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1 Uvod

Energie je a zlstane jednim z nejdilezitéjsich témat tohoto stoleti. Konzumni zpisob zivota
piinasi rostouci pozadavky na jeji spotfebu, energetické zdroje jsou pfitom omezené

a do poptedi se dostavaji v této souvislosti i ekologické otazky.

Pomémée specificky trh s energiemi se v posledni dobé vyviji jako jakykoli jiny trh
s b&Znym konzumnim zboZim. Konkurenéni prostiedi na energetickém trhu v Ceské
republice je vytvareno pouze nékolika vyznamnéj§imi hraci, ptesto dochazi k velkému
rozkvétu jejich soutézeni. Tento vyvoj je podpofen i aplikaci 3. liberaliza¢niho balicku
EU ze zati 2007, ktery odstranil statni monopolismus a zajistil pravo zakaznikl zvolit
si dodavatele energie a plynu dle svého vlastniho rozhodnuti. Ackoliv tato moznost
existuje jiz nékolik let, do povédomi spottebiteld se dostavala pozvolna. To znamenalo
pro zavedené spolecnosti na trhu urcité vyhody — jejich zdkaznici byli pomémé stali,
nepfipraveni na zmény. Nyni jsou zakaznici v tomto ohledu informovangjsi, a tak zacal
konkurenéni boj, jehoz vysledkem je stile rostouci poCet zdkaznikl, ktefi méni své
dodavatele energii. Energetické spole¢nosti se snaZzi reagovat - piedhanéji
se Vv reklamnich kampanich a vyhodnych produktovych nabidkach. Snazi se zamezit
odchodtiim stavajicich zdkaznikti ke konkuren¢nim spolecnostem a zvysit pocet novych
zdjemcll o nabizené sluzby. BohuZel dochazi 1 k nekalym praktikim menSich
spolecnosti, kdy jsou zejména pii podomnim prodeji zdkazniklim zamlcovany podstatné
informace. Piedpokladam, Ze se jedna pouze o vyjimeCné situace a vétSina firem

se snazi o zakazniky pecovat v ramci ,,fair play*.

Mnozi zékaznici odebiraji energii od dodavatele stavajiciho, aniz by méli potiebu
zjistovat informace tykajici se konkurencnich spolecnosti, i kdyz mohou nabizet
kvalitn€jsi a levnéjsi sluzby. 1 tento segment spotiebitelli je mozné presvédcit

o svych produktech a sluzbach a ucinit z nich nové zakazniky.



Vyse uvedena klasifikace se tykd predevSsim segmentu domdcnosti. Stfedni, malé
a velké firmy (vyrobni podniky) ¢i vetejné instituce se peclivé rozhoduji o dodavatelich,

jelikoz pro n¢ naklady za energie predstavuji dilezitou ¢ast vydaja.

Nazev diplomové prace ,,Vyvoj spokojenosti zadkaznikli spolecnosti E.ON* napovida, ze
se zam¢fim na energetickou spolecnost E.ON, ktera je dodavatelem elektfiny a plynu
v regionu jiznich Cech, jizni Moravy a kraje Vyso¢ina. Pfedmétem zkoumani budou
piredevsim vysledky marketingovych prizkumt, které byly realizovany v prabéhu
nékolika minulych let a nésledné zhodnoceni realizovanych krokii spolecnosti spolu

s ptipadnymi doporucenimi.

Existuje nespocet otdzek, které by bylo zajimavé zakaznikim polozit a zjistit tak, jak
spole¢nost E.ON vnimaji a zda jsou se sluzbami spokojeni. Milj zajem se orientoval

na 5 otazek, které¢ jsou uvedené v praktické Casti.

Literarni ptehled osvétluje pojmy jako je spokojenost, zdkaznik, marketingovy vyzkum

a vyzkum spokojenosti.

V aplikaéni Casti predstavim energetickou spole¢nost E.ON v¢etné jeji historie a pozice
na trhu.
Nésledné uvedu vysledky vyzkumu vcetné doporuceni, s cilem zlepSit spokojenost

stavajicich zakazniki.



2 Literarni prehled

Odvétvi energetického primyslu bylo tradi¢né vnimano jako stabilni a poklidné
podnikdni se silnym politickym vlivem, kde jsou jednotlivi hra¢i dobie chranéni
pfirozenym infrastrukturnim monopolem a zmény v konkurencnim prostiedi ptepisuji
tradicni strategické koncepce a fungovani spole¢nosti. Mezi takové vyznamné zmény
patfi:

— zména regulace (zplisobena privatizaci a liberalizaci trhit)

— Ubyvani zdrojl energie

— zvysujici se ekologické povédomi

— nove vznikajici technologie
Tyto trendy a zmény ptedurcuji ostiejsi konkurenci v odvétvi a zvysuji tlak na stavajici

spole¢nosti (Vizjak a Kearny 2009, s. 174).

Zvysujici se konkurenéni tlak na trhu s energiemi predstavuje jasny impuls a to snahu
udrzet si zédkazniky stavajici a ucinit je spokojenymi, stejné tak jako ziskat zdkazniky

nové a poskytnout jim pozadované a vyhovujici sluzby.

2.1 Spokojenost

Autori Keller a Kotler (2007, s. 63) sd¢€luji, ze nabidky budou tspé&s$né, pokud piinesou
hodnotu a spokojenost cilovému spotiebiteli. Kupujici voli mezi riznymi nabidkami na
zakladé toho, co vnima jako pfinos nejvétsi hodnoty. Hodnota odraZi vnimané
hmatatelné¢ a nehmatatelné vyhody a vydaje pro zakaznika. Hodnotu lze primarné
pojimat jako kombinaci kvality, sluzby a ceny, ¢emuz se fika trojita hodnota pro

zakaznika.

Spokojenost je definovana jako mira naplnéni oCekavani zakaznika, kterd je spojena

s tim, jak zakaznik vnima a hodnoti zakoupeny produkt. (Zamazalova, 2009, s. 214).



Spokojeny zakaznik nemusi byt nutn€ i loajalni, tzn., neni automaticky zékaznikem

stalym.

Keller a Kotler (2007, s. 182) srovnavaji spokojenost S koupi na zaklad¢ realizace
nabidky ve vztahu Kk jeho oc¢ekavani. Tvrdi, Ze 1ze obecné definovat spokojenost jako
pocit radosti nebo zklamani néjaké osoby, vyvolany porovnanim vnimanych vykont
(nebo vnimaného vysledku) k ofekavani. Pied¢i — li vyrobek nebo sluzba jeho
ocekavani, je zakaznik vysoce spokojeny nebo potéseny.

Déle autofi uvadi, ze rozhodnuti zdkaznika byt vérny, nebo se obratit jinam, je

souhrnem mnoha malych setkani se spolecnosti.

Zamazalova (2009, s. 216) definuje nasledujici okruhy spokojenosti zakazniki:
— celkové spokojenost s produktem, sluzbou, spole¢nosti
— celkova spokojenost s mistem, prostfedim prodeje
— celkova spokojenost s prodejnim personalem
— celkova spokojenost s podavanim, dostupnosti informaci

— celkova spokojenost s moznosti financovani

Podle Kotlera (2001, s. 51) zavisi spokojenost zakaznika na tom, jaka je skute¢na uzitna
hodnota produktu vzhledem k jeho ocekavani. Dale pak tvrdi, Ze spokojenost zakaznika
zavisi na jeho pocitech (potéSeni nebo zklamani) vyplyvajicich z porovnani

spotiebitelské vykonnosti (spotiebitelského uzitku) s o¢ekdvanou vykonnosti.

Spokojenost zadkaznika je funkci kvality produktu ¢i sluzby, ceny, reklamy a prodeje,

o¢ekavani, komunikace a vnimané hodnoty (Marini¢, 2008, s. 65).

Spokojenost je klicem pro udrzeni zakaznik. Vysoce spokojeny zakaznik (Kotler,
2001, s. 64):

— je delsi dobu vérny

— kupuje vice novych a zdokonalenych vyrobkl

— hovoii uznale o produktech firmy



— veénuje mén¢ pozornosti konkurencnim vyrobkiim a je méné citlivy na ceny
— poskytuje firme nové naméty na zdokonaleni vyrobkt a sluzeb

— nevyzaduje tolik informaci jako novy zédkaznik a tim Setii firme cas i naklady

Norma CSN EN ISO 9000 uvadi definici ,.spokojenost zékaznika“ jako vnimani
zakaznika tykajici se stupné splnéni jeho pozadavkd. Nenadal a kol. (2004, s. 8)
vysvétluji, ze z této definice vyplyva, ze spokojenost zdkaznika je vzdy spojena s jeho
pocity. Praktickym efektem nizké miry spokojenosti zdkaznika jsou jejich stiznosti a
reklamace. AvSak rozsah reklamaci, méfeny napi. vydaji na jejich feSeni, objemem
reklamovanych vyrobkl apod. nemtze byt zdaleka jedinym a uz viibec ne rozhodujicim
ukazatelem miry spokojenosti externich zdkaznikli — reklamuje totiz pouze mizivé
procento skute¢né nespokojenych zakaznikii a navic tim ventiluji své negativni vnimani.
Me¢fteni spokojenosti zdkazniki by ale mélo byt postaveno na mife pozitivniho vniméni

produkti.

Kotler (2001, s. 65) uvadi zajimavé tdaje, které tvrdi, Ze ziskat nového zakaznika je
petkrat nédkladnéjsi nez uspokojit potieby toho stavajiciho a zisk spojeny se zdkazniky
roste s prodluzovanim doby jejich vérnosti. Z toho plyne, ze nalezita pozornost by méla
byt vénovana zejména retenci’ stavajicich zakaznikl, ne jen akvizici® novych. Tento

fakt byva v praxi pomérné Casto ne zcela docenén.

Zékaznik je vybaven svymi zkuSenostmi, potfebami a ofekavanim a ma i informace,
které ziskal ze svého okoli. Na jejich zdklad¢ si vytvoii svou ptedstavu toho, jaké
vlastnosti by jim pozadované zbozi mélo mit. Tyto své pozadavky konfrontuje
se subjektivné vnimanou hodnotou nabizeného zboZi. Rozdil mezi jeho pozadavky
a takto vnimanou hodnotou je na obr. ¢. 1 oznacen hodnotou X. Pokud tento rozdil
neodpovida jeho pfedstavam, zdkaznik je nespokojen a stézuje si, ¢i reklamuje zbozi.
Opakovana nebo zdsadni nespokojenost miize vést ke ztrat¢ zdkaznika. V ptipade¢, ze je

opakované uspokojen, stava se z ného po Case loajalni zakaznik.

! Retence — zachovani, zadrZeni
2 Akvizice — ziskani, piirtstek



Obrazek 1: Spokojenost zakaznika

Minulé Soucasné In!ormaqe
zkusenosti viasini potreby z okoli
a ocekavani
POZADAVKY ZAKAZNIKA
X

ZAKAZNIKEM VNIMANA HODNOTA

Systém managementu jakosti dodavatele

Ne g ‘
tiznosti
_’ 1

Reklamace

Zakaznik spokojen?
(MSZ?)

l Loajalita zdkaznika I

Ztrata zédkaznika

Mira spokojenosti zakaznika:
MSZ = f(X)

Zdroj: Spacil (2003, s. 61)

Z vyse uvedeného obrazku vyplyva, ze po podani reklamace dochazi k jedinému pocinu

a to ztraté zakaznika, ktery reklamaci podal. Tento postup neni vSak nutnym pravidlem.



Naopak rychle a ke spokojenosti zakaznika vyfizena reklamace mize zvysit loajalitu
daného zékaznika. Zakaznik oceni postoj spolecnosti Svou tzv. oddanosti. Proto uprava
obrazku je takova, ze stiznost nebo reklamace ma dva sméry — ztratu zakaznika nebo

upevnéni loajality.

Zatim neexistuje spolehlivd odpoveéd’ na otazku, pii jaké velikosti X se spokojenost
zékaznika zméni v jeho nespokojenost. Jisté je pouze to, ze formy komunikace
nespokojenosti maji obvykle formu stiznosti a reklamaci (Spacil, 2003, s 65).
Mira spokojenosti zakaznika:

— definuje rozdil mezi pozadavky a redlnou hodnotou

— ur¢uje méfitelnou uroven zdkaznikova vnimani

— vysoka mira je jednou ze zaruk vérnosti zakaznika a jeho loajality

2.1.1 Znaky spokojenosti

Zakaznici si vytvareji ocekdvani o sluzbé na zdkladé mnoha zdrojii, jako jsou minulé
zkuSenosti, ustni doporuceni a reklama. Obecné lze fici, Zze zdkaznici porovnavaji
vnimanou sluzbu s ocekdvanou sluzbou. Nedosdhne-li vnimana sluzba Urovné
ocekavané sluzby, jsou zakaznici zklamani. Pokud vnimana sluZzba splni nebo piekroci
jejich ogekavani, pak jsou ochotni vyuzit stejného poskytovatele znovu. Usp&iné
spole€nosti vSak pfidavaji ke svym nabidkam dalSi vyhody, které zdkazniky nejen
uspokoji, ale piekvapi a potési. PotéSeni zakaznika je otazkou prekonani jeho

oc¢ekavani, informuji Keller a Kotler (2007, s. 450).

2.1.2 Vyznam méreni spokojenosti zakaznika

Pro¢ méfit spokojenost a loajalitu zakaznikt (Nenadal, 2004, s. 66 - 67):
— Postupy méieni spokojenosti a loajality zakaznikl jsou nejefektivnéjsi ¢innosti

pii uplatiovani tzv. zpétné vazby v systétmech managementu jakosti.



Bez podpory podobné odezvy zddnd organizace nema v konkurencnim prostiedi
Sanci na dlouhodobé preziti.

ZkuSenosti ukazuji, ze pravé diky meéfeni spokojenosti a loajality jsou
organizace nuceny se zaCit seriozné¢ zabyvat zkoumdnim soucasnych
1 ocekavanych pozadavkl svych zakaznikti. Povrchné provadéné marketingové
vyzkumy tak byvaji nahrazovany exaktnimi a systémovymi postupy, diky
kterym se dodavatel uci ,naslouchat® svym zakaznikiim. Poznéni téchto
pozadavkli ma byt komunikovdno se vSemi zaméstnanci dodavatelské
organizace, protoze jde o velmi ucinny motivacni nastroj.

Informace ziskané méfenim spokojenosti a loajality a jejich dynamické
vyhodnocovdni umozni vrcholovému vedeni organizaci poznat a sledovat
1 n€které dalsi ukazatele vykonnosti, véetné ukazatelli ekonomickych vysledkt.
Pro jakéhokoliv manazera by tyto informace mély mit doslova strategickou
vaznost a zdroje uvolilované pro procesy méteni spokojenosti a loajality by mély
této vaznosti odpovidat (existuji ptiklady ukazujici, Ze v téchto oblastech je
zaméstnano nékdy i vice nez 1 % vSech pracovnika firem).

Vyvoj miry spokojenosti a loajality zdkaznikii by mél byt jednim z dilezitych

impulsil pro procesy neustalého zlepSovani.

2.2 Zakaznik

Dle Zamazalové (2009, s. 67) lze definovat tfi role:

spotiebitel — obvykle byva chdpan jako konecny spottebitel, tedy ten, kdo uziva
produkty pro svou vlastni potfebu.

zédkaznik — Vv nejSirSim slova smyslu ten, kdo projevuje zdjem o nabidku
produkt a sluzeb, kdo vstupuje do jednani s firmou, kdo si prohlizi zbozi.
nakupujici — zdkaznik se stava nakupujicim v okamziku uskutecnéného nakupu.

Nakupujici pfitom nemusi byt totozny s osobou spotiebitele.
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Vicek (2002, s. 11) rozdéluje zakazniky z pohledu podniku do dvou skupin -
na zékazniky vnitini a vnéj$i. Vnitinimi zdkazniky jsou ty subjekty, které se podili pfimo
¢i nepiimo na vytvareni a poskytovani produktd, jejich aktivity se vztahuji ke konkrétnimu
podniku a jejich spole¢nym cilem by mélo byt zvySovani hodnoty tohoto podniku. Vné&jsSimi

zakazniky jsou spotiebitelé produktl, které konkrétni podnik vyrabi nebo poskytuje.

Role spotiebitele a zakaznika nejsou totozné. Spotiebitel je obecnéjsi pojem — zahrnuje
veskerou spotiebu, tzn. i spotfebu predmétid a sluzeb, které¢ ¢lovék sam nenakupuje.
Zakaznik je pojem uzsi a rozumime pod nim jen toho, kdo aktem své viile objednava,
nakupuje a plati. Byt zdkaznikem se jevi jako snadna role pouze na prvni pohled. Role
zakaznika v ekonomickych systémech, kde pievladd nabidka nad poptévkou, je roli

velmi naro¢nou (Komarkova a kol., 1998, s. 30).

Drucker (2007, s. 43) popisuje zakaznika vzdy jako spotiebitele — to znamena
kone¢ného uzivatele daného vyrobku nebo sluzby. Nikdy vSak neexistuje jeden
zakaznik; obvykle jsou minimalné dva a nékdy i vice. Kazdy zakaznik definuje jiny

pfedmét podnikéni, ma jiné pozadavky a hodnoty, kupuje néco jiného.

V roce 1973 Poradni shromazdéni Evropské rady pfijalo usneseni €. 543, které
piedstavuje kone¢ny text Charty ochrany evropského spotiebitele. Thoresen (2005,
s. 55) zminuje, Ze v této charté se poprvé objevuje definice zdkaznika. Za zdkaznika je
povazovana kazdd osoba, fyzickd ¢i mordlni, které je prodavéno zbozi, ¢i jsou

poskytovany sluzby pro jeji osobni uziti.

Nenadél a kol. (2004, s. 5) informuji o norm& CSN EN ISO 9000, ktera definuje pojem
zakaznik jako organizaci nebo osobu, kterd pfijiméa produkt. Tato definice umoZiuje
pod tento pojem zatadit celou Skalu internich i externich zékaznik.

