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,
UVOD

Pojem marketingova komunikace je Casto sklofiované souslovi téméf v kazdé firmé, v kazdé
spolecnosti, kterd se snazi uspét na konkurenénim trhu. Spolec¢nosti a hlavné marketéfi maji za
cil ziskat co nejvice novych zakaznikli a zaroven si ty stavajici udrzet a vychovat si je na vysoce
loajélni zdkazniky.

Jednim z nejviditelnéjSich a nejdiskutovanéjSich nastrojii marketingové komunikace je reklama,
jejimz prostrednictvim mulZeme oslovit Siroké publikum potencidlnich zakaznikd. Jeji
nevyhodou na druhé strané je urcitd neosobnost a jednosmérnd komunikace.

Kazdy z nas je vystaven pisobenim reklamy. At jsme individualni zadkaznici nebo podnikatelé ¢i
manazefi. At jdeme kamkoliv, vSe sméfuje k ovlivnéni ndkupniho chovani. Reklama je
vSudypfitomnd a neuteCeme ji. Myslim si, Ze marketéti jsou v dnesni dobé vystaveni velkému
tlaku. Spotiebitelé se stdvaji narocnéjSimi, rozmazlenéjSimi a sofistikovanéjSimi A proto se
reklama musi neustale vyvijet. Do reklamy jsou vkladany nemalé penize z celkového rozpoctu a
v soucCasné dobé se efektivita stala dalezitym méfitkem vSech marketingovych aktivit.
Spolecnosti chtéji oslovit zakaznika co nejefektivnéji. Chtéji ho ziskat a nepustit.

Vérnost zékaznika je svatym gralem marketingu. A béda tomu zdkaznikovi, ktery hodla byt
neloajalni. Budeme jej bombardovat direct marketingovymi sdélenimi v podob&é mozZnosti
ziskani neptekonatelnych prémii, kdyz se k nam zase vrati. Budeme jej prosit a zadonit anebo si
mozna ani nevSimneme, Zze mame o jednoho fanouska méné. A to je realita marketingového
svéta. Pracujeme s lidskymi potiebami, touhami, pfedsudky a v kazdém reklamnim
dobrodruzstvi si vzdy zahrdvame s ohném. Proto je tfeba byt maximalné peclivi, vnimavi a
pozorni k tém, co nas zivi. Kreativita neuskodi, ale s mirou. Miizeme spotiebitele bavit, ale
zachovejme serioznost.

Myslim si, Ze na dne$nim trhu neni moc prostoru pro nové vyrobky a nové znacky. I trh v Ceské
republice je téméf nasycen a je nutné hledat zpusoby, jak zdkaznika zaujmout a pfimét jej ke
koupi. Mé-li byt v dnesni dob¢ reklama u¢innd, musi byt mnohem profesiondlnéjsi nez kdy diiv.
Ze svéta pestrych obrazkli se proménila v komplexni védu. Ten, kdo chce v dobach neustéle
rostouci zaplavy informaci a zvySujiciho se konkuren¢niho tlaku vytvofit GspéSnou reklamu,
potfebuje vic nez jen kreativitu. Pozadovany jsou nejriznéj$i znalosti a schopnosti, napf.
v oblasti analyzy trhu, reklamni strategie, medidlniho planovéni, podlinkového marketingu, ale i
prava nebo projektového managementu. Téméf denné se objevuji nové, uspéch slibujici
propagacni néstroje, které rozliSuji rozmanité moznosti reklamy. Diky tomu muze byt reklama

ucinnéjsi, a to nejen u velkych, ale i malych a stfednich firem.
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Vseobecné lze fici, Ze tkolem marketingové komunikace je sdélovat podstatu osobnosti znacky a
trvale udrzovat partnerstvi mezi znackou a zakaznikem na zakladé oboustranné komunikace.

ree
1

Tento vztah ,,partnerstvi“se nazyva zdkaznicka loajalita a je zcela jasné, ze k udrzeni takového
vztahu je zapotiebi nemalého usili. Na tomto misté chci ovSem zminit, ze nejde jen o pfedavani
informaci ze spolecnosti smérem k zakaznikovi, ale je tfeba zjistit, co naSe zékazniky zajima,
vyslechnout si jejich pozadavky a umét na né reagovat. Pro zdkazniky energetické spole¢nosti
E.ON byla dfive nejpodstatnéjsi cena. S rozvojem konkurencnich spolecnosti na energetickém
trhu a jejich mnohdy nekalych praktik, se postupem ¢asu zacal zdkaznik orientovat na férovost,
spolehlivost, zastizitelnost a regionalni blizkost.

Cena tedy jiz neni zédkladnim méfitkem pii vybéru energetického dodavatele, a proto se oddéleni
Marketingové komunikace ve spolecnosti mlze zaméfit na hity, které obCany ptitdhnou a
presvédci je k odbéru elektrické energie. Nutno dodat, Ze energetickd spole¢nost E.ON se
zaméfuje jak na akvizici potencialnich zdkazniki mimo své zasobovaci uzemi (v tomto piipadé
jizni Cechy, Vyso¢&inu, jizni Moravu a Zlinsko), tak i na udrzeni zakazniki stavajicich.
Ptedlozena diplomova prace se v prvni ¢asti zabyva roztiidénim nastrojti komunika¢niho mixu a
ujasnénim jednotlivych pojmil. Déle si klade za cil pfedstavit soucasné nastroje v energetické

spolecnosti E.ON. V neposledni fadé pak prace obsahuje jednotlivé navrhy na zlepseni vybéru

komunika¢niho mixu.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

1.1 Definice marketingové komunikace

Marketing predstavuje neustalou komunikaci se zdkaznikem. Zahrnuje v Sirokém smyslu slova
vlastné veSkeré marketingové Cinnosti: vytvofeni produktu i jeho pouziti, distribuci, cenu i
propagaci. Marketingova komunikace je potom vtomto Sirokém pojeti systematickym
vyuzivanim principu, prvkit a postupii marketingu pii prohlubovani a upeviiovani vztahti mezi
producenty, distributory a zejména jejich piijemci (zédkazniky). Cilem téchto aktivit je nejlepsi
vzajemnd informovanost, ale pfedevsim dosazeni vyssi spokojenosti na stran¢ zakazniki, a tim 1
vytvoreni jejich trvalejSich a dlouhodobéjsich vztahti s producenty a distributory. Marketingova
komunikace je interdisciplinarni zalezitosti. Vedle zakladi ekonomie, zejména obchodu a
marketingu, vyuzivé také poznatki z psychologie, sociologie & chovani zakaznika'.

Necekame na zdkaznika, aZz sdm za nami piijde, ale naopak se zajimame o jeho problémy, s ¢im
je nespokojen. S touto znalosti zdkaznika pfipravujeme svoji nabidku, kterou jej sami

oslovujeme a kterou mu predstavujeme.

Marketingova komunikace je pojem, ktery zahrnuje veSkeré aspekty vizualni, psané,

hovorové a smyslové interakce mezi firmou a cilovym trhem.

1.2 3P - principy, prvky a postupy

Principy — predstavuji orientaci na zakazniky, poznani jejich potteb, ptani, nazort, spokojenosti
¢1 nespokojenosti pokud mozno jesté diive, neZ zaéneme ptipravovat a nabizet nas produkt.
Prvky — zakladni slozky marketingového mixu — tedy produkt, cena, distribuce, propagace a
sluzby, obal a dalsi.

Postupy — konkrétni Cinnosti marketingového stanoveni ceny, uplatiiovani podpory prodeje,

vytvafeni distribu¢nich fetézci.

1.3 Cile marketingové komunikace

Hlavni cile marketingové komunikace:

e zvysit miru informovanosti spotfebitell o nabidce spole¢nosti

"FORET, M.: Marketingova komunikace, Brno: Computer Press, a.s., 2006. 443 s. ISBN 80-251-1041-9
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e zvyraznit nckteré objektivné existujici vlastnosti produktu, aty s vyrobkem a firmou
postavit do "zvlastniho svétla", tj. vytvorit pro né specificky image

e zapusobit na zékazniky a pfimét je k tomu, aby vyrobek, sluzbu, ideu apod. pfijali,

e presvédcit, prodat a vytvofit novou hodnotu

e upevnovat dlouhodobé¢ trvalé vztahy se zdkazniky a dal$i vefejnosti

e zvysit znamosti znacky spolecnosti

1.4 Zdkladni formy komunikace

a) osobni - komunikace tvaii v tvaf, za predpokladu fyzické ptitomnosti obou stran
komunikaénich partneri. Casto je stouto komunikaci spojeno vyuZiti podptirnych
nastroji jako letaky, prospekty, flipchart atd. Osobni komunikace mize byt i nepiima,
napf. prostfednictvim internetu, telefonu apod.

b) medialni — komunikace zajiSténa prostfednictvim klasickych médii napf. noviny,

W . . ’ . . 2
casopisy, televize, radio, internet atd”.

1.5 Schéma komunikace

Zékladni dovednosti dobrého marketéra je hlavné pochopeni Laswellovych pravidel

komunikace, které slouzi pro efektivni uchopeni komunikace mezi zdkazniky a spole¢nosti.

Obrazek €. 1: Laswellovo komunika¢ni schéma

s jakym efektem

Zdroj: Marketingova komunikace, M. Foret, 2006.

2 FORET, M. Marketingova komunikace, Brno: Computer Press, a.s., 2006. 443 s. ISBN 80-251-1041-9
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2 POSTUP PRI VYVOJI UCINNE KOMUNIKACE

Zékladem uspésné marketingové komunikace ziistava ziskani a trvalé udrzeni zdjmu a pozornosti
vetejnosti. Pokud se nam ji nepodafi oslovit, zistanou veskeré naklady a Usili na seberozsahlejsi
kampaii ve sdélovacich prostiedcich jen zbyteCnou a marnou snahou. Jestlize totiz sama
vefejnost nebude mit o nasi nabidku zajem, jestlize ji nedokdzeme hned na zaCatku zaujmout,
stejné nebude nage nasledné piesvédEovani vnimat’. Jakmile se niam ale podafi ziskat pozornost
a zajem zakaznikl, muzeme vznikly vztah déale rozvijet, mizeme budovat vzajemnou
komunikaci.

K vytvofeni u¢inné komunikace je tieba uskute¢iovat osm hlavnich krokt*:

1) Urdit prijemce zprav

Odesilatel marketingové zpravy musi mit jasnou predstavu o piijemci zpravy. Cilovy piijemce
zpravy ma rozhodujici vliv na vybér toho, jak, kdy, kde, komu a co fekne.

