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Uvod

V poslednich letech marketing nabyvéa stile vétsitho vlivu na fizeni podniku. Nabidka
S poptavkou se pozvoln¢ vyrovnava a trh se transformuje na trh spotiebitele. Zakaznici velmi
citlivé reaguji na zmény cen a konkurence je vysoka. Ekonomické prostiedi je ovliviiovano
globalizaci a novymi technologiemi. Proto se firmy musi neustale vyvijet a nespoléhat na své
diivejsi zazité postupy. Je pro n¢ dilezité drzet krok s vyvijejici se dobou a je nutné tvorit

nové marketingové strategie.

., Nikdy si nesmite myslet, Ze se nachdzite ve stagnujicim oboru. Neexistuji stagnujici obory,
existuji stagnujici manazeri, kteri bezmyslenkovité akceptuji to, co povazuji za mozné

«

ostatni.

Gary Hamel

P4

Marketing je v dnesni dobé neodmyslitelnou soucasti fizeni kazdého uspé$ného podniku,
ktery chce vdrsném konkurenénim prostiedi vyniknout. Pro ucinnost a kvalitu

marketingovych strategii je nutny kvalitni vybér kvalifikovanych marketingovych pracovnikii.

Firma Moravské naftové doly, neni na trhu jedind, kterd nabizi proud a plyn do domacnosti,
vzhledem Kk vysoké konkurenci neni prostor na zanedbani marketingovych strategii.
S ohledem na naro¢nost zdkaznikli musi byt firemni postupy, oslovovani zakaznikd,

zakaznicky servis a reklama, dobfe promysleny a dopracovany.

Marketing je pro mé velmi zajimava disciplina, kterd je pro podnik velmi dulezita a tvori
image firmy. Osobn¢ vnimam marketing zjednoduSené jako uspokojeni potieb zdkaznika, coz
sohledem na naro¢nost vnimam jako jakési uméni. Tyto faktory vcetné mého zajmu

marketing 1épe poznat, byly diivody vybéru mé bakalarské prace.

Cilem mé bakalarské prace je tedy analyza stavajiciho stavu marketingové strategie akciové
spole¢nosti Moravské naftové doly, analyza trhu s energetickymi zdroji a analyza okoli
podniku. Nésledné po vyhodnoceni vysledkli analyz se pokusim doporucit inovaci

marketingové strategie.



I. Teoreticka Cast

1 Marketingova strategie

Strategie je velmi Casto uzivany termin, lze ho uzit v nejriznéjSich kontextech a pro rizné
rozmanité typy ¢innosti. Disledkem toho lze tento pojem chépat odlisné a zndme spousty

definici tohoto pojmu.

Jak pochopit strategii? Tento termin pochazi z fectiny a je volné ptelozen jako uméni velitele
(generdla). V terminologii obchodnikii a vyrobcl plivodné termin znamenal schopnost
rozhodovat na zakladé vysoké odbornosti a profesionality. V t&chto souvislostech mizeme
u nékterych autorti zaznamenat, ze hovoii az o schopnostech, které hrani¢i s uménim. Krome
anglického terminu ,stratégy zaznamenavame v anglickém jazyce pojem ,stratégem®,
to mizeme pielozit jako akt ¢i tkon provadény vedenim podniku v rdmci vrcholovych
fidicich podnikovych €innosti. Obecné strategii rozumime jako ur€itému schématu postupt,
to ukazuje, jak dosdhnout za danych podminek danych cili. Strategie je ptehled tkont
a krokd, jejim ucelem je dospét k soucinnosti aktivit veskerych slozek podniku a zaroven

vytvoftit nedélitelny jednotny celek dalSich perspektiv.

V marketingu se strategie zaméfuje na dosahovani perspektivnich marketingovych cilt
Vdaném marketingovém  prostfedi. Organiza¢ni jednotka zde sleduje smér,
ktery charakterizuje strategie, sleduje ho v urcitém casovém obdobi a to vede k alokaci zdroji

pro dosahovani marketingovych cili.

Marketingova strategie respektuje urcité zasady marketingu. To znamend, Ze se uvédoméle
orientuje na trh, zdkaznika a pfedevSim uspokojeni jeho potieb a posuzuje schopnosti
a moznosti podniku s ohledem na podnikové cile. Také se snazi o efektivni vynakladani
prostfedkti do tvorby vztahii vyrobek -trh a o vytvofeni a zaroven udrZeni konkurenc¢nich

pfednosti na danych trzich.

'"HORAKOVA, H. Strategicky marketing, s. 10.



Podniky maji jedinecnou strategii, pokud si 1. vymezi cilovy trh a potieby, 2. vytvofi
pro tento trh usp&Snou a specifickou hodnotovou nabidku a 3. vytvoii jedinecnou sit,, diky

které dodavaji cilovému trhu tuto hodnotovou nabidku.?
Autor Kumar N. toto znaci jako 3H:

e hodnotovy cil
e hodnotova sit’

e hodnotova nabidka

1.1. Strategické rizeni

Podnikové fizeni se v obecné rovin€ jevi jako soubor poznatki, ktery je zpracovan formou
navodi slouzici jednéni, co vede k dosahovani podnikovych cild, to vSe pfi efektivnim pouziti

zdroji, které jsou k dispozici.?

Strategické fizeni podniku ¢i strategic management je proces, kdy jsou tvofeny
a implementovany rozvoje zaméri, ty maji zdsadni vyznam pro firemni rozvoj. Zahrnuje
aktivity zaméfené na udrzovani dlouhodobého souladu mezi poslanim firmy, jejimi
dlouhodobymi cili a disponibilnimi zdroji a rovnéZ mezi firmou a prostiedim, v némz firma
existuje, a proto prostfednictvim vymezeni vize, mise, firemnich cilli, ristovych strategii

a portfolia pro celou firmu.*

Strategické ftizeni patii vrcholovému managementu a jeho ulohou je vykonavat dulezita

strategicka rozhodnuti. MliZeme sem fadit naptiklad:

e smér podnikani

e stanoveni cili

e formulace a nasledna implementace strategie firmy
e urceni pozic marketingu

e tvorba firemni kultury

e stanoveni uloh dalSich firemnich funkci

’Srov. KOTLER, P. Marketing od A do Z, s. 130.
*Srov. HORAKOVA, H. Strategicky marketing, s. 12.
*JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing, s. 18.



e tvorba motivacniho systému
e tvorba kontrolni funkce

e alokace zdroju
Na marketingovou ¢innost firmy maji vliv vSechny uvedené rozhodnuti v¢etné dalsich.

Rizeni firem je systematické a permanentni feSeni neustdle vznikajicich konfliktd z&jmu
jednotlivel 1 zdjmovych skupin a vytvafeni rovnovazného stavu piijatelného pro vsechny.

Rozhodovaci proces, feSeni ptipadi a volba variant je jadrem tohoto fizeni.

1.1.1. Strategické mySleni

Strategicky fidici systém vyzaduje strategické mySleni. To znamend nejen perspektivné
pohlizet na vlastni moznosti, ale i variantnim planovanim brat v ivahu permanentnost zmén
a nasledné na né reagovat, analyzovat faktory vnéjSiho prostiedi, ucit se piekonavat problémy

v 22 PR . ver Iy ’ r1.0 5
a premyslivé preskupovat zdroje s vyuzitim potencialu firemnich pracovnik.
Strategické manaZerské mysleni mé dané ptinosy a to zejména:

e delsi zivotni cyklus u produktt
e rychlej$i ndvratnost
e vyssi produktivita a efektivnost
e mensi potieba krizového fizeni
e dobra zpétna vazba

e lepsi tymova spoluprace a atmosféra

Toto mySleni je mysleni interaktivni, které pfipousti, Ze ve svété miiZeme nalézt nespocCetné
mnozstvi potencidlnich soupefti a spojenct, zaroven predpoklada kooperativni a konkurenéni
jednani. Toto mySleni je naucené nikoli vrozené. Spravny lidr, ktery dokaze strategicky

myslet, by mél ovladat UMENI:

e predvidat

e myslet kriticky
e interpretace

e rozhodovani

e ucit se

>Srov. KOSTAN, P., SULER, O. Firemn/ strategie - pldnovani a realizace, s. 6.



Mysleni je spojenim efektivniho vyuziti informaci a schopnosti nalézt véci tam, kde je jini

nevidi.

1. 2. Strategické planovani

At jde o planovani strategické ¢i taktické, jde vzdy o zaméieni na budoucnost. Planovani ndm
urcuje, ¢eho a jak méame dosahnout a sniZzuje procento moznosti omyli. Nuti podnikatele
a manazery firem zkoumat vnéj$i podnikatelské prostfedi, konkurenci, partnery, stavajici
i potencialni zékazniky a silné a slabé stranky firmy.° Planovani jako funkce zagina
stanovovanim budoucich cili, kterych ma podnik dosdhnout v urCitém case.

Cile bychom méli ur¢ovat v oblastech:

e postaveni na trhu, produktivity, inovace

e zdroju (finan¢nich, materidlovych), rentability
e vykonnosti a zodpoveédnosti manaZzeri

e postoje a vykonnosti pracovnikil

e socialni zodpovédnosti

Prave urcovani cilii je velmi kritickym prvkem planovani, po jejich stanoveni nasleduji tkony
zahrnujici prostfedky a ¢innosti planované pro jejich dosazeni. Dilezity je monitoring vyvoje
daného prostiedi, ze kterého se ur¢i predpoveéd’ budoucnosti. Musime také posuzovat zdroje
a schopnosti firmy, které predstavuji omezeni, ty musi manaZefi pii planovani plné

respektovat.

Strategicky plan zabezpecuje spolupraci vSech slozek podniku, tato soucinnost vede
k dosazeni podnikovych cili v podminkach trzniho prostiedi. Jeho obsahem je hodnoceni
konkrétnich situaci, analyza a prognoza vyvoje poptavky, poznani konkurenéniho trhu,
stanoveni cilli, tvorba strategickych variant a sestavovani dokumentid, coZ je plan, ktery
je zdkladem marketingového fizeni podniku. Strategicky plan zajiStuje fungujici shodu, mezi
dovednostmi, cili, zdroji a mezi ménicimi se podminkami trzniho prostfedi. Hlavnim cilem
tohoto planu je pfizptisobovani a vytvareni podnikatelskych aktivit a produktu tak, aby byl

zajistén dostacujici zisk a rist podniku.

*JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing, s. 33.



Proces strategického planovani délime do tfi etap. Tyto etapy se tvoii ve specifickém
kontextu, v ur¢ité nadvaznosti a propojeni, jejich posloupnost je neménitelnd. Marketingovy
proces, je chapan jako celek, ten obsahuje zpétné vazby i kontrolni mechanismy. Tento proces
je nepretrzity. Autofi uvadi rizné etapy marketingového procesu, ovSem lze mezi nimi najit
spolecné rysy a proces rozdélit do zakladnich kategorii. Sklada se ze tfi po sob¢€ nasledujicich

zékladnich etap:

- planovani
- realizace

- kontrola

Obrazek 1: Proces strategického planovani realizace kontroly

Planovani Realizace Kontrola
Planovani
1 spolecnosti Meéfeni
Organzovani vysledki
Divizni
’ planovani
Wyhodnoceni
Planovani vysledki
» obor Realizace
podmikani l
v Korekéni
1  Vyrobkove opatfeni
planovani

Zdroj: Kotler,P. Marketing Management, s. 38.



