plati sleva 50% na mésicnich
poplatcich pro zédkazniky, ktefi si smlouvu sepiSi sami na internetovych strankach. Sleva na
mesicnich poplatcich je jen na jeden rok odbéru. Poté jsou mésicni poplatky v plné vysi za

54 K¢.

Znacka
Graficky manual MND, a.s. je navrzen pro snadné zapamatovani si zdkaznikem.
Logo Moravskych naftovych doli (viz Obrazek 9) bylo navrzené v barvach spolecnosti

a byla vyuzita zkratka ndzvu dané firmy.

MND

Obrazek 9 Logo Moravskych naftovych doli (Interni zdroje spole¢nosti, 2017)

Distributori

Distribuce elektrické energie neboli distribu¢ni soustava znamena vedeni energie
od elektrickych rozvoden ke koncovym spotiebitelim. Distribu¢ni sit’ elektrického vedeni
je rozdélena do tiech tizemi po celé Ceské republice, které spravuji tfi spoleénosti. Tyto
spolecnosti ziskaly licenci na distribuci elektfiny od Energetického regula¢niho ufadu.
Distributory elektrické energie je CEZ Distribuce, a.s., PRE Distribuce, a.s. a E.ON
Distribuce, a.s. (viz Obrazek 10).
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@ CEZ Distribuce, a.s.
@ PREdistribuce, a.s
@ E. ON Distribuce, a.s.

Obrazek 10 Distributori elektrické energie (Interni zdroje spole¢nosti, 2017)

Distribuce zemniho plynu disponuje jen jednou soustavou plynového potrubi po
celé Ceské republice. Obdobné jako u elektrické energie i zda mohou provozovat distribuci
plynu jen spolecnosti s licenci od Energetického regula¢niho Gfadu. V soucasné dob¢ jsou
tfi distribu¢ni uzemi, jehoz distributory jsou RWE GasNet, E.ON Distribuce a Prazska
Plynérenské (viz Obrazek 11).

@ RWE GasNet
O E.OND
@ PPD

Obrazek 11 Distributoii zemniho plynu (Interni zdroje spolecnosti, 2017)

Distribuéni uzemi je po celé Ceské republice uréeno, a proto neni mozné, aby si
spotiebitel libovoln€ zvolil svého distributora. Z toho vyplyva, Ze 1ze zménit distributora

pouze odstéhovanim se z urcité lokality do jiné.
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Marketingova komunikace

Nepostradatelnou soucasti marketingové komunikace musi byt specifikace i volba
komunikac¢nich nastroji a kanald, dale sd€leni, které by mélo ptilakat a udrzet pozornost
potencionalniho spotiebitele. VSechny komunikacni kanaly, které spoleCnost MND

Vyuziva, jsou popsany nize v textu.

Reklama

Spolecnost ze vSech komunikacnich kandli nejvice vyuziva reklamu ve formé
billboardti, bigboardii, televiznich reklam, reklam na internetovych strankach apod.

Kampané na reklamu v televizich jsou spojeny s vysokymi ndklady, nejvice jsou
zamé&fené na pusobeni v emocialni oblasti lidskych smysld. MND planuji televizni reklamy
podle stanovenych intervalii, ukdzka reklamnich spott za listopad 2017 je obsazena v této
praci (viz Ptiloha 8). Spoty o délce 10 az 20 vtefin jsou vysilany na mnoho televiznich
stanicich - Nova Action, Nova, Nova Gold, Nova 2, Nova Cinema, Prima, Prima MAX,
Prima love, Prima ZOOM, Prima COOL, Barrandov PLUS, TV Barrandov a KINO
Barrandov.

Spole¢nosti vyuZzivané venkovni reklamy jsou bigboardy, billboardy a Vitrine
neboli venkovni nosic. MND vyuziva 1 reklamu prostfednictvim loga umisténym na
firemnich automobilech. Billboardy jsou umistény v Praze z diivodu vysoké koncentrace

lidi.

Osobni prodej
Spolecnost vyuzivd osobni prodej pouze pii prodeji néjaké produktové ftady
zemniho plynu nebo elektrické energie zdkaznikovi ptimo v zédkaznickych centrech, ktera

se nachazeji v Praze, Hodoning ¢i Ostravé.

Podpora prodeje

Podporu prodeje MND, a.s. uplatituje formou reklamnich pfedméti a soutéZzi.
Soutéze jsou interné poradany pro zaméstnance. Vyherci mohou ziskat naturdlni odmény,
naptiklad elektrické spotiebiCe, darkové kose, ale 1 penézni odmeénu. Reklamni predméty
jsou pfti urcitych ptilezitostech darovany zaméstnancim a vyuzivaji se 1 jako pozornost pro

obchodni partnery spolec¢nosti. Jednd se o kalendare, klicenky, hrni¢ky, bloky
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a propisovaci tuzky s firemnim logem MND. Jiné formy podpory prodeje spolecnost

nevyuziva.

Public Relations

Moravské naftové doly se snazi vytvaret a udrzovat dobré jméno v podvédomi
zakaznika, vetejnosti 1 u vlastnich zaméstnancti. Spole¢nost klade diraz na zpétné vazby
od zakaznik, a proto si ceni veskerych recenzi jak na riiznych internetovych strankach ¢i
socialnich sitich, tak i prostfednictvim emailu. MND, a.s. tak vi, po ¢em zakaznici touzi
a naopak, co je zapotiebi vylepsit.

Spole¢nost zaméstnancim umoziluje vyuzivat kplnéni svych pracovnich
povinnosti firemni automobily. Automobily jsou bilé barvy a pifes piedni dvefe maji
umisténé logo MND.

MND, a.s. v ramci interni public relations pro zaméstnance porada rizné akce pro

relaxaci a odreagovani, naptiklad kazdoro¢ni vanoc¢ni vecirek.

Piimy marketing

Aktivni prodej po telefonu probiha pouze u prodejcii, kteti volaji potencionalnim
zakaznikim z pronajaté databaze. Praci prodejct je piesvédCit spotiebitele k prechodu
k dané spolecnosti na zaklad¢ provedené cenové kalkulace a sdéleni vyhod spole¢nosti.
Pokud je prodejce uspés$ny, uzavie se zakaznikem smlouvu na nékterou z komodit. Tito
prodejci jsou pro MND, a.s. nesmirn¢ dileziti z hlediska finanénich piijmi za nové
ziskaného zékaznika.

Piimy marketing je firmou vyuzivan i pfi zasilani informac¢nich emailti zékazniktim

o novych produktovych fadach, zlevnéni cen a novinkéch spole¢nosti.

Online marketingova komunikace

Do propagace MND, a.s. lze zahrnout 1 precizné¢ provedené internetové stanky
www.mnd.cz (viz Obrazek 12), které jsou pouzity ve formé public relations. Tato
internetova stranka je v dnesni dobé velice vyuzivana a dochdzi tak jejim prostiednictvim
ke zviditelnéni spoleCnosti. Internetové stranky spolecnosti obsahuji veskeré potifebné
informace o Moravskych naftovych dolech, ptikladem jsou nabizené ceniky, moznost

porovnat cenu zemniho plynu a elektrické energie s konkurenci, sepsat online smlouvu na
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dodavky zemniho plynu ¢i elektrické energie. Zakaznik na nich nalezne charakteristiku
spoleCnosti, kontakty, adresy i oteviraci doby zadkaznickych center a jiné podstatné
informace. Stranky firmy jsou moderni, ucelené, ptehledné, kvalitné provedené a poskytuji
dilezité informace.

V piedchozich odstavcich bylo zminéno vyuzivani internetu spolecnosti. Pro online
komunikaci se zdkazniky firma vyuziva i1 socidlni sit’ (Facebook), na niz zdkaznici
naleznou nejnovéjsi informace, nabidky pracovnich pozic apod. Tato socidlni sit’ slouzi
i pro osloveni potencialnich zakaznikd. Piipadné dotazy zakaznikti na socialni siti jsou
zodpovézeny v nejkrat§i mozné dobé, tedy bud’ jesté v dany den, nebo maximalné do péti

dni.

MND) ; s s . 800400 500

Chci prejit k MND Onas  Kontakty Q

Nasi zakaznici setfi dlouhodobé

V praméru 15 500 K¢ za 3 roky

Zvazte zménu i vy! Spocitejte si tGisporu.

¥ ELEKTRINA

Obrazek 12 Vzhled internetovych stranek MND

Lidé

Jednim z dualezitych faktorti je vztah operatora s odbératelem energii. Zakaznici
hodnoti firmy dle kvality poskytovanych sluzeb, jez ovliviiuji rychlost, pfijemny pfistup,
profesionalita, spravnost poskytovanych informaci operdtorem béhem daného hovoru
a jiné. Z tohoto divodu plni operatoti zakaznické linky dtilezitou roli ve spole¢nosti MND,
a.s., musi byt ochotni poskytnout informace, zodpovédét veskeré dotazy, vyhovét
zdkaznikovym potfebam, tedy ucinit pro n¢ho maximum, aby byl u spolecnosti spokojen

a nem¢l diivod prechazet ke konkurenci.
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5.1.3 Dotaznikové Setieni
V ramci dotaznikového Setfeni bylo ziskano 120 odpovédi od dotazovanych osob,
které byly osloveny na ulici v Praze, Kolin¢, Ostravé a také na socidlni siti (Facebook).