Dulezitou soucasti analyzy piijemct zpravy je odhad soucasného image firmy, jejich vyrobku a
jejich konkurentt — ANALYZA IMAGE. Na zékladé této analyzy by management firmy m&l misto

soucasné image navrhnout image Zadouci.

2) Stanovit cile komunikace

Jakmile je vybran cilovy trh a jsou znamy jeho charakteristiky, musi se odesilatel marketingové
zpravy rozhodnout, jakou reakci ma zprava vyvolat. Nakup je vSak kone¢nym vysledkem
dlouhodobého procesu rozhodovani zakaznika. Odesilatel marketingové zpravy potiebuje védét,
jak ma posunout piijemce zpravy do vyssiho stadia ptipravenosti k nakupu.

To vSe se dozvi pribéznym a cilenym vyzkumem trhu.

3) Sestavit zpravy

Jakmile je definovana poZadovand reakce piijemctli, zacne odesilatel vytvafet marketingoveé
ucinnou zpravu pomoci rozliénych komunikaénich kanald a marketingovych néstrojt.
V idealnim ptipad¢ by zprava méla ziskat pozornost, udrzet zajem, vzbudit ptani a vyvolat akci

(model AIDA, zkratka vznikla z anglickych slov attention, interest, desire, action).

3 FORET, M. Marketingova komunikace, Brno: Computer Press, a.s., 2006. 443 s. ISBN 80-251-1041-9

4 KOTLER, Philip. Marketing Management — Analyza, planovani, vyuziti, kontrola: 9. prepracované vydani, Praha:
Grada Publishing, 1998. ISBN 80-7169-600-5.
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Sestaveni zpravy vyzaduje vyfeSeni Ctyf problémi: co chceme fici (obsah zpravy), jak to fici
srozumitelné (struktura zpravy), jak to fici symbolicky (formét zpravy), kdo by to mél fici (zdroj

Zpravy).

4) Vybrat komunikac¢ni cesty

Komunikaéni kandly se v zdsad¢ déli na osobni a neosobni.

e Kanily osobni komunikace se skliddaji ze dvou nebo vice osob, které spolu piimo
komunikuji. Kanaly mizeme dale rozliSovat na podptrné odborné a socialni. Podpuirny kandal
se sklada z prodejcii firmy, kteti kontaktuji kupujici na cilovém trhu. Odborné kandly se
skladaji z nezavislych expertt, ktefi ¢ini prohlaseni pro cilové skupiny kupujicich. Socidlni
kanaly se skladaji ze sousedi, ptatel, ¢lent rodiny a ptibuznych, ktefi hovoti s potencidlnimi
zakazniky.

e Kanaly neosobni komunikace ptenasSeji informaci bez osobniho kontaktu mezi odesilatelem
zpravy a piijemcem, ale i bez jejich vzajemného ovliviiovani. Zahrnuji média, atmosféru a
udalosti. Mezi média pocitame tiskoviny (noviny, ¢asopisy, poStovni zasilky), audiovizualni
média (rozhlas, televize), elektronickd média (zvukové nahravky, videokazety, videodisky,
CD-ROM), a obrazova média (billboardy, svételné reklamy, plakaty). Atmosférou nazyvame
souhrn vlivll prostfedi. Atmosféra vytvaii nebo posiluje sklon zdkaznika nakupovat sluzby
nebo vyrobky. Uddlosti jsou spolecenské akce, pofadané za ucelem sdéleni uréitych zprav
cilovym piijemcim.

Hromadné sdé€lovaci prosttedky ovliviiuji osobni postoje a chovani prostiednictvim

dvoustupniového komunikaéniho procesu. Myslenky casto proudi zrozhlasu, televize a tisku

k aktivistum (propagatorim nazori) a od nich k méné aktivnim ¢lentim spolec¢enskych skupin.

5) Vypracovat celkovy rozpocet na propagaci

Pted kazdou komunika¢ni kampani je tfeba sestavit predpokladany rozpocet aktivit, tak aby se
dal sestavit adekvatni plan jednotlivych &innosti. Casto jsou ke stanoveni finanéniho objemu
vyuzivany nasledujici metody:

e Metoda moznosti. Mnoho firem stanovuje rozpocet na propagaci podle toho, kolik si mysli,
Ze si na propagaci mohou dovolit vynalozit. Tato metoda naprosto ignoruje funkci propagace
jako investice a jeji pfimy dopad na objem prodeje.

e Metoda procenta z prijmii. Rada firem stanovuje vydaje na propagaci jako uréité procento
z trzeb (soucasnych nebo ocekavanych) nebo jako procento z prodejni ceny.

e Metoda konkurencni rovnocennosti. Nékteré firmy stanovuji sviij rozpocet na propagaci tak,

aby dosahly stejné ,,hlasitosti na trhu* jako jejich konkurence.
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e Metoda ukoli a cilu. Tato metoda od pracovnikd marketingu vyzaduje, aby své rozpocty
sestavili podle toho, jaké maji cile. Podle nich musi rozpracovat ukoly, které splnéni cilt
zabezpeci. Na zdklad¢ toho lze odhadnout ndklady, které bude nutné na splnéni tkola

vynalozit.

6)_Rozhodnout 0 komunika¢nim (propaga¢nim) mixu

Firmy musi fesit ukol rozdéleni celkového rozpoc¢tu na propagaci mezi nejvhodnéjsi nastroje
marketingové komunikace — inzerci (reklamu), propagaci prodeje, public relations a publicitu,
osobni prodej, primy marketing a internetovou komunikaci.

Pfi vytvareni mixu zvazuji firmy nékteré faktory: druh trhu, zda pouzivaji strategii tlaku nebo
tahu, ptipravenost zakaznikl ke koupi vyrobku, v jakém stadiu svého zivotniho cyklu se vyrobek
nachdzi, a na jaké urovni trhu firma ptsobi.

Druh trhu. Vyuziti komunikaénich nastrojii se méni v zavislosti na zakaznikovi a druhu
podnikdni. Firmy zabyvajici se spotfebnim zbozim tadi jednotlivé néstroje podle jejich vyznamu
nasledovné: komunikace, podpora prodeje, osobni prodej a public relations.

Firmy podnikajici s vyrobnim prostiedky je fadi v tomto pofadi: osobni prodej. podpora prodeje,
propagace a public relations.

Stadia pripravenosti zakaznika ke koupi. Lze fici, zZe inzerce a propagace jsou nejucinngjsi
v pocatecnich stadiich procesu rozhodovani zakaznika a osobni prodej spolu s propagaci prodeje
v pozdégjsich stadiich rozhodovani.

Umisténi firmy na trhu. Znackové vyrobky firem s lepSim umisténi na trhu ziskavaji vétsi

prospéch z inzerce nez z podpory prodeje.

7)_Zmérit vysledky marketingové komunikace

Po uskutecnéni planu marketingové komunikace musi propagéator zméfit jeho tc¢inek na cilové
prijemce. Je tieba se dotdzat cilovych pfijemcd, zda poznavajici zpravu, zda si na zpravu

vzpominaji, kolikrat ji vidéli, co si z ni pamatuji, jak o ni smysleji.

8)_Ridit a koordinovat procesy marketingové komunikace

Rada firem se stale spoléhd pouze na jeden nebo na dva nastroje komunikace pfti sledovani svych
komunikac¢nich cilii. Siroké Skala komunikaénich nastrojt, zprav a posluchact vyzaduje, aby se

firmy zacaly zabyvat modernizaci a komplexnim vyvazenym vyuzitim néstroji komunikace.
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3 KOMUNIKACNI POLITIKA

Komunikacni politika neboli komunika¢ni mix zahrnuje rizné néstroje komunikace, jejichz
cilem je informovat potencidlniho ¢i stavajiciho zdkaznika popft. Sirokou vefejnost, ovlivnit jejich
védomosti, postoje a chovani, vytvotit zddouci vztahy k podniku, produktu apod.

Podrobnéji o jednotlivych nastrojich pojednava kapitola 4.

3.1 Integrovanda marketingovda komunikace

V soucasné dobé¢ stale vétsi pocet firem zavadi program integrované marketingové komunikace
(IMC)’. Integrovana marketingova komunikace vyzaduje vytvofeni celkové marketingové
komunikacni strategie, kterd zahrnuje vSechny firemni marketingové aktivity, nejen propagaci a
komunikaci se zakaznikem. Klade naroky na centralizované vzajemné informovani, aby vse, co
firma fik4d a déla, odpovidalo spolecnému cili a pozici firmy na trhu. Pfistup vyuzivajici
integrované marketingové komunikace znamena krok ku piedu v porovnani s tradi¢nimi
metodami zachdzeni s riznymi marketingovymi a komunika¢nimi prvky jako samostatnymi
aktivitami. Poméaha firm¢ identifikovat nejvhodnéjsi a nejefektivnéj$i metody pro komunikaci a
vytvateni vztahu jak s jejich zédkazniky, tak se zajmovymi skupinami, jako jsou zaméstnanci,
dodavatelé, investofii a vetejnost.

Uspéch integrované marketingové komunikace spo¢iva v nalezeni vhodné kombinace néstroji

komunika¢niho mixu a technik propagace, definovani jejich role a miry, do které mohou ¢i by

mély byt vyuzity, a koordinaci jejich pouZiti.

3.2 Strategie tlaku a strategie tahu

Komunika¢ni mix je zna¢né ovlivnén tim, zda se firma pfi vytvafeni poptavky rozhodne pro

strategii tlaku nebo tahu. Tyto strategie jsou porovnany na obr. 2.

Strategie tlaku (Push) ptredstavuje marketingové Cinnosti vyrobce (piredevsim ¢innosti osobniho
prodeje a podporu prodeje), zaméfené na prostiedniky. Cilem je stimulovat prostiedniky
k objednavkam a k propagaci vyrobkil u kone¢nych uzivatelt. Strategie tlaku je vhodné zejména
tehdy, je-li na trhu zaznamendna nizka vérnost znaclce, vybiraji-li si zdkaznici znacCku az

v prodejné, nakupuji-li na zdklad€ ndhlého popudu a jsou-li vyhody vyrobkt jasné patrné.

> FORET, M.: Marketingovd komunikace, Brno: Computer Press, a.s., 2006. 443 s. ISBN 80-251-1041-9
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Strategie tahu (Pull) predstavuje marketingové Cinnosti (pfedev§im inzerci a propagaci),
zaméfené na koncové uzivatele. Snazi se je stimulovat k tomu, aby se poptavali i u prostfednikl
po urcitém vyrobku, a tak neptimo piiméli prostiedniky k jeho objednani u vyrobce. Strategie
tahu je vhodnd zejména tehdy, existuje-li u zdkaznikii velkd vérnost vyrobku a davéra
v kategorii, vnimaji-li lidé rozdily mezi jednotlivymi znackami a maji-li zdkaznici znacku

vybranu piedtim, nez vstoupi do obchodu.

