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Nazev bakalai'ské prace:

Marketingova situani analyza vybrané spole¢nosti

Abstrakt:

Cilem mé bakalarské prace je kvalitni zpracovani marketingové situacni analyzy
vybrané energetické spole¢nosti, konkrétné spole¢nosti CEZ, a.s. Vyhotoveni analyzy
spole¢nosti umozni lépe planovat své marketingové aktivity a obstat tak
v konkuren¢nim prostredi. V teoretické casti jsou rozebrany zakladni pojmy
vztahujici se k marketingu jako celku a dale teoreticka vychodiska potfebna pro
vyhotoveni marketingové situacni analyzy, kam spada jak PEST analyza, Porterova
analyza péti sil, SWOT analyza, ale také marketingovy mix. Tyto poznatky jsou poté
aplikovany do praxe. Ziskané vysledky zjednotlivych analyz jsou posléze
zformulovany do doporuceni, které by mély spoleCnosti pomoci tspésné zvladat

marketingové rizeni.

Klicova slova:

Marketing, situacni analyza, PEST, SWOT, marketingovy mix, energetika






Obsah

FAKULTA MANAGEMENTU V JINDRICHOVE HRADCI | \SE
BAKALARSKA PRACE

Seznam obrazki 11
Seznam tabulek 11
Seznam grafi 11
Uvod 12
1 Vymezeni zakladnich pojmu 13
1.1 Podnikatelské koncepce 13

1.2 Marketing......coeeeneeereeerneennae 14

1.3 Marketingové prostiedi .14
1.3.1 Mikroprostiedi 15

1.3.2 Makroprostred{ 17

2 Marketingova situac¢ni analyza podniku 19
2.1 PEST analyza ...cccoueemeeernneeensnnens 19

2.2 Porteriiv model péti sil .20

2.3 SWOT analyza .....ccooeeemeeeemeeesseeeens 22

2.4 Segmentace, zacileni a umisténi na trhu 23
2.4.1 SEGMENTACE ..t s 23

2.4.2 Targeting - zacileni 24

2.4.3 Positioning - umisténi na trhu .24

3 Marketingovy mix 25
3.1 Produkt....nernserrnirennee .25

S J0 A 01 o - P 27

3.3 Distribuce.....ccoumermeerreereeens 28

3.4 Komunikace ......ccoorunnsisnnne. 28

4 Marketingova situa¢ni analyza spole¢nosti CEZ, a.s. 30
4.1 Predstaveni Spolecnosti CEZ, a.S. ....mmmmmssessmsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssessssssssssssssssssssssssesss 30

4.2 PEST analyza .....cccmernmeernnnens 31
Politicko-pravni prostredi 31
Ekonomické prostredi 32
SOCIAINE-RUITUINT PrOStFEAT .couveereeecrseesseeessesssesseessssessse s ssssss s sssssssssssssessssssss st ssssssssssssssseses 34
Technologické prostredi 35
Ekologické prostredi 36

4.3 Portertiv model péti sil .36
Hrozba nové konkurence 36
Konkurence v odvétvi 37

HIOZDA SUDSEIEULT ovvvevvreresreresrersesssssessssesssssessssessssesssssessssessssessssssssssssssssssssssesssesssssesssssesssssesssssessssnens 37
Vyjednavaci sila zakaznik 37
Vyjednavaci S1la dOdAVatell. ... cereeeeeeeesseeesseesssseesssssssssssssssesssssesssssssssssssssesssssssssssesssssasssens 38




FAKULTA MANAGEMENTU V JINDRICHOVE HRADCI

BAKALARSKA PRACE | \8E

4.4 SWOT analyza ....ccooeemeeereeesneennae

5 Analyza marketingového mixu spole¢nosti CEZ, a.s.

5.1 Produktové portfolio

5.3 Distribuce......ccceeverrevereerrenee

5.4 Komunikace ......ccouvervevnevereennne

Reklama......veeensresrnennns

Public relations a sponzoring

Podpora prodeje

Socialni Sité.....everecreererecnnns

Nadace CEZ oo

Komunikace se zakazniky

Zavér a doporuceni

Seznam literatury

Seznam internetovych zdroji

38
41
41
42
44
46
46
47
49
49
49
49
50
53
55



FAKULTA MANAGEMENTU V JINDRICHOVE HRADCI | \SE
BAKALARSKA PRACE

Seznam obrazkua

Obrazek 1: Marketingové prostredi 15
Obrazek 2: Marketingoveé MiKroProSTFEAI . ... rrerrereesseessseessseesssesssssessssessssesssssssssssssssesssssesssssssssasess 15
Obrazek 3: Rozdéleni cilovych trhi 16
ODIAzZeK 4: PEST QNaAlYZA ..vvuoveriresieseeserssssssssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnssssssssssssassssssssssssssssssssssassanes 20
Obrazek 5: Porterdv model péti sil 21
ODTAZEK 6: SWOT QNALTZA c.euurerureerereseersseeseessseessssssessssssssessssessssssssassssesssessssassssssssessssessssssssasssssssssssssesssessusassssssssassanes 22
Obrazek 7: Segmentace, targeting, positioning .23
Obrazek 8: Zivotni cyklus vyrobku 26
Obrazek 9: Urovné KompleXniho PrOQUKLU ... wsseeessesssssssesssssssssssssesssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssees 27
Obrazek 10: Vyhody a nevyhody jednotlivych nastrojii marketingové komunikace...........cccoueveee 29
Obrazek 11: Teritorialni pisobnost Skupiny CEZ v energetice .40
Obrazek 12: Mapa vyrobnich zdroji CEZ v CR .45
Obrazek 13: Plisobnost distribu¢nich spole¢nosti 46
ODIAzZeK 14: LOZO SPOLECTIOST vvuueeeueesseessseessesesssesesssesesssesesssesssssesssssessssssssssssssssesssssesssssessssssssssesssssesssssesssssessssness 47

Seznam tabulek

Tabulka 1: Segmentacni kritéria 24
Tabulka 2: Slozky marketingoVER0 MIXU ......c.corieniesersssessssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssssssssssssssseses 25
Tabulka 3: Zakladni idaje o spoleénosti CEZ, a.s. 30
TabULKA 4: HDP 2012-2015 .ouieeerereeeeruesesseesssesssssesssssesssssessssssssssssssssesssssesssssessssssssssesssssesssssesssssesssssesssssesssssessssnass 33
TaDULKA 5: SWOT QNALYZA...wcuureruerermserermsesessesessesssssesssssesssssessssssssssesssssesssssessssssssssssssssssssssesssssesssssesssssesssssesssssasssssass 38

Seznam grafi

Graf 1: Mira nezaméstnanosti (v %)
Graf 2: Mira inflace (v %)
Graf 3: Podil jednotlivych slozek ceny za dodavku elektiiny pro domacnosti - 2016
Graf 4: Podil jednotlivych sloZek ceny za dodavku elektfiny pro malé podnikatele - 2016 ........... 44




FAKULTA MANAGEMENTU V JINDRICHOVE HRADCI | \SE
BAKALARSKA PRACE

Uvod

Soucasna doba je typickd svou dynamicnosti, rychlosti a ¢astymi zménami, které se
nevyhybaji ani podnikatelskému prostiedi. Aby byly podniky schopné ustat v tvrdém
konkuren¢nim boji, musi na tyto zmény pruZzné reagovat a neustdle se jim prizplisobovat.

vvvvvv

dokaZzi odolat konkurenci a udrZet si pevnou zakaznickou zakladnu.

Marketingové aktivity v sobé zahrnuji celou radu dil¢ich ¢innosti, které by spolecnosti pri
uspésném marketingovém rizeni mély uplatiiovat a nasledovat. Jedna se napriklad o analyzu
okoli, jeZ na podnik v mensi ¢i vétsi miie plisobi. Toto okoli se déli na vnitini a vnéjsi, vnéjsi
se pak dale déli na mikroprostiedi a makroprostiredi. Diky situacni analyze, kterou dochazi
k prizkumu jak okoli podniku, tak jeho silnych a slabych stranek, ptripadné hrozeb a
prilezitosti, je spolecnost schopna planovat své dals$i marketingové aktivity. Mezi ty patii
predevsim segmentace trhu a nasledné zacileni na konkrétni skupinu segmentu. V myslich
cilové skupiny pak spoleCnost miZe budovat svou pozici. Pokud spolecnost provede
dtkladnou situa¢ni analyzu a dalsi nezbytné aktivity, je schopna vytvorit marketingovy mix,
jakoZto nastroj své marketingové strategie. A pravé na marketingovy mix se tato prace bude
primarné zameérovat.

Marketingovy mix je dulezitym nastrojem, diky némuz dokaZe spolecnost obstat
v konkuren¢nim prostredi a dosahovat s nim vytycenych cilli, napriklad zvyseni odbytu ci
prodeje. Cilem této bakalarské prace bude posouzeni marketingového mixu spolecnosti
z oblasti energetiky, konkrétné CEZ, a.s. Spole¢nost CEZ, a.s. byla vybrana zejména diky své
velikosti a rozsahu cinnosti, jimz se vénuje. Také marketingové aktivity spolecnosti jsou
oproti konkurenénim energetickym spole¢nostem zna¢né, protoze pod skupinu CEZ spada
cela rada dcerinych spolecnosti. Analyzovat skupinu jako takovou by bylo velmi naro¢né a pro
potreby bakalaiské prace obsahlé, z tohoto dliivodu se analyza primarné zaméri pouze na
situa¢ni analyzu a analyzu marketingového mixu aktivit skupiny spojenych s elektrickou
energii, jeji vyrobou, distribuci a prodejem.

Vramci teoretické Casti jsou shrnuty nejdtlezitéjSi poznatky z oblasti marketingu za
pomoci Cetby odborné literatury a za vyuziti dalSich odbornych a ovérenych zdrojt. Je zde
popsana definice pojmu marketing a marketingového prostiedi, dale jsou nastinény zakladni
postupy pri vypracovani marketingové situacni analyzy, konkrétné pro potieby této prace jde
o analyzu makroprostredi PEST, Portertiv model péti sil pro analyzu mikroprostiedi a SWOT
analyzu pro zhodnoceni silnych a slabych stranek spole¢nosti, prileZitosti a hrozeb. Déle jsou
popsany postupy segmentace, zacileni a umisténi na trhu a také jednotlivé slozky
marketingového mixu. V praktické ¢asti prace je provedena situa¢ni analyza spoleénosti CEZ,
a.s. a také jsou zde popsany jednotlivé slozky stavajictho marketingového mixu spolec¢nosti.
V této Casti také uvadim praktické priklady slozek mixu, které spolecnost v soucasnosti
vyuziva. Na zavér prace priblizuji doporuceni, kterymi by CEZ, a.s. mohla dosahnout
pripadného zlepsSeni ve fungovani stavajicich marketingovych aktivit.

STRANA 12
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1 Vymezeni zakladnich pojmi

Tato cast prace podava nahled na oblasti marketingu. Zabyva se shrnutim teoretickych
poznatki ziskanych z odborné literatury a jinych ovérenych zdrojt. Udava zakladni definice
marketingu dle riiznych autorli a popisuje marketingovy mix a jeho ¢asti, jakozto dulezity
nastroj marketingu. V neposledni fadé popisuje také metodiku tvorby situacni analyzy
prostiednictvim analyzy vnéjSiho a vnitiniho prostredi a SWOT analyzy.

1.1 Podnikatelské koncepce

Marketingem oznacujeme komplexni proces, ktery si klade za cil uspokojit potreby zakaznikd,
které se zjistuji pomoci specidlnich nastrojii, metod a technik. Ty se oznacuji jako
marketingovy vyzkum. Pravé diky uprednostiiovani potieb zakaznikd se marketing velmi lisi
od prostého prodeje zboZi. Tyto rozdily diferencuji zakladni koncepce, neboli oblasti ¢innosti,
do kterych podniky soustiredi své zajmy. (FORET, 2013)

Foret (2013) rozliSuje pét druhli podnikatelskych koncepci a to:

e vyrobni koncepci,

e produktovou koncepci,
e prodejni koncepci,

o marketingovou koncepci,
e socialni koncepci.

Podnik, ktery vyznava vyrobni koncepci, cili na efektivitu vyroby. Spole¢nosti se snazi o
maximalizaci zisku prostiednictvim zvySovani objemu vyroby a sniZovanim nakladd, pri¢emz
nepracuje s potirebami zakaznikd. Produktova koncepce se zamétuje hlavné na podobu
produktd a vyrobkd, jeZ se snazi neustale zdokonalovat a inovovat. Pracuje s predpokladem,
Ze zakaznik uprednostni kvalitu a je ochotny za ni zaplatit, avSak ani tato koncepce nebere
v potaz potieby zakaznikd a mohou tak nastat situace, kdy vyrobené produkty nenajdou své
odbératele (KARLICEK, 2013). Prodejni koncepce klade hlavni dfiraz na prodej a také na
propagaci vyrobkd, predevsim formou reklamy. Prodejni koncepce je, jak jiz bylo zminéno,
marketingové koncepci nejblizsi, nicméné pracuje jiZ s vyrobenymi produkty bez ohledu na
individualni prani zakaznikid. Naproti tomu marketingova koncepce rozpoznava potieby
zakaznikl jiZz pred vyrobenim daného vyrobku a nasledné tyto potreby uspokojuje. Foret
(2013) pri klasifikaci podnikatelskych koncepci ke ¢tyfem jiz zminénym pridava jesté patou
- socialni koncepci. Tato koncepce je zaloZena na usmérnovani zajmu jednotlivcli vzhledem
k zajmim celé spolecCnosti.

V dnesni spole¢nosti prevlada predevSsim marketingova koncepce, jelikoZ spolecnosti,
které ji efektivné vyuzivaji a ridi, dosahuji lepsich vysledkl v konkuren¢nim boji. Pomérné
novym terminem 21. stoleti je tzv. holisticky marketingovy koncept (KOTLER, 2013).
Holisticky marketingovy koncept zohlediiuje faktor Casu, zejména pak rychlost dnesni
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doby a neustadly pokrok. Marketingové aktivity spoleCnosti se musi neustdle vyvijet a
prizptisobovat dobé.

1.2 Marketing

Za pocatek marketingu se datuje primyslova revoluce v USA, tedy konec 19. a zacatek 20.
stoleti. V této dobé prevladala poptavka nad nabidkou, coZ nevytvarelo tlak na propagaci
vyrobktl. Cim vice dochazelo knasycovani jednotlivych trhli, dochazelo také Kk riistu
konkurence, coz mélo za nasledek prechod k marketingovym aktivitam, diky nimZ se
spole¢nosti snazily ziskat pfevahu nad konkurenci. (JAKUBIKOVA, 2013)

Samotny pojem marketing nema jednotnou definici a nejCastéji zminovanou je formalni
definice dle American Marketing Association (v JAKUBIKOVA, 2013 str. 14), ktera zni:
,Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesti pro vytvdreni, komunikaci, doddni a sménu
nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a celou Sirokou verejnost.”. Dale
lze marketing definovat dle Kotlera a kol. (2007 str. 39) jako ,spolecensky a manaZersky
proces, jehoZ prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prdni v procesu
vyroby a smény produktii a hodnot.”, V neposledni radé lze nalézt i definici marketingu od
¢eskych autort, naptiklad dle Bouckové (2003 str. 20), jez marketing vysvétluje jako: ,proces,
v némz jednotlivci a skupiny ziskdvaji prostiednictvim tvorby a smény produktii a hodnot to, co
poZaduji. Obsahem tohoto procesu je pozndni, predviddni, stimulovdni a v konecné fdzi
uspokojenti potieb zdkaznika tak, aby byly souc¢asné dosaZeny i cile organizace.”