1.2.1. Strategické marketingové planovani

Marketingové planovani je osou marketingového systému fizeni, zaroven je soucast
strategického planovani spolecnosti, to pracuje s marketingovymi proménnymi, to je vyvoj
trhu & trzni podil.” Nékteré podniky zdiiraziuji svou marketingovou orientaci tim, Ze oznaduji
své strategické planovani za strategické marketingové planovani. Rozdil je zde ten,
ze strategické planovani podniku je proces, ktery je zaméfen na rozvoj podnikové strategie
a strategick¢é marketingové planovani je proces, ktery slouzi pro formulovani strategii
pro subjekty trhu a obory podnikani. Cile a zdroje se budou lisit podnik od podniku a zaroven

se budou lisit v Case.
: RV .
Marketingové planovani obsahuje:

situacni analyzu (doplnéna o ptedpovéd’ budouciho vyvoje)
stanoveni marketingovych cili

formulace marketingovych strategii

sestaveni marketingovych programil

sestaveni rozpocti

o a0~ wbhE

prezkoumani vysledkd, revidovani strategii, cilii a programu

se jednotlivé prvky sestavovaly logicky do souvislého planu.

1.2.2. Strategicky marketingovy plan
Marketingovy plan je vrcholem marketingového planovaciho procesu. NiZe uvadim v tabulce

rozdilnosti mezi dlouhodobym planem a planem strategickym.

Tabulka 1: Zakladni odliSnosti strategického planu od planu dlouhodobého

Strategicky plan Dlouhodoby plan

Planuje se plynule Planuje se periodicky

Ocekavaji se zmeny Ptedpoklada se pokracovani aktudlnich trenda
Resi stav ,,v éem by se mélo podnikat" Resi stav ,,v ¢em se podnika"

Planuji se mozZnosti Planuje se odzadu C, B, A

Zdroj: JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing, vlastni zpracovani

’Srov. JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing, s. 62.
®Srov. JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing, s. 63.



Tabulka 2: Vzor marketingového planu

Marketingovy plan pro rok...

Jmeéno firmy:

Charakteristika firmy:

Vize firmy:

Poslani firmy:

Celkové shrnuti

Hlavni cile, strategie, charakteristika firmy. Uvod pro

snadnou orientaci v problematice.

Situaéni analyza

Ma 4 ¢asti: trh a produkt, makroprostiedi, mikroprostredi,

vnitini prostiedi.

SWOT analyza

Podnikové ptilezitosti a hrozby, silné a slabé stranky
vcetné vazeb na schopnost vyvoje, vyroby a prodeje

produktu.

Marketingové cile

Specifikace dlouhodobych 1 dil¢ich marketingovych cild,
kterych chce firma dosahnout v oblasti prodeje, zisku,

trzniho podilu.

Marketingova strategie

Definice pfistupu k dosaZeni cilii. Volba z vice strategii.

Produkty a sluzby Popis produktt, které chce firma nabizet zakaznikiim
vcetné jejich vyhod.
Distribuce Popis distribuénich cest, kterymi bude produkt dodavan a

nabizen zakaznikum.

Cenova politika

Stanoveni platebnich podminek a cenové politiky.

Komunikaé¢ni mix

Struktur komunika¢niho mixu.

AKkéEni program

Marketingové strategie zpracované do konkrétnich taktik,

aktivit, termind a ukold.

Rozpocet Souhrn finanénich zdroj, které jsou tfeba k realizaci
marketingové strategie.
Monitoring Systém nastaveni kontroly a jeji realizace.

Zdroj: JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing, vlastni zpracovani




2 Marketingova situacni analyza

Marketingova situacni analyza je dukladné, systematické, nestranné a kritické zkoumani
vnitini podnikové situace a Setfi podnikové postaveni v daném prostredi, kde klade diraz na

’ 9 ’ r oo ’ vr 1 I3 ;o ’ r o
analyzu trhu.” Pomoci provedeni této analyzy za¢iname proces planovani. Analyza se zabyva
nejen vlivy plisobicimi na podnik, ale pomaha firmé tim, ze signalizuje sméry pro budouci

vyvoj a pomaha ji najit jeji funk¢ni misto na trhu.

Marketingova situacni analyza smétuje k volb¢ cilovych trhli a k nalezeni realnych a soucasné
naroénych marketingovych cili a strategii podniku pro konkrétni trhy vcetné strategii
jednotlivych prvki marketingového mixu.’® Je to prvni krok v pripravé marketingového

strategického planu.

Obrazek 2: Situacni analyza

Situacni analyza

|
v i

Hodnoceni faktord prostredi

Hodnoceni firmy

manitorovani prostfedi firmy
g cilem odhalenl pfileZitosti
a hrozeb, kigrym firma &eli

analyza zdroji a schopnosti firmy
s cllem odhalenl silnych a slabych
stranek a uréeni kompetenci

Zdroj: JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: Strategie a trendy - 2., rozsirené vydant, s.
95.

°Srov. HORAKOVA, H. Strategicky marketing, s. 38.
YJAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing, s. 79.



Marketingova situa¢ni analyza je d¢litelnd na tii Casti:

r wr

1. Informacni ¢ast, v ramci této Casti dochdzi ke sbéru informaci a jejich hodnoceni.
2. Porovnavaci ¢ast, garantuje strategie pii vyuziti, n€kterych z metod: (matice SWOT,
SPACE, BCG nebo interni - externi matice).

3. Rozhodovaci ¢ast, v ni se vécné hodnoti zvazované strategie a doporucuji se piipadné

zmény. 1

Obrazek 3: Postup realizace situacni analyzy

Wypracovan! projektiu situadnl analyzy

Sber informaci

v

Zpracovani a analyza informaci

v

Interpretace vysledku

¢

Realizace

Zdroj: JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing, s. 80.

2. 1. Analyza prostredi firmy

Marketingové prostiedi podniku je velmi dynamické a je sloZeno z jednotlivych vnéjSich
faktorti, predstavuje tetézec prilezitosti a hrozeb. Vnéjsi faktory zde maji vliv na realizaci
marketingovych aktivit orientovanych na koncové zakazniky. Tyto faktory se snaZzi
marketingovi pracovnici analyzovat, identifikovat jejich pisobeni a néasledné navrhuji
ptizptisobeni podniku v ohledu na soucasny i ocekdvany vyvoj prostiedi. Marketingové

prostiedi délime na dvé slozky, a to mikroprostiedi a makroprostiedi.

“Srov. JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing, s. 80.



Obrazek 4: Faktory prostiedi ovlivitujici konkurenéni usili firmy

Faktory prostredi

= mira technologickych

ZMEn
= podstata konkurence L
Organizaéni faktory . ﬁuencha konkurence Strategicke faktory
» velikost « diouhodobe cile
» struktura ¥ » horizant strategii
= kultura « strategie — produkt —
« wyrobni kapacity trh

Podnikani firmy

Faktory marketingu ManaZerské faktory
» wyLEFT wyzkumu trhu s komunikace

+ sluZby zakaznikum » piisiupy

= kvalita produktu « styl vadeni

Zdroj: JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: Strategie a trendy - 2., rozsifené vydani, s.
97.

2. 1. 1. Vnéjsi prostiedi

Toto prostiedi podniku se fadi na makroprostfedi a mikroprostfedi. Makroprosttedi obsahuje
vlivy, které pisobi na mikroprostiedi. Plisobi zde na vSechny aktivni G€astniky trhu ovS§em na
kazdého z nich s jinou intenzitou. Pro vyvoj vnéjsiho prostiedi jsou charakteristické urcité
rysy jako napfiklad: rozvoj jak informacnich tak 1 komunika¢nich technologii, rostouci
pozadavky zakaznik@i i1 rist konkurence, stupnujici se globalizace, sblizovani sektort

a odvétvi, riist vyznamu Zivotniho prostiedi ¢i omezujici se vliv vlady.



Makroprostiedi

Toto prostiedi zahrnuje okolnosti, situace a vlivy, které¢ jsou obtizn€ ovlivnitelné podnikem ¢i

je nelze ovlivnit viibec.

Marketingové makroprostiedi zahrnuje podle Kotlera a Armstronga tyto faktory:*?

e Demografické prostiedi
o Ekonomické prostredi

o Pfirodni prostiedi

e Technologické prostredi
o Politické prostredi

o Kulturni prosttedi

Ptfi analyzovani vlivii makrookoli podniku musime vychazet z analyz vzdalen¢ho prostiedi,
tim je globalni makroprostfedi a nasledné¢ je tieba postupovat smérem dolid k prostiedi

lokalnimu. Ve spojitosti s analyzou makroprostfedi mizeme uzit metodu PEST.

PEST analyza se uziva, v situacich kdy podnik potifebuje rozhodnou o strategickém planu
nebo v situacich kdy se chysta k realizaci velkého projektu. Tato analyza pokryva vsechny

dilezité makroekonomické ukazatele, tudiz mize byt velmi obsahla.
PEST je vytvotfena zkratka ze 4 faktor:
Politicko-pravnich
Ekonomickych
Sociokulturnich
Technologickych
Témeét shodné je analyza PESTLE, ktera je obohacena o faktor Legislativni a Enviromentalni.
Mikroprostredi

Mikrookoli neboli mikroprostfedi zahrnuje vlivy, situace a okolnosti, které¢ firma mize diky

svym aktivitdm vyrazné ovlivnit.

“www.managementmania.com [online]. [cit. 2017-01-10].
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Nejdiive je tieba analyzovat odvétvi. Pfi analyze odvétvi se sleduji jeho zakladni
charakteristiky, tj. velikost a rast trhu, faze zivotniho cyklu, naroky na kapitdl, vstupni

a vystupni bariéry apod.**Tak uréujeme strukturu odvétvi, které mize byt:

e atomizované (vice malych podniki)

e konsolidované (malo silnych podniki)

Do mikroprostfedi mizeme zaradit:

e Partnery (odbératelé, dodavatelé, finan¢ni instituce, dopravci, pojistovny, ...)

e Zaikazniky

e Konkurenci

e Vefejnost (finan¢ni vetejnost, vladni vefejnost, mistni vetejnost, obanskd sdruZeni

a organizace, sdé€lovaci prostiedky a vnitini vetejnost, vSeobecna veifejnost)

Analyza mikroprostiedi podniku ma za cil identifikovat zakladni hybné sily, ty v podniku

pusobi a ovliviiuji ¢innost podniku.

Chovani podniku neurcuje pouze konkurence, ale také chovani odbérateld ¢i dodavateld, také

ho ovliviiuji potencionalni konkurenti ¢i substitu¢ni zbozi.

Tyto faktory jsou zachyceny v Porterové modelu péti sil:**

Hrozba novych vstupti do odvétvi
Soupeteni mezi stavajicimi firmami
Hrozba néhrazek

Dohadovaci schopnosti kupujicich

o ~ W e

Dohadovaci schopnosti dodavatelt

BJAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing, s. 83.
“Srov. JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: Strategie a trendy - 2., roziirené vydani, s. 97.



Obrazek 5: Portertiv model péti sil
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Zdroj: PORTER, M. Marketing management, s. 148.

2. 1. 2. Vnitini prostredi

VétSina znamych autori zarazuje vnitini prostfedi firmy do faktori mikroprostiedi.
A napiiklad Fotr a kol. (2012) cleni firemni prostfedi na externi (makroprostiedi
a mezoprostiedi) a interni (mikroprostfedi). Z téchto divodl, mizeme vidét, Ze co se tyce
¢lenéni, je zde zna¢nd nejednotnost. Toto prostfedi tvoii zdroje firmy a schopnost zdroje
vyuzivat. ManaZefi mohou ovlivitovat a podnik pifimo fidit faktory, na které se vnitini

prostiedi vztahuje.