Obrazek ¢. 2: Strategie tlaku versus strategie tahu

strategie "PUSH"

marketingové aklivity marketingove aktivity
vyrobce obchodnich mezilanku
vfrobce (osobni prodej, ma:ﬁObg hﬁ dd (osobni prodej,
nastroje podpory a velkoobcho reklama, podpora
prodeje a dalsi) prodeje a dalsi)
strategie "PULL"
poptavka ——— poptavka
. maloobcho
vyrobce a velkoobchod

marketingové aktivity vyrobce (reklama, podpora prodeje a dalsi)

Zdroj: Prezentace Marketing a Prodej, Ing. Lenka Hanackova
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4 NASTROJE KOMUNIKACNIHO MIXU

K néstrojim vyuzivanym v rdmci komunika¢niho mixu mizeme v SirSim pojeti zafadit vSechny
formy komunikace, které prispivaji k dosazeni hlavniho cile - na zéklad¢ ptedavanych informaci
ovlivitovat poznavaci, motivacni a rozhodovaci procesy téch, na které chceme piisobit ve shodé
s nasimi zamery.
Charakterizujme si proto viechny néstroje komunikaéniho mixu, kterymi jsou®:

e reklama (advertising);

e podpora prodeje (sales promotion);

e osobni prodej (personal selling);

e prace s vefejnosti (public relations);

e piimy marketing (direkt marketing);

e sponzoring;

e nova média (new media).

Jednotlivé néstroje je nutné vybirat a vzajemné kombinovat s ohledem na cileny segment trhu.
Navic je tfeba je také nalezit¢ provazat s celym marketingovym mixem. Snahou je dosahnout

jejich vzajemnym propojenim maximalnich synergickych efekti.

4.1 Reklama

Reklama je placend forma neosobni, masové komunikace uskutectiovana prostiednictvim
tiskovych médii, rozhlasu, televize, reklamnich plakatt, vyloh, firemnich stiti apod. Jejim cilem
je informovéni Sirokého okruhu spotiebiteli se zamérem ovlivnéni jejich kupniho chovani.
Tomu odpovida i definice reklamy, schvalena Parlamentem Ceské republiky v roce 1995(zakon
¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy), kterd tika, ze ,,reklamou se rozumi piesvédCovaci proces,
kterymi jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb nebo myslenek prostiednictvim komunikacnich
médii“. Jde o placené zpravy, které vyuzivaji jednotlivd média k dosaZeni cilové skupiny.
Z marketingového pohledu jako jednoho zkomunikacnich ndastroji umoziuje reklama

prezentovat produkt v zajimavé formé s vyuzitim vSech prvki, pasobicich na smysly ¢lovéka.

® VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 3., rozsitené a aktualizované vydani. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2007.294 s
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V inzeratu to muze byt zajimavy titulek, druh pisma, barvy, v rozhlasové a televizni reklamé

zvukovy a hudebni doprovod apod.

4.1.1 Clenéni reklamy dle cili

Reklamu je mozné v zéavislosti na fazi kampan¢ délit podle cilt, které sleduje.

Informativni reklama se pouzivéd ve fazi uvedeni produktu na trh a cilem je informovat
vefejnost o novém produktu a jeho vlastnostech a vyvolat zdjem a poptavku po ném. Jde
zde o tahovou strategii.

Presvédcovaci reklama nastupuje v obdobi zvySeného konkurenéniho tlaku a jde tudiz o
to, zapisobit na zékaznika tak, aby si zakoupil pravé nas produkt. Jde zde o tlakovou
strategii.

Srovnavaci reklama je zvlastnim typem reklamy, kterd porovndva nabizené produkty i
sluzby s konkurenci. Neni pfili$ ¢asto pouzivana jednak pro legislativni omezeni, které se ji
ve vétsSing zemi tykaji a jednak pro svou dvojse¢nost — pfipadny pravni spor mize jméno
inzerenta poskodit.

Obranna reklama je pouzivana v reakci na nepfiznivé nebo nejasné vetrejné minéni ve
zpravidla kontroverznich otdzkach, ptipadné neptiznivé komunikacni aktivity, jejichz byl
zadavatel ter¢em.

PFipominaci reklama slouzi k udrzeni produktu a znaéky v povédomi zékazniki'.

4.1.2 Clenéni reklamy dle pouZiti

Nadlinkova reklama (ATL - Above The Line) - vyuZziva prondjem média na medialnim
trhu napf. televizni a rozhlasova reklama - vysilaci Cas, tiskova reklama — inzertni prostor
v tisku a n€ktera outdoorova a POS média.

Podlinkova reklama (BTL - Below The Line) - ostatni reklama napf. direkt mail, reklamni

letaky, brozury, katalogy a rizna nestandardni reklamni média.

"NAGYOVA, J.: Marketingovd komunikace neni pouze reklama, Praha: Vox, 1999. 150 s. ISBN 80-86324-00-1
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Podprahova reklama znamena signdl osobé, ktery je pod limitem jejiho vnimani (pod
prahem, odtud nazev), takze signal dana osoba sice zaregistruje, ale v té chvili si to
neuvédomi, protoze obsah signdlu ji ptfejde pfimo do podvédomi. Tato reklama je
legislativng zakazana®.

Skryta reklama — prezentace nabidky ve sdélovacich prostiedcich mimo prostor oznaceny

titulky ¢i znélkou jako inzerce a reklama.

4.1.3 Hlavni prostredky reklamy

inzerce v tisku
televizni spoty
rozhlasové spoty
internetové bannery
venkovni reklama
reklama v kinech

audiovizualni snimky

4.1.4 Faktory pri vvbéru reklamnich prostredku

Charakter média,vcetné jeho geografického rozsahu (celoplosné x regionalng).

Soulad vybraného média zédkaznického segmentu se segmentem, na ktery je dané médium
zaméreno.

Frekvence ptsobeni reklamnich spott, pfipadné inzerat apod.

Potieba zapojeni vice smysll pfi vniméni reklamniho poselstvi (viin¢ v supermarketech —
instalovani vlastni pekarny atd.).

Schopnost ptiblizit se cilovému segmentu diveéryhodnym zptsobem.

Srovnani nékladl na uziti riznych medidlnich nastroji a jejich srovnani s potencidlnim

uzitkem z reklamy.

¥ Hutp://cs. wikipedia.org [online]. 2001 [cit. 2011-04-17]. Wikipedie. Dostupné z WWW:
<http://cs.wikipedia.org/wiki/Podprahovy signal>.
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4.1.5 Kategorie nasazovani reklamy v médiich

e Soustavné — reklama je napiiklad rovnomérné po cely rok prezentovana v médiich se
stejnym rozsahem a intenzitou (frekvenci). Zpravidla si ji mohou dovolit velké, kapitalové
silné firmy a obvykle se jedna o aktivity v rdmci public relations zamétené na budovani ¢i
posileni image firmy nebo znacky produktu.

e Pulzujici — pravidelné stfidanim intervali s vy$Sim nasazovanim reklamy s intervaly
$ niz§im nasazovanim, ptipadné uplnym vynechanim.

e Narazova — umistuje reklamu pouze ojedinéle a po kratsi dobu, zato vSak se znacnou

intenzitou’.

4.2 Podpora prodeje

Zatimco reklama tika: "Kupujte nas vyrobek!", podpora prodeje fiké: "Kupujte jej thned!"

Podpora prodeje zahrnuje aktivity stimulujici prostfednictvim dodate¢nych podnéti prodej

sluzeb. Zaméruje se na jednotlivé ¢lanky distribuénich cest ke kone¢nému spotiebiteli. Pro n¢j se
stava nakup pititazlivéjsi prostfednictvim kuponit, prémii, soutézi, nabidky bezplatné provedené

sluzby, vyhernich loterii, reklamnich a darkovych pfedmétii. Podpora prodeje je vlastné urCitou

kombinaci reklamy a cenovych opatieni. Pokousi se sdélit urcité informace o sluzbé a zaroven

oy . v s ’ v er oy r 1 vy . - -
nabizi stimul, obvykle finanéni, zvyhodiujici nakup'®. Zaméfuje se jednak na zakaznika, ale

také na obchodni organizaci a kone¢né na samotny obchodni personal. Podpora prodeje mize

u zékaznikl kratkodobé zvysit objem prodeje, ptipadné pomoci rozsifit podil na trhu.

4.2.1 Cile podpory prodeje

a) u zdakaznika

e Povzbuzeni spottebitele, aby si vyzkousel novy vyrobek.
e (Odléakani spotiebitele od konkurence.

e Vérnost produktu & znadce.”

b) u obchodnich organizaci

® FORET, M.: Marketingova komunikace, Brno: Computer Press, a.s., 2006. 443 s. ISBN 80-251-1041-9

WPARMOVA, D.: Rizeni sluzeb, [Skripta JCU] Ceské Bud&jovice: JihoGeska univerzita v Ceskych Bud&jovicich,
Zemédélska fakulta, 2004, 96 s.

"FORET, M.: Marketingova komunikace, Brno: Computer Press, a.s., 2006. 443 s. ISBN 80-251-1041-9
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e Ziskéani obchodniki k tomu, aby ptevzali do svého sortimentu nasi nabidku.
e UdrZeni vysoké zasoby nasi nabidky popf. nakoupeni vétSiho mnoZstvi.
e Umistovani naSeho zbozi v jejich prodejnach na vyhodnéjsich mistech.

¢) u obchodniho persondlu

e Zainteresovani prodejce na zvyseni prodeje naSeho produktu.

4.2.2 Formy podpory prodeje

Podporu prodeje povzbuzujeme u zdkaznikl pfimymi a nepiimymi formami.

o Primé formy — okamzit€¢ po splnéni urcitého Ukolu, dosazeni pozadované¢ho mnozstvi

nakupu (napf. 6 jogurtll), obdrzi zdkaznik odménu (napt. misku na jogurty jako prémii).

Zakaznik je tedy ocenén bezprostiedné po splnéni podminek.

e Neprimé formy — zakaznik nejdiive sbira ,,doklady* o ndkupu zboZi, coz byvaji nejcasteji

specidlni zndmky, razitka na kartu, ale také tfeba Casti oballi a teprve po predlozeni

uréeného mnozstvi téchto dokladt vznika narok na odménu.