Otazky se skladaji z otevienych a uzavienych otazek (viz Pfiloha 9). Pro vyssi prehlednost

jsou vysledky nejen popsany slovng, ale i zobrazeny v grafu nebo tabulkach.

B Zena
B mui
Graf 1 Pohlavi respondenti (Vlastni zpracovani, 2018)
Ze 120 respondent bylo osloveno 70% zen a 30% muzu (viz Graf 1).
30,00% 28,22%
25,00% -
20,00% - m14-25 et
W26 -35let
15,00% - m36-45let
W46 - 55 let
10,00% - M 56 a vice let
5,00% -
0,00% -

Graf 2 Vékova kategorie respondenta (Vlastni zpracovani, 2018)
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Na vyse znazornéném grafu je uvedeno vékové rozhrani dotazovanych (viz Graf 2).
Ze 120 respondenti bylo 28,22% (34 oslovenych) ve veéku 14 - 25 let, 23,24% (28 1idi) ve
véku 26 - 35 let, 25,73% (31 respondentit) ve véku 36 - 45 let, 14,11% (17 oslovenych) ve
veku 46 - 55 let a zbyvajici 8,33% (10 lidi) respondenti byli starsi nez 56 let.

4,17%

M 1 ¢lennd domacnost
M 2 ¢lenna domacnost
M 3 ¢lennd domacnost
M 4 ¢lennd domacnost

M 5 3 viceélenna domécnost

Graf 3 Pocet ¢lenii v domacnosti (Vlastni zpracovani, 2018)

V oblasti poctu ¢leni v domécnosti byly vysledky nasledovné (viz Graf 3).
Nejmensi skupinu tvofili respondenti s 5 a Vvice€lennou domacnosti, a to 4,17%, poté
s 1 ¢lennou domacnosti 9,99% respondentt, 3 ¢lennou domacnosti 25,82% dotazovanych,
2 Clennou domacnosti 29,16% respondentt a 4 ¢lennou domacnosti 30,82%

odpovidajicich.
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30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

27,49%

9,99% 9,99%

12,50%

m11-15 tis.
m 16 - 20 tis.
21 - 25 tis.
M 26 - 30 tis.
W 31-40 tis.
W41 - 50 tis.
m51-75 tis.
76 - 100 tis.

4), kde zadny z respondentli nevybral odpovéd’ 1 - 10 tis. K¢ a ani vice nez 101 tis. K¢&.
Nejvétsi pocet dotazovanych 27,49% je v kategorii 31 - 40 tis. K¢, 22,49% respondenti
spada do 41 - 50 tis. K¢, 12,50% do 51 - 75 tis. K¢, 9,99% dotazovanych ma Cisty pfijem
21 - 25 tis. K&, stejny pocet dosahuje na 16 - 20 tis. K&, dale 8,33% respondentd ma piijem
26 - 30 tis. K¢, 5,83% spada do kategorie 11 - 15 tis. K& a zbylych 3,33% respondentii

dosahuji 76 - 100 tis. K¢.

B byt

M rodinny ddm

Graf 5 Typ bydleni respondentii (Vlastni zpracovani, 2018)
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Graf 4 Celkovy ¢isty prijem domacnosti (Vlastni zpracovani, 2018)

Ve vyse uvedeném grafu jsou uvedeny Castky Cistych piijmi domécnosti (viz Graf




Z grafu je patrné, ze vétsi polovina respondentti bydli v byté. Téchto dotazovanych
je 56,68%, zbylych 43,32% bydli v rodinném dom¢ (viz Graf 5).

B Stfedocesky kraj

B Hlavni mésto Praha

m Kralovéhradecky
kraj

M Kraj Vysocina

M Jihocesky kraj

m Pardubicky kraj

Graf 6 Kraj, v némz dotazovani Ziji (Vlastni zpracovani, 2018)

Nejvétsi podil v grafu zaujima (52 dotazovanych) 43,32% respondentt Zijicich ve
Stiedoc¢eském kraji (viz Graf 6). Druhou pocetnéjsi skupinu tvofi obyvatele hlavniho mésta
Prahy 14,99% respondenttl, po kterych nasleduji lidé z Pardubického kraje a 8,33%. Sedm
dotazujicich — 5,83% je z Jihomoravského kraje. P&t respondenti — 4,17% pochazi
z Kralovéhradeckého kraje a Vysociny, déale 3,33% pochazi z Jiho€eského, Olomouckého,
Moravskoslezského a Zlinského kraje. Tii respondenti — 2,49% pochazi z Usteckého
a Libereckého kraje. Jeden dotazovany — 0,83% pochazi =z Plzenského kraje.

Ze zbyvajiciho Karlovarského kraje neodpovédél zadny z dotazovanych, tedy 0%.
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H do 1000 obyvatel

H 1001 - 5000 obyvatel

5001 — 10 000 obyvatel

H 10 001 - 100 000
obyvatel

H 100 001 — 1 000 000
obyvatel

 nad 1 000 001 obyvatel

Graf 7 Velikost obce, ve které respondenti bydli (Vlastni zpracovani, 2018)

Z grafu je ziejmé, ze 19,09% dotazovanych bydli v obci do 1000 obyvatel, 14,94%
respondenttt ve velikosti obce 1001 - 5000 obyvatel, 12,45% dotazovanych v obci
o velikosti 5001 - 10 000 obyvatel. Nejvétsi pocet respondentd, 35,69%, je z obce se
10 001 - 100 000 obyvatel a 14,11% dotazovanych bydli v obci nad 1 000 001 obyvatel.
Nejnizsi pocet o0sob 3,32% bydli vobci o velikosti 100 001 - 1000000 obyvatel
(viz Graf 7).
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2,49% 4,98% B j3 osobné

B matka

m otec

®m manZel

m pritel

u jiny rodinny pfislusnik

= manzelka

u nevim

pritelkyné

Graf 8 Osoba, na niZ jsou v domacnosti napsané energie (Vlastni zpracovani, 2018)
Dotazovanym byla polozena otazka, kdo ma na sebe v domécnosti napsané energie
(zemni plyn a elektrickou energii). Vysledky jsou znazornény v grafu vyse (viz Graf 8).
Nejvice dotazovanych (39) 32,37% ma energie psané piimo na sebe. Dvacet — 16,6%
respondentti oznacilo matku, 11,62% otce, 10,79% dotazovanych manzela, 6,64% pfitele,
5,81% jiného rodinného ptislusnika, 8,30% manzelku, 2,49% ptitelkyni a zbylych 4,98%
respondentli neveédéli, kdo ma na sebe v jejich domdacnosti napsané energie. Diivodem

vysokého procenta u odpovédi matka a otec je nizky vék dotazujicich 14-25 let.
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40,00%

35,00%

30,00%

25,00%

20,00%

15,00%

10,00%

5,00%

0,00%

35,69%

m CEZ

E MND

W Prazska energetika
B Bohemia Energy
HE.ON

M Innogy
 Centropol Energy

I nevim

Graf 9 Respondentiv sou¢asny dodavatel elektrické energie (Vlastni zpracovani, 2018)

Sou¢asnym dodavatelem je u 35,69% respondentd CEZ. Druhou piicku zaujima
MND, od néhoz odebird 13,28% dotazovanych. Na tfeti pozici se umistila Prazska
energetika s 12,45% odbérateli, hned za ni Innogy s 11,62% a Bohemia Energy s 8,30%
odbérateli. Na dalSich pozicich se umistil E.ON se 7,47% zakazniky a Centropol Energy

$5,81%. Sest z dotazovanych — 4,86% nevi, od koho odebiraji v domacnosti elektrickou

energii (viz Graf 9).
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m do 1000 K¢
m 1001 - 2000 K¢
m 2001 - 3000K¢
m 3001 - 4000K¢
= od 4001 K¢

= nevim

Graf 10 VySe zaloh na elektrickou energii (Vlastni zpracovani, 2018)

Z vyse uvedeného grafu je patrné, ze nejvyssi procento respondenti — 31,54%
dotazovanych, plati 1001 - 2000 K& mési¢ni zalohu na elektrickou energii, dale 21,58%
odbératelt plati do 1000 K¢, 15,77% respondentti 2001 - 3000 K¢, 12,45% dotazovanych
3001 - 4000 K¢ a 4,98% plati zalohu vice nez 4001 K¢. Zajimavé vSak na této otazce je, ze
13,28% respondentl netusi, v jaké vysi plati za domacnost mési¢ni zalohu na elektrickou
energii (viz Graf 10). Divodem neznalosti vySe zaloh je nizky vék respondentti i to, Ze se

mnoho z nich o energie nestara.
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Graf 11 Respondentiiv sou¢asny dodavatel zemniho plynu (Vlastni zpracovani, 2018)

Nejvétsi procento dotazovanych (viz Graf 11) nema zaddného dodavatele zemniho
plynu, protoze plyn nevyuziva — 34,86% respondentti. Sedmnact, tedy 14,11% odbérateld
odebira od CEZu a Innogy, dale 11,62% respondentii od Prazské plynarenské, 8,30% od
MND, 6,64% od Bohemia Energy a E.ONu. Dvéma dotazovanym — 1,66% dodava
Centropol Energy. Jeden respondent — 0,83% uvedl spole¢nost Gas International a 0,83%

odbératelil nevi, od koho jeho domacnost odebird zemni plyn.