V nékterych organizacich (naptf. vyrobnich firmach dodéavajicich produkty jinym
primyslovym odbérateliim) by to opravdu nemél byt problém najit vyhovujici odpoveéd

vvvvvv

fidici pracovnici pfipustit. Vezméme jako piiklad nemocni¢ni laboratoie: jsou jejich
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zakazniky l¢kafti, ktefi si u nich objedndvaji urcité¢ sluzby, anebo jsou to pacienti,
v jejichz prospéch se tyto sluzby realizuji? Jinym piikladem mohou byt univerzity: jsou
zékazniky studenti, nebo firmy, kam absolventi po ukonceni studia nastoupi? Nemulze
byt zakaznikem univerzit i spole¢nost? Pochopeni, kdo je pro organizaci zakaznikem je
tak nesmirn¢ dalezitym krokem k tomu, aby bylo mozné néasledné zkoumat miru jejich

spokojenosti.

Pro naSe potieby budeme vyuzivat termin zakaznik pro vSechny uvedené moZznosti
najednou.

Clovek v roli zakaznika by mél byt pfiméfené orientovany ve viech oblastech spotieby,
které pro né&j pfi jeho nakupech padaji v ivahu, tvrdi Komarkova a kol. (1998, s. 32).
O kolik riiznorodych polozek se jednd, 1ze do detailu spocitat jen obtizné.

Obrazek €. 2 znazornuje hlavni okruhy souvisejici se spotiebou:

12



Obrazek 2: Strom spotieby

doprava
¢ni sluzby

ochranné pomiick

T\ vypodethidechnika

pracovni nastroje

konwrikadni chmkij %
atu
é i

Skolni pomuc j KUHUW
Wetmy
bila techmka

spotfebni elektrotechmka \_0,‘
bytovy textil k/) divani  opouvani dopliiky

nabytek nadobi pradio  odévy

alkohol tabakové vyrobky léky  Cistici a praci prostfedky
aditiva ... . .
napoje Vyziva potraviny Zdravi a hy!:"e“?ygienické

plyn

elektiina

preventvni prostredky
\rrohlidky
i
pohonné hmoty
paliva

Zdroj: Komarkova a kol. (1998, s. 33)

Autofi doplituyji informaci o tom, Ze kazda vétev se déli na tisice malych vétvicek
konkrétnich vyrobkt a sluzeb, ptitom co vétvicka, to jeden profesionalni obor.

Keller a Kotler (2007, s. 179) oznacuji dne$niho zékaznika vzdélangjsim
a informovanéj$im, nez kdykoliv diive. Soucasn€é maji rovnéZz nastroje, aby si ovéfili
tvrzeni spoleCnosti a vyhledali lepsi alternativy. Autofi dale uvadéji, Ze maji zdkaznici
tendenci hledat maximalni hodnotu v rdmci pfimétenych nakladl na vyhleddvani a pti

limitovanych znalostech, mobilité a piijmu. Zékaznici tak odhaduji, kterd nabidka jim
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poskytne nejvy$si vnimanou hodnotu, a podle toho jednaji. Zminovany postup

ptredstavuje obrazek ¢. 3.

Obrazek 3: Hodnota poskytovana zakaznikiim

hodnota poskytovana zakaznikiim
celkova celkové
hodnota pro zakaznické
zdkazniky naklady
hodnota finan¢ni
vyrobku naklady
hodnota casové
sluzeb naklady
hodnota energetické
zaméstnan- naklady
cu prodeje
hodnota psycholo-
image gické
naklady

Zdroj: upraveno podle Kellera a Kotlera (2007, s. 179)

To, zda nabidka splni ocekavani zdkaznikli, ma vliv na jejich spokojenost
a pravdépodobnou stalost nakup.

Keller a Kotler (2007, s. 183) shrnuji uvedené informace sdélenim: ,,Zakazniky je stale
jsou oslovovani mnohem vetsim mnozstvi konkurentti

se stejnymi nebo lepSimi nabidkami.*
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Kumar (2008, s. 35) potvrzuje, Ze spolecnosti si uvédomuji, ze stale vice hodnoty
ziskavaji z nehmotnych aktiv, nikoliv téch hmotnych. Znacky, zakaznici a distribucni
sit¢ jsou korunovacnimi klenoty jakékoliv spolecnosti a marketéii jsou jejich hlavnimi

opatrovniky.

Zakaznik se tedy nevédomky probojoval do popiedi zajmu vSech spole¢nosti.

2.3 Marketingovy vyzkum

Marketing

Marketing je socidlni proces, pifi kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co si pieji
a co pottebuji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produktl a sluzeb
S ostatnimi. V manazerskych definicich byva marketing Casto chapan jako umeéni
prodavat produkty. Lidé vSak byvaji Casto prekvapeni, kdyz se dozvédi, ze
nejdilezitéj$i ¢ast marketingu neni prodej. Ten je pouze Spickou ledovce. Peter
Drucker, vyznamny teoretik managementu, fika: “Lze predpokladat, Ze i v budoucnu
bude existovat urcita potieba prodeje. Cilem marketingu je vSak ucinit prodej
nadbytecnym. Jeho cilem je poznat zdkaznika a jeho potreby tak dokonale,
aby se vyrobky pro néj urcené prodavaly samy. ldealni marketing musi dosahnout toho,

aby zdkaznik byl plné pripraven koupit si dany vyrobek* (Kotler, 2001, s. 24-25).

Marketingovy vyzkum

Marketingovi manaZefi Casto dle Kotlera (2001, s. 116) pozZaduji vypracovani
vyzkumnych studii zamétenych na specifické problémy a pfilezitosti firmy. Potiebu;i
napiiklad znat konkurenéni postaveni na trhu, preference zakaznikd, prognézu poptavky
pro piisti rok nebo ucinnost propagace. Marketingovy vyzkum autor definuje jako
systematické wurCovani, shromazd’ovani, analyzovani, vyhodnocovani informaci,

tykajicich se urcitého problému, pied kterym firma stoji.
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Marketingovy vyzkum vysvétluje Zboftil (2003, s. 7) jako shromazd’ovéni, analyzu

a interpretaci informaci, které slouzi jako podklad pro rozhodovani v procesu

marketingového fizeni.

Dle n¢j umoznuji informace poskytované marketingovym vyzkumem:

porozumét trhu, na kterém firma podniké nebo na kterém hodla podnikat
Identifikovat problémy spojené s podnikanim na tomto trhu a identifikovat
prilezitost, které se na ném pro podnikani vyskytuji, nebo mohou vyskytovat
formulovat sméry marketingové ¢innosti

hodnotit jeji vysledky

Tomek a kol. (2002, s. 30) charakterizuji marketingovy vyzkum jako trvalé vychodisko

pro uplatnovani principu marketingové koncepce a strategie. Obecné znamena

nepfetrzité, systematické zkoumani:

chovani poptavajicich, tj. stavajicich i potencialnich zakazniki

nabizejicich, tj. konkurence, kterd mé stejné ¢i podobné zdmeéry v uspokojovani
trhu

okoli, tj. vSech spolecenskych, ekonomickych, technickych a jinych faktord
utvarejicich prostiedi, ve kterém se podnik naléza

vlastni situace podniku

Prvnim pifedpokladem spravné cileného vyzkumu je dle Stolicného (2006, s. 153)

spravna definice co a jak chceme zkoumat. Otazka co je snad v ptipad¢ marketingovych

aktivit jasnd, jde o komplexni analyzu marketingového prostiedi a zkoumani

vzajemnych marketingovych vazeb a jejich funk¢nosti.

Vastikova (2008, s. 81) poukazuje na nékolik znakl, které jsou nutné k bezchybnému

marketingovému vyzkumu:

1. zaméfeni — vyzkum musi vychazet a odpovidat cilim marketingové

koncepce firmy.
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2. objektivita — postupy vyzkumu musi eliminovat vlivy subjektivniho
zkresleni jak pfi vybéru respondentti, pii vlastnim Setfeni, tak
1 pfi ndsledném zpracovani.

3. Systemati¢nost — ma vyloucit ve vybéru zkoumaného vzorku vlivy
nahodilosti a ¢astecnosti.

4. vcasnost — takové Casové vymezeni vyzkumu, aby zjisténé vysledky byly
skutecné vyuzitelné pro rozhodovaci proces.

5. efektivnost nakladi — wvynaloZzené naklady na vyzkum musi byt
porovnavany s ocekdvanymi vynosy.

6. presnost a spolehlivost — vybér vhodnych metod a technik vyzkumu.
Spolehlivost znamend, Ze pokud by byl obdobny vyzkum realizovan

za podobnych podminek jinde, mély by byt vysledky obou shodné.

2.3.1 Diferenciace vyzkumu

Projekt marketingového vyzkumu miize mit tfi typy cilt (Kotler a kol., 2007, s. 407):
— informativni vyzkum — zaméfeny na ziskani ptedbéznych informaci, které
pomohou lépe definovat problémy a navrhnout hypotézy.
— deskriptivni vyzkum — cilem je 1épe popsat marketingové problémy, situaci
na trhu apod.

— kauzalni vyzkum — testuje hypotézy o vztazich piic¢ina/nasledek

V praxi se pak dale pouziva dalsi rozliseni (Zbotil, 2003, s. 11):

— kvantitativni vyzkum — zaméfuje se na ziskavani informaci o Cetnosti vyskytu
toho, co se udalo nebo dgje. Ugelem je ziskat ¢iselné udaje. Potiebné informace
jsou ziskdvany bud’ analyzou sekundarnich idajii, nebo dotazovanim pomérné
velkych soubort respondentti, aby bylo mozno dospét ke statisticky spolehlivym
vysledkiim. Jedna se napft. o reprezentativni dotaznikové Seteni, vyrobkovy test,

mystery shopping®, novinova anketa apod.

¥ Mystery shopping — fiktivni nakup
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— kvalitativni vyzkum — spo¢iva ve zjist'ovani hlubsich pfi¢in, pro¢ se néco udalo
nebo dgje. Ulelem je zjistit motivy, minéni a postoje spotiebitelti vedouci
kjejich uréitému chovani. Potfebné informace jsou obvykle ziskavany
individuélnimi hloubkovymi rozhovory, skupinovymi rozhovory a projektivnimi
technikami®.

Dalsi rozd¢€leni vyzkumt je dle autora mozné charakterizovat nasledovné:

— vyzkum ad hoc — uskutecnovany jen za urCitym ucCelem, k feSeni
specifického problému, jednorazove.

— kontinualni vyzkum — uskute¢iiovany opakované bud’ s cilem ziskat pokud
mozno nejcerstvejsi idaje anebo za ucelem sledovani vyvoje béhem del§iho
¢asového obdobi. Dlouhodobé pribézné sledovani vyvoje prodeje ¢i nakupu
v kratkych Casovych tsecich (tracking) umoZznuje firmé operativné

ptizplisobovat své aktivity situaci na trhu.

Tomek a kol. (2002, s. 34) uvadéji mozné zaméieni marketingového vyzkumu:
1. externi analyza
— analyza trhu (trzni potencidl, trzni podil ...)
— analyza zakaznika (pohlavi, vek, ptijem, vzdé€lani ...)
— analyza konkurence (narodni, mezinarodni ...)
— analyza distribu¢nich cest (formy odbytu, formy prodeje ...)
— analyza mikroprostfedi (politické, pravni, hospodatské, kulturni,

ekologické ...)

Vysledkem je definovani ptilezitosti a hrozeb firmy.

2. interni analyza
— analyza vyroby (kapacita, pfizptisobivost, standardizace ...)
— analyza finan¢ni situace (ziskovost, ndklady, finan¢ni stabilita...)

— analyza trovn€ managementu a organizace

* Projektivni techniky — zosobnéni produktu, dopln&ni textu k riznym situacim
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— analyza vyzkumu a vyvoje
— analyza marketingu (efektivnost propagace, znalost znacky,
renomé firmy ...) atd.
Vysledkem jsou silné a slabé stranky firmy.

Komplexni vysledek ptfedstavuje obrazek ¢. 4:

Obrazek 4: SWOT analyza

INTERNI Silné a slabé S—W = rozbor vnitinich
ANALYZA stranky Sinitelil

analyza
EXTERN{ Piilezitostia = rozbor vng&j$ich
ANALYZA hrozby O-T &initeld

Zdroj: upraveno podle Tomka a kol. (2002, s. 35)
Autofi dopliuyi:

— rozbor vnéjsich ¢initelt, analyza O — T = Opportunities and Threats Analysis

— rozbor vnitinich ¢initelt, analyza S — W = Strengths and Wwaknesses Analysis
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2.3.2 Proces marketingového vyzkumu

Obrazek 5: Proces marketingového vyzkumu

definice problému a
cile vyzkumu

—
F1

vytvorfeni planu

shromazdéni informaci

= analyza informaci

) prezentace zavera

-

vyplyvajici rozhodnuti

1. krok — nutnost vyvarovat se pfili§ dlouhé nebo naopak piili§ uzké specifikaci
problému. U vSech projektli neni mozné jednoznacné ur€it cil feSeni. Nékteré
vyzkumy tak maji badatelsky charakter, jehoz cilem je shromazdit predbézné
udaje. DalS8i napf. popisny charakter, jehoz smyslem je stanovit postoje lidi

ke konkrétnimu produktu, ¢i kauzélni charakter, jehoz ucelem je vyieSit vztahy

Zdroj: upraveno podle Kellera a Kotlera (2007, s. 142)

mezi ptfi¢inami a dasledky.

2. krok - je tfeba sestavit efektivni plan pro sbér potfebnych informaci a urcit
naklady na realizaci. Pfi sestavovani planu vyzkumu je nutné se rozhodnout, jaké

informac¢ni zdroje, vyzkumné pfistupy, metody, plany vybéru a kontaktovani

respondentt budou vyuzity.

Zboril (2003, s. 18) uvadi obecné ¢lenéni informaci:

— primarni — ziskané prostfednictvim vlastniho vyzkumu, slouzi pfedevsim
potiebam vyzkumu a nebyly v dané form¢ nikde publikovany.

— sekundarni — shromdzdény zpravidla n€kym jinym pivodné k néjakému
jinému ucelu, jsou ale poklddany pifi zkoumdni daného problému
za relevantni.

— interni — ziskdvané od pracovnikii nebo ze zaznami a pisemnosti

vlastniho podniku.

externi — informace Cerpané ze zdrojii mimo vlastni podnik
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— kvantitativni — vyjadiuji ur¢ité mnozstvi, velikost, objem, uroven nebo

intenzitu jevi.

kvalitativni — charakterizuji zkoumané jevy pomoci pojmut a kategorii,

nejsou tedy méfitelné.

— podle obsahu mohou byt informace dale ¢lenéné na informace o faktech,

znalostech, minéni, zamérech a motivech.

3. krok - obvykle nejnakladnéjsi fazi vyzkumu, ale také nejnachylnéjsi ke vzniku

chyb.

Metody sbéru informaci popisuje Zboftil (2003, s. 18) nasledné:

— metody sbéru sekundarnich udaja

— metody sbéru primarnich udaji

metody pozorovani
metody Setfeni
metody experimentalni

metody kvalitativni

4. krok - dosazeni vhodnych zavéra z dat, kterd jsou k dispozici. Udaje jsou

sestavovany do tabulky, tfidi a zjist'uji se Cetnosti vyskytu a sledovanych veli¢in.

v

wevr

ukazatele jejich zmén.

5. krok - méla by byt prezentovana pouze ta zjisténi, ktera jsou dilezita

pro marketingové strategické rozhodovani.

6. krok — dle Kellera a Kotlera (2007, s. 153) je potieba zvéazit vysledky vyzkumu

a stanovit vyplyvajici rozhodnuti.

2.3.3 Metody vyzkumu

Kazdé konkrétni zkouméani miiZze byt zjiStovano fadou metod, které vyplyvaji

Z kombinaci zakladnich elementt metod.
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Podstatu téchto moznosti vyjadiuje obrazek ¢. 6.

Obrazek 6: Metody zkoumani

ZPUSOB KOMUNIKACE
- pisemné

- telefonicky

-ustné

- elektronicky

STUPEN STANDARDIZACE
-volny

- strukturovany

- standardizovany

STUPEN UVEDOMENT]
- pfimy
- nepfimy

PREDMET KOUMANT

- monotematicky
- vicetematicky

CETNOST
- jednou
- opakované

METODY ZKOUMANI

FORMA VYJADREN{
- osobné
- mechanicky

INFORMACNI SUBJEKT
- jednotlivec

- domacnost

- skupina

- podnik

Zdroj: upraveno podle Tomka a kol. (2002, s. 35)
Primarni data lze ziskat péti hlavnimi zpusoby, jak uvadi Keller a Kotler (2007, s. 143):

- pozorovanim

- skupinovou diskuzi (focus group)
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- dotazovanim —  spoleCnosti  provadéji  vyzkumy, aby
se dozvédély, co lidé védi, jaké maji preference a jak jsou
spokojeni, aby nasledné mohly odhadovat tyto veli¢iny v celkové
populaci.

- data o chovani zékaznikt

- experimenty

Vyznamny je také rozdil v pojmech ,,metoda‘ a ,,technika®. Metoda vyjadiuje obecnéjsi
postup poznavaci ¢innosti, technika je konkrétnéjsi a vystihuje urcity zpisob provedeni.
Napriklad v rdmci metody dotazovani existuje technika pisemného dotazovani,
skupinového dotazovani, telefonického dotazovani atd.., uvedeno dale v praci

(Vysekalova, 2007, s. 53).

2.3.4 Nastroje vyzkumu

Keller a Kotler (2007, s. 145) sd¢luji tfi hlavni nastroje ke sbéru primarnich dat:
1. dotazniky — sestavaji se ze souboru otdzek davanych respondentim. Diky své

eqe, v o

tieba pfed aplikaci ve velkém méfitku peclivé sestavit vyzkousSet a odladit.