4.2.3 Prostredky podpory prodeje u zakazniku

e Vzorky zdarma - tento nastroj podpory prodeje se pouziva u novych vyrobkt a jeho cilem

je ptimét zakazniky k odzkouseni nového vyrobku.

e Kupony —umozni spotiebiteliim ziskat pti nakupu urcitou usporu ¢i nadhradu.

e Prémie — produkt nabizeny zdarma nebo za sniZenou cenu jako podnét k ndkupu uréitych

vyrobkd.

e Odmeny za vernost — poskytuji se v hotovosti nebo jiné¢ formé za pravidelné vyuzivani

produktt.

o Soutéze a vyherni loterie — davaji spotiebitelim moznost vyhrat hotovost, zbozi nebo

vylet, a to za pomoci $tésti nebo i s vynalozeni vlastniho usili.

o Veletrhy, prezentace a vystavy — umoziuji predvést, ptipadné i prodavat zejména nové

produkty zdkazniktim ¢i jiné klicové vetejnosti.

® Rabaty — slevy z prodejni ceny, kdy zakaznik zaplati za zakoupené zbozi ihned pfi ndkupu

niz$i cenu nebo obdrzi slevu v hotovosti dodatecné az po piedlozeni dokladu.

e Vrdceni penéz pri nespokojenosti zdkaznika se zbozim.

o (Cenove vyhodné baleni - ptinakupu vét§tho mnozstvi ziska kupujici urcity vyrobek

za vyhodnou cenu.
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e Predvadeni vyrobkii - vyrobek nebo sluzba jsou spottebitelim piedvedeny v akci s cilem
stimulovat je k jeho odzkouseni (napt. ochutnavky v obchodech)

e Referencni darky - stali zékaznici dostavaji darky za to, ze pfispéli k tomu, aby se jejich
ptatelé stali rovnéz zakazniky firmy.

e Vystavni zarizeni - v misté prodeje jsou nabizeny propagacni materialy, které maji za cil
iniciovat nakupy anebo pripominat znacku vyrobce (reklamni stojany).

e Darky - za realizaci ndkupu v ur¢itém mnozstvi nebo v ur¢itém ¢asovém obdobi dostavaji

spotiebitelé darky.

4.3 Osobni prodej

Osobni prodej je forma osobni komunikace s jednim nebo nékolika moznymi zakazniky s cilem
dosazeni prodeje. Jedna se sice o nakladny, ale vysoce efektivni zptsob komunikace'?. M4 celou
fadu podob, od obchodniho jednani pies zajistovani prodeje obchodnimi zastupci az po prodej
v maloobchodni siti. Osobni kontakt umoZiiuje Iépe poznat potieby druhé strany a podle toho
zaméfit prodejni argumentaci. Dllezitou roli hraje pfimy kontakt se zdkazniky a moZznost péce o
n¢ i po ndkupu (napiiklad poskytovani dodate¢nych sluzeb, nové nabidky, vytizovani ptipadnych
reklamaci apod.).

Mnohé firmy maji uzké a trvalé vztahy se svymi zdkazniky. V takovych piipadech zaujima

osobni prodej dokonce vedouci misto mezi dal§imi prvky komunika¢niho mixu.

"2 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 3., rozsitené a aktualizované vydani. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2007.294 s
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4.4 Vztahy s veiejnosti - PUBLIC RELATIONS (PR)

Public relations (PR) je typem komunikace zamétenym na vetejnost, resp. rizné druhy vetejnosti
— tzv. stakeholders, coz vuzSim smyslu znamena zameéstnance, zakazniky, dodavatele,
odbératele, statni spravu ¢i akcionafe, v $irSim smyslu pak vySe zminéné subjekty + Sirokou
vetejnost. Cilem prace s vefejnosti je vytvoreni piiznivého klimatu, ziskdni sympatii a podpory
vetejnosti a instituci, které mohou ovlivnit dosazeni marketingovych zdmért. Jde o cilevédomé
dlouhodobé¢ tsili, které se snazi vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni mezi organizaci a
vetejnosti. Dilllezitym znakem préce s vefejnosti je jeji diivéryhodnost, mnohdy ovliviujici 1 tu
¢ast vefejnosti, kterd neni ptistupnd reklamé. I kdyz nejde o pfimou prodejni komunikaci,
ovlivituje perspektivné i kupni jednani a je jednim =z dualezitych nastroji integrovaného

komunikaéniho mixu.

4.4.1 Pusobeni public relations

Spravnym pusobenim public relations dosdhneme nasledujicich cilt:
e Budovani pozitivnich kontaktii s pracovniky centralnich organd.
e Ziskani pfizn€ obCani v daném tzemi,
e Vytvareni dobrého jména firmy.
e Komunikace se sd¢lovacimi prostredky.

e Zveftejiiovani informaci o vysledcich podniku atd.

4.4.2 Komunikaé¢ni prostiredky PR

e placené ¢i neplacené ¢lanky v novinach a odborném tisku
e informacni bulletiny

e podnikové Casopisy pro zaméstnance ¢i Sirsi vetejnost

e vyrocni zpravy

e interview, rozhovory, diskusni vystoupeni

e tiskové konference

e organizovani kurzli a seminaii a mnoho dalSich
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4.5 Primy marketing (DIRECT MARKETING)

Piimy marketing je pfima adresna komunikace mezi zékaznikem a prodavajicim. Je zaméfena na
prodej zboZi a sluzeb a je zaloZena na reklamé uskute¢iiované prostfednictvim posty, telefonu,
televizniho ¢i rozhlasového vysilani, novin a Casopist. Asi nejvétsi vyhodou ptimého marketingu
je moznost velmi piesného zacileni a vymezeni cilové skupiny, moznost zpétné vazby a na jejim

zaklad¢é moznost pfizptisobeni obchodniho sdé€leni.

4.5.1 Formy primého marketingu

Obrazek ¢. 3: Formy pfimého marketingu

osobni
prodej

on-line

. zasilkovy
marketing

prode;j

specializovane

katalogovy
stanky (kiosky)

prodej

teleshopping telemarketing

Zdroj: Prezentace Marketing a Prodej, Ing. Lenka Hanackova
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4.5.2 CRM (CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT)

CRM znamena fizeni vztahl se zdkazniky a je silnym partnerem pro direct marketing. Existuje
velka provazanost mezi obéma aktivitami, protoze CRM ve velké mife vyuziva nastroji direct
marketingu (mailing, telemarketing, atd.). Naopak CRM je pro direct marketing zdrojem
informaci, protoze se ve své podstaté stava prostiedkem databazového marketingu. CRM neni
pouze souborem procesii popisujicich a fidicich vztah se zdkaznikem, ale je zdroven zdrojem
velmi dulezitych dat pro podnik. Soucasti CRM je datova zékladna, kterd obsahuje aktuélni data.
Ttidénim, ocisténim a analyzovanim miZze podnik pro ostatni discipliny i pro marketing samotny
ziskat zdroj informaci, které by musel jinak velice draze zaplatit. Jsou to informace napi. o
segmentech zakaznikl, pottebach, obratech jednotlivych segmentli a mnoho dal§ich. CRM se tak

stava nejen nastrojem pro fizeni vztahii se zakazniky, ale také zdrojem komplexnich informaci'.

4.6 Sponzoring

Sponzoring je v posledni dob¢ stale Castéji vyuzivan jako néstroj marketingové a komunikacni
politiky a jeho vyznam roste v poslednich letech i u nas. MiiZzeme fici, Ze tato forma komunikace
je zaloZena na principu sluzby a protisluzby. Sponzor dava k dispozici finanéni ¢astku nebo
vécné prostiedky a za to dostava protisluzbu, kterda mu pomtze k dosazeni marketingovych cilti.
Sponzoring je podpora pievazné neziskové akce, osoby nebo organizace. Sponzor je nékdy
povazovan za synonymum mecendSe, na rozdil od ného ale klade sponzorstvi v soucasnosti

velky diiraz na marketingovy pfinos pro sponzora, ptedevsim pokud jde o jeho zviditelnéni.

4.6.1 Oblasti sponzoringovych aktivit

e Sportovni sponzoring - podpora sportovnich akci a exhibici.

e Kulturni sponzoring - podpora divadla, muzea, galerie, balet a tanec, podpora
hudebnich a hudebné tane¢nich akei a festivala.

o Spolecensky sponzoring - pro ochranu a opravu pamatek, vzdélavani, pro podporu
mistni regiondlni komunity.

e Védecky sponzoring — pro podporu védy a vyvoje novych technologii, apod.

o Ekologicky sponzoring — pro podporu zZivotniho prostiedi.

3 FORET, M.: Marketingova komunikace, Brno: Computer Press, a.s., 2006. 443 s. ISBN 80-251-1041-9
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e Socialni sponzoring (fundraising) - pro humanitarni podporu v nouzi, na podporu
uziteCnych celospolecenskych (socidlnich) véci, na dobro¢inné akce a ceny za
mimoiadné vykony.

o Profesni sponzoring - pro investi¢ni pfilezitost druhé strany, pro realizaci investi¢nich
zamérd, pro podnikatelsky zdmér, profesni rust.

o Komer¢ni sponzoring - projekty s rovnopravnym vztahem "néco za néco" (sponzorské

dary a penize za reklamu nebo jiné recipro¢ni protisluzby).

4.6.2 Prinosy sponzorstvi

Dobra kulturni ¢i sportovni udalost pfinese zdjem médii. Pokud se spole¢nosti podafi stat se
sponzorem takovéto zajimavé udalosti, znamena to pak pro ni v mnohém ohledu pozitivni
prinos. Vysledkem je publicita, kterd pomaha budovat pozici znacky ve spoleCnosti v boji s
konkurenci. Ugastnici si z udalosti odnaseji zazitky, které jsou zapsany v podvédomi spolu s
logy partnert. Vytvareji se tak emocionélni vazby, které vedou k vérnosti zakaznikl a partnera.
Sponzoring firmam nabizi:

e moznost ukdzat se v pozadovaném kontextu

o pfilezitost oslovit vymezenou cilovou skupinu

o prileZitost setkat se s obchodnimi partnery se stejné branze

o prilezitost zlepSit image spole¢nosti

o moznost zlepsit povést spolecnosti (goodwill)

e moznost podpofit prodej, nebo rovnou prodat své produkty ptimo na akci

4.6.3 Sponzorské pozice

e Vyhradni sponzor - jediny sponzor akce nebo udalosti

o Generalni sponzor - hlavni sponzor, nemusi byt jediny

o Titularni sponzor - jméno sponzora je uvedeno v nazvu akce (O2 Extraliga)
o ExKkluzivni sponzor - sponzor s vyhradnim pravem pro urcitou kategorii

« Radovy sponzor
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4.6.4 Hlavni otazky sponzora

Pti hledani vhodné aktivity ¢i udalosti, je nutné odpovédeét si na nékolik klicovych otazek:

e Jde o vhodnou, vyznamnou, slusnou, Zivotaschopnou udéalost?

e Kdo jsou dalsi sponzofi, jejich profil a vaha?

o Jaka je troven organizatoru akce, na kterou piijdou nasSe prostredky?

o Chovaji se organizatoii rozumné? Bude je moZné kontrolovat, bude je nutné usmériiovat?

o Je akce zajiSténa z hlediska PR? Kdo a jak se dozvi, Ze to sponzorujeme? Existuje
konkrétni plan spoluprace s médii?

e Vyvold naSe sponzorstvi novy prostor pro nase podnikatelské aktivity? Ziskame nové
klienty, nové odbytiste?

o Neni nase sponzorstvi jakkoliv napadnutelné?

o Pokud je to dilezita udalost, nebylo by lepsi, abychom byli vyhradni sponzofti?