Analyza vnitfniho prostfedi se zaméfuje na urCeni zdroji a schopnosti podniku, jde
o strategickou zpiisobilost. Tu podnik potiebuje ke schopnosti reagovat na pfilezitosti a kroky,

které vznikaji neustale v jeho okoli."®

Analyza vnitiniho prostiedi sestava z hodnoceni realizace strategickych cilli firmy, finan¢ni
situace a schopnosti, vstupni logistiky firmy, vyrobnich operaci, techniky a technologie uvnitf
firmy, vystupni logistiky, marketingu, prodeje, poprodejniho servisu, védeckovyzkumnych
a vyvojovych zdroj, lidskych zdroji, irovné fizeni a organizace prace, infrastruktury firmy,
image a goodwillu firmy, hodnoceni silnych a slabych stranek podle nastrojii marketingového

mixu a hlavnich operaci s nimi a podle schopnosti firmy.*®

YSrov. JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: Strategie a trendy - 2., rozsirené vydani, s. 109.
**www.businessinfo.cz[online]. [cit. 2017-01-03].



Ke zhodnoceni vnitiniho prostiedi miizeme vyuzit metodu VRIO. Tato metoda se zamétuje na

zdroje podniku, ty se ¢leni, na:

e fyzické (vyrobni plochy, technologické vybaveni)
e lidské (pocet pracovnik, struktura pracovnikd, socialni klima)
e finanéni (likvidita, rentabilita, disponibilni kapital)

e nehmotné (image, znalost trhu, know-how)
Utinnost zminénych zdroji se dale posuzuje dle kritérii:

e value - hodnost
e rareness - vzacnost
e imitability - napodobitelnost

e organization - schopnost vyuzit organiza¢ni struktury firmy zdroju
V literatufe se také mizeme setkat s analyzou pomoci péti ,,M**:

e men (prace)

¢ money (financovani)
e machinery (vybaveni
e minutes (¢as)

e material (vyrobni faktory)

Pro analyzu schopnosti podniku se vyuzivaji nastroje jako je portfolio analyza, financni

analyza & hodnotovy fetézec.'’

2.1. 3. SWOT analyza
SWOT analyza je uZitecnd technika pro pochopeni silnych a slabych stranek, a pro
identifikaci otevirajicich se moznosti a pro hrozby, kterym &elime.™® Slovo SWOT je akronym

z pocatecnich pismen anglickych nazvi jednotlivych slozek anal}'lzyil9

e Strenghts - pednosti (silné stranky)
e Weaknesses - nedostatky (slabé stranky)
e Opportunities - pfilezitosti

e Threats - hrozby

YSrov. JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: Strategie a trendy - 2., rozsirené vydani, s. 110.
'8 Srov. www.mindtools.com [online]. [cit. 2017-01-03].
19 Srov. www.managementmania.com [online]. [cit. 2017-01-03].



Obrazek 6: SWOT analyza

Silné stranky

Slabeé stranky

\ycet silnych stranek § (strenghts)

\ycet slabych stranek W (weaknesses)

Prilezitosti

Hrozby

Vycet piilezitosti O (opportunities)

\ycet hrozeb T (threats)

Zdroj: KERKOVSKY, M., VYKYPEL, O. Strategické Fizeni, s. 121.

SWOT analyza ma za cil, identifikaci stavajici strategie podniku, odhalit jeho specifické silné

r ’ e . r ’ . ’ v . v 17 2
a slabé mista a uré&it do jaké miry jsou schopny se vyrovnavat se zménami v prostiedi.?

Tato analyza se sklada z analyz dvou (SW a OT). Analyza OT, jinak analyza piilezitosti
a hrozeb se obvykle sestavuje jako prvni. PtileZitosti zde znazorfiuji potencial situace firmy
a diky jejich uskute¢néni rostou vyhlidky vici efektivnimu plnéni stanovenych cila a lepSimu

vyuziti zdrojii. Hrozby jsou hodnoceny dle moznosti vyskytu a dilezitosti. Ptilezitosti

a hrozby ptichazeji z vnéjSiho prostiedi podniku a to z mikroprostiedi 1 makroprostredi.

Analyza silnych a slabych stranek, neboli SW ziskava tidaje z vnitiniho prostfedi firmy. Slabé
stranky mohou sméfovat k vyplnéni hrozeb a jsou diivodem analyzy rizik. Silné stranky zde

tvoii prilezitosti. Je dileZité, aby se slabé stranky odhalili a vznikla snaha je eliminovat. Silné

a slabé stranky ur¢ujeme pomoci hodnoticich systému a vnitropodnikovych analyz.

°Srov. JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing, s. 103.




Obrazek 7: Vyuziti SWOT analyzy pii koncipovani strategii
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Zdroj: VEBER, J. Management: zdaklady, prosperita, globalizace., s. 430.

Nevyhodou SWOT analyzy je piiliSna subjektivita a staticnost. Pfesto, Ze je tato analyza
velmi obliben4, piinos pro tvorbu marketingové strategie neni pfili§ podstatny. Cim dal Gast&ji
zaznamenavame, ze tuto analyzu podniky nahrazuji kvantitativni analyzou O-T, ktera je jeji

metodickou variantou, jde o analyzu strategickych scénart.



3 Marketingovy mix

Model marketingové mixu byl vyvinut N. H. Bordenem kolem let 1948 — 1949. Snazil se
vyjadiit fakt, ze podnikové marketingové aktivity nejsou pouhd suma casti, ale jde o dilezity

soubor, ktery se musi koordinovat.

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroji — vyrobkové, cenové,
distribu¢ni a komunikacni politiky, které firm¢ umoziuji upravit nabidku podle piani
zékazniki na cilovém trhu.”* Tento mix zahrnuje vie, co firma miZe uddlat, aby ovlivnila
poptavku po svém produktu. Zpiisoby se déli do ctyt skupin proménnych, které jsou znamy
jako 4P. Produktova politika (product), cenova politika (price), komunika¢ni politika

(promotion) a distribuéni politika (place).?

Produkt, oznacuje vyrobky i veskeré sluzby, které se na n€ vazou a jsou nabizeny na cilovém
trhu zékaznikiim.”Mimo vyrobek ¢&i sluzbu se jedna o sortiment, design, jakost, image, obal,
znacku, zaruku, vyrobce, sluzby a dals$i navazné faktory. Je to vSe, co lze trhu nabidnout,
ke koupi a nasledné spotiebé a co mize uspokojit spotiebitelova pfani a potieby. Produktem

se rozumi veskeré vyrobky a sluzby, které¢ jsou spolecnosti nabizeny cilovému trhu.

Cena,je suma pen&z, vynaloZena zékaznikem, s cilem ziskat produkt.?* Agkoli se zd4 pojem
zcela jasny, stanoveni hodnoty vyrobku neni viibec jednoduché a pro management podniku je
to velmi dileZity ukon. Obtiznost plyne z nutnosti brat v tivahu tadu faktorti, jako jsou
naptiklad naklady, vnimani ceny zdkaznikem a dalsi. Co se tyCe diilezitosti, stanoveni ceny
plyne z jeji schopnosti zajistit podniku p¥ijem. Zakon & 526/1990 Sb., o cenach® vymezuje
cenu jako penézni ¢astku, kterd je sjednana pii ndkupu a prodeji zboZzi nebo zjisténa podle
zvlastniho predpisu k jinym G€elim neZ k prodeji. Cena dokaZe ovlivnit hodnotu vyrobku
stejné jako znacka, proto by si podniky méli uvédomit, ze je dilezité pred stanovenim ceny
nejdiive porozumeét spojitosti mezi vnimanim ceny a kvality spotiebitelem. Je to velmi
jednoduché pokud je vyrobek drahy ziskdva na své atraktivité tim, Ze ne kazdy si jej mlZe

dovolit, naopak levné&jsi produkty mohou nizkou cenou odrazovat tim, Ze je mozno je vnimat

*'KOTLER, P., AMSTRONG G. Marketing, s. 105.
ZZKOTLER, P. Moderni marketing, s. 70.

#3rov. KOTLER P., ARMSTRONG G. Marketing, s. 106.
* Srov. KOTLER P., ARMSTRONG G. Marketing, s. 106.

#7akon &. 526/1990 Sb., o cenach [online]. Dostupné na: <http://zakony-online.cz/?s141&ql41=all>.



jako poskozené ¢i falzifikaty. I stanovovani cen je tedy dulezité a pii jejim stanovovani je
nutno zvazit jak poptavku a néklady, tak i ceny konkurentti. RozliSujeme tfi zdkladni metody

tvorby cen:

1. Poptavkove orientovand cena - hodnoty vyrobku piiklada zakaznik.
2. Konkurencné orientovand cena - vychazi se z cen konkurence.

3. Nadkladova cena - tato metoda vychazi z ndkladu na vyrobek vcetné prirazek.

Obrazek 8: Zakladni skupiny 4P Marketingového mixu

‘ Marketingovy mix
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Jakost Polorvt trhu
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Zdroj: www. managementmania.com, vlastni zpracovani

Distribuce zahrnuje aktivity, které maji za ucel docilit fyzické dostupnosti vyrobku pro
daného zdkaznika. Je to misto ¢i strategie mista, jedna se o distribu¢ni cesty dostupnosti
distribu¢ni sité, sortiment, zdsobovani a dopravu od vyrobce ke koncovému zékaznikovi
V misté a Case, distribu¢ni cesty jsou jiz od pocatkl urovany vyrobcem. V oblasti distribuce

se mtizeme bavit o dvou typech zakladnich cest:

1. cesta prima - propojeni pouze mezi vyrobcem a zakaznikem
2. cesta neprima - mezi vyrobce a zakaznikem stoji prostfednik (maloobchod,

velkoobchod).



Komunikacni politika obsahuje aktivity, které sméfuji k seznameni zakaznika s vyrobkem
a naslednému zakoupeni.?® Pod pojmem komunikaéni politika neboli propagace, si &lovek
obvykle predstavi reklamu, kterd je pouze casti komunika¢niho mixu, k dal$im slozkdm

fadime: podporu prodeje, publicitu a osobni prode;.

**Srov. KOTLER P., ARMSTRONG G. Marketing, s. 107.



I1. Prakticka ¢ast

4 Metodika zpracovani prace

Hlavnim cilem bakaléaiské prace je navrhnout inovaci marketingové strategie akciové
spole¢nosti Moravské naftové doly. V bakalafské praci bylo vyuzito metod explora¢niho
vyzkumu, a to analyzy sekundarnich dat a hloubkovych interview. Syntéza ziskanych
vysledki byla vychodiskem pro navrh inovace marketingové strategie. Pro dosaZeni cile

bakalatské prace byla:

e Zpracovana charakteristika spole¢nosti MND a.s., a byly popsany hlavni produkty
spole¢nosti. Pro zpracovani charakteristiky byly vyuzity Udaje ze sekundéarnich zdroja,
a to jak internich zdroji spole¢nosti, tak tdaji prezentovanych na webovych strankach

e Zpracovana analyza trhu s energiemi v Ceské republice. Informace pro analyzu byly
ziskdny ze sekundarnich zdrojii, a to dat z CSU, webovych stranek Energetického
regula¢niho uradu, a webovych stranek energetickych spole¢nosti.

e Zpracovana analyza SWOT akciové spole¢nosti Moravské naftové doly, s cilem
identifikovat jeji silné stranky a pfileZitosti na trhu, pro jejich vyuZiti v inovaci
marketingové strategie spolecnosti

e Zpracovana analyza konkurence podle Porterova modelu péti konkurenc¢nich sil; podklady
ke zpracovani analyzy byly ziskany ze sekundarnich dat

e Provedena identifikace zdkaznikli MND, a.s. pro trhy B2C a B2B; informace byly ziskany
ze sekundarnich zdrojt a hloubkovych interview

e Provedena hloubkova interview s manazery spolecnosti MND a. s. Informace z takto
ziskanych interview tvoii podklad kvalitativni analyzy; kladené otazky, jsou uvedeny

v priloze ¢&. 1.