Jiz bylo zminéno, Ze marketing se sklada zcelé rady cCinnosti. Spadd do néj tvorba
marketingového planu, stanoveni marketingovych cil, strategie a v neposledni radé také
marketingového mixu. Marketingovy plan je prvnim krokem celého procesu, kdy spole¢nost
obvykle sestavuje situacni analyzu, pri jejiz tvorbé analyzuje své vnitini a vnéjsi prostredi,
provadi SWOT analyzu a také mize pristoupit k analyze konkurence. Marketingové cile
piredstavuji to, ceho chce spolecnost svymi marketingovymi aktivitami dosahnout. MiizZe jit o
zvySeni obratu, zisku, zvétSeni podilu na trhu a dalsi. Pomoci strategie si pak vytyci, jak
daného cile dosdahne. Marketingovy mix slouzi jako ndastroj, prostrednictvim kterého
spolecnost chce naplnit své marketingové cile. Samozrejmosti kazdého marketingového
planovani a dalSich aktivit by méla byt tvorba rozpoctu a nasledna kontrola planu a jeho
uspeésnosti, tedy naplnéni vytycenych cili. (KOTLER, 2007)

1.3 Marketingové prostredi

Kazda spolec¢nost je obklopena prostiedim, které na ni urcitym zptisobem piisobi. Tento vliv
mizZe byt jak pozitivni, tak také negativni, a to do takové miry, Ze miiZe ohrozit i samotnou
existenci podniku. Spole¢nosti, které chtéji byt ispésné a prosperovat by se o své okoli mély
aktivné zajimat a své Cinnosti prizptsobovat jeho vliviim. Marketingové prostiedi Ize rozdélit

Vv

na vnitini a vnéjsi, pricemz vnitini prostiedi predstavuje zejména schopnosti a zdroje
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spoleCnosti. Vnéjsi prostredi se pak dale ¢leni na mikroprostiedi a makroprostredi dle
schopnosti zkoumané spoletnosti ovliviiovat a Kkorigovat jeho vlivy. Rozdéleni
marketingového prosttedi zobrazuje nasledujici schéma. (JAKUBIKOVA, 2013)

vnéjsi prostiedi

®
%
=l
2
2
s
@

\,e?eiﬂost

kon kurence  odb®f a\e\é

S0cigIné-kulturnt

Obrazek 1: Marketingové prostredi

Zdroj: JAKUBIKOVA, Dagmar (2013 str. 98)

1.3.1 Mikroprostiedi

Kotler a kol. (2003 str. 130) oznacuji jako mikroprostredi: ,Sily blizko spolecnosti, které
ovliviiuji jeji schopnost slouZit zdkaznikim - spole¢nost, distribucni firmy, zdkaznické trhy,
konkurence a verejnost, které spolecnosti vytvdreji systém poskytovdni hodnoty.”

Kotler a kol. (2003 str. 131) uvadi jako slozky mikroprostiedi spole¢nosti tedy dodavatele,
konkurenci, podnik samotny, prostiedniky, zakazniky a verejnost (viz obrazek ¢. 2).

Zékaznici

Verejnost

Obrazek 2: Marketingové mikroprostiedi

Zdroj: KOTLER, Philip (2007 str. 131)
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Je diilezité zminit, Ze spolecnost je dle Horakové (2001) zivym organismem, ktery se narodi
a nadale se neustdle vyviji, pricemZ probihd souhra vSech organi neboli Utvarti. Aby
spolecnost fungovala efektivné, musi zohledniovat veskeré své ¢asti, které jsou navzajem
provazané a maji schopnost se ovliviiovat. Velké spole¢nosti pak maji vice organi jako
oddéleni nakupu ¢i financi, oddéleni vyzkumu ¢i ticetni jednotku.

Jak jiz bylo zminéno, potreby zakaznikii jsou pro marketingové aktivity signifikantni.
Zakaznici jsou pak jednou znejdilezitéjSich skupin a faktord marketingového
mikroprostiedi. Samotny spotrebitelsky trh neni jednotny a lze jej rozdélit na trh
spotrebitelli, trh spotiebitel, trh vyrobni sféry, trh zprostiedkovatelli, vladni trhy a
mezinarodni trhy. Ke kazdé z téchto skupin by spolecnost méla zvolit jiny ptistup, jelikoZ
kazda ztéchto skupin zakazniki ma také odliSné potreby, které se spoleCnost snazi
uspokojovat. Rozdéleni zakaznickych (cilovych) trhii dle Kotlera (2007) je zobrazeno na
obrazku ¢. 3:

%

=
3
33
2.

\ Marketing /

Obrazek 3: Rozdéleni cilovych trhii
Zdroj: KOTLER, Philip (2007 str. 133)

Dalsi skupinou, ktera se fadi do marketingového mikroprostredi, jsou dodavatelé. Tato
skupina dokaze mit na spolec¢nost velky vliv, ktery narlista tim, ¢im jsou jeji dodavky vice
unikatni, tedy méné substitovatelné. Pokud spole¢nost spoléha na dodavky pouze jednoho
dodavatele, ktery je tézko nebo viibec nahraditelny, miize dojit k situaci, kdy jeho Spatna
situace ohrozi existenci jeho odbératele. Je tedy diilezité mit dodavatelské vztahy smluvné
oSetrené a v pripadech velké zavislosti na dodavateli monitorovat jeho aktudlni situaci a
pripadné nesrovnalosti a problémy predvidat a resit. (KOTLER, 2007)

Marketingovi prostirednici a distribuc¢ni ¢lanky byvaji pritomni, pokud si spolecnost
neni schopna své marketingové a prodejni aktivity zajistit sama. Obvykle dochazi k najmuti
externich spoleCnosti, které zprostiedkuji nakup ¢i prodej, distribu¢nich firem,
marketingovych spolec¢nosti a dalSich. Spolehlivost téchto externich ¢lankd je dilezita, jelikoz
jejich aktivity mohou mit také vliv na fungovani ¢i povést sledované spolecnosti. Je tedy
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dilezité externi spoleCnosti pred samotnou spolupraci provérit, zjistit si pokud mozno
reference, spolupraci diikladné smluvné oSetrit a v jejim priibéhu jejich ¢innosti monitorovat
a kontrolovat. (KOTLER, 2007)

Konkurenci je dlileZité monitorovat a neustdle se vidi jejim aktivitdim zdokonalovat ¢i
adaptovat. Faktor konkurence lze zaradit na pomezi mikroprostredi a makroprostredi, jelikoZ
nékteré jeji vlivy lze ovlivnit a jiné nikoliv. Pokud konkurence spada do mikroprostredi, 1ze
tvrdit, Ze spolecnost dokaze jeji vliv ¢astecné pomoci vhodnych nastrojii marketingu ovlivnit.
Schopnost zmirnovat konkurencni vliv zavisi zejména na sile konkurenta. (KOTLER, 2007)

Verejnost je kategorii, kterd také spada do mikroprostiedi podniku. Vliv vefejnosti na
fungovani daného podniku dokaZe spolecnost korigovat prostiednictvim budovani dobré
image zejména pak budovani a rizeni vztahii s verejnosti. Do této skupiny se také radi
zaméstnanci a to na vSech pozicich. (KOTLER, 2007)

1.3.2 Makroprostredi

Makroprostredi je tvoreno vlivy, které plisobi na celé mikroprostredi spolecnosti a také na
jeji rozhodovani. Vlivy makroprostiedi spolecnost nedokaze pfimo ovlivnit a korigovat je.
Také jejich plsobnost je zpravidla delsi a dopad na situaci spolecnosti se projevi za delsi
casovy usek. Vlivy makroprostiredi 1ze rozdélit do Sesti zakladnich skupin dle jejich ptivodu.
Jedna se o tzv. prostredi a to ekonomické, demografické, prirodni, technické a technologické,
politické a kulturni. (KOTLER, 2007)

Ekonomické prostiedi se analyzuje zejména prostirednictvim makroekonomickych
ukazatel(i, jako je mira nezaméstnanosti Ci inflace, vyse irokové sazby, dani nebo dtchodu.
Jakakoliv markantni zména nékterého z téchto ukazatelti dokaze ovlivnit schopnost podniku
své vyrobky a sluzby vyrabét a nabizet, a na druhé strané schopnost spotiebitell si tyto
vyrobky a sluzby zakoupit. Napiiklad v krajich s vysokou nezaméstnanosti nebudou lidé
ochotni tolik utracet, jako v krajich, kde jsou obyvatelé vice zaméstnani a maji tudiz zpravidla
k dispozici vice finan¢nich prostiedkd. Do faktorti ekonomického prostiedi patii také zmény
ménového kurzu, coz ovliviiuje zejména spolecnosti, které své vyrobky exportuji nebo
spolupracuji se zahrani¢nimi dodavateli. VySe dani z piijm1 pak ovliviiuje vysi ¢istého zisku,
stejné jako vySe dané z ptridané hodnoty. (KOTLER, 2007)

Demografické prostiredi je skupina faktorl, které se tykaji obyvatelstva. Jedna se
napiiklad o vékovou strukturu dané skupiny, genderové rozlozeni, vzdélanostni rozloZeni,
zdravi, hustotu osidleni, ndboZenské ¢i etnické sloZeni a dalsi. Diky analyze demografického
prostiedi spolecnost dokadZze segmentovat trh a urcovat cilové skupiny (viz kapitola 2.4).
Kazdy segment trhu ma odlisSné pozadavky a prani, které tizce souvisi s faktory zminénymi
v souvislosti s demografickym prostredim. Diky sledovani vybranych demografickych
ukazatelli dokaze podnik predvidat rdst trhu nebo vyvoj spotifeby, napi. diky sledovani
starnuti obyvatelstva ¢i sledovani tidajti o vékové strukture Ci vyvoji poctu rodin. Napriklad
pokud se spolecnost rozhoduje o otevieni prodejny s détskym oble¢enim v urcitém meésteé,
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zjisti si nejdiive, zda se vdaném mésté vyskytuje dostatecny pocet rodin s malymi détmi.
(KOTLER, 2007)

Politické prostredi zahrnuje faktory na vnitrostatni i mezinarodni politické scéné, které
maji vliv na situaci na trhu a tim pddem i na analyzovanou spole¢nost. Legislativni rdmec tvori
podminky podnikani, které musi podniky respektovat a také jej tvori zakonné normy, které
podnikani, stejné jako spotiebitele, potazmo celou spolecnost, chrani. Diilezitym faktorem
politického prostredi jsou také samotné politické reZimy, které mohou ovliviiovat i existenci
samotnych firem, napt. komunismus. Na Evropském kontinentu lze vSak politické rezimy
povazovat za stabilni, bez velké tendence k vyraznym zménam. Lobbismus jako soucast
politického prostiedi predstavuje natlakové zajmové skupiny, které prosazuji své cile a snaZzi
se zabranit prijeti pro né nevyhodnych legislativ. Hlavnim aktérem politického prostiedi je
aktualni vlada, kterd vydava zakony a vyzaduje jejich plnéni, popripadé definuje sankce za
jejich nedodrzenti ¢i poruseni. (KOTLER, 2007)

,Kulturni prostredi je tvoreno institucemi a dalSimi faktory, které ovliviiuji zdkladni
hodnoty, vnimdni, preference a chovdni spolecnosti. Lidé vyrtstaji v urcité spolecnosti, jeZ
formuje jejich zdkladni postoje a hodnoty. Ziskdvaji pohled na svét, ktery definuje jejich vztahy
s okolim.” (KOTLER, 2007 str. 156)

Spotiebitelé se tedy mohou liSit v mentalité, tradicich, ndboZenstvi a celé radé dalSich
aspekti. Jako Klasicky priklad se udava producent vepirového masa a vyrobki z néj, ktery své
uplatnéni najde spiSe v evropskych zemich, nez naptiklad v muslimském Turecku. Cvicitelka
aerobiku bude mit se svym studiem také vétsi tispéch spiSe ve mésté, kde je vys$si procento
mladSich Zen, nez na vybrané vesnici, kde by Zilo prevladajici procento seniort. (KOTLER,

2007)

,Prirodni prostiedi zahrnuje prirodni zdroje, které jsou vyuzivdny jako vstupy, nebo které
jsou marketingovymi aktivitami ovlivnény.” (KOTLER, 2007 str. 148)

Diky vzacnosti, respektive vycerpatelnosti nékterych surovin celi firmy, které je vyuzivaji
ve vyrobé hrozbé zpiisobené jejich ubyvanim a zvySovani ndkladd na né. Do ptirodniho
prostredi spadaji také geografické a klimatické podminky, které mohou ovlivnit spotrebu.
V neposledni fadé do prirodniho prostredi spadaji také rostouci ceny energii, které se
promitaji zejména do nakladi spolec¢nosti. (KOTLER, 2007)

Posledni skupinou faktori makroprostredi je tzv. technické a technologické prostiedi,
které diky dynamice a rychlosti dnesni doby predstavuje jeden z nejvyraznéjsich faktord,
které maji na spolecnosti vliv. Technologicky pokrok predstavuje hrozbu zejména mensSim
spolecnostem, které casto nemohou vynaloZit velké Castky na vyzkum a vyvoj novych
technologii a pravé diky témto technologiim je mnohdy jiné podniky dokazZou predbéhnout a
ohrozit jejich existenci. (KOTLER, 2007)
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2 Marketingova situacni analyza podniku

Situa¢ni analyza zkouma marketingové prostiedi spoleCnosti, urCuje segmenty a cilové
skupiny, na kterych se chce pohybovat a v neposledni radé také zjiStuje prilezitosti a hrozby
na trhu, kde plsobi nebo se rozhodla ptlisobit. Hordkova (2001 str. 39) definuje situacni
analyzu jako: ,Situacni analyza je prostredek, ktery na zdkladé analytického zhodnoceni
minulého vyvoje a soucasného stavu a na zdkladé kvalifikovaného odhadu pravdépodobného
budouciho vyvoje ve strategickém obdobi miiZze pomoci pri formulovdni budouci trzni pozice

podniku.”