4.7 Nova média, online komunikace

Online komunikace patii k nejrychleji se rozvijejicim nastrojim komunikacniho mixu z novych
médii. Masové pouziti novych technologii umoziluje komunikovat obousmérné, a tedy lépe,
prostiednictvim webovych a mobilnich rozhrani. Ackoliv je online komunikace stile obecné
chapana jako dopln¢k tradi¢nich néstroji, jeji vyznam dramaticky roste a ptibyva
podnikatelskych modell, ve kterych maji online komunikace potazmo jind novd média primarni
vyznam (Student Agency). Internet je prakticky jedinym obousmérnym komunika¢nim kanélem,
u n¢hoz nejsou naklady na komunikaci pfimo zavislé vzdalenosti, na niz se komunikuje. Diky

tomu Ize po internetu levn& komunikovat doslova s celym (vysp&lym) svétem'.

4.77.1 Nastroje internetové komunikace

Zékladnim komunika¢nim kandlem internetového marketingu jsou webové stranky. Webova
prezentace firmy je zdkladnim kamenem jeho plsobnosti v oblasti internetu. Jedna se prakticky o
fadu vzajemné provazanych webovych stranek, na kterych mohou byt publikovany zékladni
informace o firm¢, jejim poslani, oboru ¢innosti, nabidce zbozi ¢i sluzeb a jejich specifikace a
srovnani, seznam provozoven, kontakty na odpovédné osoby apod. Obecné se jednd o

jednoduchy zpiisob, jakym zdkaznikiim sdélit to, co potiebuji védét. Webova stranka firmy by

Y PARMOVA, D.: Rizeni sluzeb, [Skripta JCU] Ceské Bud&jovice: JihoGeska univerzita v Ceskych Budgjovicich,
Zeméd€lska fakulta, 2004, 96 s.
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méla dodrzovat pravidla web designu a webové standardy, respektovat zasady jednotného

vizualniho stylu (tzn. Corporate Designu), podpofit piistupnost webu a akceptovat varietu

koncovych platform'.

Komunika¢ni kanaly:

Webova stranka - zakladni jednotka vyuziti internetu

Internetové formy propagace — reklamni prostory na internetu

Bannerova reklama - banner funguje jako internetovy odkaz

E-mailing — vyuziva rozesilani kratkych sdéleni uzivateli pomoci elektronické posty

Search Engine Marketing — forma internetového marketingu vyuzivajici internetovych
vyhleddvact zalozenych na snaze maximalné zviditelnit jiz existujici webovou prezentaci
Newsletery — informacni zpravodaje, které jsou distribuovany pomoci emailu

Viralni marketing — vyuziti snadného §ifeni zprav v Internetu pomoci vhodnych impulz
Diskusni férum — nastroj, kdy je mozné s riznymi ucastniky formou kratkych a textovych
zprav diskutovat na dané téma

Chat — synchronni komunikac¢ni nastroj, elektronicka forma skupinového rozhovoru

FAQ — ¢asto kladené dotazy (Frequently Asked Questions)

Messengery — komunikatory, které umoznuji na zptisob chatu komunikovat mezi riznymi
uzivateli — ICQ, Skype

IP telefonie (internetovy pienos hlasu), RSS kandly, socidlni sité, atd.

S FORET, M.: Marketingova komunikace, Brno: Computer Press, a.s., 2006. 443 s. ISBN 80-251-1041-9
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5 METODIKA A HYPOTEZY

5.1 Cil

Hlavni cil prace:

Cilem prace stanovit jaké ndstroje marketingové komunikace jsou v podniku pouzivany a jak
jsou ucinné.

Vysledkem prace bude ptehled ucinnosti jednotlivych nastrojii marketingové komunikace a
navrzeni novych néstrojl a forem, které doplni jiz stavajici.

Diléi cile prace:

Ptehled aktudlnich ¢innosti marketingové komunikace v energetické spolecnosti E.ON a navrh

na zlepSeni.

Navrh konkrétnich opatieni pro zlepSeni image znacky E.ON.

5.2 Vymezeni objektu zkoumani

Zkoumanym objektem jsou soucasné pouzivané nastroje marketingové komunikace energetické

spolecnosti E.ON.

5.3 Metodika zpracovani prdace
Pro zpracovani této diplomové prace byly vyuzity nasledujici techniky sbéru dat'®:

e Price se sekundarnimi daty - literarni reSerSe odborné literatury, internetu ¢i vysledka

marketingovych vyzkumt energetické spoleCnosti E.ON, které byly poskytnuty za
tiéelem zpracovani této studie (vyzkum MAC/BRAND®).

e Interview sodbornymi marketingovymi ¢i brand manazery, piedevSim zttvaru
Marketingové komunikace E.ON Ceska republika, s.r.o.
Na zékladé rozhovoru byly ziskdny od odpovédnych pracovnikli informace o vyvoji,
soucasném stavu a cilech podniku.

Pii feSeni problému, resp. p¥i dosahovani cile prace byly pouZity tyto metody'”:

18 BUNESOVA, M., VANECEK, D.: Technika zpracovani bakalarskych a diplomovych praci, Ceské Budgjovice:
Jiho&eska univerzita v Ceskych Bud&jovicich, 2008. 27 s.
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e Komparativni metoda — srovnavani

Tato metoda byla pouzita pii komparaci atributi rtiznych nastroji marketingové
komunikace energetické spolecnosti E.ON v historickych souvislostech.

e Indukce
Pfi postupu ,,0d casti k celku bylo indukce vyuzito napf. pii vyvozeni hodnoceni
jednotlivych nastroji marketingové komunikace na bazi konkrétnich dilCich tudaji
z marketingovych vyzkumd.

e SWOT Analyza
Na zéklad¢ této metody byly zjiStény nedostatky ¢i piednosti jednotlivych nastroju

marketingové komunikace v energetické spolecnosti E.ON, a zji§téni moznosti zlepSeni
v ramci zakaznické orientace.

e Dedukce
Z literarnich reSersi byly zjistény vyhody a nevyhody jednotlivych nastroji marketingové

komunikace a vyvozeni byla aplikovdna do praxe firmy.

5.4 Hypotézy

Prakticka cast této studie se opira o velmi sofistikovany néstroj méfeni znamosti, atributii a sily
znadky — standardizovany marketingovy vyzkum MAC/BRAND®. Na zékladé analyticko-
syntetickych metod bude provéfena platnost nésledujici hypotézy:

,»Nastroje marketingové komunikace v energetické spolefnosti E.ON jsou dilezitymi

faktory k ziskavani a udrzeni zakaznika“

Duivod pro vysloveni této hypotézy spociva v predpokladu, Ze silnd nadnarodni spole¢nost E.ON
muze zékaznikiim pfinaset pocit vétSiho bezpeci, ktery by mohl byt umocnén intenzivnéji

vyuzivanymi marketingovymi nastroji ze strany E.ON.

" BUNESOVA, M., VANECEK, D.: Technika zpracovani bakalarskych a diplomovych praci, Ceské Budgjovice:
Jiho&eska univerzita v Ceskych Bud&jovicich, 2008. 27 s.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 SPOLECNOST E.ON

6.1 Profil spolecnosti E.ON

Spole¢nost E.ON je druhou nejvétsi energetickou skupinu v Ceské republice, ktera obchoduje
s elektrickou energii a rovné€z je i1 aktivni v obchodu s plynarenstvim. E.ON je nejvétsi
soukromou energetickou spolecnosti na svété. V ramci energetické skupiny E.ON zaujima
spoleénost E.ON Ceska republika, s.r.o. pozici fidici a servisni spoleénosti, operativné realizuje
a aplikuje strategii E.ON na &eském trhu. Svou piitomnosti v Cechach a detailni znalosti
podnikatelského prostfedi je nejblizSim partnerem pro feSeni vSech aktudlnich zalezitosti
koncernu v Ceské republice. Diky unbundlingu (rozd&leni ¢innosti na distribuci a prodej) se
energeticka spole¢nost E.ON v roce 2003 rozdélila na spole¢nosti E.ON Ceska republika, s.r.o.,

E.ON Energie, a.s. a E.ON Distribuce, a.s.. V roce 2009 pak vznikly jesté 2 dalsi spolecnosti.

E.ON Ceska republika,s.r.o. je vramci energetické skupiny E.ON v Ceské republice
zodpovédna za realizaci strategickych rozhodnuti a poskytovani servisnich sluzeb. Koordinuje
atidi aktivity skupiny ausiluje o ziskdni dlouhodobého a vedouciho postaveni na ceském

energetickém trhu.

E.ON Distribuce, a.s. je zodpovédnad za oblast provozovani distribuéni soustavy. Resi
a rozhoduje spory s dal§imi ucastniky energetického trhu. Je licencovana podle energetického
zakona a regulovana Energetickym regulaénim ufadem (ERU). Nezastupitelny pro celou skupinu
je ivykon ekonomickych ¢&innosti, zejména povinnosti regulovaného subjektu vi¢i ERU
a dal$im institucim. E.ON Distribuce, a.s. zaroven velmi uzce spolupracuje s Ministerstvem

pramyslu a obchodu CR.