Typy otazek:
- UZAVRENE OTAZKY
- dichotomické — otazka se dvéma moznymi odpoved'mi
- Likertova $kala — projev souhlasu/nesouhlasu
- sémanticky diferencial — bipolarni odpovédi = velka x mala
- stupnice zndmek — znamkovani atributu od Spatného k vynikajicimu apod.
- OTEVRENE OTAZKY
- slovni asociace — okamzita reakce na vyi¢ené slovo
- dokonceni véty — dokonceni neuplné vty
- dokonceni piibéhu — dokonceni neuplného piibéhu apod.

- DALSI POSTUPY
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- sledovani — pozorovani lidi pii nakupovani, pouzivani vyrobku atd.
- vizualizace — napf. sestaveni kolazi za ucelem zjisténi dojmut

- unfocus group — interview se skupinou rozdilnych lidi apod.

Zbotil (2003, s. 51) charakterizuje dulezitost dotazniku jako nastroje
shromazd’ovani informaci. Dotaznik je formulaf, ureny pokud mozno
Kk pfesnému a plnému zaznamenavani zjistovanych informaci. Dobry dotaznik je

mnohem vice nez jenom soubor otazek, nebot’ usmérnuje proces dotazovani.

Na co se zaméfit a ¢eho se vyvarovat pii tvorbé dotazniku (Keller a Kotler, 2007,
s. 145):

- vyvarovat se predpojatostem (nevést respondenty k odpovédim)

- pokladat co nejjednodussi otazky

- pokladat specifické otazky

- vyhybat se slangu a zkratkdm

- nepouzivat slozita nebo bézn¢€ nepouzivana slova

- vyhybat se sloviim, ktera nemaji jasny smysl (napt. obvykle, ¢asto apod.)

- vyhybat se otdzkam obsahujicim zapor (,,Jesté jste nikdy ...?7*)

- vyhybat se hypotetickym otazkdm

- nepouZivat slova snadno zaménitelna s jinymi

- uuzavfenych otazek® vyhradit prostor pro odpovéd’ , jiné*

2. kvalitativni metriky — relativné nestrukturované meétici ptistupy, které umoznuji
urcity rozsah moznych odpovédi a jsou tvofivymi prostfedky k zjiSténi vnimani
spotfebiteltl. Rozsah je omezen pouze tvotfivosti vyzkumnika (napf. sledovani,
spottebitelské cesty, mapovani chovani apod...).

3. mechanicka zafizeni — nap¥iklad galvanometry® mé¥ici zdjem nebo emoce, které

vyvolava pohled na urcitou reklamu nebo obrazek apod.

> uzaviené otazky = vybér z jednotlivych variant x oteviené otazky = odpovéd je zcela na respondentovi
® galvanometr — zatizeni fungujici na bazi detektoru 17
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2.3.5 Soubor respondentii a kontaktni metody

Keller a Kotler (2007, s. 14) uvadi, ze po rozhodnuti, jak se bude ve vyzkumu
postupovat, a jaké nastroje se pouziji, se musi vyzkumnik rozhodnout 0 souborech
respondentl. Ten vyzaduje tfi rozhodnuti:

1. Koho se budeme dotazovat — musi byt definovan cilovy segment populace,
Z n¢hoz bude vybran soubor respondentt.

2. Kolik respondenti by mélo byt soucasti dotazovaného souboru — velké soubory
poskytuji spolehlivéjsi vysledky nez malé soubory. K ziskdni spolehlivych
vysledki vSak neni nutné podrobit vyzkumu celou cilovou skupinu ani jeji
podstatnou cast.

3. Jak maji byt vybirani respondenti — K ziskani reprezentativniho souboru by m¢l

byt vybran reprezentativni vzorek populace. Dle Vysekalové (2007, s. 54) je

relativné nejpiesnéjsi ndhodny vybér, ktery je maximalné objektivni.

Jakmile byl uréen plan sbéru vzorkd, musi se rozhodnout, jak budou respondenti
dotazovani:

- dotaznik zasilany poStou — vyzaduje prosté a jasné formulované otazky.
Mira reakci neobvykle nizkd nebo pomala.

- interview po telefonu — jedna se o nejlepsi metodu k rychlému ziskani
informaci. Vyzkumnik, ktery vede rozhovor, mize také vyjasiovat otazky,
pokud jim respondent nerozumi. Mira reakci je obvykle vys§i nez
Vv ptipadé€ zasilanych dotaznikd.

- Osobni interview — jde o nejvSestrannéj$i metodu. Vyzkumnik muze
polozit vice otazek a zaznamenat si dopliiujici poznamky o respondentovi,
napiiklad obleCeni a te¢ téla. Zaroven je nejnakladnéjsi metodou.
Dtivodem muze byt napiiklad negativni reakce respondentii (nemaji cas,
nemaji zajem apod.).

- on-line interview — neustale vzrista jeho vyuziti.
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Nové technologie umoziuji rychlejsi ziskavani dat zalozené na vyuziti pocitace. Patii
sem telefonické dotazovani (CATI), osobni rozhovory (CAPI) a internetovy vyzkum
(CAWI). Piipojeni na on-line server umoziuje okamzity 1 prubézny pfistup

k vysledkim (Vysekalova, 2007, s. 55).

Jak uvadi Prasova (2007), v poslednich letech se stale vice méni tvai sbéru dat.
Elektronické dotazniky oteviraji nejen piesnéjsi a efektivnéjsi ,,cestu” respondenta
dotaznikem, a tim cestu ke kvalitn€j§im datim, ale 1 moZnost vyuzit vSech vyhod
multimédii pro testovani komunikace ¢i novych konceptl. Jejich vysledkem je ale
predevsim rychlost, coz je v dnesni dobé hodnota kli¢ova — to, o co zadavatelim jde

predevsim.

2.3.6 Vyzkum spokojenosti

Keller a Kotler (2007, s. 153) sdé€luji, ze mnoho spole¢nosti systematicky méfi
spokojenost zakaznikli a jednotlivé faktory, které ji vytvareji. Moudrd spolecnost
zjisStuje spokojenost zdkaznikii pravidelng€, protoze jednim z klich, jak si udrzet
zdkaznika, je jeho spokojenost. Jen je tfeba uvédomit si moznost riizné spokojenosti —
jeden miize byt spokojen ve vétsing piipadl, zatimco jiného je tézké potésit, ale prave
v dobé zjistovani spokojeny byl. Kromé sledovani o¢ekédvané hodnoty pro zékazniky

a jejich spokojenost je vhodné sledovat i vykony konkurentti v téchto oblastech.

Ctyii zpusoby, jak mize firma zjisfovat miru spokojenosti zakazniki (Kotler, 2001,
s. 53):

— Systémy stiZznosti a navrhli - zdkaznicky orientovana organizace
umoziuje svym zakaznikiim snadné predéavani stiznosti a navrht. Takto
ziskavané informace poskytuji spolecnostem fadu cennych podnéti
a umoznuji jim fesit a odstranovat vzniklé problémy velmi rychle.

— prazkumy spokojenosti zdkaznikii — vyzkumy ukazuji, ze si stézuje
pouze 5 % nespokojenych zakaznikli. VétSina si zacne dany produkt

kupovat méné, nebo zméni jeho dodavatele. Ztoho je patrné, Ze
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spole¢nosti nemohou vyuzivat stiznosti svych zdkaznikli jako méfitka
jejich spokojenosti. Proto proziravé organizace zasilaji vyb&rovému
souboru zékazniki vhodné koncipované dotazniky nebo pomoci
telefonickych rozhovorii zjistuji, jak jsou zdkaznici spokojeni
se zakoupenymi vyrobky a co je pfi¢inou jejich spokojenosti
¢i nespokojenosti.

fiktivni nakupovani — firma si muize najmout osoby, které budou
reprezentovat potencidlni kupce, a zjisti tak fadu uziteCnych informaci
o silnych a slabych strankach prodeje svych i konkuren¢nich vyrobka.
analyza ztracenych zakazniki — spolecnosti by mély vyhledavat
zakazniky, ktefi ukoncili ndkupy urcitych vyrobki, nebo dokonce piesli
ke konkurenci, aby zjistili pfiCiny tohoto stavu. Neméné diilezité vSak je
sledovat vyvoj podilu ztracenych zakaznikd =z celkového poctu
zakaznikl, jehoz rist jednoznacné svéd¢i o poklesu zékaznické

spokojenosti.

Spolecnosti dnes musi vénovat tirovni spokojenosti zakaznikii mnohem vice pozornosti

nez diive, protoze internet poskytuje spottebitelim nastroj k Sifeni Spatnych zkusenosti

— stejné jako dobrych — do celého svéta (Keller a Kotler, 2007, s. 184). Zpravidla se ale

roz$ifuji spiSe Spatné zkusenosti.

2.3.6.1

Metodika méieni spokojenosti externich zakazniku

Pii méfeni spokojenosti zakaznikl je dulezita metodika, na zakladé které se méfeni

provadi (Nenadal, 2004, s. 57):

— definice, kdo je pro firmu zdkaznikem

— definice pozadavki zakaznikid a znaku jejich spokojenosti

— navrh na tvorbu dotaznikii k méteni spokojenosti zdkaznikl

— stanoveni velikosti vybéru (tzv. vzorkovani zakaznikii)

— vybér vhodné metody sbéru dat
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— tvorba postupii pro vyhodnocovani dat vcetné postupt kvantifikace miry
spokojenosti

— vyuziti vysledka spokojenosti jako vstuptli pro procesy zlepSovani
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3 Cil a metodika prace

3.1 Cil prace

Cilem diplomové prace na téma ,,Vyvoj spokojenosti zakaznikli spole¢nosti E.ON* je
zhodnatit, jak se béhem rozmezi let 2005 — 2010 vyvijela spokojenost zakaznikt. Dale
urcit ptic¢iny tohoto vysledku a v neposledni fad¢ navrhnout kroky, které by spokojenost

zakaznikl podporily a ustalily.

3.2 Vymezeni objektu a metody zkoumani

Zkoumanym piedmétem je spokojenost stavajicich zdkaznikli energetické spolecnosti
E.ON ovlivnénd vyvojem cen, nabizenych produktl a sluzeb a realizovanych

reklamnich kampani.

Metoda zkoumani

Vyzkum je provadén metodou CATI. Jedna se o zkratku ,,Computer assisted telephone
interviewing“ — dle slovniku pojmu (2010) jde o telefonické dotazovani respondentii
za pomoci pocitacového programu. ZjednoduSené feCeno - tazatel sedi za pocitacem,
vyvolava ¢isla a pak provadi interview. Velka vyhoda tohoto vyzkumu je ptedevsim
v moznosti vétveni odpoveédi (segmentace). Napiiklad pii odpovédi a) na néjakou
otazku, nasleduje otdzka XY, pokud je odpovéd b), tak ndsleduje jind otazka a jiny
strom dotazniku. Cely dotaznik je tedy ve specialnim software, ktery umoziuje toto
vétveni. Tazatel pak pokracuje piesné podle pokynd pocitace. Postup je v podstaté
stejny, jako pfi vyplhovani riznych testi na internetu. Dalsi vyhodou je rychlost,

operativnost a objektivita. Jedinym omezenim je délka dotazniku, ktera je do 20 minut.
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Sbér dat

Sbér dat je realizovan z vefejnych databazi vyzkumnymi agenturami. Nékteré maji
k tomuto Gcéelu dokonce tzv. panely, tedy velké mnozstvi lidi, o kterych néco vi a které
pak dle dohody za odménu mohou kontaktovat a provést dotazovani. V ramci vyzkumu
MAC CASA fesime vybér zvefejnych databdzi = ndhodny vybér. Dotazujeme
se velkého mnozstvi zdkaznikl, tedy je velkd pravdépodobnost, Ze se strefime

do pramérného vékového i ,,pohlavniho* rozlozeni populace v urcitych regionech.

Casovy horizont

Vyzkum probiha kontinualné v prub¢hu let.

Cilova skupina

Na zacatku kazdého prizkumu probiha tzv. screening (Slovnik cizich slov, 2010) se
jedna o vyhledavani odchylek od normy v dané populaci). Screening tedy oddé€li podle
charakteristik dotazované na ty, kterych se ptat chceme od téch, kterych se ptat
nechceme.

U MAC CASA se ptame:

1. zdali mze byt jeho nazor objektivni, tedy zda jde o bézného ¢lovéka a nebude mit
profesné ¢i jinak deformovany pohled (kdyz dotazovany pracuje napt. v energetice,
tak se na dodavky energii diva jinak nez ostatni, pokud pracuje v marketingu,
pokud se za poslednich pil roku zic¢astnil néjakého marketingového vyzkumu atp.)
tak je vyfazen a dal se s dotaznikem nepokracuje

2. zdali je respondent rozhodovatel, tedy osoba, ktera rozhoduje ¢i spolurozhoduje
o dodavateli energii v domdcnosti (posledni rok se ptdme otdzkou se Ctyfmi
moznostmi, a to zdali rozhoduje, zdali spolurozhoduje, zdali nerozhoduje, zdali
nevi). Pokud odpovi jednu ze dvou prvnich variant, pokracujeme, pokud odpovi
jinou variantou, ukoncujeme dotazovani. Je to proto, Ze nas zajimaji opravdu ti,

kteti rozhoduji, ti jsou cilovou skupinou pro dotazovani a nazory.

30


http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/norma
http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/populace

3.3 Metodika

- Studium literarnich pramenti

- teoretické zhodnoceni termind spokojenost, zakaznik a marketingovy vyzkum

- Ucast na sbéru primarnich dat

- Vyhodnoceni vysledki marketingovych vyzkumi MAC CASA, které byly
poskytnuty za ucelem zpracovani této studie, ziskanych dotazovanim zakaznikl
spole¢nosti prostiednictvim CATI béhem 5 let

- analyza ziskanych dat

- konzultace s pracovniky odd€leni Marketingu za ucelem ziskani informaci
o uskute¢nénych reklamnich kampani, produktech, sluzbach, cenotvorbé apod.

- Zhodnoceni krokd, které byly pro zdkazniky béhem let ucinény a stanoveni, jaké
vlivy se v odpovédich projevily

- Vyvozeni zavérl a navrzeni zlepSeni a zmén

- zpracovani bibliografickych tdaji na zékladé citaéni normy CSN ISO 690 a CSN
ISO 690-2

Diplomova prace se skladd ze dvou ¢asti. V rdmci teoretické ¢asti diplomové prace
bude uvedena literarni reserse, kde budou piedstaveny jednotlivé pojmy, které se ptimo
k t¢ématu prace vztahuji. Tyto informace budou cCerpany ptfedevS§im z doporucené
literatury, odbornych publikaci a ¢lankd zabyvajicich se danou problematikou.
Zéakladnimi prameny jsou odborné knihy zamétujici se na marketing, pojmy zékaznik
a vyzkum. Literarni reSerSe ptredstavuje piehled vyrokli a nazord jednotlivych autort,

ktefi jsou citovani a jejich publikace nasledn€ uvedeny v seznamu pouzité literatury.

Druhd, praktické c¢ast uvadi blizsi informace a fakta tykajici se energetické spolecnosti
E.ON a jejiho koncernu. V ramci praktické ¢asti bude zpracovano téma spokojenosti
zékaznikli na zéklad¢ srovnani vyzkumt a nésledné budou ptedstaveny doporucujici
kroky. V marketingovém vyzkumu spokojenosti zakaznikti bude vyuzito vyzkumi

zpracovanych na zaklad¢ telefonického dotazovani respondentti za 5 pfedchozich let.
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4 Charakteristika energetické spole¢nosti E.ON
4.1 Profil spolecnosti E.ON CZECH

Energetickd skupina E.ON byla zalozena v roce 2005 dle ceského pravniho fadu
na zdkladé fuze spoleCnosti E.ON Bohemia, Jihomoravska energetika, Jihoceska
energetika a Moravska elektroenergeticka. Od téchto spolecnosti ptebrala skupina E.ON
vSechny centrdlni sluzby a operativné realizuje a aplikuje strategii spolecnosti
na Geském trhu. Konkrétné piisobi spoleénost v regionech jiznich Cech a jizni Moravy.
V roce 2007 byla uskutecnéna fize s JihoCeskou plynarenskou za ucelem neustalého
zlepSovani sluzeb pro zakazniky a v roce 2010 vznikla spole¢nost E.ON Servisni, s.r.0.
Energetickd skupina E.ON je soucasti koncernu E.ON Energie AG se sidlem
vV Mnichové. Tento koncern je 100% dcetinou spole¢nosti E.ON AG, sidlicim
v Diisseldorfu a patficim mezi piedni svétové energetické spolecnosti se silnym
postavenim na trhu v Evrop€. V trznim prostredi, které je charakterizovano nartistajicim
konkuren¢nim tlakem je energeticka spole¢nost E.ON ,,dvojkou* na trhu s vice jak 20%

podilem (na ¢eském trhu).

Obrézek 7: Logo E.ON

‘ONM
Zdroj: intranet spole¢nosti E.ON, 2010

Podil na trhu s elektiinou v Ceské republice:
E.ON: 21 %
CEZ: 46 %
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PRE:

12 %

Dulezita data roku 2009:

Pocet zamé&stnanci: 2708
Zakaznici (elektfina a plyn): 1520 157
Odbyt elektiiny (GWh): 13 646
Délka vedeni elektiiny (km): 65 323
Odbyt plynu (GWh): 4 040
Délka vedeni plynu (km): 4 352

4.2 Historie energetickych siti v datech

Mezniky ve vyvoji jsou nasledujici roky.

1995

1998

1999

2000

2001

2003

2005

2006
2007

600MW stejnosmérna spojka spolecnosti Bayernwerk (pfedchidce E.ON)
zajistila zapojeni Ceské republiky do energetického systému zapadni Evropy.
Nabyti podili v elektrarenskych a plynarenskych spole¢nostech v ramci
Kuponové privatizace.

ZaloZeni spole¢nosti Bayernwerk Bohemia, S.r.0.

Transformace spole¢nosti Bayernwerk Bohemia, s.r.0. na E.ON Bohemia, s.r.0.
E.ON nabyl podily v elektrarenskych a plynarenskych spole¢nostech od obci
a byvalych investort.

ZaloZeni spole¢nosti E.ON Czech Holding AG.