Postup analyzy pak rozdéluje na tfi ¢asti, na ¢ast informacni, porovnavaci a rozhodovaci.
Do informacni casti radi analyzu vnéjsiho a vnitfniho prostredi spolecnosti, stejné jako
analyzu konkurence. Do porovnavaci ¢asti spada naptiklad SWOT analyza. Do rozhodovaci
c¢asti pak spadaji rozhodovaci procesy, v nichZ spole¢nost zhodnocuje zvaZované strategie.
K analyze vnéjsiho prostredi slouzi PEST analyza (makroprostiedi) a Porterova analyza péti
sil (mikroprosttedi). (HORAKOVA, 2001)

2.1 PEST analyza

PEST analyza slouZi k analyze vnéjsitho prostredi spole¢nosti, konkrétné makroprostredi.
Nazev je odvozen znazvl jednotlivych sloZzek makroprostredi tak, jak jsou uvedeny
v kapitole1.3.2. Zabyva se tedy vlivy politicko-pravniho prostredi (P), ekonomického
prostiedi (E), socidlné-kulturniho prostiedi (S) a technicko- technologického prostredi (T).
Dlivodem pro vytvoreni PEST analyzy je identifikovat prostiedi, kterd maji stavajici nebo
potencialni vliv na spolecnost a mohou tak ohrozit jeji chod ¢i dokonce existenci. Jednotliva
prostiedi, kterymi se PEST analyza zabyva, se neustidle méni a vyvijeji. Je tedy pfi jejim
zpracovani dilezité dbat na aktualnost udaji. Pri pravidelném sledovani tendenci
jednotlivych sloZek je také mozné predikovat budouci vyvoj. Priklady faktori spadajicich do
PEST analyzy jsou vyobrazeny na nasledujicim obrazku (SULER, 2006):
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POLITICKE

- legislativa

- pracovni pravo

- politicka stabilita

- danova politika

- ochrana zivotniho prostiedi

i
TECHNOLOGICKE EKONOMICKE
- vySe vydaji na vyzkum - trend HDP
- podpora vlady v oblasti &« PEST 5| urokova mira
vyzkumu analyza - mnozstvi penéz v obéhu
- nové technologické aktivity - inflace
- nové objevy a vynalezy - nezaméstnanost
- rychlost technologického - vyska investic
2
SOCIALNI

- zivotni styl

- mobilita, rozdéleni prijmu
- uroven vzdeélani

- zivotni hodnoty

Obrazek 4: PEST analyza

Zdroj: SULER, Old¥ich a spol. (2006)

2.2 Portertiv model péti sil

Portertiv model péti sil (viz obrazek €. 5) analyzuje vlivy mikroprostiedi, tedy vlivy, které
spolecnost do jisté miry dokaze korigovat. Tento model predstavil Michael Eugene Porter

v roce 1980 na Harvard Business School.
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Hrozba nové vstupujicich firem

7~ N\
/ \

Potenclonalni
nové firmy

Konkurence v odvétvi i )
Viiv dodavatelu Viiv odbératelu

7 N\ 4 Y
[ 1
Dodavatelé ﬁ !‘; - —) ﬁ Zakaznici

Soupereni mezi
K existujicimi firmami

\

’ Substituty ’

J/

Hrozba substituénich predukt

Obrazek 5: Porteriv model péti sil

Zdroj: KOTLER, Philip (2001 str. 180)

Stavajici konkurence predstavuje spolecnosti, které ptisobi na stejném trhu nebo cili na
zakazniky ze stejné cilové skupiny. Jejich existenci musi podnik neustdle zohlediiovat.
Jednotlivé podniky mezi sebou na trhu neustale soupefi, a pokud se na trhu pohybuje vice
spolecnosti, jejichz vyrobky a sluzby jsou pro zdkazniky snadno zameénitelné, je hrozba
konkurence vysoka. Hrozba substituti existuje v pripadé, Ze na trhu existuji vyrobky nebo
sluzby, jimiz spotrebitel mlze vyrobek ¢i sluzbu spole¢nosti nahradit bez ztraty uzitku. Je
dtlezité tuto hrozbu eliminovat a své produkty bud’ odlisit nebo prizpisobovat naptiklad
cenovou Ci servisni politiku nebo zakaznicky servis. Dodavatelé disponuji vlivem, jak jiz bylo
zminéno v kapitole 1.3.1. Je tedy diilezité mit dodavatelské vztahy smluvné oSetfené a pokud
mozno je udrzovat v privétivé roviné, zejména pokud by se novy dodavatel shanél s obtizemi.
Vyjednavaci sila dodavatele je tim vyssi, ¢im vice je dana spole¢nost na dodavkach zavisla.

Témér nad kazdou spolecnosti neustale ,visi“ hrozba nové konkurence. Pokud se nova
konkurence objevi, zpravidla dojde ke zvySeni nabidky, azZ jejimu previsu, coz vede k poklesu
cen. Novy konkurent také mize prevzit podil na trhu a tim snizit zisk analyzované spolecnosti.
Nova konkurence vSak miiZe narazit na bariéry vstupu na trh, napiiklad vysoké vstupni
naklady na kapital, licence ¢i jina legislativni opatieni. Vyjednavaci sila zakaznikt prameni
zejména z jiz zminénych substitutd, jimiz zakaznik mize produkty dané spole¢nosti nahradit.
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Pokud je zdména produktii spolecnosti snadna, vyjednavaci sila zakazniki tim roste.
Zakaznici tak dokdZou ovlivnit nejen cenu, ale z hlediska marketingu zejména kvalitu vyrobk
na trhu. (KOTLER, 2001)

2.3 SWOT analyza

SWOT analyza vznikla v 60. a 70. letech 20. stoleti na Stanfordské Univerzité diky projektu
vedenym Albertem Humphreym. Ten analyzoval data od pétiset spolecnosti za ucelem
vytvoreni metody, kterou by byl schopny hodnotit jejich strategie. Nazev je akronymem Ctyr
anglickych slov - Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats. V prekladu se jedna o silné
stranky, slabé stranky, prileZitosti a hrozby. Chyba! Nenalezen zdroj odkazi. 6 zobrazuje
zékladni principy postupu pii SWOT analyze. (JAKUBIKOVA, 2013)

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skuteénosti, zde se zaznamenavaiji ty véci,
které prinaseji vyhody jak zakaznikam, které firma nedéla dobfe, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(oportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které zde se zaznamenavaji ty skuteénosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou snizit poptavku
uspokojit zakazniky a prinést firmé Gspéch nebo zapficinit nespokojenost zakazniku

Obrazek 6: SWOT analyza

Zdroj: JAKUBIKOVA, Dagmar (2013 str. 103)

Silné a slabé stranky se vztahuji pifimo k podniku a zpravidla se u kazdého podniku lisi,
zejména diky rozdilnym Cinnostem, organizaci a dal$ich faktori. Prilezitosti a hrozby byvaji
totozné pro cely trh nebo odvétvi. OdlisSnosti také vyplyvaji z rozdilnych Zivotnich cykld, ve
kterych se jednotlivé spolecnosti pohybuji. Pro vSechny spole¢nosti vSak plati, Ze silné stranky
by mély byt maximalizovany, slabé stranky naopak eliminovany. PrileZitosti by pak podnik
mél maximalizovat a vyuZivat. Naopak hrozby je Zadouci eliminovat ptipadné sniZovat jejich
rozsah. Silné a slabé stranky je dulezité klasifikovat dle dileZitosti pro organizaci. Existuji
silné a slabé stranky rozhodujici, marginalni a neutralni. Existuji slabé stranky, které maji
napriklad rozhodujici vliv na spole¢nost. Tém je davana priorita v jejich reseni. Jako priklad
silné stranky lze uvést dobrou image spolecnosti, kapitalovou strukturu a vybavenost,
vykonny management a jiné. Slabé stranky jsou pak napriklad nedostateny vyzkum Cci
infrastruktura, zastaralé stroje ¢i budovy a dalsi. Na hrozby a prilezitosti je diilezité pohliZet
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s prihlédnutim k faktoru ¢asu a to jak budouciho, tak pritomného. PrileZitosti je treba
hodnotit dle atraktivnosti, hrozby naopak dle vaZnosti a pravdépodobnosti, Ze se objevi. Jako
priklad hrozby lze uvést jakékoliv zmény makroprostiedi, zejména ekonomického prostredi.
Prilezitosti pak predstavuji nové trhy ¢ investice. (JAKUBIKOVA, 2013)

2.4 Segmentace, zacileni a umisténi na trhu

Jednim z hlavnich kroktl veskerych marketingovych aktivit je uréeni segmentt, které chce
spole¢nost svym marketingem oslovit. Ze segmenti pak vybere cilovou skupinu, pro kterou
dochazi k pripravé marketingového mixu a strategii (KOTLER, 2007). Tento proces je
vyobrazen na obrazku ¢. 7:

Trzni segmentace Trzni targeting Trzni positioning

Obrazek 7: Segmentace, targeting, positioning
Zdroj: KOTLER, Philip (2007 str. 457)

2.4.1 Segmentace

,Segmentace trhu je proces, kterym se zdkaznici déli do homogennich skupin, tj. skupin se
shodnymi potrebami, prdnimi a srovnatelnymi reakcemi na marketingové a komunikacni
aktivity.” (DE PELSMACKER, 2003 str. 129)

Jednou z nejdulezitéjSich podminek existence kazdého segmentu je homogennost. Autorka
Bouckova (2003 str. 143) uvadi: ,Kazdy segment musi spliiovat dvé podminky, musi byt
homogenni ve smyslu, Ze clenové v segmentu jsou si co nejvice podobni svym chovdnim na daném
trhu. Zdroven musi byt heterogenni vzhledem k ostatnim segmentiim, segmenty musi byt tedy co

v s

nejvice odlisné.” Segment také musi byt dostatec¢né velky a nemél by podléhat castym zménam.

Etapy, ve kterych segmentace probih3, jsou uvadény jako vymezeni daného trhu
postizenim vyznamnych kritérif, odkrytim segmentii a rozvojem profilu segmentt. V prvni
etapé byva urcen trh, ktery se bude segmentovat. Jde napriklad o trh urcitého vyrobku,
geograficky vymezeny trh a jiné. V druhé etapé dochazi k nalezeni kritérii, které jsou pro dany
trh typicka. Treti faze je ve znameni kombinovani kritérii, aby doslo k odkryti poZadovanych
segmentl. Ve ctvrté fazi pak dochazi k prirazeni jednotlivych zdkaznikGi do segmentd.
(BOUCKOVA, 2003)

STRANA 23



FAKULTA MANAGEMENTU V JINDRICHOVE HRADCI | \SE
BAKALARSKA PRACE

Tabulka 1: Segmentacni kritéria

Kritéria
ZaloZena na charakteristikach Zalozend na trin’icP projevech
(chovani)
tradi¢ni psychografickd | psychologicka |Uzitek Uziti
demograficka sociologicka osobnost ocCekavany hodnota | uZzivatelsky status
etnograficka socialni trida vnimana hodnota mira uziti
fyziograficka Zivotni styl Prilezitost adopc¢ni proces
geograficka Postoje zpusob uziti
vérnost
netradi¢ni

Zdroj: vlastni zpracovani dle ZAMAZALOVA, M. a kol. (2010 str. 110)

2.4.2 Targeting - zacileni

Targeting neboli zacileni je dalSim krokem po segmentaci trhu. Spole¢nost zhodnoti
jednotlivé segmenty a jejich atraktivitu. Nakonec se rozhodne, na jaky trzni segment se chce
orientovat. Stejné jako u segmentace, i zacileni se provadi za pomoci Kkritérii, z nichZ
nejvyraznéjsi jsou zejména velikost segmentu (pocet zakaznikii), riistovy potencial segmentu
a atraktivita. Ta vychazi zpravidla z kupni sily zakazniki daného segmentu, konkurencni
hrozby, substitu¢ni hrozby a jinych. RozliSujeme nékolik mozZnych pristupt k targetingu:
soustiedénost na jeden segment, vybérovou specializaci, produktovou specializaci, trhovou
specializaci a pokryti celého trhu a to tremi hlavnimi zplsoby: nediferencovanym,
diferencovanym a koncentrovanym marketingem. (ZAMAZALOVA, 2010)

2.4.3 Positioning - umisténi na trhu

»Positioning je posledni fazi cileného marketingu. Firma se v této fdzi rozhoduje, jaké postaveni
chce u zdkaznikii zaujmout, jak si preje byt vyvmezena v myslich zdkaznikii vii¢i konkurenci.
Zdkladem positioningu je analyza konkurencni nabidky a potieb zdkaznika. Smyslem
positioningu je odlisit se od nabidky konkurencnich firem na trhu a vytvorit diivod, pro ktery
zdkaznici budou uprednostiiovat nabidku prdvé viastni firmy.” (ZAMAZALOVA, 2010 str. 120)
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3 Marketingovy mix

Kotler (2007 str. 70) marketingovy mix definuje jako: ,soubor taktickych marketingovych
ndstroju, které firma pouZzivd k tupravé nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy mix zahrnuje
vSe, co firma miize udélat, aby ovlivnila poptdvku po svém produktu. Mozné zpiisoby se deli do
Ctyr proménnych, zndmych jako 4P: produktovd politika (product), cenovd politika (price),
komunikacni politika (promotion) a distribucni politika (place).”