Na zéklad€ provedenych analyz byla navrZena inovace marketingové strategie MND, a.s.



5 Profil spolecnosti Moravské naftové doly

5.1 Identifikacni udaje

Jméno: Moravské naftové doly, a. s.

Sidlo: Hodonin

Prévni forma: akciova spole¢nost

Identifikaéni ¢islo: 26288583

Ptedmét podnikani: Prizkum, vyhledavéni a tézba ropy a zemniho plynu
Zakladni jméni: 1 000 000 tis. K&

5.2. Informace o spole¢nosti

Tabulka 3: Stav zaméstnanci spolecnosti MND a. s.

Rok 2013 | 2014 2015

Fyzicky stav k 31. 12. 364 408 421

Primérny nepiepocteny za rok | 355 391 416

Priméry prepocteny za rok 350 387 413

Zdroj: Vlastni zpracovani

Moravské naftové doly jsou akciova spole¢nost, ktera vznikla vroce 1951 jako
ceskoslovensky statni podnik a zabyva tézbou ropy a plynu. Nicméné podnik se pozvolna
vyvijel uz diive a ma stoletou tradici. V lednu 1946 byly vSechny existujici ropné rafinérie a
vrty na tizemi tehdejsi Ceské &asti Ceskoslovenska sjednoceny pod Ceskoslovenské naftové

zavody (CNZ) se sidlem v Hodoning.” Po zménach ve spolecnosti se roku 1989 podnik

*www.mnd.cz[online]. [cit. 2017-01-13].



zménil na akciovou spolecnost, kterou je do dnes. Spolecnost se dale po roce 1990 rozsifovala

i do zahranici, Slo o severni Afriku, Blizky vychod a uzemi byvalého sovétského svazu.

MND a. s. je nejvetsi Ceska tézebni spolecnost ropy a plynu. Plyn ptimo z tézby firma nabizi
nejen velkoodbératelim, ale také pfimo domacnostem. Kromé plynu nabizi zdkaznikiim

i proud.

Spolec¢nost patii do skupiny, kterd se zaobira oblasti priizkumu a t€zby uhlovodiku nejen
v Ceské republice, ale i v Némecku, Rusku, Gruzii a zapadni Ukrajin. Skupina také
poskytuje sluzby, které se tykaji vrtnych praci. Diky svym dcefinym spole¢nostem je
pritomna na vice trzich, kromé¢ trhu ¢eského jde napiiklad o trh némecky rakousky, slovensky,
italsky a rumunsky. Kromé vrtnych praci a obchodovéni s plynem se spolecnosti skupiny,
soustfedi 1 na provozovani a vystavbu skladovacich kapacit zemniho plynu. MND a. s. je
soucasti investicni skupiny KKCG. V této skupiné najdeme call centru 1188, spolecnost

Sazka, OPAP nebo cestovni kancelaf Fischer.

5.2.1Vedeni spole¢nosti

Predseda predstavenstva

Predsedou predstavenstva spoleCnosti je Karel Komarek, ktery je zakladatelem skupiny
KKCG a zaméfuje se zejména na jeji strategicky rozvoj. Ve spolupraci se cleny
predstavenstva KKCG SE a managementem jednotlivych holdingii, stanovuje investi¢ni
strategii v jednotlivych kli¢ovych oblastech z4jmu, rozhoduje o expanzi a investicich a podili
se na uzavirani dlouhodobych partnerstvi, zejména se zahrani¢nimi investory a obchodnimi

partnery.”
Mistopiedseda predstavenstva

Mistopiedsedou predstavenstva spolecnosti je pan Helmut Langager, ktery pied ptichodem do
MND a. s. pracoval ve spole¢nosti OMV na ruznych fidicich pozicich, dosahl v této
spole¢nosti mnoha uspéchtl, §lo predevsim o oblast vyhledavani ropnych lozisek a zemniho

plynu po celém svéte.

*www.mnd.cz[online]. [cit. 2017-01-13].



Dalsimi ¢leny piedstavenstva jsou Aric Cunningham (geolog), Miroslav Jesttabik (vrcholovy

manazer), Jiti JeCmen, Ulrich Schéler.

6 Analyza trhu s energiemi v Ceské republice

4

6. 1. Energeticky regula¢ni urad

Z davodu vstupu soukromych spole¢nosti do podnikani s energiemi vznikl Energeticky
regulacni  ufad. Energeticky regulaéni ufad, byl zfizen 1. ledna 2001
zakonem ¢. 458/2000 Sb., ze dne 28. listopadu 2000, o podminkach podnikani a o vykonu
statni spravy v energetickych odvétvich a o zméné nékterych zdkona (energeticky zdkon), ve
znéni pozdéjsich predpist, jako spravni ufad pro vykon regulace v energetice.29 Utad vznikl
predev§im z nutnosti tvorby statni kontrolni instituce, kterd by dohlizela na tvorbu cen na

energetickém trhu. Pisobnosti Energetického regulacniho uradu je:

podpora hospodaiské soutéze

regulace cen

dohled nad trhy v energetickém odvétvi

podpora vyroby tepla a elektfiny

podpora biometanu a obnovitelnych zdroju energie
podpora druhotnych zdroji energie

ochrana zajmu zékaznikil a spotiebitelll

© N o g &~ D P

ochrana drzitell licenci (¢innost podléhajici regulaci).

V roce 2005 doslo k liberalizaci trhu s elektfinou a zemnim plynem, ktera bylo dokonéena
roku 2007. Tuto liberalizaci museli podstoupit z donuceni ¢i dobrovolné vsechny ¢Elenské
zemé EU a méla za cil posileni konkuren¢nich cen spolu s vytvofenim tlaku na niZsi ceny
plynu a elektfiny. V situaci kdy byl trh formaln€ otevien, se projevila nepfipravenost na
konkurenci, kdy ani dodavatelé ani zakaznici nevédé€li jak se chovat a co mohou od novych
dodavatelll o¢ekavat. Diky zvySenému dohledu a iniciativé Energetického regula¢niho ufadu,

nastaveni novych podminek a pravidel fungovani trhu se postupné zacala rozvijet realna

“www.eru.cz[online]. [cit. 2017-01-19].



konkurence podpotfend vstupem novych dodavatelii plynu, ktefi se vénovali zpocatku

r 71,0 VN7 v v 30
zakazniklim s vyssi ro¢ni spotfebou.

Konkurence stale silila a vroce 2009 zménilo svého dodavatele plynu 33 327 zdkaznikt
a Vv nasledujicim roce doslo k nartstu o vice nez 150%. V roce 2011 doséhl pocet zmén
dodavateli svého vrcholu a vroce 2012 bylo na trhu s plynem evidovano 59 aktivnich

dodavatelt. Od tohoto roku pocet dodavatela nijak drasticky nestoupl.

6. 2. Ropa

Ceska republika nemé nijak vyznamné zasoby ropy a je ji nutno dovazet. Ropa se do CR
dovazi ze dvou smérti, ze zédpadu jde o napojeni na plynovod IKL a ten je dale napojen na
ropovod TAL, ktery dopravuje ropu z piistavu Terst z vychodu. Druhy ropovod je ropovod
Druzba, ktery vede z Ruska. Protoze CR nedisponuje velkymi loZisky ropy, pfitom je ropa pro

stat strategicka, vlastni zasobniky ropy.

Obrazek 9: Ropovodni systém CR
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Zdroj: www.mero.cz

*www.eru.cz[online]. [cit. 2017-01-20].



6. 3. Plyn, elektFina
CR nema ani vyznamna loZziska zemniho plynu, t&Zba spole¢nosti MND a. s. na jihu Moravy
se podili na celkové roéni spotieb& 3% procenty. Hlavnimi dodavateli zemniho plynu do CR

je Norsko a Rusko, se kterymi ma zemé podepsany dlouhodobé kontrakty.

Vrwe

oteplovani ¢i pfechod na alternativni zdroje energii.

V oblasti spotfeby elektrické energie v historicky dlouhodobém horizontu miizeme
zaznamenat velky nartst spotfeby, ovsem V poslednich par letech i zde mizeme nalézt drobné

kolisavé poklesy.

Graf 1 Podil jednotlivych odbératelskych kategorii na spotiebé zemniho plynu

M vyroba elektfiny a tepla 16,5 %
M pramysl 32 %
1 doméacnosti 30 %

sluzby a obchod 19 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 2: Spotieba elektiiny v CR 1993-2016
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7 Analyza SWOT MND a.s.

7.1. SWOT analyza

7.1.1. Silné stranky

Za velmi silnou stranku spoleCnosti se da povazovat fakt, dlouhodobé historie a tradice.
Podnik se pomalu rozvijel, ma stoletou tradici a ve svém odvétvi je nejsilnéjsi spolecnosti
v Ceské republice. To je obvykle na trhu povaZzovéano za faktor stability. Firma si také udrzuje
dobré jméno pied vSemi stakeholdery tim, Ze v ni nedochazi k velkym a castym zménam
v oblasti managementu. Kromé stability je silnou strankou spole¢nosti i jeji rozvoj. Podnik ma
také vyhodu oproti ostatnim hrac¢iim na trhu v tom, Ze se vénuje vice aktivitam v oboru, nejen
7e tézi ropu a plyn, ale vé€nuje se i obchodu na zahrani¢nich trzich. Diky tomu ziskava
kvalitn€j$i informace a znalosti o daném odvétvi. Spolecnost povazuje za své silné stranky

i dobfe propracovany systém fizeni a flexibilitu. V neposledni fad¢ je silnou strankou podniku

jeho finan¢ni zdzemi a fakt, Ze spadad pod znamou investi¢ni skupinu KKCG.

7. 1. 2. Slabé stranky

Firma si drzi stabilitu podniku i tim, Ze ma stalé zaméstnance i po dobu delsi jak 20 let, ovSem
to se da povazovat i za stranku slabou, protoze pokud jde o pracovniky v oblasti
managementu, spolecnost se ubird o moznost pfinést do podniku nové myslenky a tim podnik
pfivést 1 na vyssi celosvétovou Uroven. Jedna z dalSich slabych stranek je to, Ze se firma
veénuje 1 aktivitdm, které maji podstatné vysoké naklady a naroky na majetek oproti aktivitdm
zabyvajici se prodejem energii. Za slabou stranku povazuji i to, Ze spole¢nost u prodeje plynu
a proudu do domacnosti oproti konkurenci nenabizi zadné slevy a nema po CR zadné

pobocky.



7. 1. 3. Prilezitosti

Vzhledem k tomu, Ze firma pomalu expanduje do riznych koutt svéta, to znamena podilnictvi
V zahrani¢nich firmach a tézebnich tizemich, mé pftilezitost dosazeni vyssiho zisku. A diky
podilim v jinych firmach se zvySuje i moznost tvorby prizkumi nové objevenych lozisek,

coz znamena naslednou tézbu ropy a dalsi zisk.

Kromé¢ podilnictvi V jinych spolecnostech je pro Moravské naftové doly pftilezitosti plisobeni
na trhu s energiemi, kde mize ziskavat nové odbératele a zakazniky. Na tomto trhu jsou
evidovany miliony odbérnych mist a zdkaznici Casto méni své dodavatele. Za dobrou

prilezitost se d4 vnimat, moznost aplikace novych technologii.

Piilezitosti pro spolegnost je i to, Ze spoleénost MND a. s. nema v CR v oblasti t&Zby ropy

a zemniho plynu zddnou konkurenci.