Transakce s ¢eskou energetickou spoleénosti CEZ a Energie AG Oberdsterreich,
E.ON ptevzal majoritni podily regiondlnich dodavatelli elektrické energie —
Jihomoravské energetiky a JihocCeské energetiky.

Unbundling a zaloZeni novych spole¢nosti E.ON Ceska republika, a.s., E.ON
Energie, a.s. a E.ON Distribuce, a.s.

Prevzeti podilli v plynarenstvi — Jiho¢eska plynarenska a Prazska plynarenska

Integrace JCP Distribuce, s.r.o. do energetické skupiny E.ON
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2008 Vznik a zahajeni operativni ¢innosti spole¢nosti E.ON Trend, s.r.0.
2010 Vznik spole¢nosti E.ON Servisni, s.r.o. poskytujici sluzby v oblasti distribuce
elektiiny a plynu
Upraveno dle webové stranky E.ON 2011

4.3 Predmét podnikani

Predmétem podnikéni je predevSim prodej elekttiny (vyroba, distribuce) a zemniho
plynu. V téchto regionech dodava elektfinu cca 1,34 milionu zakaznika
a 107 tisic zakaznikim plyn. Ptisobnost energetické skupiny E.ON je v Ceské republice

rozdélena mezi pét samostatné fungujici spolecnosti.

Charakteristika ECZR’

Spolecnost operativné realizuje a aplikuje strategii E.ON na cCeském trhu. Svou
pritomnosti a detailni znalosti podnikatelského prostiedi je nejbliz§im partnerem
pro feSeni vsech aktudlnich zalezitosti koncernu v Ceské republice. Je Vv ramci
energetické skupiny E.ON v Cechach zodpovédna za realizaci strategickych rozhodnuti
a poskytovani servisnich sluzeb. Koordinuje a fidi aktivity skupiny a usiluje o ziskani

dlouhodobého a vedouciho postaveni na Ceském energetickém trhu.

Charakteristika ECE®

Spole¢nost E.ON Energie patii do struktury spoleénosti E.ON v Ceské republice. Tato
struktura spolecnosti je vysledkem konsolidace majetkovych podild skupiny
majoritnitho vlastnika koncernu E.ON. Spolecnost E.ON Energie zahijila svou
operativni ¢innost v oblasti energetiky v roce 2005 a ma v drzbé licenci s obchodem
s elektfinou a obchod s plynem. V ramci energetické spole¢nosti E.ON v Ceské
republice je za tyto oblasti zodpoveédna a koordinuje je, dale zodpovida za management

produktii, cenotvorbu a rozvoj obchodu v komoditach elektiina a plyn.

"ECZR - E.ON Ceska republika, s.r.o
8 ECE - E.ON Energie, a.s.
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Charakteristika ECD®

Spole¢nost je v ramci energetické skupiny E.ON v Ceské republice zodpovédna
za oblast elektroenergetické a plynarenské distribu¢ni soustavy. Je licencovana podle
energetického zakona a regulovana Energetickym regulaénim ufadem (ERU).
Nezastupitelny pro celou skupinu je i vykon ekonomickych cinnosti, zejména

povinnosti regulovaného subjektu viigi ERU a dal§im institucim.

Charakteristika ETRE™
V ramci energetické skupiny v Ceské republice je spole¢nost E.ON Trend zodpovédna
za oblast vyroby elektfiny, vyroby a rozvodu tepla. Koordinuje a tidi aktivity skupiny

v téchto oblastech.

Charakteristika E.ON Servisni
Spole¢nost E.ON Servisni, s.r.o., je zodpovédna za specidlni servis, elektromérovou
a plynomérovou sluzbu, provadéni udrzby, opravy a provoz vn a nn'?!, opravy a provoz
na sitich plynu, manipulace na vn a nn v ramci vystavby apod.
Zakladni ¢innosti:

— Specialni servis

— Elektromérova a plynomérova sluzba

— Provadéni drzby a opravy vn a nn, opravy na sitich plynu

— Manipulace v ramci vystavby vn a nn

(Publikace E.ON, 2010)

Koncern E.ON
Energetické spole¢nosti plisobici pod znackou E.ON dodévaji elektfinu, zemni plyn
a souvisejici sluzby vice nez 25 milionim zakazniki v Evropé a USA. Dnes je E.ON

nejvetsim soukromym dodavatelem energie v Evropé.

° E.ON Distribuce, a.s.
19 E ON Trend, s.r.o.
1 vn a nn = vysoké a nizké napéti
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Cinnost skupiny E.ON ve svété je organizovana s ohledem na geografické umisténi
¢i funkcei do jednotlivych obchodnich jednotek (MU — Market Units), jejichz usporadani
odpovida struktute cilovych trhii. Vad¢i spolecnost kazdé obchodni jednotky (MU) je
zodpovédna za integraci a koordinaci jednotlivych c¢innosti napfi¢ cilovym trhem.
Obchodni jednotky ftidi kazdodenni operace. Kromé aktivit v Evropé a Rusku
se spole¢nost zabyvam obchodem s elektfinou aplynem a ¢innostmi pro vyuziti
obnovitelnych zdroji v Severni Americe. Vénuje se hodnotové orientovanému fizeni
zam&fenému na zvySeni nasi konkurenceschopnosti a na tvorbu zisku (Spravny kurs,
2011, s. 4).

V roce 2005 pievzal od Wulfe Bernotata vedeni celého koncernu Johannes Teysenn, jak
uvadi i Christoph Stehr (2009).

4.4 Profil trhu z pohledu konkurence

Nejvyznamnéjsi konkurenéni spolecnosti v dodavce elektrické energie:
 BICORN,s.r.o.
« BOHEMIA ENERGY entity, s.r.o.
« CEZ Prodej, ass.
o Centropol, a.s.
o RWE Energie, a.s.
e United Energy Trading, a.s.

Nejvyznamnéjsi konkuren¢ni spolecnosti v dodavce plynu:
« BOHEMIA ENERGY entity, s.r.0.
« Centropol, a.s.
« CEZ Prodej, a.s.
e Lumius, s.r.o.
o Prazskad plynarenska, a.s.
e QUANTUM, as.
e« RWE Energie, a.s.
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4.5 Zakaznici E.ON

Zakaznici spole¢nosti E.ON jsou ¢lenéni dle urovné odbéru.

Obrazek 8: Skladba zakaznika

Objem dodavky na

zékaznika a rok do 100 MWh

nad 1GWh 1 GWh - 100 MWh

1L s 11

PRIVATE

TOP a BIG SMALL segment

Upraveno dle internich dokument E.ON

Objem dodavky elektiiny zakaznikim E.ON Energie, a.s. dle regionu:
Zakaznici v distribu¢ni oblasti E.ON 89,1%
Zakaznici mimo distribu¢ni oblast EON 10,9 %

Spole¢nost musi aktivné komunikovat se zdkazniky, aby byla reten¢ni. Cilem je
informovat zékazniky o déni ve spolecnosti, poskytovanych sluzbach a produktech,
legislativnich zménéch a dalSich novinkach z oblasti energetiky. Zakaznici jsou riizni
a maji i rizné pozadavky, proto se spolecnost snazi jednat rozdilné¢ dle jednotlivych
segmentl zakaznikli. Pro velké zdkazniky a starosty jsou organizovana rizna setkani
a seminafe, pro velké zakazniky se vydava elektronicky magazin "e-forum",
pro podnikatele i domécnosti je provozovan zakaznicky internetovy portal. Velkym

zakaznikim se osobné vénuji obchodni nebo regiondlni manazefti.
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Zvlastni péce je veénovana obcim, jejichz pozadavkim se vénuje tym oblastnich
manazerl. Pro predstavitele mést a obci bylo zavedeno tzv. VIP-¢islo neboli moznost
privilegovaného pfistupu na zdkaznickou linku. Program E.ON Energie24 pak zajistuje

vcasné automatické ohlaseni planovaného pieruseni dodavky elektiiny.

4.6 Strategické cile spole¢nosti E.ON

Kli¢ové¢ strategické zaméry
- zaméfit se v ramci Evropy na konkuren¢ni prostfedi, integrované trhy
a uvolnit kapital
—  zaméfit se mimo Evropu na expanzi ve vyrob& konvenénich * a obnovitelnych
13 zdroj
— Vytvafet a udrzovat prostfedi vysoké vykonnosti
— investovat méné Kkapitalu, vytvaret vétsi hodnotu pouzivanim know-how

a znalosti trhu vice, nez se orientovat pouze na nasi ekonomickou rozvahu

Nova strategie ,,Cleaner & better energy*
Vznikla v roce 2010 na zékladé ne zcela uspokojivych hospodaiskych vysledkt
a personalnich zmén ve vedeni koncernu.
Jedna se o zcela nové pojeti plisobeni spolecnosti, kterd se teprve nyni dostava do praxe.
Cile:
— poskytovat pouze takova energetickd feSeni, kterd znacné zlepSuji stav
obsluhovanych energetickych systému
— vyhleddvat pouze takové oblasti Cinnosti, kde je mozné udrzet znacnou
konkuren¢ni vyhodu na celém trhu a nabizet zdkaznikim nejlepsi produkty
a sluzby
— zam&fit se na aktivity orientované na synergii’* rozsahu v konkurenénim

prostedi a téz zajem evropskych spolecenstvi o transformaci'® energie

12 K onvenéni zdroje = uhli, ropa, zemni plyn a jaderna energie
13 Obnovitelné zdroje = voda, vitr, slunce a biomasa
1% Synergie = spoluprace, souinnost
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zajistit uspésnou adaptaci znalosti v oblasti vyroby, zajisténi a prodeje elektiiny
a plynu v oblastech mimo Evropu. Tato cast strategie je zminovana

I v rozhovoru s panem Teyssenem (Flauger, 2011).

Jednotlivé oblasti strategie

Energetickd spolecnost E.ON s okamzZitou platnosti zastava jasny a jednoznacny
pozadavek: ,,Cleaner & better energy“. Kdekoli je E.ON ve hie, kdekoli
investuje a kdekoli oslovi zadkazniky, je nutné dostat slibu, ze bude energii
produkovat, dopravovat a prodavat "cleaner", tedy Cistéji a ucinnéji nez dfive.
Cokoli E.ON udé¢la, udéla jen tehdy, pokud to udéla lépe nez vétsSina
konkurenti. Tam, kde tento pozadavek nedokaZe splnit, se musi postupné
stahnout zp¢t.

Evropa zlstane centrem a Némecko sidlem E.ONu. I za mnoho let zde ma byt
dosazeno tfi Ctvrtin vynosid. To se podafi, pouze kdyz se tu bude investovat
a zamg&stnavat dobré pracovniky a také kdyz zakaznici budou spokojeni.
Spolecnost E.ON otevira okno do svéta. V n€kolika novych cilovych regionech
se budou nabizet vynikajici klicové znalosti. Diky tomu je
v budoucnu mozné Castecné téZit i z riistu, otevienosti vici technologiim
a nadSeni téchto prahovych zemi. To spole¢nosti doda novou energii.

S novou kulturou vedeni, jasnéj$i organizaci a vyS$imi ndroky vuci vlastni
spolecnosti je snaha dosahnout neustalého zvySovani vlastni vykonnosti. Protoze
jen to, co clovék doma prokaze na Spickové urovni, mize také uspésné prodavat
V cizing.

V budoucnu se nepiepoklada riist za pomoci vynakladani kapitalu a vytvareni
novych dluhd, nybrZz za pomoci vlastnich znalosti, vlastnich zaméstnanci

vvvvv

diive.

1 ¥ v v
> Transformace = pfeména, prenos
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4.7 Corporate Responsibility

Postupné prosazovani spolecenské odpovédnosti firem se vyznacuje rostoucim
spojenim oblasti Corporate Responsibility’® se strategickym managementem
a s managementem rizik. Odpovédné vedeni firmy pfedstavuje metody a postupy fizeni
spolecnosti, které zajistuji prosazeni myslenek odpovédného chovani ve firmé, tj.
transparentnosti, otevienosti a poctivosti a zajistuji kontrolovatelnost veskeré spravy
a managementu ze strany akcionaili, vefejnosti i statu. Jednim z pilifd odpovédného
vedeni firmy v energetické skupiné E.ON je eticky kodex, ktery je platny v rdmci
celého koncernu. Jde o soubor konkrétnich pravidel, kterd vychéazi z hodnot a principt
firmy a vymezuji standard profesionalniho jednani. V ramci trzniho prostiedi v Ceské
republice energetickd skupina E.ON jako spoleCensky odpovédna firma dba
na transparentni podnikani a pozitivni vztahy s investory, zakazniky, dodavateli
a dal$imi obchodnimi partnery. Zamétuje se na to, aby vychazela svym zdkaznikim
vSestranné vstiic, a existuje mnoho smért, ve kterych tuto mySlenku realizuje.
V neposledni fadé¢ pomaha svym zakazniklim v oblasti hospodarného vyuzivani energie.
Neni mozné zabranit urcitému zvySovani cen energii, a proto je snahou spolecnosti
pomoci zakaznikiim stabilizovat jejich naklady prostiednictvim bezplatného odborného
energetického poradenstvi. Spolecensky odpovédné chovani energetické skupiny E.ON
v oblasti trhu Ize shrnout jako neustalé zlepSovani vztahii s obchodnimi partnery

a zejména zvySovani spokojenosti zakaznik.

Ekologie

Jednou z oblasti odpovédného chovani je soustavné usili minimalizovat negativni
dopady firemnich Cinnosti na Zivotni prostfedi. V ramci nich je tifeba zjiStovat dopady
firemnich ¢innosti na zivotni prostiedi, usilovat o aplikaci nejlepSich na trhu dostupnych

technologii a postupt a fidit se environmentalnimi standardy.

Energetickd skupina E.ON Czech se v ramci zaméfeni na ochranu Zivotniho prostiedi

orientuje zejména na tato témata:

18 Corporate responsibility = spole¢enska zodpovédnost, zodpovédné vedeni firmy
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operativni ochrana Zivotniho prostiedi - vSechny Cinnosti a pracovni postupy
energetické skupiny E.ON jsou provadény v souladu s pravnimi normami
a pozadavky organd statni spravy Ceské republiky. Vechny pracovni postupy
jsou navrhovany tak, aby neomezovaly mnozstvi vznikajicich odpadi. Snahou je
dbat na ekologické chovani zaméstnanct na vSech pracovistich. Pro nakladani
s odpady jsou zpracovany vnitrofiremni postupy, jejichz dodrzovani je

pravidelné kontrolovano, a vyuzitelny material je ptredavan k recyklaci.

ochrana klimatu a energeticka efektivita - ochrana klimatu v této souvislosti
znamena zejména omezovani emisi sklenikovych plyni do ovzdusi. To je feSeno
upravou technologie vyroby — druh paliva, u¢innost spalovani a vyroby energii,
¢isténi koutovych plyn. Moznosti zvySeni energetické efektivity jsou zejména
ve dvou oblastech - Setfeni energiemi a zvySovani uéinnosti technologii Setrnych
k zivotnimu prostiedi pii vyrobé energii (napf. v Teplarné¢ Téabor byl
nainstalovan fluidni kotel a v Teplarné Kyjov je vyuzivano teplo ze sklarskych

peci).

Energetickd skupina E.ON se navic zabyva vyuzitim obnovitelnych zdroji

pro vyrobu energii. Ve vytopné¢ Mydlovary, kterd jako palivo pouZiva zemni plyn,

se piipravuje k realizaci zdroj s kombinovanou vyrobou elektfiny a tepla s vyuzitim

biomasy. Energii z vody se ziskava ve vodnich elektrarnach Pisek, Sobénov,

Vranov, Znojmo, Vir I a Vir II.

rozmanitost druhti (biodiversita) - v ramci vyroby a distribuce energii je dbano
na vyuzivani takovych postupti a zafizeni, které pokud mozno neomezuji
a neohrozuji krajinu, zivocichy a ptaky Na piiklad pouzivani konzol na sloupech
vedeni VN typu ,,pafat”, ktery brani usednuti ptakl na vodice. Jinde, kde nejsou
ptaci ohrozovani vodici, se naopak montuji na sloupy armatury, které umoznuji
prisednuti ptakti, v oblastech CHKO se vyuzivaji vyfazené sloupy, doplnéné
o plosiny, jako mozna mista pro vybudovani ¢apich hnizd, v lesnich porostech
chranénych oblasti se co nejvice pouzivaji izolované vodice, takze ochranna

pasma nemusi byt tak Siroka atd. (Publikace E.ON, 2007).
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5 Vlastni vyzkum a vyhodnoceni

Spolec¢nost E.ON usiluje o maximalni retenci zakazniki a dal$i rozvoj zakaznického
portfolia. Proto se zabyva nasledujicimi otazkami - zda je zdkaznik se spole¢nosti
spokojen, zda je pro né&j dulezité, Ze odebira energii pravé od energetické spole¢nosti
E.ON, jakou tulohu hraje znacka E.ON pfi vybéru dodavatele. Odpovedi ziskame
porovnanim vysledkt vyzkumu MAC CASA.

Standardizovany celokoncernovy vyzkum MAC CASA© je provadén v ro¢nich
intervalech metodikou CATI nejen v zasobovacim tzemi E.ON, ale také v distribu¢nich

uzemich konkurence.

5.1 Vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu

V této kapitole je uvedeno zhodnoceni vyzkumi zaméfenych na spokojenost/loajalitu

stavajicich zdkaznikl energetické spolecnosti E.ON.