Chyba! Nenalezen zdroj odkazil., pricemz pod kazdym z marketingovych ,P“ v tabulce

vvvvvv

Tabulka 2: Slozky marketingového mixu

MARKETINGOVY MIX
Produktova politika Komunikac¢ni politika Cenova politika Distribucni politika
sortiment reklama ceniky distribuc¢ni kanaly
kvalita podpora prodeje slevy dostupnost
design osobni prodej nahrady sortiment
vlastnosti publicita platebni lhity umisténi
znacka uvérové podminky zasoby
obal doprava
sluzby J, i
zaruka J,
\)

CiLOVY TRH

Zdroj: vlastni zpracovani dle KOTLER, P. a kol. (2007 str. 70)

3.1 Produkt

»Produkt/vyrobek miiZzeme definovat jako vSe, co miiZzeme nabidnout ke koupi, k pouZiti ke
spotiebé - co uspokojuje PPO (potieby, poZadavky, ocekdvdni) potencidlnich a stdvajicich
zdkazniku.” (KAgiK, 2009)

V trZznim prostiedi produkt projde ¢tyimi fazemi, jak je zobrazeno na obrazku ¢. 8:
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F Y
Obrat produkV—\

L J

zavadéni rust zralost pokles Cas

Obrazek 8: Zivotn{ cyklus vyrobku

Zdroj: JAKUBIKOVA, Dagmar (2013 str. 174)

V kazdé fazi je potreba zvolit odliSnou marketingovou strategii, zejména diky odliSnym
konkuren¢nim podminkam. V prvni fazi, zavadéni vyrobku na trh byvaji propagacni naklady
na vyrobek velmi vysoké. Je potieba upozornit spotiebitele o existenci nového vyrobku a
naldkat je ke koupi. V druhé fazi, ve fazi rastu, si produkt ziskava misto na trhu a ziskava si
nové spotiebitele, pricemz ti, co jej jiZ zakoupili, jsou spokojeni. V této fazi spolecnost obvykle
uvazuje o snizeni nakladl. Ve fazi zralosti je trh nasyceny a zaCind se objevovat previs
kapacity. SpolecCnosti se snazi vyrobky zdokonalovat, coz vede ke zvysSeni nakladii na vyzkum
avyvoj. V této fazi se udrZzi jen dobie zavedené spolecnosti, které se snazi si udrzet zakazniky.
V posledni fazi, ve fazi upadku, je vyrobek postupné stahovan ztrhu a byva nahrazovan
novym. Tato faze se vyznacuje poklesem prodeje, at uZ dramatickym, ¢i pozvolnym. Ani
zvySenou marketingovou ¢innosti se vétSinou nedaii zvysit prodejnost. Firma premysli nad
novymi marketingovymi strategiemi anebo hleda trhy, které by mohla penetrovat.
(JAKUBIKOVA, 2013)

Dle Jakubikové (2013) musi produkt uspokojovat zakaznikovu potiebu, musi mit tedy
urcitou pridanou hodnotu. Komplexni produkt je sloZen ze tii drovni - jadra, vlastniho
produktu a rozsifeného produktu, jak je patrné z obrazku €. 9:
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rozSifeni
produktu

viastni
produkt

\
| dodate¢né |
| sluzby

/

podminky [

| dodavek |
‘\ a Gvérovani \

kvalita

Obrazek 9: Urovné komplexniho produktu

Zdroj: JAKUBIKOVA, Dagmar (2013 str. 159)

Jadro produktu predstavuje uzitnou hodnotu, tedy reseni, jak uspokojit zdkaznikovo prani
a tuzby. Vlastni produkt je pak soubor charakteristik a vlastnosti, které zdkaznik od produktu
vyzaduje. Jednda se o takové charakteristiky, které jsou pouzivany v konkurenc¢nim dusili. Jde
zejména o znacku, kvalitu, styl, baleni, image, dosazitelnost a dalsi. Rozsifeny produkt je pak
vlastni produkt s dal$imi doplnujicimi vlastnostmi. Jeho pfidana hodnota je vyssi, jelikoz
nabizi ,,néco navic“. MliZe se jednat o servisni sluzby, prodlouzené zaruky, instalacni sluzby a

jiné. Pravé tyto rozsirené charakteristiky jsou mistem, kde se odehrava konkurencni boj.
(JAKUBIKOVA, 2013)

3.2 Cena

Cena byva udavana jako nejdiilezitéjsi nastroj marketingového mixu, jelikoZ primo vytvari
finan¢ni prostfedky (JAKUBIKOVA, 2013). Déle je také diileZitym konkurenénim nastrojem,
signalem pro kupujici, zdrojem pfijmi pro spolecnost a manifestaci firemni kultury. Cenova
politika nebo strategie urcuje, jakou cenu ma firma za svilij produkt pozadovat, aby ji byl
zakaznik ochoten zaplatit. Soucasti cenové politiky je tvorba ceniki, tedy ocenéni produktd.
Existuje fada metod tvorby cen, napt. nakladové orientovana metoda, metoda orientace dle
poptavky a metoda tvorby cen dle konkurence. Dal$i soucasti cenové politiky je také
rozhodnuti spolecnosti o platebnich podminkach, zda bude prijimat hotovost a platebni karty,
platby v cizi méné ¢ bude umoziiovat splatkovy prodej. (ZAMAZALOVA, 2009)
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3.3 Distribuce

Distribu¢ni politika je pojitkem mezi produktem a zakaznikem. Je to uceleny soubor ¢innosti,
ktery si klade za cil, aby byl produkt dostupny v poZadovaném case, na poZadovaném misté a
v zakaznikem poZadovaném mnoZstvi a kvalité. Distribu¢ni mix je souhrn <cinnosti
zabezpecujici pohyb zboZi s cilem zvySit nadkup prostrednictvim distribu¢nich cest,
distribu¢nich mezi¢lankd, distribu¢nich systémij, fyzické distribuce apod. Soucasti distribu¢ni
politiky je problematika dopravy, fizeni zasob, sortimentu, umisténi prodejen ¢i rozhodovani
o distribu¢nich kanalech. (BOUCKOVA, 2003)

3.4 Komunikace

,Komunikacnim mixem se marketingovy manaZer snaZi pomoci optimdlni kombinace rtiznych
ndstroji dosdhnout marketingovych a tim i firemnich cilii. Soucdsti komunikacniho mixu jsou
osobni i neosobni formy komunikace, pricemZ osobni formu reprezentuje osobni prodej a
neosobni pak reklama, podpora prodeje, primy marketing, public relations a sponzoring.
Kombinaci osobni a neosobni formy jsou veletrhy a vystavy.” (PRIKRYLOVA, 2010 str. 42)

1. Osobni prodej predstavuje formu prodeje, ptfi které dochazi k osobnimu styku
prodavajiciho a kupujiciho. Osobni prodej si klade za cil nejen samotny prodej, ale
hlavné vybudovani pozitivniho vztahu se zakaznikem a posilovani image znacky.
Vyhodou osobniho prodeje je okamzita zpétna vazba. (PRIKRYLOVA, 2010)

2. Neosobni formy komunikace:

e Reklama - placend, neosobni komunikace prostiednictvim nejriiznéjsich médii.

e Podpory prodeje - kratkodobé stimuly za Ucelem zvySeni prodeje. Napriklad
cenova zvyhodnéni, kupony, spotiebitelské soutéze, prevadéci akce a jiné.

o Primy marketing - pfimy, adresny ¢i neadresny kontakt s cilovou skupinou.

e Public relations - vytvareni vztaht smérujicich dovnitf i vné firmy.

e Vztahy sverejnosti zahrnuji zakazniky, dodavatele, akcionare, média,
zaméstnance, statni organy, obecnou verejnost a spolecnost, ve které podnik
ptisobi. (PRIKRYLOVA, 2010)

3. Sponzoring, vystavy a veletrhy jsou dalSimi formami komunikace, které spojuji
prvky osobni i neosobni komunikace. (PRIKRYLOVA, 2010)

Vyhody a nevyhody jednotlivych nastroji marketingové komunikace shrnuje tabulka ¢. 10:
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DRUH KOMUNIKACE

NAKLADY

VYHODY

NEVYHODY

OSOBNI

Osobni prodej

Vysoké naklady na je-
den kontakt

UmoZfuje pruznou
prezentaci a ziskani
okamzité reakce

Naklady na kontakt
podstatné vyisi nez

u ostatnich forem,
nesnadné ziskat i vy-
chovat kvalifikované
obchodniky

NEOSOBNI

Reklama

Relativné levna na
kontakt

Vhodna pro masové
plsobeni, dovoluje
vyraznost a kontrolu
nad sdélenim

Znaéné neosobni, ne-
|ze piredvést vyrobek,
nelze pfimo ovlivnit
nakup, nesnadné
méreni ucinku

Podpora prodeje

Miize byt nakladna

Upouta pozornost
a dosahne okamzi-
tého ucinku, dava
podnét k nakupu

Snadno napodobi-
telna konkurenci,
plsobi kratkodobé

PFimy marketing

Mizké naklady na
jeden kontakt

Efektivnéjsi zacileni
na spotrebitele,
moznost utajeni pred
konkurenci

Zavisly na kvalitnich
databazich, nutna
jejich pravidelna
aktualizace

Public relations

Relativné levne,
hlavné publicita; jiné
PR akce nakladné, ale
jejich frekvence ne-
byva tak ¢asta

Vysoky stupen dia-
véryhodnosti, indivi-
dualizace plsobeni

Publicitu nelze ridit
tak snadno jako
ostatni formy komu-
nikace

Obrazek 10: Vyhody a nevyhody jednotlivych nastroji marketingové komunikace

Zdroj: PRIKRYLOVA, ]. a JAHODOVA, H. (2010 str. 44)
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4 Marketingova situa¢ni analyza spole¢nosti CEZ, a.s.

V ramci této casti dochazi k aplikaci teoretickych poznatkt a metod shrnutych v predeslé ¢asti
prace. Je zde predstavena spole¢nost CEZ, as. spoleéné se zakladnimi informacemi o
spoleCnosti. Dale je provedena analyza makroprostiedi pomoci PEST analyzy a analyze
mikroprostiedi pomoci Porterova modelu péti sil. Silné a slabé stranky spolecnosti, stejné
jako prilezitosti a hrozby jsou analyzovany pomoci metody SWOT analyzy.

4.1 Predstaveni spolecnosti CEZ, a.s.

CEZ, a.s. je Fidici a vedouci spole¢nosti koncernu, ktery se oznacuje jako Skupina CEZ. Aktivity
Skupiny CEZ zahrnuji vyrobu a prodej elektfiny, oblast telekomunikace, informatiky,
jaderného vyzkumu, projektovani, vystavby a adrZzby energetickych zarizeni, téZby surovin a
zpracovani vedlejsich energetickych produktii. Skupina se fadi mezi tii nejvétsi vyrobce tepla
v Ceské republice. (CEZ, 2016)

Tabulka 3: Zakladni tidaje o spole¢nosti CEZ, a.s.

Nazev spole¢nosti CEZ, a.s.

Sidlo Duhova 2/1444, Praha 4
Pravni forma Akciova spolecnost
Odvétvi Energetika, OKEC 40.10
Predmét ¢innosti Vyroba a rozvod elektriny

Vyroba a rozvod tepla

Ratingova hodnoceni A - (Standard & Poor's)
A2 (Moody's)

Zdroj: vlastni zpracovani dle webovych stranek spole¢nosti

Spole¢nost CEZ, a.s. byla zaloZena vroce 1992 Fondem narodniho majetku CR s hlavni
podnikatelskou ¢innosti vyroba a prodej elektrické energie. Dnes je spoletnost matei'skou
spole¢nosti Skupiny CEZ, ktera vznikla vroce 2003 spojenim CEZ, as. s distribu¢nimi
spoleCnostmi Severoceska energetika, Severomoravska energetika, Stiredoceska energetika,
Vychododeska energetika a Zapadoceska energetika. Vroce 2006 byly do Skupiny CEZ
zaclenény Severoceské doly, a.s. V roce 2010 Skupina CEZ rozsifila své portfolio o dodavky
zemniho plynu a v roce 2013 o telekomunikaéni sluzby. (CEZ, 2016)

Generalnim reditelem spolecnosti je od roku 2011 Ing. Daniel Benes$, MBA, ktery v roce
2014 piredstavil novou troj-pilifovou strategii spole¢nosti (CEZ, 2014):
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1. Patfit k nejlepSim v provozu tradi¢ni energetiky a zaroven zvySovat podil
decentralizované vyroby, v niZ postupné mizi rozdil mezi vyrobcem a spotiebitelem.

2. Nabizet zdkazniklim Sirokou S$kalu produktli a sluZzeb zamérenych na jejich
energetické potreby. Nabidnout zdkazniklim partnerstvi, know-how, nastroje i
financovani pri reSeni jejich energetickych potieb a také dalsi produkty, které maji
synergii s prodejem elektiiny a plynu.

3. Vice se zaméFit na stiedoevropsky region a Ceskou republiku s cilem udrzet se v
desitce nejlepSich evropskych energetik.

V soucasnosti skupiny ptisobi kromé Ceské republiky v 11 dal$ich zemi, podil zahrani¢niho
kapitalu ve strukture spolecnosti je 19 %. Jedna se zejména o zemé Jihovychodni Evropy.
Vyznamny trh pro spolecnost predstavuje Bulharsko, Turecko, Polsko, Rumunsko, Slovensko
a Madarsko. Nejvyznamnéj$im akcionaiem spole¢nosti je Ceska republika, s vice neZ 69%
podilem na celkovém objemu akcii.

Skupina CEZ se aktivné vénuje environmentalnim aktivitdim, stejné jako otdzkam
bezpecnosti a kvality. V ramci skupiny ptisobi také Ombudsman CEZ, na né&% se mohou
zékaznici obratit pro opétovné posouzeni reklamaci ¢&i stiznosti. CEZ, a.s. také podporuje
Cesky olympijsky tym a Cesky paralympijsky tym. Je také aktivni na socialnich sitich
Facebook, Twitter, Instagram a YouTube.

4.2 PEST analyza

Politicko-pravni prostredi

Na fungovani spole¢nosti CEZ, a.s. ma vliv predev$im fakt, Ze ve spole¢nosti je vice jak 69%
akcionarem Ceska republika. Déle je ¢innost spole¢nosti regulovana celou fadou legislativnich
opatreni, jmenovité naptiklad:

z

e . 18/1997 Sb., Zdkon o mirovém vyuZivani jaderné energie a ionizujiciho zareni
(atomovy zakon) a o zméné a doplnéni nékterych zakont,

e 76/2002 Sb., Zakon o integrované prevenci a o omezovani znecisténi, o integrovaném
registru zneciStovani a o zméné nékterych zakont (zakon o integrované prevenci),

e 100/2001 Sb., Zadkon o posuzovani vlivii na Zivotni prostiedi a o zméné nékterych
souvisejicich zakoni (zadkon o posuzovani vlivi na zivotni prostredi),

e 165/2012 Sb., Zakon o podporovanych zdrojich energie a o zméné nékterych zakon,
ve znéni ucéinnémk 1. 1. 2016,

e 183/2006 Sb., Zakon o izemnim planovani a stavebnim fadu (stavebni zakon), ve znéni
ucinnémk 1. 4. 2015,

e 201/2012 Sb., Zakon o ochrané ovzdusi,

e 406/2000 Sb., Zakon o hospodareni energii, ve znéni ucinném k 1. 1. 2016,
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e 458/2000 Sb., Zakon o podminkach podnikani a o vykonu statni spravy v energetickych
odvétvich a o zméné nékterych zakoni (energeticky zakon), ve znéni uc¢inném k 1. 1.
2016,

e 696/2004 Sb., kterou se stanovi postup zjiStovani, vykazovani a ovérovani mnoZstvi
emisi sklenikovych plynt.

Skupina CEZ provozuje na tizemi Ceské republiky 13 uhelnych elektraren, je tedy dileZité
zminit legislativu, ktera se vztahuje k téZbé uhli, které je potiebné pro vyrobu elektriny nebo
tepla v provozovnach skupiny CEZ. Pied 24 lety byly zavedeny limity tézby hnédého uhli
v lokalité severoceské hnédouhelné panve. Tyto limity byly na podzim lotfiského roku za vlady
Bohuslava Sobotky prolomeny pro dil Bilina a skupina CEZ tak podle informaci ziskala
pristup k 100 miliontim tun hnédého uhli.1

JelikoZ skupina CEZ provozuje také dvé jaderné elektrarny - Dukovany a Temelin - je jeji
¢innost ovlivnéna také napriklad tzv. Atomovym zakonem (zakon ¢.18/1997 Sb.), ktery
ukladd provozovateli jaderného zarizeni povinnost ulozit veskery jaderny odpad. Za
bezpecnost jeho uloZeni vSak ruci stat a pro tyto ucely zridil Spravu ulozist radioaktivnich
odpada.