7. 1. 4. Hrozby

Co se tyce hrozeb ze strany konkurence, za posledni 3 1éta spolecnost pocet svych konkurentt
navysila rozsifenim své ptisobnosti na trh s energiemi. Dfive spole¢nost neméla konkurenci
téméef zadnou, ale nyni firm¢ konkuruji velké spolecnosti nabizejici proud a plyn. Velkou
hrozbou je ovSem pro podnik fakt, ze nelze predpovédét, jak dlouho budou ropné loziska
»plodné* a jestli budou nalezeny loZiska nové. Za dalsi hrozbu mizeme povazovat i1 faktor
snizenou poptavku po plynu, coZ by ovlivnilo vysi zisku. Podnik muize také ohroZovat

klesajici cena komodit ¢i nizka hodnota USD.

Firma se také v jednom obdobi ocitla v situaci, kdy dochazelo k velkému snizeni trzeb, ktera
vznikla v disledku extrémniho padu ceny ropy. Slo o pokles v roce 2008, kdy ze 144 dolart
za barel cena klesla na pouhych 40 dolart. Od té doby cena ropy neustale kolisa a aktualné se

pohybuje kolem 50 dolard.



Obrazek 10: SWOT analyza spole¢nosti MND a. s.

Silné stranky (Strenghts)

Slabé stranky (Weaknesses)
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Globalni oteplovani
Nizké hodnota USD a cen komodit
Pad ceny ropy

Zdroj: Vlastni zpracovani




Tabulka 4: SWOT analyza spole¢nosti MND a. s.

Silné stranky Vaha Hodnoceni

Tradice a stabilita 0,1 5 0,5
Dobré jméno 0,1 5 0,5
Rozvoj 0,5 3 15
Propracovanost fizeni 0,3 4 1,2
Soucet 1 3,7
Slabé stranky

Dlouhodobi zméstnanci 0,2 -2 -0,4
Aktivity s vysokymi naklady 0,2 -3 -0,6
Absence pobocek 0,3 -4 -1,2
Neposkytovani slev 0,3 -5 -1,5
Soucet 1 -3,7
PrileZitosti

Expandovani do celého svéta 0,15 5 0,75
Podily v jinych spole¢nostech 0,1 3 0,3
Aplikace novych technologii 0,1 2 0,2
Pisobeni na trhu s energiemi 0,35 4 1,4
Z4dna konkurence v oblasti t&Zby ropy a

plynu 0,3 5 15
Soucet 1 4,15
Hrozby

Konkurence 0,25 -4 -1
Vycerpani ropnych lozisek 0,15 -5 -0,75
Pad ceny ropy 0,3 -5 -1,5
Globalni oteplovani 0,1 -3 -0,3
Nizka hodnota USD a cen komodit 0,2 -3 -0,6
Soucet 1 -4,15
Interni 0

Externi 0

Celkem 0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledek SWOT analyzy vySel 0, coz znamend, Ze bilance SWOT analyzy neni pfizniva.
ZlepSeni musi spolecnost dosahovat zejména v prostfedi vn&jSich hrozeb, sledovany podnik
musi na sob¢é zapracovat. Spolecnost miize zapracovat na roz$ifeni svého dobrého jména
z regionalni Grovné do celé CR. To miize docilit pomoci inovace propagace. Nejkritit&jsi bod
Externi ¢asti SWOT analyzy, tedy svétovy pad ceny ropy, spolecnost nemlze ovlivnit.

Spole¢nost na to mliZze reagovat, pomoci rozsifovani svych aktivit.



7. 2. Analyza konkurence podle Porterova modelu péti sil

konkurence

7.2.1. Odbératelé

Spolec¢nost ma dva typy zakaznikli jednou formou je trh B2B (Business to Business), coz je
ozna¢enim obchodniho vztahu mezi obchodnimi spole¢nostmi, které odebiraji produkt pro
jejich spotfebu a nasledné zpracovéani, nejde tedy o konecné spotiebitele. V této oblasti
spolecnost vytézenou ropu pie prodava k dalSimu zpracovani spolecnosti OMV, ktera se
zabyva zpracovanim ropy a vyrobou paliv. Spole¢nost MND a. s. je také napojena piimo na
ropovod, ze kterého se ropa ¢erpa pro potiebu v CR, oviem potiebnou roéni spotiebu ropy

v CR dokaze zajistit z pouhych 3%.

Plyn k dalsimu zpracovani spole¢nost paradoxné prodava jednomu ze svych nejvétSich

konkurenttl, a to spolecnosti Innogy.

Druhou formou zadkaznikd je B2C (Business to Consumer), coz je vztah mezi spole¢nosti
a koncovym spotiebitelem. Spolecnost nabizi tedy plyn a elektiinu ke konecné spotiebé pfimo

domacnostem, ale i firmam.

Trh je pln€ nasycen poskytovateli elektrické energie a plynu, tudiz odbératelé maji velké
moznosti vybéru svého dodavatele. Maloodbératelé maji mnohem mensi silu nez
velkoodbératelé, a proto pravé velkoodbératelé budou mit v piipadé velkych odbért silngjsi

vliv na jednéni o cené.

7. 2. 2. Dodavatelé

Podnik neni schopen vyprodukovat potiebné mnozstvi ropy a plynu tudiz i on potiebuje své
dodavatele. Plyn, ropu a elektiinu tedy nakupuje na trzich, kde se pohybuji zejména tézaiské
spolec¢nosti z Ruska ¢i Norska, které pokryvaji dodavky 2/3 objemu ro¢ni spotieby plynu.
V Ceské republice se tedy dostava plynu pravé z téchto dvou zemi. Samotna téba v CR

dokaze pokryt okolo pouhych 3% rocni spotieby.

Vzhledem Kk tomu, Ze je Ruska federace nejvetsim importérem energii pro Evropu, ma velky
vliv co se ty¢e dodavek ropy a plynu. Ptipadné omezeni dodavek mize mit velky vliv na

vSechny obchodniky s témito komoditami. Podnik MND a. s. ma ovSem vyhodu v tom, ze



oproti jinym obchodniklim tézi vlastni plyn a vlastni jeho skladovaci zasobniky, tudiz

Vv ptipadé¢ omezeni dodavek plynu ma spole¢nost konkurenéni vyhodu.

7. 2. 3. Stavajici konkurence

Dokud se spole¢nost nezaméfovala i na dodavky plynu a elektfiny do domadacnosti, méla
akciova spole¢nost MND v Ceské republice prakticky zastani monopolu a vzhledem k tomu,
ze jde o velmi specifickou oblast podnikani, se da fict, ze konkurence byla minimalni. Jednim
z mala konkurentii v této oblasti, byla Ceskd rafinérskd, a. s. kde oviem doslo v lednu 2017
Kk zaniku a jejim nastupce je spoleénost UNIPETROL RPA, s.r.0., v ramci této spole¢nosti byl
vytvofen odstépny zévod, ten nadadle pokracuje v Cinnostech, které diive provozovala

spole¢nost Ceska rafinérska, a. s.

Unipetrol RPA je producentem v oblasti petrochemickych, agrochemickych a rafinérskych
surovin, z ¢ehoz je také odvozena zkratka RPA (rafinérie, petrochemie, agrochemie).
Spole¢nost na th dodava predev§im motorova paliva, topné oleje, asfalty, zkapalnéné ropné
vedeni spolecnosti produkty, olejové hydrogenaty, ostatni rafinérské produkty, olefiny

a aromaty, agrochemikalie, saze a sorbenty, polyolefiny.**

Podnik je rozdélen na jednu jednotku vyrobni a dale jednotky obchodni a to podle typa
produktti. Vyrobni jednotku tvofi technicky usek, odbor udrzby, zdvod chemickych vyrob
a zavod sluzby. Dale jde o jednotku energetické sluzby, jednotku rafinérie, jednotka

monomery a chemikalie a jednotka polyolefiny.

Ovsem co se tyce konkurence ze strany dodavateli plynu a elektfiny koncovym zdkazniklim
je konkurence mnohem vysii. V roce 2014 se spole¢nost rozhodla své ptisobeni v CR rozsifit
a zacaly dodavat plyn do domécnosti a vzhledem k tomu, Ze podnik ropu a plyn t&€zi, mize
dodavat plyn napiimo. Spole¢nost se snazi stat jednim z nejvétSich hrac¢d na trhu s plynem
MND a. s. vnima jako nejvétSiho konkurenta v dodavkach plynu pravé Innogy, dodavatel

plynu je ovSem na tuzemském trhu nespocet.

Spole¢nost Innogy je jednou z nejvétsich energetickych spolecnosti v celé Evropé a kromé
ptsobeni v CR je dle trzni hodnoty nejvétsi energetickou skupinou v Némecku. Jeji zaméfeni
se tyka tfi oblasti podnikdni. Jde o sité energetické infrastruktury, obchodu a obnovitelné

zdroje energie. Innogy je dodavatel plynu i elektfiny, na domécim trhu ovSem dominuje

*www.unipetrolrpa.cz[online]. [cit. 2017-01-15].



S dodavkami plynu do domacnosti, ale dodava i podnikiim. Kromé distribuce, dodévani
a skladovani plynu nabizi i mnoh¢é doplitkové produkty. Nazev spolec¢nosti vznikl spojenim tii
slov inovace, energie a technologie (innovation, energy, technology). Kromé Ceské republiky
a Némecka spolecnost Innogy ptisobi celkem na jedenacti trzich po celé Evropé, jde napiiklad

o Anglii, Spanélsko, Portugalsko, Francii, gV}'Icarsko, Italii a dalsi.

Ptesto, ze spolecnost Innogy kromé plynu je i1 dodavatelem elektiiny, spolecnost

MND a. s., vnima jako nejvétsiho konkurenta v dodavkach elektiiny spoleénosti E.ON a CEZ.

Spolec¢nost E.ON je také dodavatelem plynu i proudu, se silnym postavenim v celé¢ Evropé.
Spolec¢nost vznikla sloucenim dvou némeckych firem, plisobi na ¢eském trhu od roku 1998
a dodava elektfinu témét 1,2 milionu zakaznikl. I tato spole¢nost podnikd piedev§im
v Némecku, ale i v dal§ich zemich jako je napfiklad Itilie, Anglie, Svycarsko ¢ zemé
Beneluxu. Veskeré produkty spolecnosti E.ON jsou distribuce elektrické energie, plynu

a vyroba elektrické energie.

Poslednim konkurentem, kterého bych rada zminila je jiz zminéna spoleénost CEZ. Tato
spole¢nost vznikla vroce 1992 pfeménou statniho podniku Ceské energetické zavody.
Skupina CEZ je integrovanym energetickym seskupenim plsobicim v fadé zemi stiedni
a jihovychodni Evropy av Turecku s centrdlou v Ceské republice.? Spole¢nost CEZ je
akciova spoleénost a jejim hlavnim akcionafem je Ceska republika a na zékladnim kapitalu se
podili témé&f 70%. Hlavni ¢innostmi podniku tvoii kromé prodeje a obchodu s elektfinou

a tepla i tézba uhli, vyroba, distribuce a ovSem 1 prodej zemniho plynu.

7. 2. 4. Potencialni konkurence
V oblasti t€zby ropy a zemniho plynu, se spole¢nost vstupu nové konkurence pfili§ neobava.
TéZba a skladovani téchto surovin je velmi financn€ naro¢nd a ani ropnych loZisek neni

dostatek. U nakladnych vrt hlavné hrozi velké riziko, Ze loZisko nebude ,,plodné®.

Jiné situace nastava na trhu prodeje elektrické energie a plynu, ktery je dodavan koncovym
spotiebitelim. Na tomto poli hrozi mnohem vyssi riziko vstupu novych konkurentii. Vstup na

tento trh neni tak finan¢né naro¢ny a uz v tuto chvili na ném probihé velky konkurenéni boj.