®m neodebirame, tudiz nemame
zadné zalohy

® do 1000 K¢

® 1001 - 2000 K¢

m 2001 - 3000 K¢

= 3001 - 4000 K¢

m vice

 nevim

7 v

Graf 12 VySe zaloh na zemni plyn (Vlastni zpracovani, 2018)
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Jak jiz bylo uvedeno v predchozim grafu, tak 34,86% respondentl plyn neodebira,
tudiz je ziejmé, ze nehradi zadné zalohy (viz Graf 12). Osmnact odbérateltl — 14,94% hradi
zalohy ve vysi 1001 - 2000 K¢, 17,43% dotazovanych plati 2001 - 3000 K¢, 5,81%
spottebitel hradi do 1000 K¢, 13,28% respondenti plati mésiéné 3001 - 4000 K¢ a 6,64%
dotazovanych odebira plyn za vice nez 4001 K¢ mési¢cné. U zemniho plynu 6,64%

respondentti netusi, v jaké vysi plati zalohy, coz je méné dotazovanych nez u elektrické

energie.

M ano

H ne

Graf 13 Zjistovani, zda respondent zna MND (Vlastni zpracovani, 2018)

Na otazku, zda respondenti znaji spolecnost MND (viz Graf 13), odpovédélo
65,57% dotazanych ,,ano* a 34,03% ,,ne“. Dalsi Ctyii otazky se tykaji pouze dotazovanych,

ktefi odpoveédéli ,,ano®.
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Graf 14 MND respondent zna z dané marketingové komunikace (Vlastni zpracovani, 2018)

Mnoho respondenti zna MND z televize, 40,64% dotazovanych (viz Graf 14). Toto

vysoké Cislo je dano tim, ze je reklama urcena pro vSechny vékové kategorie od osmnécti

let. Dale 10,16% respondentti zna tuto spole¢nost od znamého, 2,54% z doslechu, 13,97%

respondentt pracuje v této firmé, 2,54% z billboardu, 11,43% z internetu a 1,26% z radia.

Zadny z dotazovanych se o MND nedozvédél z reklamnich tiskovin ani novin. Zbyvajicich

14 respondentu, tedy 17,78% na tuto otazku neodpovédélo.

Tabulka 2 UvaZovani respondenta o piechodu k MND, diivod pi‘echodu (Vlastni zpracovani,
2018)

ANO a duvod NE a duvod

1. MND nabizi vyhodnéjsi ceny

1. jsme spokojeni s aktudlnim dodavatelem

2. jiz jsme odbératelem energii MND

2. nechci ménit dodavatele, bojim
se komplikaci

3. vyhodnéjsi cena energii, smlouva na dobu
neurcitou, dobra komunikace

3. energie nejsou psané na mé a nemohu
0 prechodu rozhodovat

4. premysleli jsme o pfechodu k MND, ale
po cenové kalkulaci pro nas cena nebyla
vyhodné

4. ptechod je neprakticky a plyn neni tak
drahy, abych kvili cené ménila dodavatele

5. nebyli jsme spokojeni s chovanim

soucasného dodavatele

5. prechod se nam nezda

a prakticky

vyhodny

6. MND nabizi smlouvy bez zévazki

6. nelibily se mi recenze na internetu

7. prejdeme k MND az bude ukonceny
zévazek u stavajiciho dodavatele

7. pfi mém odbéru se to nevyplati

8. MND je vyborny a seri6zni dodavatel

8. jsme u soucasného dodavatele uvazani
smlouvou na dobu urcitou.
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V tabulce jsou uvedeny nejcastéj$i a nejzajimavéjsi odpovedi respondenti, kteti

ptemysleli ¢i nepfemysleli o pfechodu k MND a jejich diivody (viz Tabulka 2).

1,26%

M ano
M ne

1 prodejce kontaktoval mé

Graf 15 Respondent v kontaktu s MND (Vlastni zpracovani, 2018)

Padesat sedm respondentd, tedy 71,82% zadnym zpusobem nekontaktovalo
spole¢nost Moravské naftové doly. Dvacet jedna dotazovanych, 26,46% kontaktovalo
firmu urcitym zpisobem, ktery je popsan niZze. Pouze jeden respondent, 1,26% byl
kontaktovan ze strany prodejce MND (viz Graf 15). Dalsi otazky se tykaji respondenti,

ktefi odpoveédéli ,,ano®.

86
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M internetova stranka
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= dopis ¢i email

B navstéva zakaznické
kancelare

Graf 16 Komunika¢ni kanal, jehoZ prostiednictvim respondenti kontaktovali MND (Vlastni
zpracovani, 2018)

Z dvaceti jedna respondentl, ktefi v pfedchozi otazce zvolili odpovéd ano, se
38,08% z nich s MND spojilo pomoci bezplatné linky 800400500, 28,56% pies internetové
stranky www.mnd.cz, 23,80% prosttednictvim emailu ¢i dopisu a 9,52% navstivilo jednu

ze zakaznickych kancelafi (viz Graf 16).

M ano

M ne

Graf 17 Kolik dotazovanych zménilo dodavatele energii (Vlastni zpracovani, 2018)
Zvyse uvedené¢ho grafu je ziejmé, ze veEtsi Cast respondenti — 73,87%

dotazovanych, nikdy neménilo dodavatele (viz Graf 17). Zbylych 26,13% respondentii

zménilo dodavatele z diivodu ceny, nespokojenosti s komunikaci s puvodnim dodavatelem,
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z osobnich duvodd, z pfi¢iny zlakani podomnimi prodejci, kvuli zavazku, anebo na zakladé

doporuceni od znamych.

Nasledujici otazky se tykaji spokojenosti s dodavatelem energii. Na otazky
respondenti odpoveédéli z hlediska spokojenosti a dulezitosti. Hodnoceni otazek je stejné,
jako ve Skole, kde 1 vyjadiuje, Ze jsou dotazovani velmi spokojeni/je to pro né velmi
dilezité, 2 - spiSe spokojeni/spiSe dulezité, 3 - spokojeni/dilezité, 4 - spiSe

nespokojeni/spiSe neduleZité a 5 - velmi nespokojeni/velmi neduleZité.

Tabulka 3 Spokojenost a dileZitost respondenti se stavajicimi dodavateli elektrické energie
(Vlastni zpracovani, 2018)

12. Jak vnimate z hlediska spokojenosti image spolecnosti: 29 | 42 | 37 9 3

13. Jak vnimate z hlediska spokojenosti komunikaci ze

strany dodavatele: 23 |38 |45 | 9 | 5

14. Jste spokojeni s nabizenymi sluzbami ze strany

dodavatele: 25 | 47 | 36 | 10 | 2

15. Jak jste spokojeni s Vasi cenou elektrické energie: 2 143132 171| 6

16. Jak vnimate z hlediska dileZitosti informovanost

zakaznika ze strany dodavatele: 41 | 35 | 32 9 3

17. Jak je pro Vas dilezita pestrost nabidky dodavatele: 37 146 | 19| 12 | 6

18. Jak je pro Vas diilezita cena elektrické energie: 76 | 31 7 2 4

V prvnim fadku tabulky je uvedena hodnotici Skéla od 1 do 5 a pod kazdou touto
Cislici se nachazi celkovy pocet respondentii, ktefi se piiklani k dané znamce
(viz Tabulka 3).
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Na nasledujici otazky (viz Tabulka 4) neodpovédélo 67 respondenti, ktefi bud’
zemni plyn odebiraji od stejného dodavatele jako u elektrické energie nebo zemni plyn

neodebiraji. Hodnotici §kala i vyhodnoceni respondentt je obdobné s tabulkou vyse.

Tabulka 4 Spokojenost a dileZitost respondentii se stavajicimi dodavateli zemniho plynu
(Vlastni zpracovani, 2018)

19. Jak vnimate z hlediska spokojenosti image spole¢nosti: 13 | 15 | 21 | 4 0

20. Jak vnimate z hlediska spokojenosti komunikaci ze

strany dodavatele: 16 | 12 | 19 | 3 | 3

21. Jste spokojeni s nabizenymi sluzbami ze strany

dodavatele: 14 | 12 | 23 | 3 1

22. Jak jste spokojeni s Vasi cenou zemniho plynu: 16 | 19 | 11 | 4 3

23. Jak vnimate z hlediska duleZitosti informovanost

zakaznika ze strany dodavatele: 15 | 20 < 4 5

24. Jak je pro Vas diileZita pestrost nabidky dodavatele: 19 | 22 | 9 3 0

25. Jak je pro Vas duleZita cena zemniho plynu: 33 | 14 4 0 2
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6 Celkové zhodnoceni a doporuceni

6.1 SWOT analyza
Silné stranky

Mezi silné stranky Moravskych naftovych dolii patii stoletd tradice této firmy. Diky
podpoie firmy KKCG ma spoleénost MND, a.s. silnou zakladnu i finan¢ni podporu.
Spolec¢nost z tohoto divodu stidle expanduje a jiz od roku 2014 dodava energie
domacnostem po celé Ceské republice.