Pro veskery energeticky pramysl je diilezita také cinnost Energetického regulacniho uiadu,
ktery vznikl 1.ledna 2001 a sidli v Jihlavé a v Praze a Ostravé ma detasované pracovisté. Ukoly
Energetického regulacniho Giradu jsou podpora vyuzivani obnovitelnych a druhotnych zdrojt
energie a kombinované vyroby elektfiny a tepla, ochrana zajmi zakaznik(i a spottebiteld,
ochrana opravnénych zajmi drZzitelG licenci, Setfeni soutéznich podminek, spoluprace s
UOHS, podpora hospodaiské soutéZe v energetickych odvétvich a vykon dohledu nad trhy
v energetickych odvétvich.?

Po vstupu Ceské republiky do Evropské unie v roce 2004 ovliviiuje ¢innost spole¢nosti také
Evropska legislativa, zejména pak co se tyka liberalizace energetického odvétvi a trh.
S liberalizaci trhii s energiemi souvisi Energeticka charta a Dohoda o energetické charté. Dalsi
Evropskou legislativou tykajici se energetiky jsou zejména smérnice 2005/32/ES,
2009/28/ES, 2009/125/ES, 2010/30/EU ¢i 2012/27 /EU.

Ekonomické prostiedi

Ekonomické faktory, které maji vliv na fungovani spole¢nosti, zejména diky jeji hlavni ¢innosti
podnikani, tedy vyrobé a distribuci elektrické energie, jsou prevazné HDP, mira inflace a mira
nezameéstnanosti. Pokud ekonomika roste, 1ze predpokladat vétsi spotiebu a naopak. Lidé,
ktef{ maji méné penéz, z logické podstaty Setit, a tudiZ sniZi napriklad spotiebu tepla, snazi se
usporit za elektrickou energii atd. Pokud maji obc¢ané vice penéz, vice také utraceji a nakupuji
napriklad elektroniku, ktera funguje diky elektrické energii.

1 Hospodarské noviny [online] cit. 20. 1. 2016 dostupné z: http://byznys.ihned.cz/c1-64250130-cez-ma-na-dosah-100-milionu-tun-
uhli-pokud-vlada-schvali-prolomeni-tezebnich-limitu

2 Energeticky regulacni Ufad [online] cit. 19. 1. 2016 dostupné z: http://www.eru.cz/cs/o-uradu
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Hruby domaci produkt od roku 2012 vzrista, jak je patrné z tabulky ¢. 4. HDP vykazoval
rostouci tendenci také v prvnich tfech ctvrtletich roku 2015, pro ¢tvrté ctvrtleti prozatim
nejsou k dispozici udaje. Ceska narodni banka3 predikuje meziro¢ni nartist HDP v roce 2016
02,7 %, vroce 2017 pak o 3 %, coZ je pro vyvoj ekonomiky pozitivni jev.

Tabulka 4: HDP 2012-2015

2012 2013 2014 2015

HDP v mld. K¢ 4041,9 4077,3 4261,1

Zdroj: www.kurzy.cz

Mira nezaméstnanosti vykazovala od dubna roku 2015 klesajici tendenci. Od prosince 2015
lze pozorovat nartst, kdy z hodnoty 5,9 % vzrostla mira nezaméstnanosti na 6,2 % a posléze
na 6,4 %. Nezaméstnanost v zimnich mésicich nartista diky ubytku sezonnich praci a budouci
progndzy jsou pozitivni, predpokladaji opétovny pokles.

Mira nezameéstnanosti v %

9
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Graf 1: Mira nezaméstnanosti (v %)

Zdroj: www.kurzy.cz

Pro spolec¢nost je také pozitivni, Ze mira inflace klesa. Od roku 2012 klesla o 3 % z hodnoty
3,3 % na 0,3 %. Za neptiznivé Ize povazovat, Ze Ceska narodni banka o¢ekava nartst miry
inflace v letech 2016 a 2017.

3 Cnb.cz [online] cit. 15.2 2016 dostupné z: https://www.cnb.cz/cs/menova_politika/prognoza#HDP
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mira inflace v %

2012 2013 2014 2015

Graf 2: Mira inflace (v %)

Zdroj: www.investia.cz

Mezi diilezité ekonomické faktory, které maji vliv na fungovani skupiny CEZ, pati{ také dané

a dalsi poplatky, splatné dodavatelem, spotiebitelem ¢i vyrobcem elektrické energie. Pati{

mezi né (poplatnik/platce):*

emisni poplatky (energetické spolecnosti a teplarny),

dan z elektiiny (kone¢ny spotiebitel/dodavatel),

,C02“ povolenkova dan (energetické spolecnosti a teplarny),

solarni dan (Vyrobci elektfiny z FVE/ provozovatel prenosové nebo distribu¢ni
soustavy),

uhlikové dané (domacnosti a firmy),

spoti‘ebni dan v energetice.

Socialné-kulturni prostiredi

Jednim z nejvyznamnéjsich aspektli socialniho prostiredi je tzv. socialni mir. Stat by se mél

snaZzit o jeho zachovani, jelikoZ jde ruku v ruce s energetickou bezpecnosti. Vzdélanost je

jednim z faktord socidlniho prostredi, ktera ma velky vliv na energetiku a spolec¢nosti v tomto

odvétvi podnikajici. Na jednu stranku vyssi vzdélanost obyvatelstva mize produkovat

dostatek kvalifikovanych pracovnikil pro vyvoj a provoz energetickych spolecnosti. Vzdélani

obyvatelé se dokazi také 1épe rozhodovat mezi dodavateli dle nabizenych podminek. Vzdélani

lidé se obvykle také vice zajimaji o ekologii a dopad jejich chovani na budouci vyvoj planety.

Dilezitym aspektem je také Zivotni iroven obyvatel. Obyvatelé s vyssi Zivotni urovni obvykle

4 ENERGOSTAT [online] cit. 20.1 2015 dostupné z: http://energostat.cz/energeticke-dane.html
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spotfebovavaji vice energie, byt se také casto priklanéji k ekologii. Jde zejména o
energetickou naro¢nost modernich zarizeni, bydleni atd.

Spolec¢nost se aktivné angaZuje ke zvySovani vzdélanosti v oboru energetiky. Na svych
internetovych strankach uverejiiuje vyukové materidly, vydava casopis Tripdl, porada
matematické a fyzikalni olympiady a také nabizi staZe. Pedagogiim pak nabizi seminare
a Skoleni nebo exkurze pro Skoly. Zajimavymi studijnimi programy, exkurzemi atd. se
spolecnost snazi vybudovat zakladnu pro budouci kvalifikované pracovniky a kapacity

v oboru.

Technologické prostredi

Technologické prostredi je jednim ze stéZejnich, které spole¢nost musi neustale bedlivé
sledovat a prizplisobovat se mu. Jednim z nejvyraznéjsich technologickych pokroki jsou tzv.
HDO - hromadna dalkova ovladani, ktera dokaZzi prepinat tarif na den ¢i noc a maji schopnost
ovladat napriklad kamna, bojlery a dalsi. HDO maji sviij ptivod jiz v 60. letech minulého stoleti
a vdnesSni dobé jsou nahrazovany systémem ,smart grids“, ktery ve velkém podporuje také
Evropska unie. V rdmci projektu Smart Grids jsou staré HDO nahrazovany novymi méridly,
tzv. Smart Meters.

JInteligentni méridla prindSeji uZivateliim chytrych siti Smart Grids nové moZnosti v
rozhodovdni o vyuZiti energii, protoZe zajistuji primou komunikaci mezi dodavatelem energie a
spotrebitelem.”>

DalS$im technologickym faktorem je také vyvoj a vyroba spotiebicii, které nepotiebuji ke
svému provozu takové mnozstvi energie. Spolecné s hledanim alternativnich zdroji energif
jsou praveé spotiebice jednim z faktord, které mohou zptisobit pokles poptavky.

K technologickym faktorim musi nutné patrit také soucasny boom vyvoje elektro
automobild. Spolecnost se tomuto trendu prizptlisobila, podporuje vyvoj takovychto
dopravnich prostfedki a provozuje po celé Ceské republice sit’ dobijecich stanic. V tinoru
leto$niho roku vyjely do prazského provozu za podpory skupiny CEZ dva nové elektro
autobusy od vyrobce SOR.

Ve spolupraci se spoleCnosti SIGMA-ENERGO s.r.o. zacala spolecnost také vyuZivat nové
renovacni techniky s cilem sniZeni ekonomickych nakladi na porizeni novych casti. Jedna se
o plazmové nastriky, které jsou velmi odolné vii¢i mechanickému poskozeni, korozi a erozi.

,Spolecnosti ve Skupiné CEZ vykdzaly v roce 2013 souhrnné vydaje na vyzkum a vyvoj (VaV)
1057,2 mil. K¢."

5 Inteligentni méfidla [online] cit. 15.2 2016 dostupné z: http://www.cez.cz/cs/vyzkum-a-vzdelavani/vyzkum-a-vyvoj/subjekty-v-
oblasti-vyzkumu-a-vyvoje/eu-verejne-zdroje-financovani/smart-grids/info-k-pilotnimu-projektu-inteligentniho-mereni.html

6 Vyzkum a vyvoj 2013 [online] cit. 10.2 2016 dostupné z: http://www.cez.cz/cs/vyzkum-a-vzdelavani/vyzkum-a-vyvoj/aktuality-a-
historie/historie-vyzkumu-a-vyvoje-v-cez/vyzkum-a-vyvoj-2013.html
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Ekologické prostredi

Vyroba elektrické energie, téZba uhli a plynu ¢i vyroba tepla jsou velkymi znecistovateli
zZivotniho prostredi.

,Skupina CEZ se hldsi k principiim trvale udrZiteIného rozvoje, podporuje nové technologie,
odpovédné zachdzeni se zdroji, a pri svém podnikdni poklddd za prioritu bezpecnost
zaméstnancii a provozovanych zarizeni. Ridi se prisnymi etickymi standardy zahrnujicimi i
odpovédné chovdni ke svému okoli, spole¢nosti a Zivotnimu prostredi.””

Spole¢nost ohroZuje zejména legislativa na ochranu Zivotniho prostredi pramenici ze
zakonodarnych zdrojti CR a EU. Déle také fakt, Ze suroviny potfebné pro vyrobu v tepelnych
elektrarnach, tedy uhli, jsou vycerpatelné a do budoucna hrozi jejich nedostatek. Vodni
elektrarny jsou ohroZeny nepredvidatelnymi klimatickymi podminkami a z nich pramenicimi
zménami fi¢nich tokd.

Spole¢nym ekonomickym a také ekologickym faktorem je ¢erpani dotaci. V soucasné dobé
dochazi krealizaci projektdi, na které skupina CEZ ziskala dotace vramci Operaéniho
programu Zivotni prostiedi v obdobi 2007-2013: 8

o ,.SniZzeni emisi Nox v Elektrarné Détmarovice“

e ,Snizeni emisi Nox a TZL na Elektrarné Mélnik I, K1-K6“.

e ,SniZeni emisi Nox na kotlich K2 a K5 na Elektrarné Pocerady, a.s.”
e ,SniZeni emisi Nox na kotlich K3 a K4 na Elektrarné Pocerady, a.s.”

4.3 Portertiv model péti sil

Hrozba nové konkurence

Trh s energiemi byl v Ceské republice liberalizovan 1. 1. 2006 a spottebitelé tak maji pravo se
svobodné rozhodnout, od kterého dodavatele budou elektrickou energii nakupovat. Zatimco
dodavatele je moZné zménit, distributora jen s obtiZemi, jelikoZ zakaznik je napojen na

nejbliz$i mozZné ptipojné misto distribucni sité.

Vv v

Hrozba novych konkurentd v oblasti dodavani energie je vyssi nez hrozba konkurence
jakoZto vyrobce energie. Trh elektrické energie funguje na zakladé regulovaného pristupu
k prenosové a distribu¢ni soustavé a moznosti vystavby elektraren. Veskeré zazemi potiebné
pro vyrobu a rozvod energie je tedy regulovano a ERU rozhoduje o tom, komu udéli &i zrusi
licenci.

7 Zivotni prostiedi [online] cit. 10.2 2016 dostupné z: http://www.cez.cz/cs/odpovedna-firma/zivotni-prostredi.html

8 Cerpani dotaci vobdobi 2007-2013 [online] cit. 8.2 2016 dostupné z: http://www.cez.cz/cs/odpovedna-firma/zivotni-
prostredi/cerpani-dotaci.html
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Pro vstup nového vyrobce do odvétvi by legislativni bariéry byly tim nejmensim, jelikoZ
vystavba elektrarny je kapitalové velmi naro¢na a podnikani je spojené s velkym rizikem.
Udava se, Ze pouze cena jaderného reaktoru je 100 miliard korun a to bez distribucnich siti.

V soucasné dobé plisobi na ¢eském trhu tfi provozovatelé distribucnich soustav elektrické
energie - CEZ, PRE a E. ON a jeden provozovatel pienosové soustavy CEPS. Také je k nalezeni
cela rfada mensich dodavatelti energii, kte jsou blize zakaznikovi, maji tedy osobnéjsi piistup
a jsou ochotni vice vyjednavat o cenovych podminkach, jedna se naprtiklad o spolec¢nost
Bohemia Energy. Mensi dodavatelé vyuzivaji distribu¢ni sité vySe zminénych spolecnosti

a pravé diky mensi velikosti (méné zaméstnancd, atd.) jsou schopni nabizet niZsi cenu. Cena
elektfiny se sklada totiZ ze dvou ¢asti, ceny regulované stdtem a ceny trzni (dodavatelé).

Hrozbu novych konkurentli v oblasti vyroby lze hledat naptiklad u zahrani¢nich
spolecnosti nebo jinych statli, kteri maji dostatek financnich prostredkt na takto velkou
investici. Lze tvrdit, Ze trh Ceské republiky je v sou¢asné dobé nasycen a hrozba novych
konkurentti v oblasti vyroby je pro spole¢nost, také vzhledem k jeji velikosti, velmi mala.

Konkurence v odvétvi

Hlavnimi konkuren¢nimi spole¢nostmi v oblasti dodavani elektiiny jsou spolec¢nosti E. ON a
Prazska energetika. CEZ na svych internetovych strankach uvadi, Ze v sou¢asné dobé zaujima
45% postaveni na trhu dodavateld elektrické energie, nasledovany spolec¢nosti E. ON a poté
Prazskou energetikou. V soucasnosti se objevuje také cela fada mensich dodavateld elektriny,
ktefi o zakazniky bojuji pfedevSim osobnim pristupem a cenou, ¢ehoz vyuzivaji prevazné
podnikatelé. V oblasti distribuce elektrické energie, kdy distribu¢ni sit' je Uzemné rozdélena
pravé mezi tii nejvétsi spole¢nosti (CEZ, E. ON, PRE) velké riziko ze strany konkurence
nehrozi, pravé diky tzemnimu rozdéleni.

Hrozba substituti

Hrozba novych substitutd je v oblasti elektrické energie, na kterou se tato prace primarné
zaméruje velmi malg, takika miziva. Elektfina je stale nejvyuzivanéjsi formou energie, byt
nahraditelnou napriklad zemnim plynem. Zarizeni a stavajici vybaveni domacnosti a firem je
vSak z velké miry zavislé na energii elektrické a v nejblizZ$i dobé nehrozi celoplosna zména

technologii.