E.ON Energie, a.s. je vramci energetické skupiny E.ON v Ceské republice zodpovédna za
oblast vyroby a obchodovani s elektrickou energii. Koordinuje a fidi aktivity skupiny v téchto
oblastech, ma na starosti péci o stavajici a akvizici novych zakaznikt, tvorbu novych produkti,
jejich cen a jejich uvadéni na trh. Do oblasti ¢innosti ECE spada kupiikladu i spravovani malych

vodnich elektraren.
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E.ON Servisni, s.r.o. je zodpovédnd za specidlni servis, elektromérovou a plynomérovou
sluzbu, provadéni drzby, opravy a provoz vn a nn, opravy a provoz na sitich plynu, manipulace
na vn a nn v ramci vystavby a ¢ast Radu preventivni udrzby.
Zakladni ¢innosti:

e Specialni servis

e Elektromérova a plynomérova sluzba

o Provadéni udrzby a opravy vn a nn, opravy na sitich plynu

o Manipulace v rdmci vystavby vn a nn

E.ON Trend s.r.o. je zodpovédnad za oblast vyroby elektfiny, vyroby arozvodu tepla.
Koordinuje a tidi aktivity skupiny v téchto oblastech.
Zakladni ¢innosti:

e vyroba energie ve vlastnich vyrobnich jednotkach,

e rozvoj vyrobnich aktivit v oblasti obnovitelnych zdroj, klasické energetiky, teplarenstvi

a energetickych sluzeb.'®

Energeticka spole¢nost E.ON v Ceské republice je soucasti Business Unit koncernu E.ON
Energic AG se sidlem v Mnichové. Tento koncern je 100% dcefinou spole¢nosti E.ON AG,
sidlicim v Diisseldorfu. E.ON Energiec AG je nejvétsi soukromy poskytovatel energetickych
sluzeb v Evropé a zasobuje elektfinou a plynem asi 15 milionii zikaznikil. Ceska energeticka
skupina E.ON zasobuje elektfinou v jiznich Cechach a na jizni Moravé 1,4 milionu zikazniki a
tim ma podil na trhu ca. 20%. V oblasti plynu disponuje vice jak 4 000 km dlouhou siti a
zasobuje 110000 zakaznikd plynem v jiznich Cechach. Energeticka spole¢nost E.ON

zaméstnava okolo 2.385 pracovniki a jeji hlavni sidlo je v Ceskych Budgjovicich.

6.2 Historie znacky E.ON

I kdyz je znacka E.ON relativné velmi mlada, vzdyt svétlo svéta spatiila teprve v roce 2000, a
vedle znadek JCE, IME a JCP fungovala v ramci Ceské republiky uréity ¢as paralelng, je dnes
jedinou nastupnickou znackou vyse jmenovanych.

Znacka E.ON byla vytvorena v ramci fuze dvou némeckych energetickych koncernt v Prusku a
Bavorsku, spole¢nosti Veba a Viag. Vedeni projektu fuze zadalo vroce 1999 reklamnim

agenturam Wolff Olins a Demuth vyvinuti nové znacky za respektovani nasledujicich

'8 E.ON: Homepage. 2010[cit. 01.08.2010]. Dostupny na World Wide Web: http://www.eon.cz
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charakteristik: znacka musi vyjadifovat energii, inovaci, internet jako moderni komunika¢ni
médium, pierod, globalistu, sympatii a musi byt ndpadné a lehce zapamatovatelnd. Po Sesti
meésicich bylo vytvotreno okolo 700 navrhii: od ,,Prusko-Bavorska energie AG* ptes ,,VeVi AG*
az po ,,Aral, znacku nalezici do sfuzovaného koncernu. Pro znacku Aral hovotila velké znalost
(v Némecku leader na trhu Cerpacich stanic), ale nebyla vybrana z diivodu asociace s relativné
neekologickym produktem, jakym je ropa a z diivodu nespojovani znacky s elektrickou energii ¢i
zemnim plynem. V dal$im kole byl poc¢et ndvrhii omezen na 60 a nasledné na 8. Téchto 8 navrha
bylo testovano marketingovym vyzkumem se vzorkem 2000 osob. ,,E.ON* jako jediny zastupce
uméle vytvorené znacky vysel z testovani jako jednoznaény vitéz. Vedeni koncernu zaplatilo za
vyvoj znaCky E.ON pfiblizn¢ 3 mil. DM. Nutno konstatovat, ze timto jest¢ zdaleka nebyly
pokryty ndklady na zavedeni nové znacky. Vedle realizace nutnych ATL a BTL forem
komunikace se musela nova spolecnost E.ON AG vypotadat rovnéz s malym podnikem v USA,

ktery se takto jiz jmenoval®’.

E.ON neni zkratkou né€jakého ndzvu ¢i jména. Pismeno ,,E* vyjadiuje energii, pismena ,,ON*
znamenaji cestu vpied, vzhlru, smérem k vyzvam zitfejSitho svéta. TeCka mezi pismeny je
odrazem doby, kdy logo vzniklo, a kterd se vyznacovala boomem internetu a informacnich

technologii.

Obrazek ¢. 4: Logo E.ON

Zdroj: E.ON AG: Homepage. 2008[cit. 01.03.2008]. Dostupny na World Wide Web: http://www.eon.com/

Y KREUTZ, B. Also ich glaube, Strom ist gelb: Uber die Kunst Konzerne Farbe bekennen zu lassen. Ostfildern —
Ruit: Hatje Cantz, 2000. 294 s. ISBN 3-7757-0920-7
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7 MARKETINGOVA KOMUNIKACE VE SPOL. E.ON

Marketingova komunikace spadd do spole¢nosti E.ON Ceskéa republika, s.r.o. a je soudasti
oddéleni Marketingu. V Marketingové komunikaci pracuje 1 s vedoucim pracovnikem celkem 6
osob. K diillezitym projektim jsou pak na vypomoc k dispozici 2 brigadnici. Do oddéleni
Marketingu spada jest¢ Strategicky marketing, Oblastni management a Management stiznosti.

Do roku 2007 bylo hlavnim komunika¢nim cilem Marketingové komunikace zvySeni hodnoty
BPL (Brand Performance Level) ptredev§im prostfednictvim zvySeni znamosti znacky E.ON
v zasobovacim tzemi E.ON. Nyni se energetickd spolecnost E.ON muze sousttedit na udrzeni si

zakazniki resp. zvySeni jejich loajality a ziskani téch novych.

7.1 DuleZitost marketingové komunikace

Dulezitost marketingové komunikace u zékaznikdi energetické spole¢nosti E.ON vyjadiuje

vyzkum MAC/BRAND“?’ | ktery si spole¢nost nechava kazdoroéng vypracovavat.

7.1.1 MAC/BRAND®

MAC/BRAND® je pro E.ON celokoncernovy marketingovy vyzkum, ktery umoziiuje vytvoreni
souhrnného indexu, tzv. sily znacky na strané jedné a rozkryti detailnich charakteristik ¢i atributii
znacky na stran¢ druhé. Souhrnny index sily znacky (Brand Performace Level, ¢ili BPL) je velmi
vhodnym néstrojem pro benchmarking v rdmci komparace vice znacek ve stejném case, nebo
v jejich Casovém vyvoji.

MAC/BRAND je sama o sobé registrovana znatka v majetku agentury Management Consult se
sidlem v némeckém Mannheimu. Tento vyzkum je provadén metodikou CATI, pfiCemz
standardizovany dotaznik je pfedem odsouhlasen se zodpovédnymi pracovniky utvaru
Marketingové komunikace E.ON Ceska republika, s.r.0. a s manaZery E.ON Energie, a.s.

V Ceské republice probiha dotazovani vzdy na osob& v domacnosti, ktera je tzv. rozhodovatelem
v oblasti pofizeni energii (v cca. 70% zpravidla Zeny), dotaznik mé

maximalni délku ptiblizné 20 min. a zdkaznicka baze dotazovanych dosahuje pro E.ON N=1500

respondentt.

?* Management Consult: MAC/BRAND® , Ceské Bud&jovice: Interni material E.ON Ceska republika, 2007-2009
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7.1.2 Atributy dileZitosti dle vvzkumu MAC/BRAND®

Na zakladé vyzkumi MAC/BRAND® byly v jednotlivych letech zjidtény hnaci sily znacky. Jsou
to ty atributy, které byly zjiStény na zéklad¢ vyzkumi. Vypliva z nich, ktery z atributl posiluje
positioning* znacky u zakaznikii respektive, co je pro zdkaznika pfi vybéru znacky relevantni.
Z vysledk je patrné, Ze pro zédkazniky pii rozhodovani neni vzdy dilezitd pouze cena, ale ohlizi
se 1 na reklamu ¢i kvalitu produktii a sluzeb. V roce 2009 byla dokonce nejvétsi hnaci silou

znacky struktura podniku a filosofie respektive image podniku.

Obrazek €. 5: Hnaci sily znacky v roce 2007

1. Klasicka reklama 4. Vnimani blizkosti a péce 7. Podnik jako obéan
: . o r .
19% 2\ ‘“ 12% T 7o,
2. Vnimani ceny 5. Struktura podniku & filozofie 8. Sponzoring
| 18% ﬂa ‘ 11%

3. Produkty & sluzby 6. Vztah k vefejnosti 9. Konkurenéni pozice
__ %}16% 9% 3%
.

Obrazek €. 6: Hnaci sily znacky v roce 2008

S SR A B

1. Vnimani ceny 5. Vnimani blizkosti & péde

8. Sponsorin
F
2. Produkty & sluzby 6. Podnik iako ob&an 9. Zpiisobilost pro budoucnost
17 SRR 5° 3%
S BE- .

3. Klasickareklama 7.Vztah k vefejnosti 10. Konkurencni pozice

E 6% e 5%

4. Struktura podniku & filozofie

‘ﬁ. ﬂ 12%
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Obrazek €. 7: Hnaci sily znacky v roce 2009

1. Struktura podniku 5.Vnimaniblizkostia péte 7 Konkurencnipozice
- i
{ o
Rl A&
2. Produkty & sluzby 6. Zplisobilostpro budoucnost 9. Podnik jako obcan
b m =
2.Vnimaniceny 7.Vztah k vefejnosti 10.Sponsoring

AN R

4. Klasicka reklama

Zdroj: Management Consult: MAC/BRAND® , Ceské Budg&jovice: Interni material E.ON Ceska republika, 2007-
2009

Energetickd spolecnost E.ON kazdym rokem peclivé vyhodnocuje vysledky vyzkumu
MAC/BRAND®. Z vysledkai vypliva, Ze sponzoring je pro zékazniky pii vybéru znacky
dostate¢n¢ irelevantni a sazi spiSe na klasickou reklamu, vyvoj produkti a sluzeb ¢i cenu. Nové
se do atributl pfi vnimani znacky dostala struktura a filosofie podniku. Pravdépodobné to muize
elektfinu, avSak bez spolehlivosti a férovosti. V této véci spolecnost E.ON zakrocila
protikampani, kde varovala divéfivé obdany Ceské republiky, aby nenaletéli nespolehlivym

obchodniklim s elektfinou ¢i plynem.