5.1.2 Dotaznikové Setieni

Predstaveni MAC CASA

Loajalita zdkaznikd je jednim zvyznamnych faktorti indikujicich potencialni
zékaznickou vérnost, tedy v dohledné budoucnosti jejich ,,vérnost* stavajicimu
dodavateli, stejné tak jejich potencialni miru ,,0odolnosti* vii¢i srovnatelnym nabidkam
konkurence. Pokud je loajalita zakaznik( brana jako jeden z podkladi pro strategické
marketingové-obchodni planovani, je nutné zajistit to, aby zvolend metoda méfeni
a zjiStovani byla ptresvédCiva, vysledky byly porovnatelné v Case a byla ziskdna nejen
hodnota loajality, ale soucasn¢ i1 co nejdetailnéjSi popis faktori, které loajalitu
zakaznikl ovliviiuji a do jaké miry. V rdmci koncernu E.ON je pro tyto ucely pouzivan

celokoncernovy vyzkum MAC CASA®O, jehoz vystupem je souhrnny index loajality
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zékaznikd, tzv. CLI (customer loyalty index'"), dale detailni rozbor faktort a miry jejich
vlivu na hodnotu CLI, benchmark®® s konkurenci a jeho vyvoj v &ase. Pro uplnost
a predstavu by bylo vhodné uvést cely dotaznik, ale jednd se o dokument, ktery je
vymezen pouze pro interni ucely.

Nejdilezit&jsimi drivery™ pusobicimi na Customer loyalty index jsou predevsim

pricing®, image a zakaznicka orientace viz obrazek &. 9.

Obrazek 9: Pohled na jednotlivé drivery, které ovliviiuji Customer loyalty index

byv. IME byv. JCE
Hodnota loajality zikazniki ) 3.1 2.9

Indexy vykoni Spokojenost Spokojenost 3&!’1’&}%’]}1{1
Pricing
Image
Zakaznicka orientace
Informace a komunikace
Faktura
Kontaktni osoba
Spolehlivost
Sila na trhu
Regionalni odpovédnost
Monteér / technik

[ ] L3
= =

=
-1

e
B |

Zdroj: MAC CASA, Marketing E.ON Ceska republika, s.r.0., 2006

Posledni sloupecek ,,Mira vlivu na loajalitu” je procentueln¢ vyjadiena hodnota
zalozena na statistickych a matematickych modelech vzajemnych korelaci (vztaht).
Postup vypoctu mulZeme nazvat know-how spoleCnosti, které je zaloZené
na souvislostech matematického zékladu mezi CLI a odpovéd’'mi na jednotlivé otazky
driverdi, takze se jednd o vérohodna data. Hodnoty ptedstavuji vliv, ktery na CLI

jednotliva polozka ma. Priloha ¢. 1 ukazuje rozpad/strukturu jednotlivych drivert.

Obrazek dale nabizi srovnani indextt dle byvalé JihoCeské energetiky

7 Customer loyalty index = index vérnosti zékaznikii

18 Benchmark = srovnéani

¥ Drivery = tematicky podobné otazky

20 pricing — driver, ktery pfedstavuje vnimani o cené (pomér cena / vykon, cenova konkurenceschopnost)
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a Jihomoravské energetiky. Tyto informace jsou doplnény pro uplnost, pifipadné
pro interni vyuziti spolecnosti. Dale se nebudeme drivery zabyvat, jelikoz se v letech,
kterymi se tato diplomova prace zabyva, objevovaly na pfednich mistech tii vysSe
sledovanych obdobich reprezentovaly cca 70 % miry vlivu na loajalitu.

MAC CASA®© je sama o sobé registrovana znacka v majetku agentury Management
Consult se sidlem v némeckém Mannheimu. Dle vyjadfeni marketingového feditele
E.ON Energie AG Kubilaye Cavusoglu (2006) je spoluprace mezi spole¢nosti
a agenturou obrovskou dfinou, kterd vede k uspéchu. A pravé proto ma E.ON
v agentuie Management Consult partnera, se kterym se vyplati dlouhodobé
spolupracovat. Tento vyzkum je provadén metodikou CATI, pficemz standardizovany
dotaznik je pfedem odsouhlasen se zodpovédnymi pracovniky Utvaru Marketingu E.ON
Ceskéa republika, s.r.o. a utvard podilejicich se na strategickém rozvoji spole¢nosti
E.ON Energie, a.s. V Ceské republice probiha dotazovani kazdoroéné pro domécnosti
a stfedni a malé spole¢nosti jako dva samostatné vyzkumy. Vzdy je dotazovdna osoba,
ktera je rozhodovatelem ¢i spolurozhodovatelem o dodavce energii at’ uz
u domacnosti nebo podnikateld. Interview mé zpravidla délku 20 min. a pocet

respondentt se pohybuje pro zakazniky E.ON okolo 1.000.

Design pruzkumu

e Cilstudie:  méfeni loajality a spokojenosti zdkaznikil a identifikace hlavnich
drivert zakaznické spokojenosti/loajality v segmentu domacnosti
e Metoda: telefonické dotazovani, délka cca 20 minut
e Cilova skupina: zakaznici E.ON Ceska republika a vybrana konkurence
e Rozsah vybéru: 2005 1008 rozhovori
2006 1030 rozhovort
2007 1000 rozhovort
2008 1009 rozhovort
2009 1004 rozhovort
2010 1000 rozhovort
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Vybrané otazky
Dotaznik obsahuje velky pocet otazek, ja se ale zaméfim na Ctyii tzv. ,.klicové otazky®,
na zakladé nich se pocita CLIZ.
Jedna se o nasledujici otazky:
— Jak jste spokojen s energetickou spole¢nosti E.ON z celkového pohledu?
— Dejme tomu, ze byste se dnes nové rozhodoval pro dodavatele energie. Rozhodl
byste se pro E.ON nebo ne?
— Mohl byste doporucit E.ON jako dodavatele energie Vasim ptatelim a znamym?
— Jak je pro Vas dilezité, ze je Vase domacnost zdsobovana spole¢nosti E.ON a ne

néjakym jinym dodavatelem energie?

Vysledkem uvedenych otdzek je Cislo predstavujici hodnotu vérnosti, ktera
se ziska procentuelnim zhodnocenim otazek (uvedeno konkrétné na roce 2005/2006 -
Piiloha €. 2: Procentuelni vyjadieni otazek). Primérem téchto hodnot ziskdme hodnotu

loajality zakazniki.

5.1.3 Rok 2005/2006

Rok 2005 je pro naSe zkoumani rokem pocateénim, proto budou uvedeny pouze
hodnoty vysledki a uskute¢néné aktivity sméfujici k zdkaznikim. Cely vyzkum
se zaméfuje na nové vzniklou spole¢nost E.ON, ale i byvalou JCE a JME = jizni Cechy,

jizni Moravu, Vyso€inu a Zlinsko a komoditu elektfina.

Parametry uvedeného roku
Cena: elektfina byla zvysena primérné 0 9,5 %, ovSem domécnosti, které doma
topi elektrickou energii, zdrazeni pocitily vyraznéji. Cena se odrazi

od jednotlivych zasmluvnénych sazeb.

2! Customer loyalty index = index vérnosti zdkaznik
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Kampané:

Image (migracni) kampan

Termin:

Termin:
Agentura:
Cile:

Cil. skupina:

Média:

Sluzby:

Udalosti:

vvvvvv

1. faze: ,.JCE/IME se méni na E.ON*

24.11. 2004 — 31. 12. 2004

2. faze: . Jsme Vam stale nablizku* (Ptiloha ¢. 3: Vizual kampan¢ 2005)
01. 01. 2005 — 15. 03. 2005

MARCO reklamni agentura, spol. s 1.0.

informovat zdkazniky o zménach spolenosti JCE# a JME®
na spole¢nost E.ON. Zamérem kampané bylo dale piesvédcCit zakaznika
o0 snaze navazat na regionalni znalost JCE a JME a 0 nabidce dobrého
pomeéru cena/vykon.

vsichni zakaznici byvalé JME a JCE, vefejnost jiznich Cech a jizni
Moravy

billboardy, inzerce v tisku, rozhlasové spoty, hotline®®, direkt mail
zakaznikiim, internet (web E.ON)

bézna dodavka elektrické energie

v

poruchy na linkach vysokého napéti a tim vypadky u nékolika set
trafostanic v jiznich Cechach

- tieti velka povoden v CR, ktera zaplavila vétsinu uzemi — spole¢nost
E.ON vénovala 10 mil. K¢ na zmirnéni nasledkd povodni v regionech
jiznich Cech a jizni Moravy

- energetickd skupina E.ON se stala majoritnim akcionafem Jihoceské
plynarenskeé a.s.

- liberalizace trhu s elektfinou

22 JihoGeska energetika

23 Jihomoravska energetika

? Hotline — na internetovych strankach migra¢ni kampané a na novém internetu skupiny E.ON v CR byl
ziizen formulaf na zasilani dotazi
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Graf 1: Hodnota spokojenosti/loajality zakazniki 2005/2006

Dimenze vykonu Hodnota vykonu® HLZ?

L 1) Velm vysoka

Jak jste celkové spokojen se spoleénosti E.QN: : logjalin

Iogjalis

c)

Za predpokladu, Ze byste si dnes mél/a o _
moznost opét vybrat dodavatele energie: , (2 Spuieaka
Rozhodl/a byste se opét pro E.ON nebo ne? .

L 4} Spife mald

Doporuéilia byste E.ON jako dodavatele energ s
svym pratelam a znamym? _
[ 3} Mald
dodfalnm
Jak duleZité je pro vis, aby vase domécnost i) Velmi mald
odehirala energii od spolecnosti E.ON ane = Ioajalin

od jiné energetické spolecnosti?

Zdroj: MAC CASA, Marketing E.ON Ceska republika, s.r.o., 2006.

Hodnota zakaznické loajality domacnosti se na stupnici pohybuje v Cislech tzv. spiSe
vysoké loajality — tzn., Ze zakaznici jsou spiSe spokojeni/loajalni, coz predurcuje velky
prostor a moZnosti pro spolecnost tento stav zlepsit. Kritickd hodnota se objevuje
u posledni otazky, ktera reflektuje dulezitost dodavatele. Zakaznikiim je v podstaté
jedno, od kterého dodavatele energii odebiraji. Tento vysledek pfedznamenava nizkou
loajalitu stavajicich zakaznik. Vysledek mutze byt zplisoben zménou spolecnosti,
zakaznici si jesté nezvykli na nového dodavatele, a tak diivéra neni zakofenéna.

Naopak prvni otdzka s vyslednou hodnotou 2,5 znamend téméf vysokou spokojenost
se sluzbami a dodavkou spolecnosti.

Ne pftili§ pozitivni hodnoty dosazené v ,kliCovych otazkach* zapticinilo nékolik
udalosti, které se béhem roku staly. Jihomoravska energetika a JihoCeska energetika

se zménily na nové spolecnosti (ECZR, ECE a ECD), tedy zékaznici si museli zvykat

% Hodnoty vykonu - Priimérné hodnoty / stupnice: 1 = Velmi spokojen / Ano, kazdopadng / velmi
dulezité az 6 = nespokojen / Ne, v zadném ptipade / velmi neduilezité
?® Hodnota loyalty zékazniki - primérné hodnoty
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na zménu a nového dodavatele energie. Pro jednodu$si adaptaci a lepSi zasazeni
do povédomi probé¢hla rozsahla kampan ,,Jsme Vam stale nablizku®. Od 01. 01. 2006,
diky tzv. liberalizaci trhu s elektiinou, ma kazdy moznost zménit a dle svého uvazeni
vybrat si dodavatele eclektiiny. Jak je ale uvedeno dale, v tento okamzik zdrazuji
vSechny spolecnosti, takze je slozité rozhodovat se 0 zmén¢ dodavatele.

Dalsi podnéty k negativnimu hodnoceni mohly vést i pfirodni katastrofy, které
témto hratkam piirody zabranit a nasledkem byly vypadky proudu, které zakaznici
vnimaji nelibé. Odstranéni poruch nelze zajistit okamzité (omezené mnozstvi
pracovnikil, nepiistupnost energetickych zatizeni, neustupujici nepiiznivé pocasi apod.),
a¢ spole¢nost nasadila veskeré mozné sily ve spolupraci s ostatnimi slozkami.

tuto zménu pocituji nejvice. Zvyseni ceny bylo pfedem avizovano ERU?. ktery
vetejnost ubezpecoval o tom, ze pramérné zvyseni bude ve vysi 9 %. U né€kterych sazeb
doslo ale az k trojnasobnému navySeni ceny, coz zakazniky jednozna¢né poboufilo.
Tato situace se tykala vSech dodavatelii energie, pfesto je pochopitelné, Ze zakaznik

vnima pouze svého dodavatele energie a svou nespokojenost vyjadiuje vici nému.

5.1.4 Rok 2006/2007

Parametry uvedeného roku
Cena: op¢t doslo ke zvyseni ceny elektfiny 0 8,7 % - dle procentuelniho
vyjadieni zdraZila spole¢nost E.ON oproti konkurenci nejvice

Kampané: Image kampan ,.Energie je zivot” (Pfiloha ¢. 4: Vizual kampané Energie

je Zivot)

Termin: 01. 09. - 15.12. 2006

Agentura: upart Werbung & Kommunikation GmbH

Cile: informovat zakazniky o tom, ze je energetickd spolecnost E.ON
odbornikem na energii a Ze v poptedi z4jmu je spokojeny zakaznik.

Vizualy doplnény vyznamnymi sportovci a vlastnimi zakazniky.

2" ERU — Energeticky regulaéni uiad
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Cil. skupina: zékaznici (domacnosti) v distribu¢nim tizemi E.ON
Média: inzerce v novinach, billboardy, radiové spoty, informace na internetu
Sluzby: Program E.ON Energie Plus+ - energetické poradenstvi, nabidka

spotfebicll viz komunikacni kampan

Udalosti: - vichtice Kyril zapfiinila stav nouze na tzemi jiznich Cech = vypadky
dodavek
- unbundling - dle Kvitka a Palana (2006) je cilem zajistit ekonomickou
prihlednost provozovani distribuce a umoznit rovnopravny piistup na trh
s elektfinou vSem obchodnikiim a vyrobcim elektiiny. Jedna se tedy
o organizacni rozdéleni spolecnosti provozujicich sit€¢ od obchodnich

spole¢nosti (napt. E.ON Distribuce, a.s., E.ON Energie, a.s.).

Graf 2: Hodnota spokojenosti/loajality zakaznika 2006/2007

Vykonovs dimenzs Virkonowé hodnoty HZL
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Zdroj: MAC CASA, Marketing E.ON Ceska republika, s.r.0., 2007

Cisla v zavorce ptfedstavuji loniské ohodnoceni, tzn., konkrétné miizeme vidét vyvoj
hodnoceni z roku na rok. U prvni otdzky doslo ke zhorSeni o dvé desetiny bodu, coz je

neuspokojivy vysledek. Divodem muze byt opét zvySeni cen a vypadky proudu



zpusobené orkanem Kyril. Dotazovani probihalo té€sné po této udalosti, proto mohli mit
zakaznici jeSté zivy obraz téchto nepfijemnosti a pravdépodobné se to odrazilo
V hodnoceni. Opakované rozhodnuti ¢i doporuceni znamym se nezménilo. Jedna
se o celkem vyhovujici vysledek. Posledni otdzka zaznamenavajici dulezitost
zasobovani praveé spolecnosti E.ON doséahla signifikantni zmény. Diivodem mtize byt
skutecnost, ze zékaznici si zvykli na zménu dodavatele a zac¢inaji mu davétovat. Dalsi
zasluhu bude mit uskutecnéna reklamni kampan, kde byli prezentovani Spickovi
sportovci a konkrétni ,,obyCejni“ zaméstnanci E.ON. Komunika¢ni kampan byla
zalozena na dvou pilifich - zaméstnanci a znami sportovci. Pro kazdou spolecnost je
dilezity zaméstnanec a jeho vykon a kdo jiny by mohl 1épe reprezentovat energie, nez
sportovci. Tim chtéla spoleénost, dle vyjadieni zastupce realizujici agentury Daniela
Frixedera (2006), ukazat konkrétn€, kolik rtiznych sluzeb pro spolehlivou dodavku
elektiiny je potfeba. Ob¢ skupiny (zaméstnanci a sportovci) se hlasi ke tfem aspektiim -
tym, vytrvalost, rychlost. Zakaznici tak mohli mit pocit vétsi blizkosti k dodavateli,
kdyzZ se na né z billboardl dival napt. zaméstnanec zdkaznického centra, se kterym maji

moznost komunikovat.

5.1.5 Rok 2007/2008

Parametry uvedeného roku
Cena: zvyseni elektrické energie 0 11,1 %
Kampané:

Komunikaéni kampar ,,.Byt zdkaznikem E.ON se vyplati® (Pfiloha ¢. 5: Kampan "Byt

zakaznikem E.ON se vyplati"
Termin: 01.09 — 30. 11. 2007
Agentura: upart Werbung & Kommunikation GmbH

Cile: informovat zdkazniky o cenové vyhodné nabidce energeticky Uspornych
spotfebicti Whirlpool a plynovych kotla

Cil. skupina: zakaznici (domécnosti) spolecnosti E.ON
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Média:

Sluzby:

inzerce V novinach, outdoorova reklama, radiové spoty, informace

na internetu

vytvofeni unikatni internetové platformy www.energieplus.cz, ktera je

zaméiena na energetickou efektivitu a alternativni energie

Graf 3: Hodnota spokojenosti/loajality zakaznikd 2007/2008

Dimenze vykonu

Hodnoty vykonu HZL
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Zdroj: MAC CASA, Marketing E.ON Cesk4 republika, s.r.o., 2008

Vsechny uvedené hodnoty se oproti predeslému roku zhorSily, proto 1 vysledna hodnota

je velice neuspokojiva. Velky vliv na tento vysledek ma ptredevSim zvySeni ceny

elektiiny, kterd se kontinualn& zvySuje. Zakaznik si pravdépodobné Vv pribéhu roku

uvédomil nasledek zdraZeni, kdy musel vydat vice financi, nez byl doposud zvykly.