Vyjednavaci sila zakazniki

JiZ bylo zminéno, Ze odbératelé (zakaznici) mohou po liberalizaci trhu svobodné volit mezi
dodavateli elektriky. Elektricka energie je nicméné stale neozelitelna a zakaznici ji budou, byt
napriklad v omezené mire, kupovat neustale, bez ohledu na zménu ceny. Vyjednavaci sila
zakaznik je tak velmi mala.
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Vyjednavaci sila dodavateli

Skupina CEZ je v nékterych ohledech ¢aste¢né samostatna a jako dodavatele pro vyrobu
elektrické energie vyuZziva primo svych dcerinych spole¢nosti. Nicméné dceriné spolecnosti
nedokazi pokryt potieby vyroby na sto procent. CEZ tak vyuziva dodavatele zejména paliv
(uhli, biomasa, zemni plyn, lehky a téZky ropny olej), hmotnych dodavek (material, ndhradni
dily, stroje, kancelarské potieby, ndbytek, aj.) a sluzeb a vykoni (servis, opravy, technické
asistence). Podminky pro externi dodavatele jsou pevné stanoveny a dodavatelé musi projit
vybérovym fizenim. Zpravidla se spoluprace uskutecniuje pomoci kontraktt na dobu urcitou.
Pro jednotlivé elektrarny jsou ustanovena pravidla chovani dodavateli a také neni vyjimkou
Skoleni dodavateld. Vyjednavaci sila dodavatelti je také velmi mala.

4.4 SWOT analyza

Nasledujici tabulka prehledné zobrazuje silné a slabé stranky spole¢nosti, dale prilezitosti, jeZ
jim nejen trh poskytuje a také hrozby, které spolecnosti mohou ohrozit.

Tabulka 5: SWOT analyza

silné stranky slabé stranky
stabilni spolec¢nost kapitadlova naro¢nost energetického odvétvi
tradice a dlouholeté zkusenost majoritni vlastni- stat
vysoka nezbytnost produktu velka organizac¢ni struktura spole¢nosti
portfolio vyrobnich zdrojt technické vybavenf elektraren

dobré ekonomické vysledky a ukazatele
dceriné spolecnosti- spoluprace
znalost podminek trhu CR a jihovychodni Evropy

investice do Zivotniho prostredi

prilezitosti hrozby
zahranicni trhy regulatorni podminky
dostavba elektrarny Temelin pokles ceny ¢erného uhli s dopadem na pokles

ceny elektrické energie

vystavba novych elektraren konkurence

vstup do novych segmentt povédomi verejnosti o jaderné energetice
inovace a vyvoj substitu¢ni vyrobky

poptavka po elektrické energii klimatické podminky

ucinnost a efektivita obnovitelnost zdroja

sménny kurz

havarie, nehody

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Silné stranky spolecnosti spocivaji predevsim v jeji velikosti, stabilité a etablovanosti na
¢eském trhu, kde plisobi jiz vice nez 20 let a ma tedy dlouholetou tradici a zejména pak
zkuSenost v oboru. Elektrickd energie je nezbytnd, spotiebitelé si bez ni téZko sviij Zivot
predstavi a jsou ji tedy ochotni kupovat bez velkého ohledu na cenu. Diky velkému poctu
dcefinych spole¢nosti skupiny CEZ funguji dodavatelsko-odbératelské vztahy ¢asto mezi
jednotlivymi spoleCnostmi skupiny, coZ ji dodava na autonomii, co se dodavek tyce.
Spolecnosti se dari pravidelné generovat zisk, v roce 2014 se jednalo o 29 454 miliony K¢. Do
budoucna Fio banka® predikuje spole¢nosti pozitivni vyvoj s lehce nizsim Cistym ziskem, diky
poklesu cen energii. Dal$imi silnymi strdnkami jsou také plisobnost na zahrani¢nich trzich a

ambice v dal$ich expanzich, investi¢ni ¢innosti a portfolio vyrobnich zdrojt.

Za slabé stranky lze oznacit majoritni postaveni statu ve struktuie vlastniki spolecnosti.
Ceska republika vlastni 70 % akcii CEZ a slabinou se toto vlastnictvi stane ve chvili, kdy se
k vladé dostane strana, ktera nebude s aktivitami CEZ souhlasit. Bude mit silu ji mensim ¢i
vétSim zplisobem ovlivnit. Vyhoda pritomnosti stdtu ve skupiné vlastniki je zejména pak diky
stabilité. Kdyby nastaly velké problémy, predpoklada se, Ze stat spoleCnost ,podrzi“.
Technické vybaveni elektraren a vystavba novych je kapitalové velmi naroc¢né, coZ lze
povaZovat za slabou stranku. Skupina je také diky velkému poctu dcefinych spolecnosti
organizacné znacné slozita a spletita. Jako slabou stranku, ktera se poji zejména s provozem
jadernych elektraren, lze také oznacit nepiiznivé minéni o tomto typu elektrické energie ve

spolecnosti.

Velké prileZzitosti spolecnosti jsou zejména v zahranicnich trzich a expanzi na né. Se svoji
velikosti a kapitalovou vybavenosti si spolecnost mize dovolit velké investice, mezi néz
penetrace novych trhi patti. Aktualni ptisobnost CEZ dle teritoria je zobrazena na obrazku ¢&.
11. Modernizace, inovace, stavba novych elektraren a dalsi jsou také prileZitostmi, kterych se
spole¢nost mize ujmout. Diky vyvoji elektrickych automobili je mozné, Ze v budoucnu

nahradi klasické automobily. Zvysi se tedy poptavka po elektrické energii a zejména pak po
dobijecich stanicich.

9 Fundamentdlni analyza CEZ 2014 [online] cit. 10.2 2016 dostupné z: http://www.fio.cz/docs/zpravodajstvi/21-
analyzaStrednedoba/cz/148802_CEZ _nova_analyza_07_2014.pdf
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Obrazek 11: Teritorialni pisobnost Skupiny CEZ v energetice

Zdroj: Vyroéni zprava CEZ za rok 2014

Cinnosti spole¢nosti jsou do velké miry regulovany nejriiznéj$imi zakony a evropskymi
smérnicemi, at uz se jedna o legislativni opatfeni ohledné vyroby, nakladani s nebezpe¢nymi
odpady ¢i na ochranu zivotniho prostiredi. Neustdle se ménici a zptisiujici se legislativa,
zejména v oblasti Zivotniho prostfedi miZe pro spolecnost predstavovat do budoucna
hrozbu. Velkou hrozbou vbudoucnosti je také vycCerpatelnost obnovitelnych zdrojq,
konkrétné cerného a hnédého uhli, diky kterému se vyrabi elektiina v tepelnych elektrarnach.
Klimatické zmény ¢i prirodni katastrofy mohou ohrozit naptiklad vodni toky a nasledné
provoz vodnich elektraren. Klimatické podminky mohou mit také neptiznivy dopad na
distribucni sité, coz se projevuje ochromenymi dodavkami elektrické energie. Velké nehody a
havarie jsou také hrozbou, které spolecnost musi Celit. V neposledni radé je hrozbou i zména
sménného kurzu, jelikoZ se spole¢nost pohybuje také na zahranic¢nich trzich. Nejvice se jedna
0 euro, jeZ se v soucasné dobé potyka s problémy v souvislosti s krizi eurozény.
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5 Analyza marketingového mixu spole¢nosti CEZ, a.s.

U analyzy marketingového mixu spole¢nosti CEZ, a.s. je popsan stavajici stav produktového

portfolia, cenové a distribucni politiky, ale také politiky komunikacni.

5.1 Produktové portfolio

Produktové portfolio celé skupiny CEZ je $iroké a zahrnuje jak elektfinu, zemni plyn, tak také

napriklad telekomunikac¢ni sluzby. Co se elektrické energie tyCe, spolecnost rozliSuje tri

segmenty - domacnosti, podnikatele, firmy a velké spolec¢nosti a korporace, pro néz nabizi

rozdilné produkty.

Pro domacnosti nabizi spole¢nost nasledujici produkty:

CEZ GARANT PLUS - nabizi o 10 % levnéjsi silovou elektiinu se zarukou, Ze ceny
elektfiny neporostou, mohou jen klesat;

eTARIF - tarif, ktery umozZiuje veSkerou komunikaci se spole¢nosti online;

COMFORT - nejoblibenéjsi produkt, klientsky servis zdarma;

eTARIF FIX - tarif, ktery opét umoznuje online komunikaci, ma zafixovanou cenu
elektiiny po dobu trvani smlouvy, mési¢ni poplatek 10 K¢;

BASIC SP - nabidka pro drzitele prikazu ZTP a ZTP/P;

Mésic - ceny elektriny se upravuji dle vyvoje na energetické burze kazdy mésic;

Kvartal - ceny elektiiny se upravuji dle vyvoje na energetické burze kazdé tri mésice.

Pro podnikatele a firmy jsou pak k dispozici nasledujici produkty:

CEZ GARANT PLUS - nabizi o 10 % levnéjsi silovou elektfinu se zarukou na 24 mésicd,
Ze ceny elektriny neporostou, mohou jen klesat;

eTARIF FIX - tarif, ktery opét umoziuje online komunikaci, ma zafixovanou cenu
elektiiny po dobu trvani smlouvy, mési¢ni poplatek 10 K¢;

COMFORT - nejoblibenéjsi produkt, klientsky servis zdarma, bez vazani;

Mésic - ceny elektriny se upravuji dle vyvoje na energetické burze kazdy mésic;
Kvartal - ceny elektiiny se upravuji dle vyvoje na energetické burze kazdé tii mésice.

Velké spolecnosti a korporace maji na vybér z nasledujicich produkti:

Jednotarif a jednotarif sezona - pro podniky s riznymi zptsoby provozu, moznost
nerovnhomeérné odebiraného prikonu.

Dvoutarif/ Dvoutarif tyden/ Dvoutarif sezona/ Dvoutarif sezona special - pro podniky
vjednosménném Ci vicesménném provozu, modifikace tyden ¢i sezona jsou kviili
uzplisobeni dle ¢asovych pozadavkd.

Flexi tarif I. / Flexi tarif II. / Flexi tarif IIl. / Flexi tarif IV. - pro podniky, které chtéji
presouvat vyrobu do obdobi nizkych tarifti ¢i vikend.

Akumulace Business - pro instalované elektrické akumula¢ni vytapéni.

Pifimotop Business - pro instalované elektrické primotopové vytapéni nebo vytapéni
tepelnym Cerpadlem, ptripadné pro zavlahové systémy.
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e Produktové rady Mésic a Kvartdl - Uprava cen elektriny dle aktudlni situace na
energetické burze jednou za mésic/ jednou za tfi mésice.

5.2 Cena

Cena je pomérné tézko definovatelnym pojmem marketingového mixu spole¢nosti. Dle
poZadavki Energetického zadkona se cena za elektfinu skldda z regulované platby za dopravu
elektfiny do domacnosti (poplatky za pouZiti energetické sité) a platby za odebranou
elektfinu (silovou elektfinu). O prvni ¢asti ceny rozhoduje Energeticky regulacni arad, druha
cast ceny je pak dana situaci na trhu s elektrickou energii.

Cena za silovou elektrinu se sklada ze dvou ¢asti:
e Pevné ceny za mésic - tato polozka se lisi dle produktové rady, kterou si zdkaznik zvoli.
e (Cena za odebranou megawatthodinu - u nékterych produktovych rad se rozliSuje jesté
nizky a vysoky tarif.

,Vysoky a nizky tarif jsou dvé riizné ceny za odebranou elektrinu, které se uplatriuji
u takzvanych dvoutarifovych produkti. Nizky tarif je zvyhodnénd cena platnd vZdy po urcitou
dobu dne - veskerd elektiina, kterou v tu dobu spotrebujete, je uctovdna nizsi cenou.
Dvoutarifové produkty jsou vyhodné pro domdcnosti, které vyuZivaji energeticky ndrocné
spotrebice, jako je akumulacni nebo primotopné vytdpéni ¢i ohrev vody. V pripadé
jednotarifového produktu existuje jen jedna cena za odebranou elektiinu.“10

Regulovana platba za dopravu elektriny se sklada z:
o Cena za distribuci
o meésicni plat za ptrikon podle jmenovité proudové hodnoty hlavniho jistice pred
elektromérem, pokryva fixni naklady provozovatele energetické distribucni sité.
o cenu za dopravenou MWh: vysoky/ nizky tarif.

e Cena systémovych sluzeb - pokryva naklady provozovatele energetické prenosové
soustavy na nakup tzv. podptlirnych sluzeb od jednotlivych vyrobctl elektriny (nutna
pohotovost elektraren).

o Cena na podporu vykupu elektrfiny.

o (Cena za ¢innost zuctovani operatora na trhu s elektfinou.

Cena za distribuci je regulovana cenovym rozhodnutim Energetického regula¢niho uradu
¢.10/2007 ze dne 26. listopadu 2007. Ceny systémovych sluZeb, na podporu vykupu elektriny
a za Cinnost zuctovani operatora trhu s elektfinou pak upravuje cenové rozhodnuti
Energetického regula¢niho uiadu ¢. 9/2007.

,0d roku 2008 tvori soucdst ceny elektriny rovnéZ nové stanovend spotiebni dari z elektriny -
jedna z nové zavedenych tzv. ekologickych dani vyplyvajicich z nasich zdvazkii vici Evropské

10 Skladba ceny elekttiny [online] cit. 20.2 2016 dostupné z: https://www.cez.cz/cs/sluzby-pro-zakazniky/ceny/elektrina/3.html
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unii. Dari odvadi dodavatel elektriny Celni sprdvé hromadné za vsechny své zdkazniky, takzZe

s vz

nepribyvaji Zddné starosti. Sazba dané je pro vsechny jednotnd a cini 28,30 K¢/ MWh."!1

Podily jednotlivych sloZek ceny za dodavku elektiiny pro domacnosti a malé podnikatele
pro rok 2016 jsou zobrazeny pro ilustraci na grafech 3 a 4.

Podil jednotlivych slozek ceny za dodavku elektriny pro
domacnosti - 2016 - bez danovych polozek

Distribuce elektfiny

elektrina véetné 33,30%

obchodni marze
44,40%

Prenos elektriny
3,60%

Operator trh
0,60%
Obnovitelné zdroje,

Systémové sluzby CEPS kogenerace a druhotné zdroje
3,00% 15,10%

Graf 3: Podil jednotlivych slozek ceny za dodavku elektiiny pro domacnosti - 2016

Zdroj: vlastni zpracovani dle Energetického regula¢niho aradu

11 tamtéz”
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Podil jednotlivych slozek ceny za dodavku elektfiny pro malé
podnikatele - 2016 - bez danovych polozek

Elektfina véetné
obchodni marze
40,80%

Prenos elektfiny
3,30%
Operator trhu

0,10%
Obnovitelné zdroje,
Systémové sluzby kogenerace a

CEPS druhotné zdroje
2,80% 14,00%

Distribuce elektfiny
39,00%

Graf 4: Podil jednotlivych sloZek ceny za dodavku elektiiny pro malé podnikatele - 2016

Zdroj: vlastni zpracovani dle Energetického regula¢niho aradu

V roce 2016 by mélo dle ERU dojit k mirnému navyseni regulované ¢asti ceny za elektiinu.
Tento nartst bude zplisoben diky novym regulativnim pravidlim pro rok 2016, ktera si
kladou za cil zajiStovat bezpecnost a kvalitu dodavek. Regulovana ¢ast ceny by meéla
v priméru poklesnout o 0,9 % pro odbératele na napétové hladiné velmi vysokého napéti,
mirné vzrist (0,2 %) na hladiné vysokého napéti a také mirné vzrist (2,1 %) na hladiné
nizkého napéti (NN). Neregulovana cast ceny pak zavisi na aktudlnim ceniku konkrétniho
dodavatele.