Vysvétlivky:

*Positioning — pochdzi z anglického jazyka, pozice znacky na trhu.
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8 Analyza pouzivanych komunikaé¢nich nastroji
Analyzu komunikac¢nich néstrojii provedu na znazornéni jednotlivych ¢asti marketingového
mixu: reklama, resp. reklamni spolupréce-sponsoring, PR, osobni prodej, podpora prodeje, ptimy

marketing a nové media a porovname s vysledky MAC/BRAND"®.

8.1 Reklamni kampané spolecénosti E.ON

Energeticka spolecnost E.ON vynaklada kazdoro¢né ¢ast svého rozpoctu na reklamni kampané
ke zvyseni loajality svych zadkaznikli. V roce 2007 bylo poprvé vybrano téma, které¢ primarné
necililo na zndmost znacky, kterd jiz dosahovala uspokojivé Urovng, nybrz na raciondlni a
presvédCujici pouto. Toto se ukéazalo byt dobrym rozhodnutim, které se pozitivné odrazilo
poprvé 1 v nadprimérné vysoké spontdnni zndmosti reklamy. Zvoleny ustfedni motiv ,,Byt
zakaznikem E.ON se vyplati “ podpofeny komunikaci redlnych benefiti (grafické ztvarnéni viz
Ptiloha €. 1) pro zdkazniky E.ON vedl k mnohem vétsi zapamatovatelnosti sdéleni a k zlepSeni

vazby znacky.

V roce 2008 si spolecnost uvédomila dillezitost trvale udrzitelného rozvoje jako hospodarné
vyuzivani energii a energeticka efektivita energii a rozhodla se toto téma zapojit do svych
marketingovych cCinnosti. Jednim z hlavnich cili bylo vytvofeni platformy s poradenstvim

v ramci vySe zminéného tématu www.energieplus.cz a nastroj, ktery by o tématu energetické

efektivity spravoval $irokou vefejnost v Ceské republice. V této souvislosti zaujala spole¢nost
Ekostrategii pull a iniciovala v Ceské republice soutéZ o nejlepsi energeticky usporny projekt
Energy Globe Award. Ekostrategie pull je strategie, ktera neni obchodnikem realizovana pouze
na zékladé¢ podnétl zvlady ¢i jiného pravniho nafizeni, nybrz z hlediska uvédomeéni si a
samotného chténi ji realizovat.’'Kampaii se vroce 2008 vénovala zvyseni znamosti soutéZe

v ramci celé Ceské republiky (grafické ztvarnéni viz Priloha ¢. 2).

V roce 2009 se spolecnost znovu vratila ke kampanim, které zakaznikim ptedstavuji urcité
benefity od spolecnosti E.ON a webovou stranku www.energieplus.cz. Kampané obsahovaly
jednotné sdéleni ,,Spolecné dokazeme vice™ a souvisely s aktivitami energetické spolec¢nosti

E.ON v oblasti podpory hospodarného vyuzivani energie a energetické efektivity (grafické

21 VANECEK D.:Rizeni dodavatelského retézce, Ceské Budgjovice: Jihoceska univerzita v Ceskych Bud&jovicich,
2008. 72 s.
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ztvarneéni viz Priloha ¢. 3). Nové se zde objevila masivni komunikace nového produktu Trend 24

a nové sluzby E.ON Energie 24.

E.ON + Baumax: Sleva 5 a 10 % na nakup tepelné techniky
Komunikacni kampan: 1. 9. 2009 —13. 9. 2009

Tato kampai predstavila a nabidla zikaznikim energetické spole¢nosti E.ON v Ceské
republice specialni benefit — slevu 5 a 10 % na vybrané vyrobky pro vytapéni, ohfev vody a
regulaci v prodejnach Baumax.

Doba trvani nabidky: 1. 8.2009 —31. 10. 2009

E.ON + Whirlpool: Prispévek 500 K¢ na usporny spotiebic
Komunikacni kampan: 14. 9. 2009 —27. 9. 2009 a 19. 10. 2009 — 1. 11. 2009

Tato kampai predstavila a nabidla zikaznikim energetické spole¢nosti E.ON v Ceské
republice specidlni benefit — ptispévek 500 K¢ na nakup energeticky Gsporného spotiebice
znacky Whirlpool.
Doba trvani nabidky: 15. 5.2009 —31. 7. 2010
Nové produkty Fady Trend: ..USetiete za elektfinu jiZ od zitika!“
Komunikacni kampan: 1. 9. 2009 — 20. 9. 2009 (1. vina),

28.9.—4.10. 2009 (2. vina),

5.10.-31. 10. 2009 (3. vina,)

1.11. —30.11.2009 (4. vina)

Tato kampan predstavila a nabidla zakazniklim nové produkty fady Trend, jejichZ cena odrazi
aktudlni vyvoj cen elektfiny na trhu, a tim je nabidka téchto produktii transparentnéjsi a
férovejsi pro zdkazniky. Nova produktova tfada Trend byla ur¢ena pro domécnosti a malé
firmy a organizace. V dob¢ komunika¢ni kampané byla nabidka o to vyhodnéjsi, Ze nabizena
cena produkti fady Trend byla vyrazné nizs$i nez u stavajicich produkti pro dodavku
elektfiny.

E.ON Energie24: Nova bezplatna online sluzba pro zikazniky

Komunikacni kampan: 5. 10. 2009 — 31. 10. 2009

Tato kampan pfedstavila a nabidla zdkaznikim novou bezplatnou online sluzbu E.ON
Energie24, kterd je urCena pro domacnosti a malé firmy a organizace. Diky této nové
internetové sluzbé mohou zakaznici vytesit témer vse, co se tyka elektfiny a zemniho plynu
jednoduse a rychle z pohodli jejich domova nebo kancelare. Prvnich 333 zékaznikd, ktefi se

v obdobi od 5. 10. 2009 zaregistrovali, obdrzeli od energetické spolecnosti maly darek.
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Rok 2010 se nesl ve znameni ziskavani novych zakazniki a to nejen v oblasti elektrické energie,

ale predev§im v oblasti plynu. Spolecnost se zaméfila v druhé poloviné roku na princip

MGM (member-get-a-member - systém, kdy stavajici zdkaznici jsou odménovani za ziskani

’ ’ ’7_ o v o v , 22 r o N 3% ’ s
novych zakaznikii nebo clenit vernostniho programu).” Také zustala u osvédcenych kampani

s nabidkou novych produkti, které spocivaji predevsim ve fixaci ceny na urcité obdobi (graficke

znazorneéni viz Priloha 4).

Nova produktova rada Trend24 - ..Snizili jsme pro vas cenu elektiiny na 2 roky*

Komunikacni kampan: 8. 3. — 2. 4. 2010

Prodejné-marketingova kampan zaméifend na domacnosti a podnikatele, v ramci které
spolecnost nabidla pfedevsim zakazniklim spole¢nosti E.ON moZnost vyuzit nové atraktivni
nabidky produktové fady Trend24. Podstatou produktii fady Trend24 je garance stejné ceny
za dodavku elektfiny po dobu 2 let, coz je v obdobi neocekéavatelného vyvoje cen elekttiny
na trhu pfijemna jistota. Cena Trend24 je v porovnani se standardnimi produkty az o 10 %
nizsi>.

Nabidka PowerTrend24 / Produkt Jistota plyn

Komunikacni kampan: 8. 6. — 30. 6., zdsobovaci tizemi E.ON mimo oblast jizni Cechy
Prodejné-marketingova kampan zaméfend na domadcnosti a podnikatele, v rdmci které
spole¢nost nabidla predev§im zédkaznikiim spolecnosti E.ON moZnost vyuzit nové atraktivni
nabidky produktové fady Trend24 pro elektrickou energii a uzavieni nové smlouvy na zemni
plyn. Za kazdou takovouto novou smlouvu zakaznika ¢ekalo pod¢kovani v podobé 500 K¢
poukéazky na nakup zbozi v prodejnach Albert. Podstatou produktt fady Trend24 je garance
stejné ceny za dodavku elektiiny po dobu 2 let, coz je v obdobi neocekavatelného vyvoje cen
elektiiny na trhu pfijemna jistota. Cena Trend24 CERVENEC 2010 je v porovnani se
standardnimi produkty nizsi o 7 % (u domécnosti) a 10 % (u podnikatelir)*.

»Pripoj k nam rodinu / piratele / souseda, odménu mame pro vas oba!“

Komunikacni kampaii: 19. 7. — 31. 8., zasobovaci tizemi E.ON mimo oblast jizni Cechy
Prodejné-marketingova kampan pro domacnosti, jejiz cilem je ziskat nové zakazniky pro
odbér zemniho plynu prostfednictvim doporuceni stdvajicich zékaznikti energetické

spole¢nosti E.ON. Za kazdou uzavienou novou smlouvu o sdruzenych sluzbach dodavky

22 MGM aktivita podporila ING Konto. V ¢asopisu Direct. Praha: B2B MEDIA s.r.0, 2009, s. 4, ISSN 1802-2227
z Zdroj: E.ON Ceska republika, s.r.o., Interni dokumenty, 2010.
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zemniho plynu mezi zajemcem (novym zékaznikem) a E.ON Energie, a.s. ziskal doporucitel
poukdzku na nakup zbozi v prodejnach Albert v hodnoté¢ 200 K¢&. Novy zdkaznik byl téz
odménén — obdrzel stejnou poukazku do Alberta, tentokrat v hodnoté

500 K¢&. Doporuceni probihalo vyplnénim a odeslanim tisténych nebo online formulari.
Novému zakaznikovi (zdjemci o dodavku zemniho plynu od nasi spolecnosti) byla na
zéaklad¢ doporuceni zaslana nabidka produktu Jistota plyn.

Doba trvani nabidky: 19. €ervence - 31. srpna

»PFihlaste vas disporny projekt a ziskejte az 100.000 K¢«

Komunikaéni kampan: 1.3. — 16.4.2010

Tato kampan navazovala na kampan z roku 2008, kterd propagovala mezinarodni soutéz o
nejlepsi energeticky usporny projekt E.ON Energy Globe Award CR. Cilem kampané bylo
vice piiblizit projekt béznym lidem, podpofiit prihlaSovani uspornych projektd, a celkoveé
zatraktivnit oblast efektivniho vyuZivani energie a uspor energie a spojit ji se znatkou E.ON
v ramci Ceské republiky. V sout&Zi byla vyhlasena nova kategorie Kutil, do které se mohou
se svymi projekty pfihlasit vSechny domacnosti a jedinci, a vyhrat tak finanéni odménu
100.000 K¢&. Mezi cile kampané pattila také podpora positioningu a implicitnich hodnot
znacky E.ON.