Moravské naftové doly maji vyhodu oproti ostatnim dodavatelim na energetickém
trhu v tom, Ze mimo t&€Zby plynu a ropy se vénuji obchodu na zahrani¢nich trzich. Diky
témto zkuSenostem podnik ziskava kvalitn€jsi znalosti a informace o tomto odvétvi.

Spole¢nost nabizi svym zékaznikiim nejen vyhodné podminky smluv ¢i cen, ale
I moznost aktivné se podilet na jejim vyvoji. Prostfednictvim zpétnych vazeb mize
zdkaznik vyjadfit svlj nazor, postoj a kritiku vi¢i MND, a.s.. Zpétnou vazbu zdkaznici
mohou piedat pomoci zdkaznické linky, osobné v zikaznické kanceléfi, na socialni siti
(Facebook), emailem apod. Na zaklad¢ téchto vazeb spolecnost dokaze porozumét
zakaznikovi a zlepsit tak pfipadné nedostatky. Touto aktivitou MND, a.s. buduje svoji
uspésnou pozici na trhu, protoze zdkaznik je pro firmu klicovym prvkem.

Prioritou pro MND je profesionalni komunikace, rychlost provedené prace, pocet
uzavienych smluv se zakazniky a kvalitng odbavené hovory. Cim rychleji je spravna
informace zékaznikovi pfedana, tim je spotiebitel spokojenéjsi a da se predpokladat, ze

S nejvetsi pravdépodobnosti spole¢nost doporuci svym blizkym i1 znamym.

Slabé stranky

I presto, Ze spolecnost MND vstoupila na trh vdobg& kdy byl trh jiz
decentralizovany, oddélila se distribuce od obchodu a na trhu jiZ krom& dominantnich
dodavatelti bylo mnoho dalSich malych firem, které si trh stihly rozdélit, neni MND pfijata
spotfebiteli s takovym obdivem, jako naptiklad dominantni CEZ. Spotiebitelé davaji
piednost spolecnostem, které jiz znaji a maji u nich zajiSténou urcitou kvalitu sluzeb, nez
aby vyzkouseli néco jiného, protoze se boji komplikaci a urcitych rizik, které vznikaji

s prechodem k jiné firmé.

90



Spolecnost je stabilni diky tomu, ze zaméstnava své zaméstnance i po vice jak
dvaceti letech. Toto Ize povazovat i za jednu ze slabych stranek, jelikoz pokud se jedna o
zameéstnance z oboru managementu, podnik se tak ubira o prilezitost pfinést do firmy nové
postoje a myslenky, které by MND a.s. ptfivedly na vyssi troven.

Moravské naftové doly se vénuji i jinym aktivitdm, které maji podstatné vyssi
naroky na majetek a naklady oproti ¢innosti zabyvajici se prodejem elektrické energie ¢i

zemniho plynu.

PrilezZitosti

Vzhledem ke skuteCnosti, Ze se spole¢nost pomalu rozsifuje i do jinych zemi
pomoci podilnictvi v zahrani¢nich podnicich a tézebnich tzemich, mé tedy pfilezitost
dosahnout vyssiho zisku. Podilem v jinych firmach se zvySuje moznost nové objevenych
loZisek, znamena to tedy naslednou tézbu ropy 1 zisk.

Dalsi pfilezitosti pro MND a.s. je pusobeni na trhu s energiemi, na némz mize
oslovit a ziskat nové zakazniky. Na trhu jsou miliony odbérnych mist a odbératelé Casto
uvazuji ¢i méni svého dodavatele. Za pftilezitost se d4 vnimat mozZnost vyuzivani novych

technologii.

Hrozby

Nejvetsi hrozbou jsou spolecnosti, které zavadéji stejné vyhody jako Moravské
naftové doly, tedy bezplatnou linku, smlouvy na dobu neurcitou a vyhodnéjsi ceny. Jednim
z nejvétsich konkurentd je nyni CEZ, jelikoz zleviiuje cenu energii, zavadi smlouvy na
dobu neurcitou s vyhodnymi cenovymi podminkami a ma silnou marketingovou propagaci.
Upravuji tedy podminky tak, aby si udrzeli své zdkazniky a neodchdzeli k mens$im
spole¢nostem.

Velkou hrozbou pro spole¢nost je 1 to, Ze nelze predvidat, jak dlouho budou ropné
téliska vyuzivany a zda budou nalezeny dalsi nové loziska.

Globalni oteplovani je téZ hrozbou, ponévadz pfi neustile se zvySujicich teplotach
Vv zemnim obdobi se snizi poptavka spotiebiteld po zemnim plynu. To by ovlivnilo vysi
zisku spolecnosti.

Moravské naftové doly jsou zavisly na cené ropy na trhu, to ovlivni sniZzeni trzeb
podniku. Tento pokles nastal v roce 2008, kdy ze 144 dolarti za jeden barel cena klesla na

40 dolarti. Od té doby je trh nestabilni a cena ropy kolisa.
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6.2 Marketingové cile a strategie

Na zakladé charakteristiky vnitiniho a vnéjsiho prostiedi spolecnosti a nasledného

vypracovani SWOT analyzy lze stanovit, ze se MND, a.s. nachazi ve vyvojovém stadiu

rustu. Pro zlepSeni soucasné pozice jsou uvedeny nasledujici marketingové cile a strategie:

1)

2)

3)

Dokud neporoste svétova cena zemniho plynu a ropy bylo by vhodné, aby
spole¢nost omezila t€¢Zbu zminénych surovin a soustiedila se na obchodni Cinnost.
A 10 z dlivodu snizeni nékladil i ndkladti osobnich, protoZze by nebylo potieba tolik
zaméstnancl v tézarském useku. Snizeni vykond podniku v podobé omezeni tézby
surovin by molo dorucit zvySeni marze z vlastnich vykont. Pokud by doslo
k omezeni tézby, znamenalo by to pro firmu vyssi zisky v pfipadé rstu cen plynu
a ropy na svétovych trzich.

Soustfedéni se na obchodni ¢innost spole¢nost nevnima jako hlavni, coz neni
spravné, protoze by méla reagovat i na jeji hrozby, napiiklad rozsitit portfolio.
Néklady na rozsifeni portfolia nejsou tak vysoké jako na tézbu surovin. Jestlize se
MND a.s. vice zaméfi na zminénou oblast, mohla by se diky dobré povésti a svym

cenam stat silnym hra¢em na trhu s energiemi.

Profesionalni provedeni, propracovanost a vyraznéj§i prosazeni v oblasti
marketingové komunikace. Moravské naftové doly se snaZi ziskat nové zdkazniky
nejvice prostiednictvim televizni reklamy. Tato propagace je efektivni, avSak ne
natolik, jak by firma oc¢ekavala. Reklamni spot se zamétuje na dodavatele zemniho
plynu — plyn z prvni ruky, ktery je pfimo od tézafe. V této reklamé by mohla byt
zminka o dlouholeté tradici spolecnosti, nebo Ze nabizi dodavky 1 elektrické

energie, o které neni vV reklamé zadnéa zminka.
Pravidelné Skoleni na zvySeni odbornosti zaméstnancii z divodu ujasnéni si

informaci a novych pravidel ¢i postupti je nepostradatelnym cilem spolecnosti. Pro

nové zdkazniky jsou veskeré informace o prestupu k MND, a.s. nesmirné dilezité,
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proto je nezbytné Skoleni provadét co mozna nejcastéji, aby potencionalni

zakaznici neméli duvod k nastvani a odchodu ke konkurenci.

4) Rozsiteni v oblasti sluzeb je vhodnou strategii pro osloveni potencionalnich
zakaznikd, kterym by firma uSetfila ¢as vyjednanim revizniho technika kdekoliv po
Ceské republice v piipadé znovupiipojeni nebo nového odbérného mista. Dale se
nabizi moznost zavést hrazeni mési¢nich zaloh 1 na zakaznickych centrech MND,
a.s., coz by mnoho zékaznikt z okoli zdkaznickych kancelafi uvitalo.

Moravské naftové doly by se mély zaméfit i na solarni elektrarny neboli
fotovoltaické elektrarny. V tuto chvili, pokud ma zakaznik solarni elektrarnu, tak
snim spolecnost nemiize uzaviit smlouvu a to ztoho divodu, ze v pfipadé¢
nadbytku energie ji spole¢nost od zakaznika nemiize odkoupit. MND a.s. energii
pouze dodava, coz je Skoda, protoze je mnoho potenciondlnich zakazniku, kteti by

chtéli s podnikem spolupracovat a opét by tak doslo k navyseni zisku spolecnosti.

Zvyse uvedeného vyplyva, ze by spoleCnost nejdiive méla zapracovat na
marketingové propagaci a poté realizovat i zbylé doporucené. Jejich zména by mohla

zarucit vyssi pocet, jak stavajicich, tak i potencionalnich zdkaznik.