Jiz bylo zminéno, Ze regulovanou slozku ceny ovliviiuje Energeticky regulativni urad, ktery
jeji podobu stanovuje pro nasledujici rok vzdy na podzim. Ceny za silovou elektfinu jsou pak
ovlivnény zejména situaci na trhu elekttiny, tedy nabidkou a poptavkou a to jak na domacim
trhu, tak také na zahranic¢nich trzich. Cena za silovou elektfinu je ovlivnéna téZ cenami
ostatnich komodit (uhli), vysi exportu energie do zahranic¢i, sménnym kurzem a marzi
dodavatele.

5.3 Distribuce

Spolecnost je jak vyrobcem, tak také distributorem elektrické energie. Pro distribuci svého
produktu - elektrické energie - voli pfimé distribu¢ni cesty. Zaroven voli ale i nepiimé
distribucni cesty, jelikoz prodava elektrickou energii také jinym, mensim dodavatelim bud’
primo nebo na Energetické burze Praha. Seznam veskerych subdodavateli energie vyrobené
spole¢nosti CEZ je k dispozici na jejich internetovych strankach.
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CEZ vlastni vice jak 50 vyrobnich zafizeni elektrické energie a to jak jadernych, uhelnych,
vétrnych, sluneé¢nich, paroplynovych, tak i vodnich elektraren. Jaderné elektrarny CEZ vlastn{
dvé, a to Temelin a Dukovany. Vétrné elektrarny pak tri: Véznice, Janov a Novy Hradek.
Sluneéni elektrarny CEZ jsou soustfedény piredev$im v Jiznich Cechach a Jizni Moravé a jedna
se napriklad o elektrarnu BuStéhrad. Uhelné elektrarny jsou poté soustredény v okoli
uhelnych dold z velké ¢asti v Zapadnich a Severnich Cechach. Jedna se o elektrarny Tisova,
biomasu a v soucasnosti je rozestavéna paroplynova elektrarna Pocerady. CEZ je vlastnikem
29 vodnich elektraren, naptiklad Orlik, Kamyk, Slapy, Stéchovice, Vrané, Mastviny, Mohelno
¢i Spytihnév. Vybrané vyrobni zdroje CEZ jsou vyobrazeny na nadchazejicim obrazku:

« tepelné elektrarny

« vodni elektrarny

Dlouhé Sirdné W
Détmargvice iy

Obrazek 12: Mapa vyrobnich zdroji CEZ v CR

Zdroj: www.cez.cz

Spolec¢nost je provozovatelem distribuc¢ni soustavy prostiednictvim dcefiné spolecnosti
CEZ Distribuce, a.s. Obrazek ¢&. 13 zachycuje regionalni ptisobnost jednotlivych distribu¢nich
spole¢nosti v Ceské republice. Je zfejmé, Ze CEZ Distribuce, a.s. plisobi ve Stiedoceském,
Plzetiském, Karlovarském, Usteckém, Libereckém, Kralovehradeckém, Pardubickém,
Olomouckém a Ostravském kraji.
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PREdistribuce, a.s.
E.ON Distribuce, a.s.

_EZ Distribuce, a.s.

Obrazek 13: Plsobnost distribu¢nich spolecnosti

Zdroj: http:/ /www.tzb-info.cz/ceny-paliv-a-energii

Oblast zasobovana spole¢nosti CEZ méla v roce 2014 52 000 km? s 3 589 039 odbé&rnymi
misty, z ¢ehoz 87 % tvorily domacnosti, 12,27 % malé podniky a necelé procento
velkoodbératelé. Rozvinuta délka vedeni mérila 162 583 km a zahrnovala vedeni na napétové
hladiné velmi vysokého napéti 110kV, vysokého napéti 22kV a nizkého napéti 0,4kV. Pocet
vlastnich transformacnich stanic na izemi piesahoval 45 000 a rozvoden bylo 239.

5.4 Komunikace
Spolecnost vyuziva snad vSech nastroji komunika¢niho mixu jako je podpora prodeje, public
relations, internetové stranky, socialni sité, zadkaznické linky, reklamy atd.

Reklama

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

uzivani loga, barev a pisma.
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Obrazek 14: Logo spole¢nosti

Zdroj: www.cez.cz

SluZebni automobily jsou vétSinou bilé s oranZovym lemovanim zboku ¢i na predni kapoté,
samoziejmosti je pritomnost firemniho loga. Logo se také vyskytuje na propagacnich
piredmeétech spole¢nosti, v tisku, pii sponzorskych akcich a jinde. CEZ vyuziva také reklamy
v tisku a v televizi.

Public relations a sponzoring

Spolecnost je ve vztahu k verejnosti velmi ¢inoroda. Pravidelné vydava vyroc¢ni zpravy, pro
studenty casopis Tripol, nejriiznéjsi studijni materidly, porada exkurze, staZe, Skoleni a
seminaie, soutéZe, matematické a fyzikalni olympiddy. Dale se angaZuje v celé radé
reklamnich partnerstvi, kdy podporuje vybrané kulturni, vzdélavaci, sportovni a jiné akce ¢i
instituce vyménou za uverejnéni loga spolecnosti nebo poskytnuti jinych reklamnich vyhod.
Za rok 2015 se jednalo napriklad o reklamni partnerstvi s nasledujicimi institucemi anebo
podporu nasledujicich akci:12

e Zoologicka zahrada Liberec, o Letni Shakespearovské slavnosti,

e Zoologicka zahrada Décin, o Série béZeckych zavodl Run Tour 2015,

e Zoologicka zahrada Dvtr Kralové, e Lipno sport fest 2015,

e Ji¢in - mésto pohadky, Den s Policii « CEZ Bedtichovsky Night Light Marathon,
Ceské republiky, o CEZ Plzefisky ptilmaraton,

o Festival mladé mody Arcolor, o CEZ Bike Prague,

e Memorial Air Show, « CEZ City Cross Run 2015,

o Carodejnice na Ladronce 2015, e Generalni partner Ceského

e Hudebni festival Colours of Ostrava, olympijského tymu 2001 - 2016,

e 50. Mezindrodni filmovy festival e Mistrovstvi svéta vlednim hokeji 2015
Karlovy Vary, v Praze,

12 SKUPINA CEZ: Odpovédna firma [online] cit. 16.2 2016 dostupné z: http://www.cez.cz/cs/odpovedna-firma/pomahame/reklamni-
partnerstvi.html
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CEZ Jizerska 50,

Tradicni veslarské zavody 102,
Primatorky Skupiny CEZ,

hokejovy klub Rytiti Kladno,

Tyden védy a techniky,

Bezpecné ze Skoly i do Skoly,
konference CSR Summit 2015,
Odborna konference "Malé jaderné
reaktory pro energetiku a potencial
jejich vyuziti pro CR",

Konference P20,

PraZské evropské energetické forum
2015,

Konference NERS 2015,

Den s Technologickou agenturou CR,
konference Karlovarské pravnické
dny,

Monoski team - komplexni lyZovani
télesné postizenych bez rozdilu véku
Ci svazové prislusnosti,

beneficni turnaj v Curlingu,
Benefi¢ni koncert Déti détem,
Cisténi dalesické pirehrady,

budky pro sokola na ventila¢ni
komin Jaderné elektrarny Dukovany.
Nemocnice v Trebidi,

Vodni zachranna sluzba Ceského
cerveného krize Tiebic,

Fakultni nemocnice Brno
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Podpora prodeje

Podporu prodeje spolecnost provadi zejména propagacnimi predméty nesoucimi
typické barvy a logo spolecnosti. Jmenovité se jedna o propisky, kalendare, Cepice,
tricka, nakupni tasky a jiné, kterymi spole¢nost obdarovava své zakazniky.

Socialni sité
Spole¢nost méa oficidlni profily na socidlnich sitich jako je Facebook, Instagram,
Twitter ¢i YouTube. Také je k dispozici aplikace jak pro platformy android, tak také

iOS spolecnosti Apple. Aplikace EPP - Pomahej pohybem vznikla za podpory Nadace
CEZ.

Nadace CEZ

Nadace CEZ vznikla v roce 2002 a podporuje napiiklad:

o stavby a rekonstrukce détskych htist a sportovist,

e stavby uceben pro zkvalitnéni vyuky fyziky a technickych predméti na
zakladnich, stfednich a vysSich odbornych Skolach,

e odstraniovani architektonickych bariér na zakladnich a strednich Skolach pro
potieby télesné postiZenych,

 zkvalitfiovani Zivota obyvatel v regionu zejména v oblasti zdravotnictvi, déti
a mladeZe, socialni oblasti, védy a vzdélavani atd.

e charitativni akci pomahej pohybem,

e vystavbu protihlukovych stén a novych parkd.

Komunikace se zakazniky

Zakaznikiim jsou k dispozici kontaktni centra po celé Ceské republice, zakaznické
linky pro dotazy ¢&i pro poruchy, sluzba CEZ-ONLINE a CEZ-ASISTENT pro necekané
situace. Kontaktovat spolecnost lze také pomoci online chatu na internetovych
strankach ¢i na uverejnéné adrese. Internetové stranky jsou ,nabyté“ informacemi,

nicméné lehce neptrehledné a pro uzivatele zmatecné.
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Shrnuti vysledkii a zavér

Z vysledki PEST analyzy vyplynulo, Ze spole¢nost CEZ je nejvice ovlivnéna faktory
legislativniho, ekologického a technologického prostredi. Z legislativniho prostiedi
sejedna zejména o zakon ¢. 458/2000 Sb., Zakon o podminkach podnikani a o vykonu
statni spravy v energetickych odvétvich a o zméné nékterych zakont (energeticky
zakon), ve znéni u¢inném k1. 1. 2016. JelikoZ spole¢nost provozuje jediné dvé
jaderné elektrarny na tizemi Ceské republiky je pro ni stéZejnim také zakon ¢&. 18/
1997 Sb. (atomovy zadkon), Zakon o mirovém vyuzivani jaderné energie a ionizujiciho
zareni a o zméné a doplnéni nékterych zakont. Chod spolecnosti je ovlivnén také
ekonomickym prostiedim, zejména pak hodnotou HDP, mirou inflace a také mirou
nezameéstnanosti. Tyto makroekonomické ukazatele vykazovaly v poslednich letech
pozitivni tendence a jejich vyvoj je predikovan pozitivné i do budoucna. Spole¢nost
podporuje vzdélavani, diky poradani nejriiznéjSich seminaid, Skole, exkurzi ci
olympiad. Také poskytuje staze studentlim vysokych skol. Technologie se neustale
vyvijeji a CEZ se stimto vyvojem daii drzet krok. V soudasnosti dochazi
k nahrazovani hromadnych dalkovych ovladani za tzv. Smart measures, novymi
méridly podporovanymi Evropskou unii. Vyrazny vliv na trh s elektfinou ma také
neustaly vyvoj elektrickych automobild a jejich vétsi rozsitenost. CEZ provozuje po
celé Ceské republice sit’ dobijecich stanic a je pFipravena na jejich rozsieni. Také se
podili na vyvoji elektrickych automobild a autobust, coz je logické, pokud bude
vulicich vice elektro automobili, bude také vétSi poptavka po elektrice. Je
chvalyhodné, Ze spolecnost dilisledné dodrzuje veskerou legislativu vztahujici se
k otazkam Zivotniho prostiedi a aktivné se na ekologickych aktivitach téZ podili,
naptiklad zapojenim do dota¢nich Operacnich programi.

Z Porterovy analyzy nové konkurence vyplynulo, Ze je spole¢nost ohroZena po
dodavatelské strance vice, neZ po strance producentské. To, Ze na trh vstoupi nova
spole¢nost jako dodavatel elektriny, je vyssi diky niz$im legislativnim a zejména pak
kapitdlovym podminkam. Nova konkurence na poli vyroby elektfiny je
predstavovana zahrani¢nimi spoleCnostmi ¢i staty, které maji dostatek prostiedki
na obrovské investice spojené prevazné s vystavbou vyrobnich zdroja. Stavajici
konkurenci ma spole¢nost CEZ jak na poli vyrobce, dodavatele, tak i distributora
elektiiny. V Ceské republice funguji pouze tii spole¢nosti jakoZto distributor
elektrické energie a CEZ z nich pokryva nejvice kraji. Uzemnf sit' distributord je ale
jasné rozdélena a v souCasné dobé lze tvrdit, Ze riziko ze strany konkurence nehrozi.
Elektfina je tézko nahraditelnd a zameénitelnd za jinou energii. Spotiebice
v domdcnosti, pocitace, vesSkeré svétové site, jsou v dneSni dobé na elektiiné zavislé

av blizké budoucnosti nedojde k celoplosné zméné. Proto je hrozba substitutd nizka.
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Také vyjednavaci sila zakaznik je malg, lidé budou elektrinu kupovat i za vyssi cenu,
protoZe se bez ni jednoduse neobejdou. Vyjednavaci silu dodavateli 1ze stejné jako
vyjednavaci silu zakazniki oznacit za malou. Dodavatelé prochazeji vybérovym
fizenim a mnohdy jsou jesté Skoleni, aby maximalné vyhovovaly pozadavkim
spolecnosti. Dodavatelsko-odbératelsky vztah je velmi diikladné smluvné oSetten a
je uzaviran na specifickou dobu, po kterou bud’ dojde k nalezeni jiného dodavatele,
nebo dojde k prodlouZeni smlouvy.