V tomto obdobi se zacal rozvijet jev podomnich prodejcti mensich konkurencnich

spolecnosti, ktery trva doposud. Novi dodavatelé se snazi ziskat nové zakazniky

a prichézeji proto s nabidkou niz§i ceny. Zékaznici vSak opomijeji souvisejici sluzby

napt. obsluhu zdkazniki nebo zmény ve smlouvé €i jeji vypovézeni. Rozdily v cené

v

jsou ale Casto tak malé, ze zména dodavatele vétSinou nepifinasi vyznamnéjsi tisporu.
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Spojeni s nejvétsim vyrobcem bilé techniky, spole¢nosti Whirpool, a zajisténi slevy
elektrospotiebici v hodnoté 17 — 28 % pro zakazniky pfili§ neptfesvédcilo, aspon co
se ty¢e prodanych vyrobka fady A+. Tento bonus vyuzilo pouze nékolik stovek
zakaznikd. Na druhou stranu méla kampan velky ohlas u vefejnosti, protoze jim
spolecnost E.ON nabidla néco konkrétniho, skutecnou véc. Po tadé¢ kampani
zaméfenych na image se objevila kampan zcela jind. Kromé zakaznikd byla kampan
zaméeiend 1 na zaméstnance spolecnosti, ktefi pro své potteby poridili taktéz nékolik
stovek spotiebicu tiidy A+. Spolecnost se tak snazi, aby mél zdkaznik pocit, ze jedna
V jeho zajmu a ne naopak.

Jak se zda, GCinek na zakazniky méla i srovnavaci/kontroverzni reklamni kampan
konkurenéni spoleénosti CEZ ,,NejsmE ONi*, ktera tvrdila, Ze je levn&jsi spolegnosti
a nabadala zakazniky, aby k ni piesli. Spole¢nost CEZ srovnavala pouze jednu sazbu
s podobnym produktem E.ON. Roc¢ni uspora tak byla mozna pouze u této sazby a ne
u ostatnich a navic se pohybovala ve stovkach korun, coZ neni zévratna suma.
Kazdopadné spolecnost E.ON konkurence v oich zakaznikii ur€itym zplsobem
poskodila a sama chtéla zlepSit svou popularitu po nedavné aféfe o vyplacenych
pfijmech vedoucich manazer. Mnoho odbornikti se shodlo o jeji neeticnosti, takze

zamér vylepsit jméno CEZ se nevydafil.

5.1.6 Rok 2008/2009

Parametry uvedeného roku

Cena: opét doslo ke zdrazeni 0 16,4 % - spole¢nost E.ON se opét mize ,,pySnit*
nejvyssim zvyseni ceny

Kampané:

Kampaii ,.Energy Globe Award CR — powered by E.ON“ (Piiloha ¢&. 6: Kampaii Energy
Globe Award CR

Termin: 1.5.-30. 8. 2008

Agentura: upart Werbung & Kommunikation GmbH

Cile: informovat zakazniky o ekologické soutézi nabadajici k prihlaseni

ekologicky Setrnych projektt véetnd terminu odvysilani v Ceské televizi
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Cil. skupina: celd CR
Média: inzerce Vv novinach, outdoorova reklama, informace na internetu
Sluzby/produkty:

- sluzba Odborné energetické poradenstvi na www.energieplus.cz

- elektronické fakturace pro klienty Ceské Spofitelny

- produkt Jistota 2010 — zajistuje fixaci ceny roku 2009 do konce roku
2010 nejen dodavky, ale i distribuce elektfiny s bonusem jednoho tydne
spotieby elektfiny zdarma v roce 2010

- produkt Jistota Plus - zajistuje 20% slevy na spotfebovanou elektiinu

v roce 2010 oproti cenam stanovenym od ledna 2009

Graf 4: Hodnota spokojenosti/loajality zakaznikd 2008/2009

Hodnoty vykonu HLZ
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Zdroj: MAC CASA, Marketing E.ON Cesk4 republika, s.r.0., 2009
Vysvétleni takto Spatného vysledku je nasnad€. Spole¢nost E.ON jako jeden z mala

dodavatelt zdrazil elektfinu takto vyznamn¢. Duvodem tohoto zna¢ného zdrazeni jsou

vysSi ceny elektfiny na energetické burze, vyssi vstupni ndklady a velké investice
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spoleCnosti E.ON. Oproti svym konkurentim je totiz odkdzand na nakupy
na energetickych burzach, protoze v Cechach nemé kapacity pro vlastni vyrobu. Jedna
se 0 jediné vysvétleni vy$§iho zdraZeni oproti konkurenci. Konkurence (zejména CEZ)
je politicky zamétena spolecnost a tak mize stanovit i minusové marze oproti obchodné
orientované spolec¢nosti E.ON, kde je toto nemyslitelné. Timto zvySenim ceny se E.ON
srovnal se spolecnosti PRE?®, ktera byla vzdy cenové vyse.

I kdyz bylo zdrazovani dlouho dopiedu diskutované a vefejnosti vysvétlované, nelze
se znaénému nespokojeni divit. Dokonce dosla nespokojenost tak daleko, ze byl
uskute¢nén symbolicky bojkot namifeny proti energetickym spole¢nostem. E-maily
byla rozesilana vyzva (Ptiloha ¢. 7: Symbolicky bojkot — dopis), ktera vybizela
K vypnuti veskerych svétel a spotfebi¢li na 30 minut dne 21. prosince v 18:00 hodin.
Nevypatrala jsem, zda tato udalost méla na néco vliv. Predpoklddam, Ze ne, ale
rozhodné kopiruje ndzor zédkaznikl. Ceny by mély byt vice komunikovany a mélo by
byt vice vysvétlovano, pro¢ dochazi ke zdrazeni. Zakaznik pak bude problematice vice
rozumét a moznd pochopi ditvody. Kazdopadné bude mit pocit, ze se mu spolecnost
vénuje a Ze je transparentni.

Béhem roku navic prob&hla pouze reklamni kampaii ,,Energy Globe Award CR —
powered by E.ON®“ zaméfujici se na piedstaveni projektu/soutéze orientované
na energeticky tusporné projekty, jejimz dalSim cilem bylo pobizet tzv. kutily
K ptihlaseni do ¢eského klani mezinarodni soutéze. Tato kampan byla zamétena pouze
na cast populace, ktera se o tuto problematiku zajima, ¢i sama realizuje projekty, které
Setfi energii, pfirodu a snaZzi se pfispét k ochrané Zivotniho prostfedi. Kampan byla
uspésna, ale zamétena na uzky okruh populace. Pro bézného zakaznika byla tedy vcelku
nesrozumitelna a s zadnou piidanou hodnotou, pro kutily naopak velkou pftileZitosti.
Spolecnost tak v podstaté s vefejnosti prostiednictvim kampani nekomunikovala, coz
potvrzuje i Patera (2008, s. 14). Cesky trh neni dle n&j v liberalizaci piili§ daleko
a domacnosti migruji od svych dodavatell elektiiny a plynu minimalné¢. Z toho divodu
dalsi navySovani inzerce povazuje E.ON za spiSe neefektivni. Béhem roku se tak

nechystala zadna akvizi¢ni kampan.

%8 PRE = Prazska energetika, a.s.
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S uvedenymi informacemi souhlasi i Topinka (2009, s. 8), ktery uvadi, Ze energetika je
segment, ktery se v Cesku teprve u¢ime vnimat jako produkt se viim viudy.
»Spotiebitelé si zvykli, Ze voda Ci elektfina je néco, co jaksi automaticky proudi
do domécnosti a z moznosti vybéru jsou mirn¢ zmateni.*

Kazdopadné dle hodnoceni zakaznikti uvedeného roku je zfejmé, ze tato tvrzeni nejsou

az tak pravdiva.

Aby spoleCnost zmirnila pfedpokladané zdrazovéani, nabidla zakaznikim produkt
»Jistota 2010 a ,Jistota Plus®“. S nabidkou zajiStujici fixaci pfiSla jako posledni
z velkych konkurentt. U Jistoty 2010 se sleva a garance/fixace tykala celkové ceny
elektfiny, tzn. nejen dodédvky, ale i distribuce elektiiny na rok 2010 na tdrovni
standardnich cen platnych v roce 2009 s bonusem 1 tyden spotieby elektiiny v roce.
Konkurenéni ceny fixovaly pouze dodavku elekttiny.

Nasledujici produkt jiz garanci distribuce postradal a nabizel fixace ceny za dodavku
elektiiny na rok 2010 0 20 % niZsi, nez byla Groven cen dodavky elektiiny v roce 2009.
V dobé neustalého zdraZzovani cen jsou zakaznici dosti nedlivéfivi a ve vSem vidi
podvod. Produkt Jistota 2010 tak vyuzilo pouze n¢kolik desitek zakaznikt, nacez Jistota
Plus se setkala s vétsim tspéchem. Tento produkt si objednalo na desetitisice zakazniki.
Vliv na negativni vysledné hodnoceni mize mit i skuteCnost, Ze spolecnost zacala
uzavirat zékaznickd centra. Zdkaznici tak musi od této doby vyfizovat veskeré
zaleZitosti prostiednictvim E.ON zikaznické linky. Mladd generace tento postup vita,

star$i naopak odsuzuje.

5.1.7 Rok 2009/2010

Parametry uvedeného roku
Cena: sniZeni elektfiny u domécnosti 0 3,95 %
Kampané:

Kampan ,,Spole¢né dokazeme vice* E.ON & Baumax (Pfiloha ¢. 8: Spole¢né dokazeme

vice Baumax).

Termin: 1. 8. 2009 — 31. 10. 2009
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Agentura:
Cile:

Cil. skupina:
Média:

upart Werbung & Kommunikation GmbH

informovat zakazniky o specialnim benefitu® pro zakazniky — sleva az
10 % na vybrané vyrobky pro vytapéni, ohiev vody, regulaci a usporna
osvétleni v prodejnach Baumax

stavajici zakaznici

tiskova inzerce, radiové spoty, internet, public relations

Kampan ,Spoleéné dokazeme vice“ E.ON & Whirlpool (Ptiloha ¢. 9: Spoleéné

dokazeme vice — Whirlpool)

Termin:
Agentura:
Cile:

Cil. skupina:
Média:

15. 5. 2009 — 31. 12. 2009

upart Werbung & Kommunikation GmbH

informovat zakazniky o specialnim benefitu pro zakazniky — bonus
ve vysi 500 K¢ za ndkup energeticky usporného spotiebice

stavajici zakaznici

tiskova inzerce, radiové spoty, internet, public relations

Kampan ,,E.ON Energie 24 (Pfiloha ¢. 10: E.ON Energie 24)

Termin:
Agentura:
Cile:

Cil. skupina:
Média:

5. 10. 2009 - 31. 10. 2009

upart Werbung & Kommunikation GmbH

informovat zakazniky o nové on-line sluzb¢ pro domacnosti a malé firmy
stavajici zdkaznici

tiskova inzerce, radiové spoty, internet, public relations

Kampaii ,.E.ON Energy Globe Award CR* (Pfiloha ¢. 11: E.ON Energy Globe Award

CR)
Termin:
Agentura:
Cile:

Cil. skupina:

1.3.-16.4.2010

upart Werbung & Kommunikation GmbH

propagovat pfihlasovani projekti pro 2. rocnik narodniho kola
celosvétoveé nejvyznamnéjsiho ocenéni v oblasti Zivotniho prostiedi

zékaznici, obce/mésta, vefejnost

2 Benefit — vyhoda/uzitek
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Média: tiskova inzerce, internet, radiovy spot, public relations

Kampai ,.Nova produktova fada Trend* (Pfiloha ¢. 12: Nova produktova fada Trend)
Termin: 01. 09. - 31. 12. 2009
Agentura: upart Werbung & Kommunikation GmbH

Cile: informovat zdkazniky o nové produktové ftade, diky které mohou
zadkaznici uSetfit
Cil. skupina: stavajici zdkaznici

Meédia: tiskova inzerce, internet, radiové spoty, public relations

Kampan ,.Nov4 produktovd fada Trend24*“ (Ptiloha ¢. 23: Nova produktova fada
Trend24)

Termin: 8.3.—2.4.2010

Agentura: upart Werbung & Kommunikation GmbH

Cile: pfedstavit zakaznikim produktovou tfadu Trend24, kterd predstavuje
garanci stejné ceny za dodavku elektiiny po dobu 2 let, coz je v obdobi
neoCekavatelného vyvoje cen elektfiny na trhu pfijemna jistota. Cena Trend24 je
v porovnani s naSimi standardnimi produkty az o 10 % nizsi (pfesnd Uspora zavisi
na konkrétnim produktu a sazbé zdkaznika).

Cil. skupina: pfedevsim zékaznici E.ON

Média: radiovy spot, direkt mail, tiskovy inzerat

Sluzby/produkty: -

- produkt Benefit — zalozeny na vyhodach pro zakazniky, kteti meziro¢né
realizuji Usporu ve spotiebé elektfiny. Tato tuspora pak piinese
alternativné moznost Cerpat vyhody a benefity.

- produkt ElektfinaTrend — od uzavieni smlouvy 12% sleva cen dodavky
elektfiny oproti stavajicim produktim

- sleva ve vysi 15 % na ndkup energeticky uspornych zéarovek

V prodejnach Baumax
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Udalosti: vyhlaSeni tzv. stop stavu pro udélovani kladnych stanovisek k zadostem

o pripojeni vétrnych a fotovoltaickych elektraren

Graf 5: Hodnota spokojenosti/loajality zakazniki 2009/2010
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Zdroj: MAC CASA, Marketing E.ON Ceska republika, s.r.0., 2010

Vysledky vyzkumu posledniho sledovaného roku zaznamenaly velké zlepSeni u vSech
uvedenych otazek. Celkova hodnota se pozitivné zmeénila o celych 5 desetin.
Dusledkem je velka snaha orientovana na zakazniky — domacnosti v podob¢ nabizenych
benefitil, produkti a sluzeb. Dle slov Michaela Fehna, pfedsedy ptedstavenstva E.ON
Czech Holding AG, v ¢lanku Na pokraji revoluce (Fojtik, 2011, s. 48) se rapidné méni
vztah mezi dodavatelem energii a jeho zdkaznikem. ,,Kdysi pouhého odbératele ted’
musime piesunout do prostiedi, ve kterém se o n¢j budeme vice starat a budeme mu
nabizet dalsi sluzby.“ Zakaznik tak ocenil zajem a usili, které spole¢nost vyvinula. To
se odrazilo u produktu Elektiina Trend, ktery vyuzilo dvé sté tisic zakaznikd. Jiz tak

siln¢ zdkaznicky orientovand spolecnost zvysuje usili o zakaznikovu spokojenost.
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6 Celkové vyhodnoceni

Vyvoj kli¢ovych otdzek v pribéhu hodnocenych let.

1. kli¢ova otdzka

Graf 6: Jak jste celkové spokojeni se spole¢nosti E.ON?
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i CLI daného roku  H CLI celkovy

Zdroj: vlastni prace

Uvedeny graf predstavuje strukturu hodnoceni zdkaznikd véetné¢ zmény ceny elektiiny
tykajici se pravé 1. klicové otazky a to spokojenosti se spolecnosti E.ON. Od pocatku
se spokojenost zakaznikli zhorSovala a na pielomu roku 2008/2009 zaznamenala
nejhorsiho vysledku. Jak jiz bylo feeno, v tomto roce doslo k vyznamnému zdrazeni
ceny elektiiny, coz po opakovaném a tak razantnim zvyseni cen nesli zadkaznici velice
nelibé. Komunikace s vefejnosti byla téméF minimalni, coz napomohlo uvedenému
vysledku. Posledni hodnoceny rok predstavuje velky krok ke zlepSeni — zakaznici méli
moznost vybrat si z nékolika po sobé jdoucich zvyhodnujicich produktl, mohli vyuzit

nabizenych sluzeb a bonusi. Zintenzivnila se komunikac¢ni politika a zakaznik tak mohl
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zaznamenat, ze se spoleCnost E.ON snazi vyjit vstiic jeho pfanim a potiebam.
V neposledni fadé doslo k mensimu cenovému poklesu po delsim obdobi.

Celkovy index CLI v podstaté kopiruje hodnoty vysledki CLI u této otazky a vSeobecné
ma hor$i hodnoty, coz bude vysvétleno dale. Tato otazka je respondenty nejlépe

hodnocena.

2. klidova otdzka

Graf 7: Rozhodl byste se znovu pro spole¢nost E.ON?

Dejme tomu, Ze byste se dnes nové rozhodoval pro néjakého
dodavatele energie: Rozhodl byste se znovu pro spole¢nost E.ON
nebo ne?
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Zdroj: Vlastni prace

Uvedena otazka navazuje na predeSlou, proto je vyvoj hodnoceni téméf totozny.
I u této otazky se jako nejhorSim hodnocenym rokem ukézal ptelom roku 2008/2009,
coz bych opét zdivodnila nepietrzitym zdrazovanim a nedostate¢nou komunikaci
o0 tomto faktu. Prelom roku 2009/2010 poklesl o 6 desetin bodl, coz znamena
vyznamnou zménu v hodnoceni. Poukazuje tak na skute¢nost, ze je zdkaznik spokojeny
se sluzbami a s produkty nabizejici energetickou spolecnosti E.ON, kdyz by zistal
vérny svému stavajicimu dodavateli. Intenzivnéj§i komunikace a tvorba vhodnych

produktli se osvéd¢ila. Pokud by hodnoceni v dalSich letech mélo podobny sestupny
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trend, mohla by si spole¢nost pogratulovat, protoze by to znamenalo nalezeni cesty
k zakaznikovi.
I u tohoto grafu se celkovy index objevuje s hor§imi vysledky, nez samotna otdzka

tykajici se opétovného rozhodnuti o vybéru dodavatele.

3. Kklidovéa otazka

Graf 8: Doporucil byste E.ON ptatelim a znamym?

Mohl byste dale doporucit E.ON jako dodavatele Vasim
pratelim a znamym?
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Zdroj: Vlastni prace

Vysoka nespokojenost s fungovanim spole¢nosti se objevila ptedevs§im u této polozené
otazky. Ctvrté obdobi se stalo jiz pravidelné nejhorsim hodnocenym obdobim. Ciselny
vysledek posuzované otazky se v poslednim obdobi vratil do primérné (pivodni)
hodnoty. Zakaznici predevsim ve ¢tvrté dekadé nebyli ochotni energetickou spole¢nost
E.ON doporucit svym znamym, coz neni dobrym vysledkem, ale odrazi celkové
vnimani dodavatele. Jak je uvadéno ve spousté publikaci o marketingu, spokojeny
zékaznik sd€li pozitivni zkuSenost pouze tfem lidem a nespokojeny zakaznik sedmi
(Finta, 2009). Toto réeni piili§ nenahrava do karet spole¢nosti, pokud by se toho drzel

kazdy zékaznik, ktery je nespokojeny.
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Srovnani celkového CLI s CLI u 3. klicové otazky za vSechna obdobi odpovida

predeslym grafim.