K dosazeni podnikového cile byl sestaven akéni plan na marketingovou propagaci:

Tabulka 5 Akéni program (Vlastni zpracovani, 2018)

Aktivita Modifikace marketingové propagace.

Cil aktivity Uprava televizni reklamy, ktera bude
zaméfena na zemni plyn 1 elektrickou
energii.

Odpovédna osoba Generalni manaZer spole¢nosti MND, a.s.

Casovy horizont Leden 2019 - Leden 2020

Planovany rozpocet 86 000 000 K¢ ro¢né

Kazdé ctvrtleti budou realné vysledky porovnany s vysledky ocekavanymi. Budou
kontrolovany naklady na reklamy v televizich a také zda doSlo knarGstu novych

zakazniku.
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7 Zavér

Tato diplomova prace byla zpracovana jako ndvrh na zlepsSeni pozice Moravskych

naftovych dolt na ceském trhu.

Na zaklad¢ vyse uvedenych analyz a dotaznikového Setieni byla popsdna soucasna
situace na trhu s energiemi. V tvodu vlastniho zpracovani je provedena situa¢ni analyza,
ktera je zaméfena na analyzu vné¢jSiho a vnitfniho prostfedi firmy. Z vnitini analyzy
vyplyvaji silné a slabé stranky spolecnosti. Mezi silné stranky lze zatadit stoletou tradici
firmy, tézba ropy a zemniho plynu profesionalni pfistup zaméstnancti, marketingovou
komunikaci a vyhodné podminky smlouvy i cenové nabidky. Mezi slabé stranky patii
nedostatecna odbornost zameéstnancii, neznalost MND, a.s. spotfebiteli a obsazeni trhu

raznymi dodavateli energii.

Pro provedeni situacni analyzy byl popsan marketingovy mix firmy a bylo vyuZzito
1 prizkumu na zéklad¢ dotaznikového Setfeni za ucelem odhaleni nazoru potencionalniho
spottebitele na vybrané otazky. Z prizkumu vyplyva soucasny respondentiv dodavatel
energii, kde u elektrické energie prvni misto obsadil CEZ s 35,69%, druhé misto s 13,28%
MND, as. a tieti misto s12,45% Prazskd energetickd. U zemniho plynu 34,86%
respondenti zemni plyn nevyuziva, nasledné druhou p¥icku obsadil CEZ a Innogy se
14,11%. Pfi¢inou odbéru od vysSe zminénych spolecnosti mize byt cena, vyhodné
podminky a jejich proslulost. Pfi vybéru dodavatele je pro dotazované rozhodujici cena
dodavek, dobré recenze, spokojenost s komunikaci mezi spotiebiteli a dodavatelem. Na
druhou stranu zakaznici nechtéji ménit dodavatele, jelikoZ se boji komplikaci ohledné
pfechodu k jiné spolecnosti, nebo jsou véazani smlouvou na néckolik let u soucasného

dodavatele, ¢i na n€ nejsou napsané energie a nemohou o prestupu rozhodnout.

Na zéavér vlastniho zpracovani byla provedena SWOT analyza, kterd napomohla
stanovit konkrétni marketingové strategie a cile spolecnosti. Z doporucenych strategii je
patrné, Ze by se spoleCnost méla zaméfit na zefektivnéni marketingové komunikace
pomoci televiznich reklam, pravidelné Skoleni na zvySeni odbornosti zaméstnanci,

rozsifeni poskytovanych sluzeb a na solarni elektrarny.
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V soucasné dob¢ je obtizné prosadit se na trhu s energiemi, ziskat nové zakazniky
audrzet si stavajici spotiebitele. Velice dulezité je nabizet vyhodné cenové i smluvni

podminky vSem spottebiteliim a klast diiraz na vhodnou volbu marketingové propagace.

95



8 Seznam pouzitych zdroji
BEST, R.J. 1999. Market - Based Management: strategies for growing customer value and

profitability. 2. vydani. New Jersey : Prentice Hall, Inc., 1999. str. 385. ISBN 0-13-014546-7.

BOUCKOVA, Jana a kol. 2003. Marketing. 1. vydani. Praha : C. H. Beck, 2003. str. 432. ISBN 80-
7179-577-1.

FORET, Miroslav. 1993. A co trh? 1. vydani. Brno : Masarykova univerzita Brno, 1993. str. 104.
ISBN 80-210-0754-0.

FORET, Miroslav a PROCHAZKA, Petr a URBANEK, Petr. 2003. Marketing - zdklady a principy. 1.
vydani. Brno : Computer Press, 2003. str. 200. ISBN 80-722-6888-0.

FORET, Miroslav. 2010. Marketing pro zacdtecniky. 2. aktualizované vydani. Brno : Computer
Press, 2010. str. 178. ISBN 978-80-251-3234-0.

GRASSEOVA, Monika, DUBEC, Radek a REHAK, David. 2012. Analyza podniku v rukou manaZera:
33 nejpouzivanéjsich metod strategického Fizeni. 2. vydani. Brno : Bizbooks, 2012. str. 325. ISBN
978-80-251-2621-9.

HANZELKOVA, Alena, a dalsi. 2009. Strategicky marketing - Teorie v praxi. 1. vydani. Praha :
C.H.Beck, 2009. str. 170. ISBN 978-80-7400-120-8.

HAZDRA, Adam, JIRINOVA, Katefina, KYPUS, Lukas, HARAZINOVA, Veronika a LUNGA, Vojtéch.
2013. Skvélé sluzby. Praha : Grada Publishing, 2013. str. 160. ISBN 978-80-247-4711-8.

HESKOVA, Marie. 2001. Marketingovd komunikace souc¢dst marketongového mixu. 1. vydani.
Praha : Vysoka skola ekonomicka v Praze, 2001. str. 95. ISBN 80-245-0176-7.

HORAKOVA, Helena. 2003. Strategicky marketing. 2. rozéifené a aktualizované vydéni. Praha :
Grada Publishing, a.s., 2003. str. 204. ISBN 80-247-0447-1.

JAKUBIKOVA, Dagmar. 2013. Strategicky marketing. 2., rozsifené vyddni. Praha : Grada
Publishing, a.s., 2013. str. 368. ISBN 978-80-247-4670-8.

JAKUBIKOVA, Dagmar. 2008. Strategicky marketing — strategie a trendy. 1. Praha : Grada
Publishing, 2008. str. 272. ISBN 978-80-247-2690-8.

JANECKOVA, Lidmila a VASTIKOVA, Miroslava. 2000. Marketing sluZeb. Praha : Grada Publishing,
2000. str. 179. ISBN 80-7169-995-0.

vevs

informaci, postupt a technik). 1. vydani. Brno : Computer Press, 2011. str. 278. ISBN 978-80-251-
3402-3.

KARLICEK, Miroslav a Kolektiv. 2013. Zdklady marketingu. 1. vydéni. Praha : Grada Publishing,
2013. str. 256. ISBN 978-80-247-4208-3.

96



KOLEKTIV. 2003. Zdklady marketingu. 2. Praha : Vysoka Skola ekonomicka v Praze, 2003. str. 220.
ISBN 80-245-0587-8.

KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary. 2004. Marketing. Dotisk 2007, 2006. Praha : Grada
Publishing, 2004. str. ISBN 855. 80-247-0513-3.

KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. 2013. Marketing management. 4. Praha : Grada Publishing,
a.s., 2013. str. 816. ISBN 978-80-247-4150-5.

KOTLER, Philip. 1998. Marketing management. 1. vydani. Praha : Grada, 1998.
ISBN 80-7169-600-5.

KOTLER, Philip, WONG, Veronica a SAUNDRES, John a ARMSTRONG, Gary. 2007. Moderni
marketing. 4. evropské vydani. Praha : Grada Publishing, a.s., 2007. str. 1048. ISBN 978-80-247-
1545-2.

LOSTAKOVA, Hana. 2005. B-to-B marketing: strategickd marketingovd analyza pro vytvdéreni
trznich prileZitosti. Praha : Professional Publishing, 2005. str. 186. ISBN 80-864-1994-0.

MACAT, Vaclav a SIXTA, Josef. 2005. Logistika, teorie a praxe. 1. vydani. Brno : CP Books, a.s.,
2005. str. 315. ISBN 80-251-0573-3.

MACHAN, Richard. 2012. Management zmén. 1. Praha : Vysoka Skola ekonomie a managementu,
2012. str. 158. ISBN 978-80-86730-83-7.

MEFFERT, Heribert. 1996. Marketing - Management. 1. vydani. Praha : Grada Publishing, 1996.
str. 551. ISBN 80-7169-329-4.

MINTZBERG, Henry. 1994. The rise and fall of strategic planning. Harlow : Pearson Educ, 1994. str.
458. ISBN 0273650378.

PAYNE, Adrian. 1996. Marketing sluZeb. 1. vydani. Praha : Grada Publishing, 1996. str. 248.
ISBN 80-7169-276-X.

PERNICA, Petr. 2001. Logistika pro 21. stoleti 2.dil. 1. vydani. Praha : Radix, spol. s.r.o., 2001.
str. 524. ISBN 80-86031-59-4.