*www.cez.cz[online]. [cit. 2017-01-17].



7. 2. 4. Hrozba substitutu

Plyn i ropu lze nahradit elektrickou energii, kterou spole¢nost dodava také. Elektricka energie
se d& pouzivat jako pohon v dopravé ¢i muze slouzit k vytapéni. OvSem k tomu je potieba
rozvedena elektricka sit’ coz se d4 vnimat jako velké omezeni. Ropa, ktera se da vyuzivat ve

vyrobé€ 1éCiv, se bude nahrazovat pfirodnimi materidly.

Budoucnost podniku tedy ohrozuje fakt, ze ropa a plyn se budou postupné nahrazovat

ptirodnimi materialy a elektrickou ¢i soldrni energii.

7. 3. Analyza externiho prostiredi PESTLE

7. 3. 1. Politické prostredi
V disledku rozpadu Cesko-Slovenské federativni republiky vznikla vroce 1993 Ceska

republika jako samostatny stat. Se zanikem federace zanikla i federativni vlada a do roku
1996 ve své Cinnosti pokrac¢ovala prvni ¢eska vlada v Cele s premiérem Vaclavem Klausem.
Od té doby se vysttidalo 13 vladnich kabinetl a aktudln€ je u moci vlada Bohuslava Sobotky.
S rokem 1993 kromé jiného pfisla i zména dani, pivodni dan z obratu nahradila dan, jak ji
zname dodnes a to dan z pfidané hodnoty (DPH). Podléha ji naprostd vétSina zdanitelného
plndni v Ceské republice i zboZi z dovozu.** Za poslednich par let doslo pouze k drobnym
zménam v sazbach DPH, v roce 2012 vrostla snizena sazba dané z 10% na 14% a zakladni
sazba dané zistala na 20%. V roce 2013 ovSem vzrostla jak spodni sazba dané, tak i zakladni
sazba dan¢ o 1% (snizend sazba dan¢ 15%, zvySena sazba dan¢ 21%). V nésledujicich letech
Vv této dani zmény neprobéhly. Dan z ptijmu pravnickych osob je 19% a od roku 2011 se

nezménila.

VéEtsi zmény probehly za poslednich 10 let ve vysi minimalni mzdy. Cena minimalni mzdy
V lednu roku 2006 byla 7 570 K¢ a od t¢ doby dochazi ke stalému naristu. Zakladni sazba
minimalni mzdy pro stanovenou tydenni pracovni dobu 40 hodin ¢ini 11 000 K¢ za mésic

nebo 66,00 K¢ za hodinu.®

Kde si Ceska republika opravdu dobfe vede, je bezpednost zemé. V poslednim Zebtiku

wewvr

*www.financnisprava.cz[online]. [cit. 2017-01-14].
*www.mpsv.cz[online]. [cit. 2017-01-14].



(GlobalPeace Index), se Ceska republika umistila na $estém misté. Na druhou stranu je stat na
tom huf, co se tyce korupce. Podle Indexu vnimani korupce v Evropé se za posledni rok
Ceska republika propadla z 37. pozice ve svété na 47. piicku a jeji index dosahl 55 bodi ze

sta.

Obrazek 11: GlobalPeace Index 2016

7. 3. 2. Ekonomické prostiedi

Vzhledem k tomu, ze se Moravské naftové doly vénuji té€zb¢ ropy a zemniho plynu a nasledné
ropy a plynu. Je nutno fict, Ze energie jsou dilezitymi statky a nejsou pfili§ ovliviiovany
ekonomickym stavem zemé tudiz, lze ptredpokladat, ze stav ekonomiky by nemé¢l mit na

podnik velky vliv.



Graf 3: WTI Oilprice
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Na grafu mizeme vidét, jak se cena ropy vyvijela od roku 2000. Absolutniho vrcholu cena
ropy doséhla v prvni poloviné roku 2008, kdy cena za barel dosahovala 140 USD. OvSem
hned v druhé poloving stejného roku doslo k extrémnimu poklesu ceny a to na 40 USD za
barel coz byl pokles o 70%. V lednu roku 2016 byla cena pouhych 30 USD za barel, ale od
tohoto data se postupné zacala zvySovat a nyni se pohybuje okolo 50 USD za barel. Tento
faktor mél vliv na trzby spolecnosti a ta musela podniknout opatfeni, v ramci nichz musela

popustit az 25% zamé&stnancil.

7. 3. 3. Socialni aspekty

Vzhledem k tomu, Ze se spolenost zabyva téZbou ropy a zemniho plynu na Hodoninsku
nékolik desitek let, je v tomto okrese velmi zndma. Nezamé&stnanost na Hodoninsku byla
v nékterych letech velmi vysokéd a diky tomu a dobrému jménu firmy, nebyl zaznamenan
nikdy nedostatek uchazec¢ti o zaméstnani, naopak nekteti uchazeci cekaji na misto i nékolik
let. V Hodoning¢ i jeho okoli se nachazi nékolik ucilisti, stfednich Skol i gymnazii
a Vv Hodonin¢ se muzeme setkat sjednou soukromou vysokou S$kolou ekonomického
zaméfeni. Hodonin lezi na Gizemi Jihomoravského kraje a aktudlné se na ném nachazi 16
vysokych Skol, v€etné¢ Skol soukromych. Spolecnost MND a. s. spolupracuje s né€kolika
stfednimi $kolami a vysokymi skolami v Ostrave, KoSicich a Brng, kde se daji studovat obory

Vv oblasti geologie, kterou se podnik zabyva.



7. 3. 4. Technologie

Ptesto, ze cena ropy postupné stoupd, podnik stale celi jeji nizké cené. Spolecnost se snazi
upoustét od vyuzivani fosilnich paliv a snazi se pfechdzet na CistéjSi energie. Mizeme
zaznamenavat neustaly rozvoj hybridnich a elektrickych automobilt, které nevypousti do
ovzdus$i tolik emisi. S rozvojem téchto technologii se pocitd i do budoucna, coz miize

zaptiCinit snizovani poptavky po ropé€ a jeji cena miize klesat a drzet se na nizké Grovni.

Silny dopad na sledovany podnik miize mit i omezujici vyuziti zemniho plynu. Zijeme v dobé
kdy vyuziti ekologi¢téjsich zdroji k vytapéni je velmi moderni. V CR se v poslednich letech
zaznamenava pokles vyuziti zemniho plynu, coZ je Casto piisuzovano teplejSimu pocasi,
ovSem je to i diisledek ndhrady zemniho plynu za alternativnéjsi energie v podob¢ solarnich

energii Ci tepelnych Cerpadel.

Spolecnost se stale snazi objevovat nové zdroje energie. Naptiklad v roce 2013 se Japonskym
expertim podafil vytézit plyn z metan hydratu, coz je sloucenina pfipominajici led. Této
slouCeniny je na zemi nékolikandsobné vice nez béznych fosilnich paliv a nachéazi se pod
zmrzlou pidou nebo nékolik set metrii pod moiskym dnem. Tato sloucenina je nazyvana
,hofici led a hofi jasnym plamenem. Prozatim po této naro¢néj$i metod¢ ziskavani plynu

velkd poptavka neni, ovSem do budoucna mé tento noveé objeveny zpiisob velky potencidl.

Ptechod od fosilnich paliv k alternativnim zdrojim je velmi pozvolny a nelze ho uskutec¢nit
pfilis rychle. Pfechod vyzaduje nové technologie, nové zafizeni, vyménu dopravy

a spolec¢nosti produkujici fosilni paliva se nebudou chtit vzdat svych aktivit.

Vsechny popisované faktory budou mit velky vliv na poptavku po fosilnich palivech, ktera se
bude snizovat. Do budoucna tedy spolecnost miize sledovat pokles v produkci ropy a zemniho
plynu v disledku ptechodu na ¢istéj§i energie, muze dojit aZ k zaniku spole¢nosti. To je
ovSem velmi dlouhodoby proces, trvajici desitky let a neda se urcit, kdy skutecnost redlné

nastane.

7. 3. 5. Legislativa

V CR jsou tvofena a nasledné pfijimany legislativni opatieni, kterd maji za tkol redukci
a omezeni vypousténi emisi do ovzdu$i. Vroce 2015 byl vytvofen a schvalen nérodni
program pro snizovani emisi. Zakladni koncepéni materidl v oblasti zlepSovani kvality

ovzdu$i a snizovani emisi ze zdroji znecistovani ovzdusi ,,Narodni program sniZovani emisi



Ceské republiky“ (NPSE) je zpracovan na zakladé § 8 zakona &. 201/2012 Sb., o ochrané

“r . . 35
ovzdusi, v platném znéni.

Stat se snazi predevsim o podporu CistéjSich zdroji energii, které jsou Setrnéjsi k zivotnimu
prostfedi. Spole¢nosti skupiny MND jsou si védomy svého postaveni, pfedmétu podnikani

a z toho vyplyvajici spolecenské a ekologické odpovédnosti.36

7. 3. 6. Enviromentalni aspekty

Aktivity analyzovaného podniku se to¢i kolem fosilnich paliv. Coz vede k problematice
spalovani téchto paliv. Po spaleni jsou ve spalindch obsazeny veskeré prvky jako ve vzduchu
a dalsi prvky, které byly obsazeny v palivu, ¢i vznikly pfi hoteni. Nékteré utvoiené plyny jsou
ptirod¢ i zdravi skodlivé, mluvime zde o Skodlivych emisich. Pokud by nedoslo k jejich
odstranéni nebo pretvoreni nez budou vypustény do atmosféry, mohly by uskodit jak ¢loveku,
tak pfirodé nejen v bezprostiednim okoli zdroje.*” Pii spalovani fosilnich paliv dochézi ke
vzniku oxidu uhli¢itétho CO2, o kterém se neustile mluvi ve spojitosti s globalnim

oteplovanim.

Spolecnost Moravské naftové doly se stala spoluzakladatelem spolecnosti Biosféricka
rezervace, jejimz prostfednictvim by chtéla této nevladni organizaci pomoci pii zachovéani
kvalitniho Zivotniho prostfedi. Samotny nazev ,biosférickd rezervace* je mezinarodnim
oznacenim pro Uzemi, které méa pro obyvatele vyznamnou hodnotu z pohledu Zivotniho

prostfedi.38

Na chod analyzovaného podniku mtizou mit v budoucnu negativni vliv neobnovitelnost zasob
zemniho plynu a ropy. Politika zamé&fena na zelenou energii a vliv globalniho oteplovani bude

mit v budoucnu negativni vliv na poptavce po plynu.

*www.mzp.cz[online]. [cit. 2017-02-10].
**www.mnd.eu[online]. [cit. 2017-02-10].
*www.transformacni-technologie.cz[online]. [cit. 2017-02-10].
*www.mnd.eu[online]. [cit. 2017-02-10].



8 Analyza stavajici marketingové strategie

Analyza byla zpracovana podle jednotlivych nastroji marketingového mixu.

8. 1. Produkt

V piipadé Moravskych naftovych dola se produkt d& dé€lit do vice samostatnych produktii:

e ropa
e plyn
e proud

8.1.1. PlynaProud

Co se ty¢e plynu tak v ramci tradingu a obchodu s plynem je spole¢nost jednim z nejvic
aktivnich na tuzemském trhu a kromé& ceského trhu se objevuje i na trhu némeckém,
rakouském a slovenském. Obchoduje nejen s plynem ale i s kapacitou zasobnikd plynu

a jejich flexibilitou,

Spole¢nost nabizi plyn i koncovym spotiebitelim. Plyn koncovym zdkaznikim dodéava
Z jejich té€zby a garantuje zdkazniklim, ze pfi topeni nenajde na ¢eském trhu 5 nejzndméjsich
dodavatelli, kteti by nabizeli srovnatelné¢ vyhodnéjSi nabidku. Smlouvu tvofi na dobu
neurCitou, S tfimesiéni vypovédni lhiitou, kterou lze vypovédét bez jakychkoliv dalSich

poplatkdi.
Kromé dodévek plynu spolecnost stejnym zptisobem nabizi proud koncovym spottebiteliim.