4. Klicova otazka

Graf 9: Jak je pro Vas dulezité, ze je Vasim dodavatelem spole¢nost E.ON?

Jak je pro Vas dlilezité, Ze je VaSe domacnost zasobovana
firmou E.ON a ne néjakym jinym dodavatelem energie?
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Zdroj: Vlastni prace

Uvedena otazka je jedina, ktera postupem cCasu dosdhla lep$iho hodnoceni, nez
na zacatku vyzkumu a to velkym rozdilem. Vysvétlenim je skutecnost, Ze spolenost
byla pro zakazniky na pocatku hodnoceni nezndmou a nyni mizeme fici, Ze ji povazuji
za znamou spole¢nost. Vyslednd hodnota neni zcela uspokojivd, ale ve srovnani
s predeslymi lety dospéla k vyznamnému zlepsSeni. Image spolecnosti stale neodpovida
pozadované tUrovni. Je proto nutné se zakaznikem vice komunikovat, piipravovat
atraktivni a srozumitelné nabidky a ziskat tak jeho naklonnost véetné potiebné loajality.
Posledni graf ma opaéné hodnoceni tykajici se celkového CLI a CLI otazky ¢. 4. Zde
prevysuje index loajality 4. otazky hodnotu celkového CLI. Divodem je prevazujici
niz8$i loajalita, zakaznik je v tomto ohledu nerozhodny. Zména dodavatele energie

pro n& neni nikterak neredlnd. Celkové hodnoceni CLI je ovlivnéno ptredchozimi
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otazkami a jejich indexy, které se pohybovaly v pozitivnéjsich hodnotach. Proto zde
vychézi celkové CLI 1épe nez uvedené konkrétni otazky, jelikoz se jednd o primérnou
hodnotu vychazejici ze vSech indextd u jednotlivych otiazek za jednotlivd obdobi.
A naopak vyhodnoceni této otdzky ma vliv na vSechny piedeslé, kde celkové CLI
vycniva nad konkrétnimi hodnoceni otdzek. Jak je uz vySe feceno, posledni obdobi
zaznamenalo zlepSeni urovné loajality. Spole¢nost se musi snazit, aby sestupna

tendence setrvala 1 nadale.

6.1 Navrhy na zlepSeni

Vzhledem ke zvySenému konkurenénimu tlaku na trhu je tieba se zakaznikovi vice
vénovat, at’ uz intenzivni komunikaci (PR, kampané, direkt maily, srozumitelny web
apod..), nabizenim produkti dle potfeb zakaznikd, tvorbou sluzeb usnadnujicich ¢i
zpestiujicich smluvni vztah ¢i poskytovanim bonust, které zakaznika potési. Doslova
nutnosti je zvysit vérnost zakaznikl, prodlouzit Zivotni cyklus smluvniho vztahu, odlisit
se od konkurence a predevsim zlepS$it vnimani spolecnosti E.ON ze strany vefejnosti,

resp. zékaznikd, jako spolecnosti orientovanou na zékaznika.
6.1.2 Jednotlivé oblasti navrhi

Komunikace s vefejnosti:
- internetové stranky spolecnosti — webové stranky musi byt pro zakaznika
maximalné prehledné, ale zaroven zabavné a dostatecné informacné odborné
a pochopitelné. V této oblasti ma spolecnost rezervy, které je tfeba odstranit.
- Vytvofeni blogu na webovych strankéach, kde se mohou zékaznici vyjadfit.
- komunikace produktii a sluzeb — televizni reklama je pfili§ nakladnym kanalem,
proto je vhodné vyuzZivat inzerce v tisku, PR ¢lankl, radiovych spoti,

facebooku®, direkt maild, ...

% Facebook — socialni sit’ uréena ke komunikaci
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- call centra®® — pravidelné proskolovéani operatori (nové sluzby, produkty,
kampan¢, komunikaéni schopnosti, asertivita apod....)
- rychlejsi telefonické spojeni S operatorem pii kontaktu zakaznické linky
- posilit operatory pfi tzv. Spickach (nutno zjistit dle intenzity telefonat
béhem dne)
Obsluha péce o zdkazniky hraje dualezitou roli, proto musi byt maximalné
vstiicnd, profesionalni, lidska a spolehliva.

- spolecenska odpovédnost - efektivnéji prezentovat prostfednictvim sdélovacich
prostiedkii podporu lékaiskych zafizeni a instituci (détskd onkologie, détské
domovy), realizované projekty pro déti (Bambiriada, projekty na zakladnich
Skolach), ptrednasky pro seniory apod.

- specifickd komunikace pro nejvice ohrozené skupiny prostiednictvim D2D* -
nyni ukazuje, ze je zadouci uvedenou techniku realizovat napt. ptfi komunikaci
se star$i generaci, kterd je nejvice ohrozend podomnimi prodejci, protoze
se nechaji lehce pfesvédCit ke zmén€ dodavatele a jak je jiz uvedeno
v diplomové praci, mnozi se zakaznici, ktefi se snazi vratit zpét. Tento proces je
ale obtizny z divodu legislativnich formulaci ve smlouvach atd. Z toho divodu
by bylo rozumnéj$i témto situacim piedejit a zdkazniky informovat
o moznych nastrahach, poptipadé nabizet vhodné produkty a sluzby.

- zvySeni cen — Vpfipadé¢ zdrazeni komodity je nutné se zdkaznikem vice
komunikovat, je tfeba mu sdélit divody zvySeni cen a vlivy na tuto skutecnost.
Zakaznik se tak bude citit vtazeny do problému a lépe pochopi, pro¢ k tomu
dochézi.

- nastaveni internich procest ve vztahu se zdkazniky - napf. pfi novém piipojeni
¢i u prepist zjednodusit procesy tykajici se obsluhy. V tuto chvili probihaji tyto
procesy pfili§ zdlouhavé. Zakaznik musi vyplnit nékolik formulafi a musi
komunikovat s mnoha kompetentnimi/kontaktnimi osobami ve spole¢nosti, nez

dosdhne pozadovaného vysledku. A to stoji hodné ¢asu a n¢kdy i trpélivosti.

31 Call centrum — oddéleni, které zpracovavé prichozi telefonaty, zde se jedna piedeviim o telefonaty
zakaznika

%2 DOOR to DOOR - ve volném piekladu znamena zkratka od dveii ke dvefim, jedn4 se o prodejni
techniku, kdy prodejce obchézi zakazniky a nabizi produkt ¢i sluzby
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Produkty

Zelend energie — vice propagovat produktovou fadu Eko — dodéavka elekttiny
vyrobené vyhradné z obnovitelnych zdroji pro domacnost a podnikatele (E.ON
Czech, 2011)

nové produkty — rozvijet produkty dle potfeb a pozadavkl pro jednotlivé
skupiny zakaznikt (napt. Senior produkt, Junior produkt ...)

elektronicka fakturace pro vSechny zadkazniky — vybér dle preference

jednotlivych zakazniki (fyzicka nebo elektronicka faktura)

Benefity a bonusy

Ostatni

uvitaci reklamni bali¢ek — pro nové zdkazniky by bylo vhodné ptipravit uvitaci
balicek s potiebnymi informacemi (nabidka produktl, ceniky, vypocet cen,
energeticky slovnik) vcetné darku, ktery potési, ale i prosp&je (energeticky
usporné predméty).

varovné telefonaty — telefonat v ptipadé pfili§ vysokého nedoplatku nebo vysoké
spotieby oproti pfedchozimu obdobi s naslednou nabidkou feseni

Senior balicek — slevové kupony od firemnich zdkazniki E.ON pro starsi
zakazniky dle jednotlivych regiont

rozvoj samoobsluznych portalt — mladsi generace upfednostiiuje elektronickou
komunikaci — tzn., vse by bylo mozné zajistit po siti.

Family balicek — zavedeni détského spofticiho uctu, darky pfi narozeni ditcte atd.
partnerstvi s podniky — i nadale rozvijet vztahy se zakazniky (firemnimi)
a nabizet tak jejich produkty pro zakazniky s uritym zvyhodnénim (napf.
bauMax, Tesco, Whirlpool ...)

soutéze pro zakazniky s tématikou Uspor zasilané s fakturami — vyherci by
ziskali mésic¢ni odklad splatnosti faktury

darky pro bezproblémové klienty

databaze zakazniki — je tfeba mit 100% zaktualizovanou databazi zakaznika

(amrti, zména dodavatele apod.).
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- obchodni kancelafe — ve velkych méstech by mélo byt misto, kam si lidé mohou
zajit a vyresit tak veskeré zdlezitosti. Vyuziti zdkaznické linky je sice rychlejsi
a snadn¢jsi, presto je uzavieni kancelafi zménou, ktera se nemusi zamlouvat

vSem (napf. seniofi apod.).

Dle Bartosové (2011) touzi zakaznici po skutecnych prozitcich, po lidském produktu.
Jestlize znacka nahodile zaplati jejich ufet nebo ho piekvapi darkem, jedna
se 0 jedny z nejefektivnéjSich zptsobu spojeni se zdkazniky. Dale uvadi, Ze se i nadale
udrzi zajem o trvale udrzitelny rozvoj lidské spolecnosti a hospodaistvi. V oblasti
spotieby vzroste zajem o produkty, které jsou v ekologickém smyslu nadtazené aktualni

produkci. Tohoto by se méli spole¢nosti drzet, protoze pravé toto zakaznik vyzaduje.
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[ Zavér

Cilem diplomové prace s nazvem ,,Vyvoj spokojenosti zédkazniki spolecnosti E.ON*
bylo posoudit skute¢ny vyvoj hodnoceni spokojenosti v prubéhu let 2005 - 2010.
Paralelnim cilem bylo navrhnout na zaklad¢ vysledkl opatteni, ktera by spokojenost
s energetickou spolecnosti E.ON dlouhodobé zlepsSila a ustalila. Neni to vSak
jednoduché, protoze v tomto odvétvi vladne vysoce konkurenéni prostredi a tak kazda
energetickd spoleCnost o svého zékaznika bojuje. At uz Cestné¢ ¢i nikoliv. VSechny

spole¢nosti se tak potykaji se ztratami stavajicich zakaznik.

Jelikoz dochézi k neustadlému zdraZovani energii, je nutné se zédkaznikovi maximalné
vénovat a posilit image firmy. Spole¢nost E.ON se v pribéhu let stala cenovée
konkurenceschopnou (a v nékterych piipadech je i levnéjsi nez tradicni dodavatelé)
a transparentni a z toho divodu mtize vénovat veskeré své sily na zesileni zakaznické
orientace. Protoze je zakaznik stiedobodem podniku a barometrem Gspé$nosti firmy

na trhu, pravé on musi mit pocit, ze spole¢nost jedna v jeho zajmu.

Je tfeba uvést, Ze béhem let, kdy probihal vyzkum, nebylo hodnoceni u vSech
polozenych otazek uspokojivé. NejhorSim hodnocenym rokem se stal pfelom roku
2008/2009, kdy doslo ke zhorSeni hodnoceni ve vSech uvedenych otdzkach. Posledni
hodnocené obdobi zaznamenalo vyznamné zlepSeni ve vysledcich vniméni, coz
je predevsim dasledek snahy vzit se do zakaznika (jeho potieb a pozadavki) a tim mu
vyjit vstiic v podobé komunikace, nabizenych sluZzeb, produkti a benefitd. Spole¢nost
nabizela jak trvalé tarify, tak i casové omezené, snazila se je pfedstavit a srozumitelné
vysvétlit vefejnosti. Pokracovani v této taktice véetné zavedeni nové strategie mizZe byt
uritou garanci uspéchu a spokojenosti vcetné vérnosti zakaznik. Nedusledna
komunikace muliZze zapficinit to, Ze konkurence bude pro stavajici zakazniky lepSim
partnerem a budou tak chtit dodavatele zménit. Dulezitymi kroky v dalsim fungovani
spolecnosti je zaméfit se na energetickou efektivitu, ekologii a tim 1 potfeby budoucich

generaci. A snahou kazdé spolecnosti je mit spokojené a loajalni zdkazniky
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I v budoucnu, ktefi se budou soustiedit na hodnotu a ne cenu, budou odolni konkurenci

a budou ochotni doporucit spole¢nost svym znamym.

Jak jiz bylo feCeno, pfedevsim pocatek letosniho roku doprovazi odchody zékazniki
od velkych spole¢nosti k mensim dodavatelim. Diivodem je ldkava cena, kterou mensi
obchodnici nabizi a velci giganti se ji snazi kompenzovat sluzbami. Zakaznici ale stale
vice slySi na cenu a né¢kdy az bezmyslenkovité odchazi k jinému dodavateli. Timto
se hromadi ztraceni a nespokojeni zakaznici, kteti se vraceji zpét k ptivodni spolecnosti
z diivodu nedostate¢nych a nepruznych sluzeb. Jedna se o jiz zminény fenomén door to
door, proto je tfeba vénovat se ,,informacni prevenci. Vyznamnym tkolem je tedy
pfesvédcit zdkaznika, ze opravdu neni dillezitd pouze vyslednd cena na faktufe, ale

1 spolehlivost, zkuSenost a jistota.

Cile mé diplomové prace byly splnény vyhodnocenim odpovédi respondenti
(zékaznikl), ¢imZz bylo dosazeno uceleného piehledu o spokojenosti zakaznikl
ve vztahu k energetické spole¢nosti E.ON, véetné snahy doporucit realné navrhy
k dalsim postuptim s cilem zajistit retenci zakaznikti. Spole¢nost vynaklada v tomto
sméru maximalni snahu, aby si udrzela stavajici zdkazniky a ziskala nové. O tom svédci
1 dalsi vyzkumna metoda Net Promoter Score (index loajality zdkazniki), kterou se nyni
spolecnost zabyva. Jednd se o méfeni zakaznické piizné prostfednictvim komunikace
se zakazniky, ktefi zkontaktovali zdkaznickou linku. Cilem je zlepSit pocit, ktery
zékaznik ma z toho, Ze odebira elektiinu ¢i plyn pravé od energetické spolecnosti E.ON.
Nakonec je tfeba dodat, Ze se spolecnost musi zaméfit i na interni prostiedi = své
zamé&stnance. ProtoZze diky jejich usili smérem k zdkaznikovi bude dosaZeno

optimalniho vysledku.
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8 Summary

Titled "E.ON Customer Satisfaction Development”, this thesis aims to analyze how the
satisfaction of the company's customers was developing during the years 2005 to 2010.
Another objective is to identify the reasons behind the obtained results and, no less
importantly, to propose measures that would strengthen and stabilize customer
satisfaction. Defining such measures, however, is a difficult task because the energy
sector is highly competitive, and every energy corporation does its utmost to retain its
customers. Despite that, all companies face losses of existing customers.
The survey was conducted using the computer assisted telephone interviewing (CATI)
methodology, which consists of calling respondents by telephone and asking questions
with the aid of computer software. Hence, the paper examines secondary data that have
been collected continually over a number of years. The target group is persons who
decide or take part in deciding what supplier is selected to provide energy to
a household. The questionnaire usually takes 20 minutes to complete, and the number of
respondents ranges around 1,000 for E.ON customers.
The thesis concentrates on the following four key questions:

— How satisfied are you with the E.ON energy corporation on the whole?

— Let's say that you would be deciding again today about your energy supplier.

Would you choose E.ON or not?
— Would you recommend E.ON as an energy supplier to your friends and
acquaintances?
— How important is it to you that your household receives supplies from E.ON

rather than from another energy supplier?

The thesis therefore examines the degree to which customers are satisfied with
an energy corporation. The company's main specialization is electric power (production,
distribution) and natural gas trading. Since the fairly specific energy market has been
developing in recent years in the same way as any other market where ordinary

consumer goods are sold, customer satisfaction is the most important factor. E.ON
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strives for maximum customer retention and a continuing expansion of its customer
portfolio. For this reason, surveys constitute an integral part of the company's business.

The outcome of surveys conducted in individual years shows that customers are mainly
influenced by the development of prices, which have a negative impact on customers'
attitudes. This is due to the fact that during the monitored period, the cost of electric
power was rising most of the time. Another important area where points are earned
among customers is communication. Informing the public of changes in prices, offering
customized products, providing various bonuses, and the like is a necessity in the
current marketplace. Deficient communication can make competitors more appealing
to existing customers who will, consequently, want to change their supplier. The
customer must feel that the company acts in his interest; for this reason, the company's

task is to pay attention to its clientele.

An essential necessity is to improve customer loyalty, to prolong the contract lifecycle,
to differentiate the company from its competitors, and, most importantly, to improve the
public perception of E.ON. There are several areas where attention needs to be focused,
for instance:
— Communication with the public — well-arranged website, communication
of products and services, flawlessly functioning call centers,
— Products — green energy, products targeting specific groups, i.e. juniors, seniors,
families, electronic billing,
— Benefits and bonuses — promotional welcome package, gifts for problem-free
customers, warning telephone calls to customers with excessively high amounts
overdue, development of self-serve portals,

— Other — customer service centers in large cities.

Thus, the principal task is to convince the customer that the figure at the bottom of a bill
is not the most important factor; reliability, experience, and assurance are important as
well. Therefore, the company's objective is to make maximum effort to retain its
existing clientele and to acquire new customers. One way of accomplishing this goal

would be implementing the measures proposed in this paper.
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Piiloha €. 1: Rozpad/struktura jednotlivych driveri

Jak jste celkové spokojen s energetickou spolecnosti E.ON?