PORTER, Michael E. 1993. Konkurencni vyhoda: jak vytvorit a udrZet si nadprimérny vykon.
Praha : Victoria Publishing, 1993. str. 626. ISBN 80-85605-12-0.

PRIKRYLOVA, Jana a JAHODOVA, Hana. 2010. Moderni marketingovd komunikace. 1. vydani.
Praha : Grada Publishing, 2010. str. 230. ISBN 978-80-247-3622-8.

RUZICKOVA, Petra. 2007. Finanéni analyza: Metody, ukazatele, vyuZiti v praxi. 1. vydani. Praha:
Grada Publishing, 2007. str. 118. ISBN 978-80-247-1386-1.

SEDLACKOVA, Helena a BUCHTA, Karel. 2006. Strategickd analyza. 2. pfepracované a doplnéné
vydani. Praha: C. H. Beck, 2006. 121 s. ISBN 8071793671.

97



SRPOVA, Jitka, a dalsi. 2011. Podnikatelsky pldn a strategie. Praha : Grada Publishing, 2011. str.
200. ISBN 978-80-247-4103-1.

SVOBODA, Vaclav. 2009. Public relations — moderné a ucinné. 2. aktualizované a doplnéné vydani.
Praha : Grada Publishing, 2009. str. 239. ISBN 978-80-247-2866-7.

SYNEK, Miloslav a kolektiv. 2002. Podnikovd ekonomika. 3. pfepracované a doplnéné vydani.
Praha : Beckovy ekonomické ucebnice, 2002. str. 479. ISBN 80-7179-736-7.

THOMPSON, Arthur A. a Strickland, A.J. 1993. Strategic management: Concepts and Cases.
Homewood : Irwin, 1993. str. 12 948. ISBN 0-256-12707-7.

TICHA, Ivana a Jan HRON. 2002. Strategické Fizeni. 1. Praha : Provozné ekonomickd fakulta CZU v
Praze, 2002. str. 235. ISBN 978-80-213-0922-7.

VASTIKOVA, Miroslava. 2014. Marketing sluZeb - efektivné a moderné. 2. vydani. Praha : Grada
Publishing, 2014. str. ISBN 272. 978-80-247-5037-8.

VYSEKALOVA, Jitka a Mikes, JiFi. 2007. Reklama. 2. vydani. Praha : Grada Publishing, 2007. str.
184. ISBN 978-80-247-2001-2.

Internetové zdroje:

BUSINESS, center. Business center. Business center. [Online] 2014 [2017-09-25.]
Dostupné na WWW:
http://www.business.center.cz/business/pravo/zakony/regulacereklamy/clanek1.aspx.

CsU. Cesky statisticky urad. Cesky statisticky ufad. [Online] 2017 [2017-10-01.] Dostupné na
WWW: https://www.czso.cz/csu/czso/hdp_narodni_ucty.

CsU. Cesky statisticky Gfad. [Online] 2017 [2017-10-02.] Dostupné na WWW:
https://www.czso.cz/csu/czso/mira_inflace.

CsU. Cesky statisticky ufad. Cesky statisticky ufad. [Online] 2017 [2017-10-03.] Dostupné na
WWW: https://www.czso.cz/csu/czso/prumerne-mzdy.

CsU. Cesky statisticky Urad. Cesky statisticky ufad. [Online] 2017 [2017-10-03.] Dostupné na
WWW: https://www.czso.cz/csu/czso/zamestnanost_nezamestnanost_prace.

CsU. Cesky statisticky ufad. Cesky statisticky ufad. [Online] 2017 [2017-10-05.] Dostupné na
WWW: https://www.czso.cz/csu/czso/pocet-obyvatel-v-obcich-k-112015.

FINANCE. Finance. Finance. [Online] 2017 [2017-10-05.] Dostupné na WWW:
https://www.finance.cz/481658-nekale-praktiky-prodejcu-energii/.

MND. MND. MND. [Online] 2017 [2017-10-08.] Dostupné na WWW:
https://www.mnd.cz/#/plyn.

98



9 Prilohy

Ptiloha ¢.
Ptiloha ¢.
Ptiloha ¢.
Ptiloha ¢.
Ptiloha ¢.
Ptiloha ¢.
Ptiloha ¢.
Ptiloha ¢.

Ptiloha ¢.

—

O 00 3 N W B~ W DN

: Eticky kodex - MND desatero

: Plyn z prvni ruky - Zakladni cenik

: Plyn z prvni ruky - Bonusovy cenik

: Plyn z prvni ruky - Online cenik

: Plyn z prvni ruky - Bonus online

: Produkt Proud

: Proud Online

: Ukazka planu televiznich spoti za listopad 2017

: Dotaznikového Setfeni

99



Piiloha ¢. 1: Eticky kodex - MND desatero

. p
k* V KO |

g

Jednoduchost, srozumitelnost

MND S‘;d&/w"v{&‘f"" * v nasi nabidce - produktech, ceniku, smlouvé, prechodu k MND
na Triv ,wo»(zow/ uwoyif/ * ve srovnavani - vzdy chceme fikat vs. kdo a jaky produkt se porovndvame
Apmacnotem tanovile - v procesech - které jsou dobfe popsany a pribézné aktualizovany

&ﬁﬁ&un%, lderigmi
e KAl - Mkw(&ﬁ,
Tzv. MND Desatero.

Nabizime dlouhodobou vyhodnost
* u nas neplatite Zadné zprostiedkovatele (prekupniky)
- mame vlastni téZbu a 100 let zkuSenosti

MND zaroveit pistoupil Bez uvazovani/ fixace zakaznika
l Etickému lodexu - jeden typ smlouvy na dobu neuréitou s moZnosti vpovédi v 3 mésiéni |hité
e ————————— = Sz 5 & o & v o
% el « produkt a sluZby na takové Urovni a zatakovou cenu, abychom zakazniky nejen ziskali,
obchodnika s > 2 ale si je i dlouhodobé udrzeli
nebo ,;{o)nm, lteri;
i xf Zadny natlakovy podomni prodej

u produktl komunikujeme zfetelné jejich viastnosti a miru rizika tak,
aby si zakaznik sam produkt umél wybrat dle swych preferenci

Drzime slovo
jen tak neménime, co jsme slibili (OP, produkty....)

Jsme proaktivni
kdyZ néco musime zménit, tak vZdy dopfedu na zménu upozomnime a nabidneme fe3eni

Klademe duaraz na kvalitni personal a jeho proskoleni

Maximalné vyuzZivame informacénich systému

zakaznické pohodli a kontrola nad spotrebou

e Zadné nejasné formulace produkti a akénich nabidek

Vitame zpétnou vazbu od zakazniku

vyuZivame ji pro nage neustélé zlepSovani
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Piiloha €. 2: Plyn z prvni ruky - Zakladni cenik

MND ZAKLADNI CENIK

Produkt Plyn z prvni ruky

Canyobchodni pra domacrosti @ maloodbiiratel @ s DPH [baz DPH] plairs od 1. 1. 3017 v distribuéni oblast GasMat, s.ro.

Popis produktu:

n Phym z proemi naky ziskaiviite wihodnd piime od ik,
Muplatia hybednd prostfadniky.

e Smlousa na dobu neundibou s Hfimd sicni vy povédni
IFeditou bz skrytych poplatidia sankei

Garancs dlouhodobé wyhodnost. Garartujems Vam,
fa nafa n:th£n= buda pro "I‘i! pfi odh-ln.lr:li 4 MW

e (innoagy, Prafkc phnéranses, E.D%
Boharmia Ensegy, CEZ Prodal) F I Odebirejte
e “plyn vyhodna

O E i

od t&Zafe
Ziskdni produktu
Plyri z prwnii rulbey i malfate urswft prostiednictim beeplaing
infilinky 800400 500 nabo online formuafa na www.mnd.cz |
. Rotni spotfaba
w WTwih ERsEnl platba vk
mpoloey fod - do watna)
Valanl dao 1,89
59
825 e
hia wody od 1,55 da 7,54 i
1&8
Topanl od 7,56 do &3 s
Rotnispotfaba v Mivh Jadriot ko cana Kapachni platba
q:lnu'n:lhj' iod - do statni) Ia plyn vEZ 2 Mish W Ki za MTivh
od &3 do £30 -‘“

Carry 5 DPH [baz DPH]

Jak s plepoditat spotfabu plynu z m® na MWh?
Pro jednod i ;p-néntnﬂ hyriu v M'Wh nia coris za m” middate pouEit pfibliEg veorac 1 m®™ = 0,010C5 W%,
mimm F:FF bliErd o za 34,70 mo. F prbliImy
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Piiloha €. 3: Plyn z prvni ruky - Bonusovy cenik

M N D CENIK

Produkt Plyn z prvni ruky - BONUS

Canyobchedni pro domacniosti a maloodbéiratsl @ s DPH [bez DPH] plains od 1. 1. 2017 v distribuéni oblast GasMat, 5.ro.