Vyraznou silnou strankou spolecnosti je jeji velikost, tradice a fakt, Ze vétSinovy
vlastnik je Ceska republika, coz vzbuzuje diivéru a zarucuje vétsi stabilitu. Dalsi
silnou strankou je pak produkt spolecnosti, ktery je téZko nahraditelny, a tedy u néj
nehrozi vétsi vykyvy v poptavce. Diky velké rozvétvenosti spole¢nosti do dalSich
dcefinych firem se CEZ stdvd pomérné autonomnim. Mnohdy jsou dodavatelé do
vyroby elektriky pravé nékteré z dcefinych spolec¢nosti. Slabymi strankami je
kapitalova narocnost energetického odvétvi, rozvétvena organizacni struktura
spoleCnosti a neustdle se opotrebovavajici a nékde jiz zastaralé vybaveni elektraren.
Pozice statu ve skupiné vlastniki akcii je silnou i slabou strankou zaroven. Vyse bylo
vysvétleno, ¢im je to silnou strankou. Slabou strankou se stat stava ve chvili, kdy se
skrze svou pozici snazi ovliviiovat chod spole¢nosti. Velké prileZitosti miize CEZ
nalézt na dalSich zahranicnich, ale i stavajicich zahranic¢nich trzich. Na domacim trhu
jsou prilezitosti ve stavbé novych elektraren, investice do vyvoje a vyzkumu a také
rekonstrukce stavajicich vyrobnich zatizeni. Hrozby pak jsou zastupovany
predevsim legislativou, konkurenci, vykyvy sménného kurzu. Dale také miiZe nastat
nehoda ¢i havarie, kterd postihne dramaticky fungovani spole¢nosti. Klimatické
podminky jsou hrozbou zejména pro vodni elektrarny.

Produktové portfolio se rozliSuje podle tii segmenti: domdacnosti, malych
podnikatelli a velkych spolecnosti a korporaci. Pro kazdy segment ma specifické
konkrétni produktové rady. Pro produktové portfolio nebyla zvolena Zadna
doporucent.

Cenova politika spoletnosti se fidi Energetickym regula¢nim uradem, ktery
stanovuje regulativni ¢ast ceny za elektiinu a také se orientuje dle situace na trhu
nabidky a poptavky, ¢imzZ stanovuje trzni ¢ast ceny. Spole€nost situaci na trhu sleduje
a ve svych tarifech ceny upravuje kazdy mésic ¢i jednou za tii mésice na zakladé
situace na Energetické burze v Praze.

Sviij produkt spole¢nost vyrabi na vice jak 50 vyrobnich zatizenich po celé Ceské
republice. Jedna se o vodni, uhelné, jaderné, vétrné a solarni elektrarny a jednu
paroplynovou elektrarnu. Doporucenim pro oblast distribuce je zejména diikladna
kontrola stavu elektraren, udrZovani jejich stavu a rekonstrukce. Spole¢nost také
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vlastni distribuéni sit na vétsiné tizemi Ceské republiky. Doporuéeni pro distribuéni
sit’ jsou totoZna s doporucenimi pro vyrobni zarizeni. Distribu¢ni sit je také velmi
nachylna na jakékoliv vykyvy klimatickych podminek. MiiZze dochazet k poskozeni
sité diky spadlym stromlm, velkému mrazu, a jinym. Je dilezité klimatické
podminky sledovat, snazit se minimalizovat ptfipadné ztraty a dopady klimatickych
jevi resSit operativné v co nejkratsim moZném case.

Spoletnost ma v komunika¢nim mixu témér veSkeré mozné komunikac¢ni nastroje.
Vyuziva podpory prodeje zejména diky propagacnim predmétiim. Provozuje cetny
sponzoring a vztahy s verejnosti udrZuje prostiednictvim vydavani vyrocnich zprav
a novinek, zastitovanim rozvojovych projektii a jinych. Reklamu CEZ pouziva jak
v tisku, tak radiu i televizi. Pod zastitou spolecnosti funguje jiz vice jak 10 let nadace.
Spolec¢nost by mohla vice zapracovat na svych socialnich sitich, na kterych ma sice
zaloZené profily, nicméné jejich sprava neni prili§ dynamicka a uzivatele socialnich
siti moc neupouta.

STRANA 52



FAKULTA MANAGEMENTU V JINDRICHOVE HRADCI | \SE
BAKALARSKA PRACE

Seznam literatury

BOUCKOVA, J. a kol. 2003. Marketing. Praha: C.H. Beck, 2003. str. 432.
8071699969.

BURES, 1. 1990. Praktickd skola marketingu. Bratislava : Bratislava: Uniapress, 1990.
str. 16.8085313014.

CEZ 2014. www.cez.cz. Pro investory. [Online] 12. 11 2014. [Citace: 05. 02 2016.]
https://www.cez.cz/cs/pro-investory/informacni-povinnost/1612.html.

CEZ 2016. www.cez.cz. Energetickd skupina CEZ . [Online] [Citace: 05. 02 2016.]
https://www.cez.cz/cs/o-spolecnosti/skupina-cez/o-skupine-cez/profil-skupiny-
cez.html.

CEZ 2016. www.cez.cz. O firmé . [Online] [Citace: 05. 02 2016]
https://www.cez.cz/cs/o-spolecnosti/cez/profil-spolecnosti.html#zakladni_udaje.
DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, ]. 2003. Marketingovd
komunikace. Praha : Grada Publishing, 2003. str. 581. 8024702541.

FORET, M. 2013. Marketingovd komunikace. Praha : Edika, Albatros Media a.s., 2013.
str. 488.8026603214.

HORAKOVA, H. 2001. Strategicky marketing. Praha : Grada Publishing, 2001. str.
152.8071699969.

HORAKOVA, I. 1992. Marketing v soucasné svétové praxi. Praha : Grada Publishing
a.s., 1992. str. 365. 8085424886.

JAKUBIKOVA, D. 2013. Strategicky marketing: strategie a trendy. Praha: Grada
Publishing, 2013. 9788024746708.

KARLICEK, M. a kolektiv. 2013. Zdklady marketingu. Praha : Grada Publishing a.s.,
2013. str. 255. 802474208X.

KASIK, M. 2009. Marketing pti utvdreni podnikové strategie. Praha : Vysoka $kola
finan¢ni a spravni, 2009. str. 229.9788074080227.

KELLER, K. 2007. Marketing Management. Strategicky marketing- Strategie a
trendy : Grada Publishing a.s., 2007. str. 788. 8024713594.

KITA, J. 2002. Marketing. Bratislava: IURA Edition, spol. s.r.o.,, 2002. str. 411.
8089047238.

KOTLER, P. a ARMSTRONG, G. 2004. Marketing. Praha : Grada Publishing a.s., 2004.
str. 778.8024705133.

KOTLER, P. a kolektiv. 2007. Moderni marketing. Praha: Grada Publishing a.s.,
2007. str. 1041. 8024715457.

KOTLER, P. 2001. Marketing management. Praha : Grada Publishing, 2001. str. 720.
8024700166.

KOTLER, P., KELLER, K.L. 2013. Marketing management. Praha : Grada Publishing,
2013. str. 814.8071795771.

STRANA 53



FAKULTA MANAGEMENTU V JINDRICHOVE HRADCI | \SE
BAKALARSKA PRACE

PRIKRYLOVA, J. aJAHODOVA, H. 2010. Moderni marketingovd komunikace. Praha :
Grada Publishing a.s., 2010. str. 303. 8024736225.

SEDLACKOVA, H., BUCHTA, K. 2006. Strategickd analyza. Praha : C.H. Beck, 2006.
8071793671.

ZAMAZALOVA, M. a kolektiv. 2010. Marketing. Praha : C.H. Beck, 2010. str. 499.
8074001156.

ZAMAZALOVA, M. 2009. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada Publishing a.s.,
2009. str. 232.8024720493.

STRANA 54



FAKULTA MANAGEMENTU V JINDRICHOVE HRADCI | \SE
BAKALARSKA PRACE

Seznam internetovych zdroji

(1]

(2]

(3]

[4]

[5]

(6]

[7]

(8]

[9]

[10]

[11]

[12]

[13]

[14]

[15]

Ceny paliv a energii [online] cit. 14.2 2016 dostupné z: http://www.tzb-
info.cz/ceny-paliv-a-energii/211-jak-zjistim-ke-ktere-distribucni-soustave-
elektriny-patrim-a-mohu-si-zvolit-jinou

Cnb.cz [online] cit. 15.2 2016 dostupné Z:
https://www.cnb.cz/cs/menova_politika/prognoza#HDP

Cerpdni dotaci vobdobi 2007-2013 [online] cit. 8.2 2016 dostupné z:
http://www.cez.cz/cs/odpovedna-firma/zivotni-prostredi/cerpani-dotaci.html
Energeticky regulacni urad [online] cit. 15. 2. 2016 dostupné z:
http://www.eru.cz/documents/10540/1130534/20151126_TZ_CR_2016_ele
ktro.pdf/d123da7a-c861-4acb-8ba6-0b4e38fea389

Energeticky regulacni urad [online] «cit. 19. 1. 2016 dostupné z:
http://www.eru.cz/cs/o-uradu

ENERGOSTAT [online] cit. 20.1 2015 dostupné zZ:
http://energostat.cz/energeticke-dane.html

FundamentdIni analyza CEZ 2014 [online] cit. 10.2 2016 dostupné z:
http://www.fio.cz/docs/zpravodajstvi/21-
analyzaStrednedoba/cz/148802_CEZ_nova_analyza_07_2014.pdf

Hospoddr'ské noviny [online] cit. 20. 1. 2016 dostupné z: http://byznys.ihned.cz/c1-
64250130-cez-ma-na-dosah-100-milionu-tun-uhli-pokud-vlada-schvali-
prolomeni-tezebnich-limitu

Inflace:  investia.cz [online] cit. 15.2 2016 dostupné  z:
http://www.investia.cz/inflace

Inteligentni  meéridla [online] cit. 15.2 2016 dostupné zZ:
http://www.cez.cz/cs/vyzkum-a-vzdelavani/vyzkum-a-vyvoj/subjekty-v-oblasti-
vyzkumu-a-vyvoje/eu-verejne-zdroje-financovani/smart-grids/info-k-pilotnimu-
projektu-inteligentniho-mereni.html

Makroekonomika: kurzy.cz [online] cit. 15. 2 2016 dostupné z:
http://www.kurzy.cz/makroekonomika/hdp/

Nezaméstnanost:  kurzy.cz [online] cit. 152 2016 dostupné z:
http://www.kurzy.cz/makroekonomika/nezamestnanost/

Skladba  ceny elektriny [online] cit. 20.2 2016 dostupné z:
https://www.cez.cz/cs/sluzby-pro-zakazniky/ceny/elektrina/3.html

Skupina CEZ: Odpovédnd firma [online] cit. 16.2 2016 dostupné z:
http://www.cez.cz/cs/odpovedna-firma/pomahame/reklamni-partnerstvi.html
Vyroba elektrické energie [online] cit. 15.2 2016 dostupné z:

http://www.cez.cz/edee/content/microsites/elektrina/3-3.htm

STRANA 55


http://www.tzb-info.cz/ceny-paliv-a-energii/211-jak-zjistim-ke-ktere-distribucni-soustave-elektriny-patrim-a-mohu-si-zvolit-jinou
http://www.tzb-info.cz/ceny-paliv-a-energii/211-jak-zjistim-ke-ktere-distribucni-soustave-elektriny-patrim-a-mohu-si-zvolit-jinou
http://www.tzb-info.cz/ceny-paliv-a-energii/211-jak-zjistim-ke-ktere-distribucni-soustave-elektriny-patrim-a-mohu-si-zvolit-jinou
https://www.cnb.cz/cs/menova_politika/prognoza#HDP
http://www.cez.cz/cs/odpovedna-firma/zivotni-prostredi/cerpani-dotaci.html
http://www.eru.cz/documents/10540/1130534/20151126_TZ_CR_2016_elektro.pdf/d123da7a-c861-4acb-8ba6-0b4e38fea389
http://www.eru.cz/documents/10540/1130534/20151126_TZ_CR_2016_elektro.pdf/d123da7a-c861-4acb-8ba6-0b4e38fea389
http://www.eru.cz/cs/o-uradu
http://energostat.cz/energeticke-dane.html
http://www.fio.cz/docs/zpravodajstvi/21-analyzaStrednedoba/cz/148802_CEZ_nova_analyza_07_2014.pdf
http://www.fio.cz/docs/zpravodajstvi/21-analyzaStrednedoba/cz/148802_CEZ_nova_analyza_07_2014.pdf
http://byznys.ihned.cz/c1-64250130-cez-ma-na-dosah-100-milionu-tun-uhli-pokud-vlada-schvali-prolomeni-tezebnich-limitu
http://byznys.ihned.cz/c1-64250130-cez-ma-na-dosah-100-milionu-tun-uhli-pokud-vlada-schvali-prolomeni-tezebnich-limitu
http://byznys.ihned.cz/c1-64250130-cez-ma-na-dosah-100-milionu-tun-uhli-pokud-vlada-schvali-prolomeni-tezebnich-limitu
http://www.investia.cz/inflace
http://www.cez.cz/cs/vyzkum-a-vzdelavani/vyzkum-a-vyvoj/subjekty-v-oblasti-vyzkumu-a-vyvoje/eu-verejne-zdroje-financovani/smart-grids/info-k-pilotnimu-projektu-inteligentniho-mereni.html
http://www.cez.cz/cs/vyzkum-a-vzdelavani/vyzkum-a-vyvoj/subjekty-v-oblasti-vyzkumu-a-vyvoje/eu-verejne-zdroje-financovani/smart-grids/info-k-pilotnimu-projektu-inteligentniho-mereni.html
http://www.cez.cz/cs/vyzkum-a-vzdelavani/vyzkum-a-vyvoj/subjekty-v-oblasti-vyzkumu-a-vyvoje/eu-verejne-zdroje-financovani/smart-grids/info-k-pilotnimu-projektu-inteligentniho-mereni.html
http://www.kurzy.cz/makroekonomika/hdp/
http://www.kurzy.cz/makroekonomika/nezamestnanost/
https://www.cez.cz/cs/sluzby-pro-zakazniky/ceny/elektrina/3.html
http://www.cez.cz/cs/odpovedna-firma/pomahame/reklamni-partnerstvi.html
http://www.cez.cz/edee/content/microsites/elektrina/3-3.htm

[16]

[17]

(18]

FAKULTA MANAGEMENTU V JINDRICHOVE HRADCI | \SE
BAKALARSKA PRACE

Vyroéni zprdva CEZ za rok 2014 [online] cit. 14.2 2016 dostupné z:
https://www.cez.cz/edee/content/file /investori/vz-2014 /vz-2014.pdf
Wzkum a vyvoj 2013 [online] «cit. 10.2 2016 dostupné z:
http://www.cez.cz/cs/vyzkum-a-vzdelavani/vyzkum-a-vyvoj/aktuality-a-
historie/historie-vyzkumu-a-vyvoje-v-cez/vyzkum-a-vyvoj-2013.html

Zivotni prostredi [online] cit. 10.2 2016 dostupné zZ:
http://www.cez.cz/cs/odpovedna-firma/zivotni-prostredi.html

STRANA 56


https://www.cez.cz/edee/content/file/investori/vz-2014/vz-2014.pdf
http://www.cez.cz/cs/vyzkum-a-vzdelavani/vyzkum-a-vyvoj/aktuality-a-historie/historie-vyzkumu-a-vyvoje-v-cez/vyzkum-a-vyvoj-2013.html
http://www.cez.cz/cs/vyzkum-a-vzdelavani/vyzkum-a-vyvoj/aktuality-a-historie/historie-vyzkumu-a-vyvoje-v-cez/vyzkum-a-vyvoj-2013.html
http://www.cez.cz/cs/odpovedna-firma/zivotni-prostredi.html