SH/N

ECR 869 _ 322 |13,1 2.5/ 1.030

B (1) Velice diilefité

W (2} Diilefité
{3) Spiie dilefite
{4) Spaie nediledite
{5) Nedilefité

B {6} Zoels nediledité

Rozhodl/a byste se opét pro energetickou spole¢nost E.ON nebo ne?

ECR 803 - 42,3 13,7

M (1) Ano, kazdopadné
M (2) Ano

SH/N

19,7 2,8/1.030

(3) Spiseano
(4) Spisene
(5) Ne

M (6) Ne, vZadném pripadé

Doporudil/a byste spole¢nost E.ON jako dodavatele energie svym pratelim a
znamym?
SH/N

ECR '?'?,4_ 40 113 |22,ﬁ 2,8/ 1.030

B (1) Ano, kazdopadné
M (2) Ano

(3) Spise ano
(4) Spisene
(5) Ne
M (6) Ne, vzadném pripade



Duilezitost pravé tohoto dodavatele energie

ECE T . 19,0 13.5] 31,8 HEU,S

B (1) Velice diilezité

B (2) Dilezité
(3) Spise dilezité
(4) Spise nedilezite
(5) Nedilezité

M (6) Zcela nedilezite

SH  =vyslednd hodnota

N = pocet interview

SH/N

4.0/ 1.030|




Priloha ¢. 2: Vykonnostni indexy

Vykonnostni index “pricing”

D%ggtzr Dimenze vykonu Hodnotavykonulndex ECR

Pomér cena/vykon
za elektiinu

Nabizi konkurenceschopné

ceny elektrické energie

Vykonnostni index “image”

Dulezzte— Dimenze vykonu Hodnotawkonu Index

- Je divéryhodna spolecnost B

- Chova se ekol

Dava k dispozici srozumitelné a uZitetné informace

- Jedna zodpovédné
- V .... délaji co Fikaji

- V ....maji odvahu jednat podle vlastniho pi‘esvédceni L

- Je orientovana na vykon

Zohlediiuje aktivné pozZadavky bud. generaci

- Tésise dobré povésti
- Je synonymem otevienosti

- Nabizi dobry energeticky vyrobni mix

- (1) Velmi
spokojen

- (2) Spokojen

- (3) Spise
spokojen

- (4) Spise
nespokojen

(5) Nespokojen

(6) Zcela
nespokojen

(1) Zcela souhlasim

(2) Souhlasim

(3) Spise souhlasim

(4) Spise nesouhlasim

(5) Nesouhlasim

(6) Zcela nesouhlasim



Vykonnostni index “zdakaznicka orientace”

Dlticl)ﬁvi— Dimenze vykonu Hodnota vykonu

3’4
+ Nabizi poradenstviohledné dspor 36
energie :

Nabizi produkty a sluzby
odpovidajici nasim potfebam

Nabizi moZnost volby mezi
ruznymi tarify el. en.

. Pomaha mi udrZet fakturu za el.en.
na nizké irovni
Jezakaznicky orientovana
i Jedna se v§emi zakazniky férové
as uctou

Vykonnostni index “informace a komunikace”

Index

— (1) Zcela souhlasim

= (2) Souhlasim

— (3) Spise souhlasim

— (4) Spise nesouhlasim

(5) Nesouhlasim

(6) Zcela nesouhlasim

Dulezz- Dimenze vykonu Hodnotavykonu Index

- Informace o nabidkach 3,0

Uzite¢nost informaci 2,7 —
Divéryhodnost informaci 25 B
ﬁplnost informaci —

- Srozumitelnostinformaci 2,5

- Reklama, ktera oslovi

BN CrrT O

B voimormavrome @ 55|
3,7

P Informace o moZnostivolby
mezi riznymi produkty el. en.

Cetnostinformaci 31 N
Nabizené tarify jsou srozumitelné 26 g

- (1) Velmi
spokojen

spokojen

- (4) Spise
nespokojen

(5) Nespokojen

(6) Zcela
nespokojen



Vykonnostni index “faktura”

Ditletzvi- Dimenze vykonu Hodnota vkonu Index
el

o Prehlednost a i L (1) velmi
srozumitelnost spokojen
Spravnost faktury n—
- (3) Spise
Dopis k faktui‘e n_ spokojen
- (4) Spise
o
VySezalohové platby 2,0 nespokojen
(5) Nespokojen
Fakturacni obdobi 1,8
(6) Zcela
nespokojen
Platebni podminky 1,7

Vykonnostni index ,,kontaktni osoba/obsluha zakaznika“

thletzvi- Dimenze vykonu Hodnotavykonu Index
0S
Pratelskost KO m_ L @y velmi
spokojen
Odborna kompetence KO n—
KO dodrzuje slib [ oo
odrzuje sli spokojen
a terminy : v 19 g
Dosazitelnost KO 2,0 @ srfg;okojen
Kyalia poskytnutych 19 ¢ (5) Nespokojen
Kvalita poskytovanych sluzeb 20 =
(6) Zcela
nespokojen
Individualita péte -

KO mi dala pgcit, Ze si mé jako

zakaznika vazi



Vykonnostni index ,,spolehlivost*

Duilezi-
tost

Piimo méiend proménnd
+ spolehlivost dodavky -
elektrické energie

Vykonnostni index ,,sila na trhu*

D?égfi' Dimenze vykonu Hodnota vykonu

Jeodbornikem na otazky
energetiky

n
+ Jevedoucispolecnosti na
energetickém trhu
++

inovaéni spolecnosti

Jeispésnou spolecnosti

- (1) Velmi
spokojen

- (2) Spokojen

- (3) Spise
spokojen

- (4) Spise
nespokojen

(5) Nespokojen

(6) Zcela
nespokojen

Index

— (1) Zcela souhlasim

- (2) Souhlasim

— (3) Spise souhlasim

- (4) Spise
nesouhlasim

(5) Nesouhlasim

(6) Zcela nesouhlasim



Priloha ¢. 3: Vizual kampané 2005
Inzerce v tisku

1.faze 2.faze

Jihomoravska energetika
se méni na E.ON

Jsme Vam stale nablizku

Pro inzerci, ktera zahrnovala oba regiony, byla pfipravena verze ,,JME a JCE se méni na E.ON“

Bilboardy

JihoCeska energetika 1.faze
se méni na E.ON

WWW.e0n.cz
WWW.e0n.com

Jsme Vam
stale nablizku

2.faze




Priloha ¢. 4: Vizual kampané Energie je Zivot — ukazka vizudlu do tisku -

sportovec / zaméstnanec

Energie je muj Zivot | Vytrvalost Energie je mdj Zivot | Vytrvalost
KdyZ béZim zavod, nemohu vypustit ani vtefinu. Kdy?Z zajituji dostatek elektfiny na kaZdy den, nemohu vypustit ani vtefinu.
Musim byt neustale pfipravena reagovat na déni v zavodnim poli Musim byt neustale pfipravena reagovat na potfeby zakaznik

a hiavné mit spoustu energie. Energie je mij Zvot. a hiavné mit spoustu energie. Energie je mij Zvot.

Katefina Neurnannova Jitka KokeSova
beTyne na tyZich, olympiia WRETka, 2006 ananytik ndkups eleltnny

(oS
! ‘!”' \I‘.
A

Energie je muj Zivot | Tym Energie je muj Zivot | Tym
KdyZ hraji fotbal, spoléham se na profesionsiini tym. KdyZ zajiétuji spolehlivou dodsvku elektfiny pro zskazniky,

Musim na sobé neustsle pracovat a hiavné mit spoustu energie. spoléham se na profesiondini tym. Musim na sobé neustale pracovat
Energie je mij Zivot. a hiavné mit spoustu energie. Energie je mij Zivot.

Karel Poborsky Jaroslav Konecny
fotbalista, vicemnistr Evropy, 1996 ‘technik provozu 3 Gdriby

N3

X




Piiloha ¢&. 5: Vizual kampané Energy Globe Award CR powered by E.ON
Billboard

Setfit energii se vyplati.

28.11. ve 21:00 na CT 3

www.energieplus.cz

Inzeraty

Setfit energii se vyplati. G

2811. ve 21:00 na ¢T &

Jako vyznamny dodavatel elektiiny a zemniho plynu citime velkou odpovédnost
nejen za spolehlivou dodaviu energie nasim zakaznikiim a kvalitu ngéich sluZeb, ale
i za Zivotni prostfedi kolem nas. Diky nasi iniciativé letos poprvé do Ceské republiky
zavitalo nejvyznamnéjsi svétové ocenéni v oblasti ochrany Zivotniho prostiedi —
Energy Globe Award.

Sledujte slavnostni vyhlaSeni vitézii Energy Globe Award CR powered by
EON v patek 28. listopadu 2008 od 21 hodin na CT 2.

Kazdy jiz vi, Ze Setiit energii se vyplati! Chcete-i se dozvédét vice,
odhalte svét energetickych tispor na

www.energieplus.cz

Medialni partnefi

DNES =Uuro




Priloha €. 6: Kampar ,,Byt zakaznikem E.ON se vyplati*

Rozbalte to s nami! Byt zakaznikem E.ON se vyplati!

Startujeme program E.ON EnergiePlus* me program E.ON EnergiePlus*

iny a zemeiho plynu citime

Cheste se dozvédét vice? Rozbalte to prekvapent s nmi - 2 od 17. 24

1 bilboardech nebo www.eon.cz.

= o

en

Byt zakaznikem E.ON se vyplati!

ko vz dodavatel ekt  zsmisb e e b
odpovecinost ejen k nasim zaxazreklm, e ke K ot
prosered voiem s Prota pame cdtartovas hounodoty program
[ETRE AT S————

Rozbalte to s namil

A

Praika nidob
Whirlpoal AWE €516 Whilpos! ADP 452614527
A
At s
frotrs
i
s
i
by
b
I
H
o
et B e
Akéni cena: 10.790,- K R S
vt Akéni cena 8.990,- K
it sty m
Kombinovans chiadi Myika nadobi
Whirlpool ARC 5765 P . Wiiipool ADP 6836/6837
Emgescitide A - Enecgeickithda A
i o W s
e prorieh i frotrs
- -~
Saiviaes v e
for-C S e
T emi ey
sk St
e o ha
o P P
from A Rl
mcy 1 ot -
mn-.mmn WS 405 60 h-m-#
et Y
PR ——— prosteod
s~ = —— -
Akéni cena: 14.990,- Ke T =
Contammstototcn s e F3 e
S oo

Dipirntond e o 10 12
Akéni cena: 12.790,- K¢

B Am———
R

Vyobrazené energeticky isporné spotiebice Whirlpool predstavuji exkluzivni nabidku, kterd je uréena pouze zékaznikim energetické spoleénosti EON.
Vyuiiti této nabidky je podminéno predlofenim faktury za elektinu od energetické spolecnosti EOMN v prodejné pii koupi spotiebice. Uvedené ceny jsou véetné DPH.



Piiloha ¢. 7: Symbolicky bojkot — dopis

Dejme najevo nespokojenost!!

Lidé, nenechavejme s sebou neustale vlacet! Neptidavejme bez fe¢i ze svych kapes penize na
nestydaté platy né¢kolika manazéra, ktefi se na tak vysoké vydelky nikterak nenadfou. Maji
jen vice Stésti, nez my, protoze sedi v Cele obrovského monopolu, ktery si s nami, prostymi
obcany, déla naprosto, co chce. Mluvim o CEZ a nyni uZ i o jeho "konkurentovi" E.ON. Je
nehorazné s jakou aroganci, hraniCici az s drzosti a vysméchem, si z nas tyto spolecnosti
délaji blazny a dojné kravy. Ze sd€lovacich prosttedkl na nas kazdou chvili k#i¢i titulky o
tom, jak je tfeba Setfit energiemi, jak naSe planeta trpi lidskou Cinnosti a jak si lidstvo
podiezava vétev na které sedi. Citeln¢ to poznavame na klimatickych zménach a ti, ktefi
nejsou Uplnymi zabednénci, jisté chapou, ze je skuteéné nutné néco zacit délat, aby nase déti
mohly vubec zit. Zateplujeme domy, ménime okna, kupujeme tGspornéjsi spotiebice, zkratka
snazime se energiemi Setfit, jak se da. Jak je uz ale u nas zvykem, dobra vile se da zneuZzit —
podlym a sobeckym zplsobem, stylem, Ze dobry skutek md byt po zéasluze potrestan.
Za to ze Setfime, budeme mit elektiinu jeste¢ drazs§i. Pani manazefi si totiz zvykli na néjaky
standard, ktery se rok od roku zvysuje. Nehodlaji se svého rostouciho blahobytu vzdat jen
proto, Ze lidé nejsou Uplni magofi a Setii proudem. Potfebuji dalsi a dal$i milionové platy a
stamilionové odmény a nikdy nebudou mit dost. Pojd'me, dejme jim veédét, Ze nejsme ovce,
které jen zabeci, skloni hlavu a dal délaji, jak pani kdZou. Dejme jim najevo, Ze mame rozum
a vuli. V posledni adventni nedé€li, 21. prosince, si v 18:00 hodin rozsvitme vSechny ctyfi
svicky na adventnich véncich a zhasnéme a vypnéme na 30 minut vSechna svétla a elektrické
spotiebice ve svych domovech. Nechme bézet jen to skute¢né nejnutné;jsi zatizeni. Posed'me s
rodinou pii svickach. Tato chvile miZze byt velice krasna s t€mi, které mame radi, ale velice
nepiijemnad tém, ktefi na elektrickém proudu vyd¢€lavaji. Vyjadfeme tim svij protest a dejme
vystrahu. UkaZme, Ze pro nds nebude téZké si tyto milé chvile zopakovat, tfeba 1 kazdou dalsi
nedéli. Zhasnéme svétla, aby se nekolika lidem rozsvitilo v hlavach!!! Prosim, rozeslete tento
text vSem svym znamym, aby se naSe fady co nejvice rozsifily. Ud¢lejte to co nejrychleji,
nejlépe hned. Poznacte si datum 21.12 a hodinu 18:00 v kalendafi nebo se nechte upozornit
svym mobilem, aby nikdo z nas na tuto dalezitou chvili nezapomngl.

Zdroj http://www.hoax.cz/



http://www.hoax.cz/

Priloha €. 8: Spole¢né dokaZeme vice — Baumax

Spolecné dokazeme vice...

Cheete platit méné za energii? Piinasime vam spoustu moznosti jak snizit vase vydaje
za energie pii zachovani vaseho pohodli a komfortu. Nyni mizZete ziskat napriklad slevu
az 10 % v prodejnach Baumnax na nakup vybranych vyrobkis pro vytapéni, ohfev vody
a regulaci. Vice informaci a praktickych rad ziskate na EON Zakaznicks lince 840 111333
nebo na www.energieplus.cz.

... tfeba snizit vas ucet za energii.

e-on




Piiloha ¢. 9: Spole¢né dokaZeme vice — Whirlpool

Spolecné dokazeme vice...

Cheete platit méne 12 enesgii? Prinasime vam spowstu moZnost jak wniZit vase vydaje
3 energie pi zZachovani vaseho pohodii 3 komforte. Nyni milzete ziskat napniiad
prispevek 500 KC na nakup energeticky Uspomeho spotiebice nacky Whirlpool.

Vice mformad 3 praktickych rad ziskate na EON Zakaznicke lince 840 111 333 nebo
na www.enengicphas.cz.

... treba snizit vas ucet za energii.

e-on




Piiloha ¢. 10: E.ON Energie 24

Idiigy ™

e

-\ll"t:r-'

Spolectné dokazeme vice...

E.ON Energie24. Nova dduzba, diky niz mizete po nternetu vyresit vee

co se tyka elektriny nebo zemniho plynu z pohodli vageho domova ci kancelare.
jednoduge, rychie a zdarma. Zaregistrujte se! Prvnich 333 zakaznikil od nas
obdrzi darek! Vice informac zickate na EON Zakaznicks lince 840 111 333

nebo na www.energie2d oz

.. treba setrit vas Cas a penize.

e-on




Piiloha &. 11: E.ON Energy Globe Award CR

\Yy Prihlaste vas usporny projekt
\)‘ 7 , . v v
g a ziskejte az 100.000 K&

Mate §ik¢_>vné7 E.ON Energy Globe Award CR je vwznamné o
Ceské rucicky? - ocenéni nejlepsich projektil v oblasti Soutez
el ! uspor energie a ochrany Zivotniho prostredi.

UkaZte narodu
i celému svétu
vas energeticky

| zdanlivé jednoduchy napad maZe pomoci
lidem ¢i piirodé. Proto nevéhejte a prihlaste
Usporny projekt. ’ 3 zdarma i vas projekt. Podrobnéjsi informace
Vicena q ¥ a pfihlasku naleznete na www.energieplus.cz.
www.energieplus.cz
Partnefi projektu:

. bauMax
R é% . .o BN O ;. 4 Cesko-némedka obchodni a priimyslov4 kamora o
=N = Pod z&titou Ministerstva Zivotniho prostfedi (R
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Priloha ¢. 12: Nova produktova rada Trend

Spolecné dokazeme vice...
Cheete platit mené 23 energii? PINasine vam 3poasts moInost jak snisit vase vydaje
a enesgie pii zachovani vaseho pohodi 2 komfortu. Nyni miltete Zskat napriliad slew
a2 10% v prodejnach Baumax na nakup vybramych vyrobkil pro vytapéni, chiev vody
a regutaci Vice informaci 3 praktickych rad ziskate na E.ON 2akaznicke linoe 840 111 333
nebo Na www.enesgiepius oz

. treba snizit vas ucet za energii.

e-on



Priloha €. 13: Nova produktova rada Trend24

Atraktivni nabidka pro nade zékazniky:

Snizili jsme pro vas cenu elektfiny na 2 roky

Nova produktova rada Trend24

platte méné jiz od dubna — aZ 0 10 % niZ3i cena elektfiny® — garance ceny po dobu 24 mésicd

Nevahejte a prejdéte na produkty rady Trend24 — nabidka plati pouze do 31. bfezna 2010!

www.eon.az info@eon.cz
E.ON Zakaznicka linka 840 111333 o n