8. 1. 2. Tézba ropy a plynu

Z hlediska geologie, t€Zby ropy a plynu, podnik své domaci aktivity vdze na oblast Zapadnich
Karpat, které se nachazeji na jihovychodé CR. V zahrani¢i se spolecnost pohybuje v Gruzii,
kde vroce 2012 koupila 50% podil na té€zebnich projektech. V ramci rozsitovani
podnikatelskych aktivit se podnik pohybuje v ¢astech stfedni a vychodni Evropy, Rusku ¢i

kurdské ¢asti Iraku.

Co se tyce kvality, firma dba o kvalitu svych produkti a fidi se standartnimi pozadavky
norem. Vzhledem Kktomu, Zze pfedstavy o kvalit¢ jsou velmi specifické a individualni
zalezitost, firma zohlednuje i pozadavky odbératelii. Znacce sledovany podnik nevénuje ptili§

velkou pozornost, je to disledkem toho, Ze podnik na vefejnost piisobi dostatecné silnym



dojmem a mistni obyvatelé vnimaji podnik velmi pozitivné. U jediného loga dochazi od
zalozeni spolecnosti ke zménam, jedina véc, kterou si spolecnost v ramci loga drzi, od jeho
prvniho navrhu je stavajici zelend a ¢ernéd barva. Logo MND a. s. je vzdy jednoduché a lehce
zapamatovatelné a vzdy obsahuje tii pismena zkratky spole¢nost MND. Logo mlizeme nalézt

na webovych ¢i facebookovych strankach a také je tisknuto zaméestnancim na firemni vozy.

V ¢em spolecnost opravdu zaostava, jsou doprovodné sluzby k produktiim, které doposud

nenabizi.

8.2. Cena

Cilem ceny je kombinace nalezeni novych zakazniki a udrzeni zakaznikli stdvajicich.
V oblasti tézby ropy a plynu firma cenu netvofi, nybrz pouze kopiruje cenu komodit. Kde si
firma cenik tvofi je oblast sluzeb nabizenych koncovym zakaznikiim (proud a plyn do
domacnosti), kde se cenik 1isi podle kraje a objemu pozadované energie. Ceny si spole¢nost
dotvotuje podle cen za regulované sluzby, ktera vyjadiuje cenu s platnosti a aktualizaci dle
platného cenového rozhodnuti Energetického regulacniho tfadu.® V cend spolenost
zéakaznikiim nabizi moznost, kdy pii pfestupu z jin¢ spolec¢nosti k MND a. s. vytidi veskeré
dokumenty a poplatky za zakaznika. Orientacni ceniky si zdkaznik mize prohlédnout ptimo

na webovych strankach spolecnosti.

V ramci produkti dodavek energii do domacnosti 1ze dojednat slevy z trzni ceny, kterd se

tvofi na zéklad¢ jednani s odbératelem.

8. 3. Propagace

Od doby co se podnik rozhodl rozsitit svou nabidku o plyn a proud do domécnosti a uvést
svou znacku na trh, klade mnohem vétsi diraz na propagaci. Oblast trhu s energiemi je velmi
komplexni kategorie a kromé toho, Ze je komoditni, je i velmi konkuren¢ni. Po vstupu
nékterych, novych hraci na trh, ktefi se proslavili svymi nekalymi praktikami, je trh
spolecnost rozhodla vytvorit kampan, diky které by uspéSné uvedla svoji znacku na trh
a zaroven prorazila v silném konkurenénim prostfedi s absenci agresivnich praktik
a prodejnich kanali. Smyslem kampané bylo zvolit si cestu, kde se firma prosadi s jasnou
a férovou nabidkou. Slo predev§im o to ziskat si srdce zdkaznika tim, kdo MND je a co

nabizi. Problém byl v tom, ze MND téméft nikdo neznal, nechce vyuzivat podomniho prodeje

*www.mnd.cz[online]. [cit. 2017-01-14].



a nema zadné pobocky. Také povédomi o firm¢ bylo velmi slabé, které tvotilo pouhych 5%,
kdezto povédomi o nejsilnéjsich hraich na trhu tvoftilo az 50%. Cilovou skupinou kampané
tvoii pfevazné obyvatelstvo ve v€ku 30 - 50 let, bydlicich v menSich méstech. Jde pfevazné
S ohledem na cilovou skupinu byl vytvoien mix, ktery obsahuje outdoor, TV, on-line (PPC,
bannery), PR. Ke stavajicim webovym strankdm spolecnosti, také ptibyl nové vytvoreny web
plynzprvniruky.cz, kde si zakaznici mohou porovnat ceny s konkurenci a zaroven uzaviit
smlouvu. Firma je také relativné aktivni na facebooku, kde kromé propagace sluzeb zvetejnuji
ruzné zajimavosti zregionu ¢i radi srecepty na vaieni, tim se snazi ptildkat pozornost

vetejnosti.

Aby spolecnost vybudovala divéryhodnou znacku, vyuzila konkuren¢ni vyhody stoleté
tradice firmy a faktu, Ze oproti konkurenci, kterda plyn pouze pteprodavd, MND dodava

napiimo bez jakychkoliv prostfednik.

Kampan spolecnosti je tedy postavena na dodavkach pfimo od zdroje, krom¢ toho Zze
v reklamné v TV vystupuje ptimo téZat spolecnosti, je odkazovano na jiné produkty, které l1ze
odebirat ptimo od zdroje jako napfiklad kvétina od zahradnika. V ramci této taktiky firma
pouzila plyn piimo od tézare. Tento tézar je hlavni postavou a je vyuzit jako symbol divéry.

Nézev webovych stranek, je i ndzvem celé kampané a sloganem PLYN Z PRVNI RUKY.

MND mé pobocku pouze v Hodoning€, proto spolecnost vsazi na telefonické a online

objednavky a smlouvy.

vvvvv

mensich projekt. Diiraz je kladen na sportovni aktivity, které maji za cil podporu a rozvoj
mladych talentovanych sportovcd. Spole¢nost je také sponzorem riznych obcanskych
sdruzeni a partnerem fotbalového klubu FK Hodonin a atletického klubu Hodonin. Kromé

sportu firma podporuje i rizné kulturni akce v regionu.

8. 4. Distribuce

Distribuce podniku vychdzi zjeho moZnosti na trhu a velikosti. Spolecnost distribuuje
produkty bez prostiednikii napiimo odbérateli, kterymi jsou bud rafinériec ¢i koncovi
spottebitelé. Jak jsem zmifovala jiz vySe, podnik se také snazi expandovat do zahranic¢i a tim
navysit zisk a i po€ty zaméstnanct. Pokryti trhu feditel spolecnosti odhaduje pouze na né€kolik

prvnich % a zasoby podniku jsou pouze operativni. V minimu potieby v oblasti dopravy



spolecnost vyuziva externi podniky, které vyuziva i v rdmci servisu a udrzby. Spolecnost
Moravské naftové doly klade velky diraz na kvalitu svych dodavateld, tyto dodavatelé ma

dobie zanalyzované a snazi se s nimi udrzovat ty nejlepsi vztahy.

9 Navrh na inovaci marketingové strategie

Svétova cena ropy stale nijak radikdln¢ neroste, ovSem mezivladni organizace, ktera je
sdruzeni 13 zemi expandujicich ropu OPEC, se shodla na omezeni produkce ropy, a tim chce
nizkou cenu ropy pozvolna zvySovat. Nez tento rist cen zemniho plynu a ropy nastane, méla
by spolecnost omezit t€zbu téchto surovin. To by snizilo nédklady na té€Zbu surovin, které¢ jsou
velmi vysoké a firma by méla prostfedky na své jiné obchodni ¢innosti. Spole¢nost by tyto
prostiedky méla predevsim investovat do svych aktivit v oblasti prodeje plynu a elektiiny
koncovym spotiebitelll. Tyto aktivity MND a. s. vnima jako vedlejsi, coz je dle mého nézoru
chyba. Spolecnost by méla stejné reagovat i na stavajici hrozby, tedy rozsifenim svého
portfolia. Néklady na tyto aktivity nejsou tak vysoké jako na téZbu ropy a zemniho plynu a pti
vetsim zameéteni na tuto oblast by se spole¢nost diky svym cendm a dobré povésti mohla stat

silnym hra¢em na trhu.

Co nedoporucuji, ale stavajici situace to nabizi je dal$i snizovani stavu zaméstnancd,
spole¢nost se v dobé historicky nejvétsiho padu svétové ceny ropy jiz pfipravila o 25% svych
zamé&stnancl v oblasti praci spojenych s té¢Zbou ropy a zemniho plynu, dalSi propousténi by
mohlo mit za vysledek to, ze se spolecnost ptipravi o kvalifikované zaméstnance a pokud
nastane situace, ze se cena ropy zvedne a zvednou se i zisky spolecnosti bude tézké najit
takové zaméstnance, ktefi oboru dostate¢né rozumi. Ve spolecnosti jsou stali zaméstnanci
desitky let, a jejich zkuSenosti a znalosti z oboru jsou nezastupitelné. Vyskolit nové
zaméstnance, s dostatecné kvalitnimi znalostmi odvétvi by bylo ndkladné a trvalo by nékolik
let. Na druhou stranu by naopak neuSkodilo dosadit naprosto nové zaméstnance
do managementu spole¢nosti. Dne$ni mladi manazefi maji spoustu zkusenosti ze zahrani¢ni
a Snovymi svétovymi strategiemi ve vSech oblastech. Novy manaZeti by mohli pfinést do

spole¢nosti nové napady na inovace a to by firmu mohlo posunout v celosvétovém méfitku.

Podstatou inovace marketingové strategie by mélo byt rozliSené marketingové strategie na

trhu B2C a B2B:



B2C trh

V ramci obchodnich vztahti B2C tedy vztaht s koncovymi spotiebiteli firma nabizi elektiinu a
zemni plyn. Spousta spotiebiteli odebira od spole¢nosti MND a. s. pouze jeden druh nabizené
energie, proto by je firma méla zacit oslovovat v ramci cross-sellingu, coz je technika z cilem
zvySeni prodeje, s nabidkou dopliujiciho druhého produktu. Pokud tedy zdkaznik odebird
plyn, firma by ho mé¢la oslovit s nabidkou odbéru proudu. Tuto nabidku spole¢nost muze
podporovat pfipadnymi slevami, na které by mél zakaznik narok v momenté, kdy od
spole¢nosti bude odebirat i elektrickou energii i plyn. Spole¢nost prozatim zadné slevy
nenabizi, na svém webu slibuje pouze usporu ve vysi 22%. O slevach je totiz spole¢nost
ochotnd jednat pouze s velkoodbérateli, kteti si o slevu musi pozadat sami. Proto by mohla

vytvofit novy slevovy systém.