Popis produktu
EOMUS ju dodatkess] baliZak k * prechiktu Plyn = prend ruby, Juhe abtivec
sinkiin 1] oprati dnimu cantlar premi rim
k1.1.=mnthmm-ﬂﬁm{:umm;uh

a smiouwa na dobu newEiou s 1Rmskin v ipovadnd i, baz skytich popletkd o sanked,
e BRI S mohou wpu it Jak nowl, tak stivejic zikazmicl MND.

a Frachad na Plyn = proni by - BORAS ju jedneduchy o sdarma.

Tiskani produktu
Mol Zilaznkd - mchou prajk ns Phn x preni - BONLS bizplainou infolinku 800 400 500
MnWﬂuﬂﬁ-&Wu_ﬁnm

Stivajd zikamid - ss mohou pihlisk k oeniku BOMNUS pies barplatrct infolinku 200400 500
naka nim jen zaslet SMS x mehily, kg veadli pFi sjadnini imlouwy, na dslo 736 370 07
o i Chei BONUS 3318, Shlo ambairy [nalecrats ne prénd rinni ambainy].”

' prpadi, Sa sivejicizi keank j5 Serpd nskienou 2 nafich promonich mabidek napt predubt Cnline

4 poukizku ra phm, pak mu bude canik BONUS ab af poo sk P tito promotni

nabHky.

T * Odebirejte plyn
Shava BONLES & % bischs wplicens priba Jirwyna fakiufa Pokisd ubondks odkar phn = odtéiafe -
= MND pfad 31, 12. 2012, ek i m bude vaikary odabrarg plyn wilsiovin dis zikledniba canku jesté

Flyn = priniridy, pleinsho k1. 1.2017.

P skontenl platrast| BOMUSU, . od 1.1, 2019, budeta cdebirat Fign 2 pranfruly die skudiniho
zikadnhoceni s garanch ie neis nabidks buds pro'vis pA cobdn nad & MWh o rok o hedniji
na arevwmmialng nakidky u S nejznimajilch docey skl plynuinnogy, Praiaki plynicen ks, EON,
Echamis Enargy CEZ Frodhil.

\

- Judnothowd cana 2 plyn vKE za kivh
spottaby

Tkl acni canik:

od 1,69do 7,58

Topeni od 7.E& do 43 R

Judnothowd cona 3 plyn v KE za Mish

Kapadini platha v K za M¥sh
Zakladnf canik o

a
[0, 0o

Carvy s DPH [z DPH]

acud v Bma, oddl B, otk & 4207
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Priloha &. 4: Plyn z prvni ruky - Online cenik

MND CENIK

Produkt Plyn z prvni ruky - Online

Canyobchedni pro domaznosti 2 malooadbiiratals s DPH [baz DPH] plaird od 1. 1. 2017 v distribuéni oblast GasMat, 5.

Popis produktu:

Smlcura na dobu neunitou s fimésicni vy povidni Thitkou
bz skrytjch poplatid a sankd.

e Iephodniénd mésimni platba oproti zdladnimu caniku
pra preni rok odbdin.

Poroce odbding automaticky piechod na akhudini Zakadni
pradukt = corik s garanci dlouhedobé wihodnost.

Garance dicuhodobe vhodnost

Garantujems Yam, i nafe nabidka je 3 buds pro Vs

pfi odbiiru nad B MiWh @ rak wyhodn&Ei net srowmatalna
rabidky uE nejzrdmiéjsich dodawateld plymu (innogy,
Prafsie plynérursid, E.OM, Bobemia Enargy, CEZ Prodajl

Ziskd ni produkiy
j@ automati ckd pfi uravwiani smiouwy pifes online formular

ria wara.mnd.cz, pokud Vam MMND plyn posledrich
& misich nedodavala.

Maskni platba v K2
e =] m roce
SEY T ———
Viafani
15 =
876 [z Be T8
Ohfer vody od 1,89 d= 7,55 T
24 1£2
Topeni cd 7,56 do £2 AT i
Typ Rotnispotfaba v Mh Judrothowd cana Kapachni platba
spothaly {od - do W atni) Ta phyn vEC za Mivh w KE a Mvh
i o
Velkd spoticha od 53 do £30 e e
Carry s DPH [bz DPH]

Zikazmick links 80 5 : mncdi¥minc cz, werw.mnd.cz

MM, Upk 95 01 Hadanin, |G 2844 03312, Regintracs Krajaky szud v Bmi, addil B, vad £ G207
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Piiloha €. 5: Plyn z prvni ruky - Bonus online

M N D CENIK

Produkt Plyn z prvni ruky - BONUS Online

Canyobchodni pro domacnosti 2 maloodbiirabels s DPH [bez DPH] plaind od 1. 1. 201 7 v distribuéni oblast GasMat, 5.ro.

Popis praduktu

nﬂﬂﬂ'ﬁ'-' ] "ih::;‘.lf ﬁ prechb Ph;‘;lwnlm&#humv-l
sitkits plyn o4 % vjhodn @) oprot] zikdadnime cenilu Fiynz strimu
k1.1.201 n.m:rpdm“mmmlnﬂa mt[:l:ni.

a Smiouwa na d obu neuEHoU & 1 me iEnd v fpov dni | hitcu, baz skrytjch poplekd s sankd.

e il uzaseni smiowsy onling navic devaz miisnich poplaikd pra preni ok odbdn,

n Fruchad na Plyn x proni rsky - BORUS Ornlirs o jacnoduchi a zdamas.

Ziskani produkia

Flyni x proni ridyy - BONLS Oinlire mesbeis zikae nic sinket, pakud ai uxsyfou smilsus

praa padncaduchy onlines formulil na s mnd o « s jim spokinont MND nedodivals
plyn pasdednich & miskl.

i PPN Oclebirejte plyn
Flynis =d MND pfacd 31, 12, 2012, ek Vim bauda vaikard o debrand plyn swildiovin dla ziklsdaik od tézare -3

caniku Plyn x proni ruky, pletriho k 1.1, 2017, j."’ti
Po shonfen! platnost| BONUSU, tod 1.1, 2019, budete odebirat Fign 2 praniruky die akusl
nite Zldadniho conilu s gErancl s nais nebidks buds pro Yia pA odbar ned § M&hzs ok
whednajil ned sy netulng nabicky U & neprimapich dedavatall plynii finnegy, Psaka phni-
ranski, EON, Bohsmis Ensrgy, CEZ Prodsj)

Judnothkowd cona 3 plyn vEE za Mivh

Zakdzdni canik Whsferi platha
Arce, Ve

Kapadini plathay K 2 Mish

Typ
spotfaby

Ohfewvody od 1,69do 7,54 ey

5g
e TE]
1E8
Topeni od 7,54 do &3 o

Judnothkowd cona 3 plyn vEE za Mivh

zakiadni canik
Phymz prf uky

B25 a
[#34H o, oo

Carry s DPH [baz DPH]

rriall: minck@ mind oz, wesw. mnd

wgmirace Krajukjscid v Bmi, oddil B, dadke £ &20F
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Priloha €. 6: Produkt Proud

MND

ZAKLADNI CENIK

Produkt Proud - Domacnosti

Cary obchodni za elektfinu pro domdcnosti s DPH [bez DPH] platré od 1. 1. 2017 v distribuéni oblasti CEF Distribuce, as.

Popis produktu

u Proud Vam deddwime vyhedn baz dhytaEnyich
prastFadnikd.

a Smloura na dobu neunibou s fimasicni vy povidni
IFeirtoa, bax skrytjch poplatied a sankd.

Frachod k MND ia i Db o oy
e’n"hu]ﬂdfmn'ig. A

Ziskéni preduliu

Proud =i midate uraufi prostiednicdwm bezplatné infolinky

800 400 E00 nebo onlina formal 3fa na wway mnd oz

Obchodri sarby
dle spotiaby

=7
0 138
EE Al 8H Gren
1 S0&
E e 14H ot
2 1426
Frim s
2 . 1484
E Tepelné Cerpadie i
—_— 1484
E Elaketricks topani -
)
- 1276
e e

Odebirejte
== wyhodny -
Proud
od MND

Cora = elakifinu
v Ki I MWh
wnizhém tarifu

q4g
A7)

1167
a4

1276 L
[1as4,5s5 [4451]

1320
[1asa s

1320
e

1276
Az

Ceorry s DPH [z DIPH]

Pro stancvani Vaii cakovd cany @lektfing jo tieba k obchodni cané ra proni strand canilu phidist jaitd cony regulovars,

ktaré ral sznets na dnahé strané caniku {vz. PRlcha caniku)

MHC .,

212, Regatrace Krapkyscud v Bma, oddli B, vatka o 4305
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Priloha €. 7: Proud Online

M N D CENIK

Produkt Proud - Online - Domacnosti

Cary cbchodni za ke ktfinu pro domdcnesti s DPH [bez DPH] platné od 1. 1. 2017 v distibucni oblasti CEZ Distrbuce, as.

Popis produkts

n Smlourea ra dobu neuncitow s Himésiéni vy povidni
Irelitows bax skrytych popletil a sankel

a Dwyhodnénd mésitni platba oproti zakd adnim
canikyu pro prani rok odbéru.
Uzaviete si

smilouvu online -

3 Zvyhodndni

Poroce cdbding sutomaticky plechod ra akbudini
e Zakladni produkt a canik.