Na zaklad¢ hloubkovych interview s manazery spoleCnosti MND a. s. a po vytvofeni
marketingového mixu bylo zjiSténo, Ze spole¢nost nedisponuje pobockami, kde by se dalo
jednat o odbéru energii fyzicky, to 1ze pouze ve mésté Hodonin, kde spolecnost sidli. Proto by
se firma méla zamyslet nad moznym otevienim né&kolika pobodek v celé CR, kde by
potencidlni ¢i staly zdkaznik mohl jednat osobné s kvalifikovanym zaméstnancem. Pokud
chce spolegnost své sluzby na Ceském trhu dale &ifit, byl by tento krok vhodny. Nékteii
zékaznici jsou stile konzervativni a moznost obchod feSit pouze online nepusobi pfili§
vérohodné. Dobrym jménem a dlouholetou tradici firma plisobi pouze na regionalni Grovni

a celkové povédomi o firmé neni ptili§ vysoké.

To, Ze povédomi o spolecnosti v Ceské republice neni nijak vysoké, si firma zacala
uvédomovat a vramci kampané vytvofila reklamni spot, ve kterém se snazi zakaznika
presvédcit na zakladé jednoduchosti prechodu ke spolecnosti bez figlti a sankei, nicméné bych

navrhla Upravu tohoto reklamniho spotu.

Spolecnost ve spotu nabizi pouze plyn z prvni ruky a klade diraz na odbér plynu pfimo od
zdroje, od tézate, viibec se ale nezminuje o0 moznosti odbéru elektiiny. Obyvatelé okoli mésta
Hodonin, kde spolecnost sidli, vidi sice firmu jako symbol stability, ale ob¢ané mimo
zminovany region mohou spole¢nost vnimat jako novy podnik. Pfedpokladam, Ze podnik
nechce plisobit pouze v regionalnim méfitku, ale celorepublikové, a proto by ve spotu méla
zminit svij puvod a stoletou tradici, coz by na konzervativniho zakaznika pusobilo

presvédcive.



Co po tvorbé marketingové strategie v oblasti produktu vidim jako velké negativum je
absence doprovodnych sluzeb k produktim. Spolecnost MND a. s. sice nabizi proud a plyn
Z prvni ruky, ale tyto produkty nejsou doplnény o zddné sluzby navic. Na poli odbéru plynu
a elektfiny se piimo nabizi sluzby jako servis vramci vymény a udrzby plynoméri,
elektromér a plynovych a elektrickych spotfebicli. Vzhledem k tomu, ze podnik sdm pro
sebe potiebuje pracovniky zamétené na servisni sluzby, by nebylo nijak nékladné a slozité
vytvoftit tyto doprovodné servisni sluzby. Spole¢nost prozatim vyuziva externich servisnich
pracovniki, pokud by ale rozsitila svoje produkty o tyto sluzby, bylo by vyhodnéjsi ziskat

vlastni pracovniky. Kromé toho by firma mohla nabidnout i pohotovostni servis.

Vzhledem k tomu, Ze se firma stidle zaméfuje, piedev§im na online prodej bylo by vhodné
vytvotit Affiliate program, coz je partnersky program a marketingovy nastroj, ktery funguje
na spolupraci stranek prodejce sluzeb a produkt se strankami, které tyto produkty nabizi.
Web, ktery poskytuje reklamni prostor je ohodnocen provizi z uskuteénéného obchodu, nikoli
pouze za zobrazeni reklamy ¢i kliknuti na ni. Tato provize je obvykle pfedem dohodnuté
procento ze zisku z uskuteénéného obchodu. Partnersky program je velmi moderni systém
a rozviji se pomérné rychlym tempem. Program je pravé pro prodej energii vhodny, pfevazné
pokud se spolecnost Moravské naftové doly prozatim drzi pouze online prodeje, dilezité

ovSem je, aby spolecnost vytvofila sit’ partnerstvi s vérohodnymi poskytovateli reklamy.

B2B trh

Na trovni vztahti B2B si spole¢nost vede dobie. Se spole¢nosti MND a. s. maji odbératelé
dobré zkuSenosti a dlouhodobé spolupracuji. Dokonce mistopiedseda predstavenstva
spole¢nosti je byvaly fidici zaméstnanec jednoho z nejvétSich odbératelil ropy a to spolecnosti

OMYV, kde dosahl velkych uspéchi a diky tomu je vztah mezi témito partnery opravdu viely.

Jediné co shledavam za ne pftili§ dobré je fakt, Ze druhym stézejnim zakaznikem ve vztahu
B2B, je spole¢nost Innogy, kterd je na trhu s dodavkami plynu a elektfiny do domécnosti
jednim z nejvétsich konkurentd spole¢nosti MND a. s. To nastésti koncovi spottebitelé nevidi,

tudiz to na spolecnost nevrha $patné svétlo.

Firmy byly diive zvyklé, Ze B2B segment nepotieboval témét zddny marketing a i presto, Ze
Moravské naftové doly maji se svymi zdkazniky dobry vztah a na trhu v oblasti téZby ropy a
zemniho plynu nemaji v CR téméf zadnou konkurenci, by mohli podstoupit nékteré kroky,

kterymi by zdkaznikiim obchod zpfijemnili a sobé pomohli zdkazniky udrZet.



Spolecnost vlastni dvoje webové stranky, jedny jsou urceny piimo koncovému spotiebiteli,
kde si mlze zjistit ceny plynu a elektfiny a uskutecnit objednavku. Na druhych webovych
strankdch najdeme poskytované informace o firmé&, historii, produktech a veskerych
aktivitach, tudiz se da ptredpokladat, ze je web urcen pro segment B2B. Velkym plusem

tohoto webu je moznost nastavit stranky v anglickém jazyce.

Vzhledem k tomu, Ze stéZejni odbératelé ropy a zemniho plynu maji kofeny v Rakousku
a vV Némecku by bylo vhodné na strankach spolecnosti ptidat moznost piekladu webu do
némeckého jazyka, coz neni nijak ndkladnd zalezitost. Na obou webech spolecnosti a na
youtube kanalu spole¢nosti miizeme najit i videa o tézbé ropy a zemniho plynu. | tyto videa

by bylo vhodné ptelozit, alespon do jazyka anglického, nebo pfilozit titulky.



Z.avér

Cilem bakalafské prace bylo navrhnout inovaci marketingové strategie akciové spolecnosti
Moravské naftové doly, za pomoci metod explora¢niho vyzkumu, a to na zéklad¢
hloubkovych rozhovorti a analyzy sekundarnich dat. Vychodiskem pro navrh inovované

marketingové strategie byla vyuzita syntéza vysledkl ze zpracovanych analyz.

V prvni ¢asti bakalaiské prace vyla zpracovana kriticka reSerSe literarnich zdrojti, na zakladé
kterych byly objasnény pojmy, jako marketingova strategie, marketingova situacni analyza a
marketingovy mix. Byly popsany nalezitosti marketingové strategie, tvorbu jednotlivych
analyz, které byly nasledné zpracovany v praktické casti, Slo
0 SWOT analyzu, Porterv model péti sil a PESTLE analyzu, nakonec byl popsan
marketingovy mix. Veskeré informace byly ziskany z internetovych a literarnich zdroji.

Zaroveti byly vyuzity informace ze zdkonti Ceské republiky a Ceského statistického tiadu.

V praktické ¢asti byla nejdiive zpracovana charakteristika spolecnosti MND a. s. a byly
popsany hlavni produkty spolec¢nosti. Ke zpracovani charakteristiky bylo vyuzito internich
zdroju spolecnosti i sekundarnich internetovych zdroji, jako jsou webové stranky spoleénosti.
Nasledné byla zpracovdna analyza trhu s energiemi, kde byl popsan Energeticky regulacni
ufad, ktery upravuje tvorbu cen na trhu s energiemi. Analyza byla provedena, na zékladé
sekundarni dat z internetovych zdroji Energetické regulacniho utadu, Ceského statistického
ufadu a webovych stranek energetickych spole¢nosti. Analyza ukazala jaka je spotfeba energii
v CR a vzhledem k tomu, Ze Ceské republika nema dostatek vlastni ropy a plynu bylo zjisténo

odkud stat ropu a zemni plyn odebira.

V ramci analyzy podniku byla provedena SWOT analyza a byly identifikovany silné
a slabé stranky spole€nosti, bylo zjisténo, Ze bilance této analyzy neni pfizniva a podnik by
mél na sobé zapracovat, pomoci rozsifenim svych aktivit mize hrozby vyfesit. Provedena
byla i analyza konkurence podle Porterova modelu péti konkurenénich sil, kde byly
identifikovani nejvétsi konkurenti spolecnosti a potencidlni hrozba vstupu nové konkurence.
Nasledné byla vytvofena 1 identifikace zakaznikil spole¢nosti MND a. s. pro trhy B2B a B2C,

informace pro analyzy byly ziskany z hloubkovych interview a sekundarnich zdroju.

Spole¢nost MND a. s. se da povazovat za Gspé$nou spolecnost. V roce 2014 sice podnik

negativné ovlivnil celosvétovy pokles cen ropy a zemniho plynu, coZz zpusobilo sniZeni



vynosu z prodeje, ale ve stejném roce podnik svou obchodni ¢innost rozsitil na trh s prodejem
energii. Kde se na tomto trhu zaméfil na prodej plynu a proudu koncovym spotiebitelil.
Konkurence je na tomto trhu velkd, ale podnik ma dobré piedpoklady stat se silnym hracem
Vv daném odvétvi. Na podnik mize mit negativni dopad fakt, Ze vefejnost se snazi omezovat
spotfebu paliv, které jsou Skodlivé pro Zzivotni prostfedi a snazi se piechazet na Cistéjsi
energie, proto by mél podnik snizovat své ndklady omezenim té€zby ropy a zemniho plynu

a roz§ifovat své obchodni ¢innosti na poli prodeje energii.

Na zaklad¢ analyzy stavajici marketingové strategie spolecnosti byly zjiStény mirné
nedostatky. Pokud chce spolecnost konkurovat na trhu prodeje energii koncovym
spotfebitelim, méla by ke svym produktim piidat sluzby v podobé servisnich sluzeb.
Spoleénost je Gispésna a znama v regionalnim méfitku, ale povédomi v CR je stale nizké. Svou
pusobnost by mohla rozsifit pomoci otevieni novych pobocek a upravy svého reklamniho
spotu, kde pusobi dojmem nového podniku a zminuje se pouze o jednom ze dvou svych
produkti. Podnik mutze také zacit oslovovat své zdkazniky, ktetfi odebiraji jeden produkt

s nabidkou produktu druhého a ptipadné za odbér nabidnout slevu.

Podnik dle mého ndzoru mirné zanedbava marketing na trhu B2B a spoléhé na dobré vztahy
s odbérateli. V tomto piipadé by spolecnost mohla pro odbératele pochazejicich z némecky
mluvicich zemi obohatit svlij web o moznost ptekladu stranek do némciny, coz by odbératelé

zajisté ocenili.

Spolecnost MND a. s. je silnd a uspé$nd, nicméné zde vidim prostor pro zlepSeni a ma prace
muZze byt inspiraci, ke zlepSeni stdvajici marketingové strategie coZ by vedlo k ziskani novych

zakazniku.
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Tato bakalafska prace se zabyva vypracovanim navrhu na inovaci marketingové strategie.

Cilem této prace je analyzovat stdvajici marketingovou strategii spolecnosti a navrhnout

inovovanou marketingovou strategii.

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou cast. Teoretickd ¢ast prace definuje zdkladni

pojmy, marketing, marketingova strategie, analyza apod. Cilem praktické ¢asti je na zakladé

analyzy okoli podniku navrhnout novou marketingovou strategii.

This thesis is concerned with development of a marketing strategy innovation. The aim of this

study is to analyse the existing marketing strategy of the company and to design the innovated

one.

The thesis is divided into the teoretical and the practical part. The teoretical part of the thesis

defines basic terms, marketing, marketing strategy etc. The aim of the practical part is to

suggest new marketing strategy on the basis of analysis of company's surroundings.