LZiskani produlcou
& automaticks pfi uzavani smiousy pfes online formulad mésiéni platba
ria warsmnd.cz, pokud Vam MMD elekdfinu poslednich na 1 rek

& misich nadodivala.

:5 1 Cana 23 slaktinu Masicri platha
EH -rK;:nM'Wh v KE p premim roce
5 ¥ nizkam tarifu s aktusintho cenfiar)
Standard |11=24T=&a -

Sk |-|1|3:|51| F‘u::"l

E B 1EH o P

E Ffimotop |11!5_12:“ |1IL34?\.:|I I:j.ﬂ?"] “E-t']
E Topalng Gepadio ke -

E Elaltrided topani |.|ILﬂ| |'|LE?I?F:!|I

E Vikand |11=24?=6u I'|IL524?.!6!I

Canys DPH [baz DPH]

Pro stanoveni Vadi calowi cany ekaktfing jo tieba k obchodni cané ra proni strand ceniku phicist jeitd cony regulovans,
taré nalsznets na druhé strané caniku {vz Pilcha caniku)

1, Rmgtrace Erapkfscud v Bma, oddl B, vadie c. 420%
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Piiloha ¢. 8: Ukazka planu televiznich spoti za listopad 2017

Kanal Datum Den Cas
TV Barrandov 4.11.2017 50 8:40
KIND Barrandov 4.11.2017 =0 9:30
TV Barrandov 4,11.2017 S0 9:45
TV Barrandov 4.11.2017 =0 12:10
TV Barrandowv 4.11.2017 =0 18:45
KING Barrandov 4.11.2017 =0 21:00
TV Barrandov 5.11.2017 ne 8:50
KING Barrandow 5.11.2017 ne 9:10
TV Barrandov 5.11.2017 ne 10:15
TV Barrandov 5.11.2017 ne 13:15
Barrandov PLUS 5.11.2017 ne 18:20
TV Barrandov 5.11.2017 ne 19:05
KING Barrandow 5.11.2017 ne 21:00
TV Barrandov 11.11.2017 =0 g:40
TV Barrandov 11.11.2017 =0 20:00
Barrandov PLUS 11.11.2017 50 20:00
KIND Barrandov 11.11.2017 =0 21:00
TV Barrandowv 11.11.2017 =0 21:15
KING Barrandov 12.11.2017 ne g:20
TV Barrandov 12.11.2017 ne 9:15
TV Barrandowv 12.11.2017 ne 12:40
TV Barrandov 12.11.2017 ne 158:20
KIND Barrandov 12.11.2017 ne 20:35
TV Barrandov 15.11.2017 50 g:40
TV Barrandov 15.11.2017 =0 9:15
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Priloha €. 9: Dotaznikového $etieni

1. Kdo ma ve vasi domacnosti na sebe napsané energie - zemni plyn a elektrickou
energii:

o Jaosobn¢

o otec

o matka

o manzel

o manzelka

o pritel

o pritelkyné

o Jjiny rodinny piislusnik

O nevim

2. Jaky je Vas dodavatel elektfiny:
o CEZ
o E.ON
o Prazska energetika
o Centropol Energy
o Bohemia Energy
o Innogy
o MND
o jiny:

o hevim

3.V jaké vySi mate nastavené zalohy na elektfinu:
o do 1000 K¢
o 1001 - 2000 K¢
o 2001 - 3000K¢
o 3001 - 4000K¢
o vice

o nevim
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4. Jaky je Vas dodavatel zemniho plynu:

O

©)

©)

Innogy

E.ON

CEZ

Prazska plynarenska
Centropol Energy
Bohemia Energy
MND

jiny:

adny

5.V jaké vySi mate nastavené zalohy na zemni plyn:

o

o

o

do 1000 K¢
1001 - 2000 K¢
2001 - 3000K¢
3001 - 4000K¢
vice

nevim

neodebirdme, tudiz nemame zadné zalohy

6. Znate spole¢nost MND - Moravské naftové doly:

Pokud neznate spolecnost MND pokracujte na otazku cislo 11.

o

o

ano

ne
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7. Spoleénost MND znate z:
o televize
o radia
o novin
o reklamnich tiskovin
o billboardu
o doslechu
o od znamého
o Internetu

o jiné:

o heznam

8. Uvazovali jste o piechodu k MND:
O ano a proc:

o he aproc:

9. Kontaktovali jste néjakym zpisobem spole¢nost MND:
Pokud ne, tak pokracujte na otazku cislo 11.

o ano

o he

o prodejce z MND kontaktoval mée

10. Prostfednictvim jakého komunika¢niho kanalu jste spolecnost MND
kontaktovali:

o bezplatné linky 800400500

o internetové stranky www.mnd.cz

o navstévy zékaznické kancelafe

o dopisu ¢i emailu
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11. Ménil/a jste nékdy dodavatele energii:

o ano a proc:

o ne

Nasledujici otazKy se tykaji spokojenosti s dodavatelem energii. Na otazky je dulezité
odpovédét z hlediska spokojenosti a dilezitosti. Hodnoceni otézek je stejné, jako ve Skole,
kde 1 vyjadiuje, Ze jste velmi spokojen/velmi diilezité, 2 spiSe spokojen/spiSe duleZité, 3
spokojen/dileZité, 4 spiSe nespokojen/spiSe nedulezité a 5 velmi nespokojen/velmi

nedulezité.

DALSI CTYRI OTAZKY SE TYKAJI VASEHO DODAVATELE ELEKTRICKE
ENERGIE:

12. Jak vnimate z hlediska spokojenosti image spole¢nosti:
Z hlediska spokojenosti 12345

13. Jak vnimate z hlediska spokojenosti komunikaci ze strany dodavatele:
Z hlediska spokojenosti 12 345

14. Jste spokojeni s nabizenymi sluZzbami ze strany dodavatele:
Z hlediska spokojenosti 12345

15. Jak jste spokojeni s Vasi cenou elektrické energie:

Z hlediska spokojenosti 12345

16. Jak vnimate z hlediska dilezitosti informovanost zakaznika ze strany dodavatele:

Z hlediska dilezitosti 1 234 5

17. Jak je pro Vas diilezZita pestrost nabidky dodavatele:
Z hlediska dtlezitosti 1 23 4 5
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18. Jak je pro Vas diileZita cena elektrické energie:

Z hlediska dulezitosti 1234 5

NASLEDUJICI CTYRI OTAZKY SE TYKA VASEHO DODAVATELE ZEMNIHO
PLYNU. POKUD ZEMNI PLYN ODEBIRATE OD STEJNEHO DODAVATELE JAKO
U ELEKTRINY NEBO PLYN NEODEBIRATE, OTAZKY 19 - 25 PROSIM
NEVYPLNUJTE.

19. Jak vnimate z hlediska spokojenosti image spole¢nosti:
Z hlediska spokojenosti 12345

20. Jak vnimate z hlediska spokojenosti komunikaci ze strany dodavatele:
Z hlediska spokojenosti 12345

21. Jste spokojeni s nabizenymi sluZbami ze strany dodavatele:

Z hlediska spokojenosti 12 345

22. Jak jste spokojeni s Vasi cenou zemniho plynu:
Z hlediska spokojenosti 12345

23. Jak vnimate z hlediska duleZitosti informovanost zakaznika ze strany dodavatele:

Z hlediska dulezitosti 1 234 5

24. Jak je pro Vas dulezita pestrost nabidky dodavatele:
Z hlediska dulezitosti 1 23 4 5

25. Jak je pro Vas duleZita cena zemniho plynu:
Z hlediska dulezitosti 1 234 5
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NASLEDUJICI OTAZKY JSOU IDENTIFIKACNI.

26. Vase pohlavi:
o muz

o Zena

27. Do které vékové kategorie patrite:
o 14-25 let
o 26-35 let
o 36-45 let
o 46-55 let

o 56 avice let

28. Pocet ¢lenti v domacnosti:
o 1 ¢lenna domacnost
o 2 ¢lenna domacnost
o 3 ¢lenna domacnost
o 4 ¢lenna domacnost

o 5 avicetlenna domacnost

29. Jaky je celkovy Cisty prijem doméacnosti:

o 1-10tis.

o 11-15tis.

o 16 - 20 tis.

o 21-25tis.

o 26-30tis.

o 31-40tis.

o 41-50 tis.

o 51-75tis.

o 76 -100 tis.

o Vice
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30. Jaky mate typ bydleni:
o byt

o rodinny dam

31. Uved’te kraj, ve kterém Zijete:
o Hlavni mésto Praha
o StredocCesky kraj
o Jihocesky kraj
o Karlovarsky kraj
o Kralovéhradecky kraj
o Liberecky kraj
o Moravskoslezsky kraj
o Olomoucky kraj
o Pardubicky kraj
o Plzensky kraj
o Ustecky kraj
o Kraj Vysocina
o Zlinsky kraj

o Jihomoravsky kraj

32. Uved’te velikost obce, ve které Zijete:
o do 1000 obyvatel
o 1001 - 5000 obyvatel
o 5001 — 10 000 obyvatel
o 10001 — 100 000 obyvatel
o 100001 — 1 000 000 obyvatel
o nad 1000 001 obyvatel
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