Pro vSechny vyse uvedené kampané byl pouzit ptiblizné€ stejny medidlni mix v pfiblizné stejné

nakladovosti. Mezi vyuzivana média patii outdoorova média, rozhlas, internet a reklama v tisku.

Soutéz E.ON Energy Globe Award CR je propagovéana i v televizi.

Vybér medidlniho mixu se provadi na zakladé¢ jednani a nasledné diskuse v oddéleni

Marketingové komunikace. Pokazdé jsou média zvolena tak, aby vyhovovala cilovym

zdkaznikiim, geografickému rozdéleni a samoziejmé i1 stanovému rozpoctu. Prakticky se

postupuje dle faktorti pro vybér reklamy z teoretické ¢asti kapitoly 4.1.4.

Na obrazku ¢. 8 jsou znazornény vysledky znamosti jednotlivych reklamnich sdéleni od roku

2006 — 2009. Vysledky reklamnich kampani zroku 2010 nejsou bohuzel v dobé psani

diplomov¢ prace jesté znamy.
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Obrazek €. 8: Znamost reklamniho sdéleni v letech 2006 - 2009*

2006 - "Energie je maj Zivot" N = 1484 29,9%
64,3%

2007 - "Byt zakaznik E.ON se vyplati" N = 1073 55,7%

68,4%

2008 - E.ON Energy Globe Award N = 1926 46,9%
61,1%

2009 - "Spolecné dokazeme vice.." N = 1000 46,4%
75,2%

£ Nepodporendznalost M Podpofenaznalost

Zdroj: Management Consult: MAC/BRAND® , Ceské Budg&jovice: Interni material E.ON, 2006-2009

*Vysvétlivky:

Nepodpovend ,,spontinni“ znalost znacky - bez nutnosti ji néjak pripominat - zeptame se zdkaznika jen
na kategorii zbozi a on sam sdéli znacky, které se mu vybavi.

Podpoiend znalost znacky - zakaznik si znacku vybavi poté, co mu ji nékdo pripomene, napiiklad
Dpiredvedenim vizudlu.

8.1.1 Zavér

Dle obrazku ¢. 8 lze konstatovat, Ze pii porovnatelném mediaplanu bylo vyrazného efektu
v prohloubeni vazby znacky dosazeno konkrétnim, zakaznicky orientovanym sdélenim.
Spolecnost by se tedy méla zaméfovat na kampané s redlnymi benefity na rozdil od image
kampani.

Spole¢nost E.ON se jasné zlepSila oproti roku 2008. Strategie marketingu soustiedit se na
energetickou uc¢innost byla trefou do ¢erného a méla by se udrzet i nadale. Diky tomuto tématu
1ze dosvédcit vysokou trovei orientace na zédkaznika (,,pomahame zakaznikiim

udrzet nizké Gty za energii‘) a zaroven zlepSit image, co se tyce ceny!

Utinnost kampani byla zfejma. V ramci kampani, kdy si zakaznici mohli ,,pojistit“ cenu za
elektfinu na nékolik let, vyrazné stoupl pocet novych zdkaznikli. Energetickd spole¢nost E.ON
vSak tato Cisla nezvefejiiuje. Kampané ovSem byly natolik Gspés$né, ze i v roce 2011 pokracuje
spolecnost s kampanémi, které zakaznikovi pfinesou vzdy néjaké benefity.

Uspésnost kampan& neboli soutéze E.ON Energy Globe je méfena na zakladé sledovanosti

slavnostniho vyhlageni v Ceské televizi (viz 8.2.2.).
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8.2 Sponsoring — reklamni spoluprdce

Od roku 2004 se spole¢nost E.ON velmi intenzivn¢ vénuje reklamni spolupraci v oblasti sportu,
kultury ¢&i vzdélani a socialni sféry. Pro léta 2004-2006 bylo typické, Ze po slou¢eni JIME s JCE
vramci koncernu E.ON vznikla Sirokd paleta takovychto aktivit, které se vyraznéji
koncentrovaly a specializovaly az od roku 2006.

V roce 2008 byly zavedeny striktni premisy pro vyuzivani reklamni spoluprace-sponsoringu.
Mezi takovato pravidla patii preference aktivit v zasobovacim tizemi E.ON (v souladu s prodejni
strategii), preference aktivit, cilicich na podporu mladeze ¢i aktivit s vyznamnym zasahem -
medializaci. V oblasti sportu doSlo knejvétsim zménam. Dfive podporované projekty
s vyraznym, mnohdy nejen celonarodnim, ale i mezinarodnim komunika¢nim dopadem jako
dlouhodobd spoluprace na zavodu svétového poharu v bézich na lyzich, E.ON Zlaté lyze nebo
pak nové E.ON Prazské lyZe, kde E.ON vystupoval v pozici generdlniho partnera, ztratily na
vyznamu. Mezi dal$i ,,zaneviené¢* projekty podobného charakteru patii reklamni spoluprace
s extraligovym hokejovym klubem HC Znojemsti Orli ¢i Zenskym basketbalovym tymem BK
Gambrinus Sika Brno. Sponsoring se na zakladé¢ vyzkumu MAC/BRAND (viz obrazek ¢. 5-7)
nezafadil mezi zdkazniky cenénou hnaci silu znacky, a proto byl omeze na minimum.
Energetickd spolecnost E.ON vsadila vSechno na podporu fotbalové mladeze ve formé
kazdoroéniho uspofadani nejvétsiho turnaje pro mladé fotbalisty do 10 let E.ON CR Junior Cup
a svétoznamou soutéz E.ON Energy Globe Award CR. Pér projekti, které podporuji regiony, si
spolecnost ve svém portfoliu nechala i nadale.

Na nésledujicich fadkach budou popsany nejvétsi projekty v oblasti sponzoringu energetické

spole¢nosti E.ON.

8.2.1 E.ON CR Junior Cup

Projekt se vénuje rozvoji mladeznického fotbalu v celém zasobovacim uzemi E.ON formou
organizace nejvétiiho fotbalového turnaje desetiletych v CR. V roce 2010 probéhl jiz jeho 6.
ro¢nik. V témze roce doznal projekt zdsadni zménu vtom, ze byl rozSifen na komplexni
platformu E.ON Rodinny fotbalek, do kterého byly vedle turnaje zapojeny akce typu E.ON
Fotbalova rodina, E.ON Rodinné turnaje a E.ON Vybaveni klubl, jez zahrnuje nabidku
provedeni energetického auditu a nabidku sportovniho vybaveni klubu. Patronem celého

projektu se stal znamy ¢esky brankai Petr Cech.
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Graf ¢. 1: Srovnani podpotené znalosti E.ON Junior Cup v letech 2006- 2010 (v procentech)
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Zdroj: Management Consult: MAC/BRAND® , Ceské Budgjovice: Interni material E.ON, 2006-2009

8.2.2 E.ON Energy Globe Award CR

Energy Globe Award je nejvyznamnéjSim celosvétovym ocenénim v oblasti ochrany zivotniho
prostfedi. Potfad4 se jiz od roku 1999 a vyznamenéava projekty, které Setrné a ekologicky
vyuzivaji nase spolecné zdroje, jako napt. energii a vodu nebo které pouzivaji jejich obnovitelné
formy. Pravé energetickd spolecnost E.ON ziskala licenci na zavedeni a organizaci soutéze
v Ceské republice.

V Ceské republice ma E.ON Energy Globe Award CR celkem sedm soutéznich kategorii: Zemg,
Ohen, Voda, Vzduch, Mladez, Obec a Kutil. Vitézny projekt kazdé kategorie dostava finanéni
odménu 50.000 K¢ (s vyjimkou kategorie Kutil, jejiz vit¢z ziskd 100.000 K¢, a kategorie
Mlédez, jejiz vitézny projekt ziska vyhru v podobé energeticky tspornych opatieni v celkové
hodnoté 300.000 K¢). Celkovy vitéz, kterého zvoli divaci v ramci slavnostniho vyhlaseni, pak
postupuje do mezinarodniho finéle, které se uskutecni v jedné ze svétovych metropoli. Tam bude
v ramci galaveCera, pfenaSen¢ho televizemi celého svéta, bojovat o odménu 10.000 Euro.
ENERGY GLOBE Award tak vyznamné ptispivd k vytvareni védomi problematiky efektivity
energie a ochrany klimatu a ukazuje mozna feSeni pro budoucnost.

Sout&z probiha v Ceské republice jiz tietim rokem, usp&$nost se méii na zakladé sledovanosti

televizniho potadu slavnostniho vyhlaseni.
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Analyza sledovanosti 1. ro¢niku®*:

Z cilové skupiny 15+ (8 688 669 lidi) se na veSkerou televizi koukalo: 4,35 % = 377 957 lidi. Ze
vSech divaki (377 957 lidi) soutéz sledovalo 143 000 divaki, coz déla okolo 1,6% z celé cilové
skupiny.

Analyza sledovanosti 2. ro¢niku:

Program E.ON Energy Globe Award CR mél bohuZel trochu smillu v tom, Ze na konkurenénich
televizich bézel velkofilm Pirati z Karibiku (Prima) a Talentmania (Nova). Na druhou stranu i
v této konkurenci si potad naSel své divaky a dosahl ratingu 2,8 coz je 244 000 divaki a to je
lep$i nez v minulém ro¢niku.

Energetickd spolecnost E.ON ma vroce 2011v planu vice propagovat televizni slavnostni

vyhlaSeni, takze se dé predpokladat, Ze sledovanost v ptistich letech jesté poroste.

8.2.3 Mezinarodni hudebni festival Cesk{r Krumlov

KaZzdoro¢né jiz sedmym rokem podporuje energetickd spolecnost E.ON mezinarodni hudebni
festival v Geském Krumlové. Je to nejdel$i letni hudebni piehlidka v Ceské republice (25 - 30
koncertl), ktera se kona v mésicich ¢ervenci a srpnu v prostorach Ceského Krumlova.

Festival je nejen nejvetsi kulturni udalosti JihoCeského kraje, ale svym vyznamem vyrazné
pfesahuje 1 hranice regionu. Dokladem toho je tradi¢ni udileni zaStity prezidenta republiky a
dal$ich ¢lent politické a diplomatické reprezentace.

Z vyzkumu MAC/BRAND vychazi, ze festival znd podpoten¢ stale vice lidi a v roce 2009
dokonce dosahl 35,6 %.

2 Zdroj: E.ON Ceska republika, s.r.o., Interni dokumenty, 2010
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Graf ¢. 2: Podpotena znalost MHF
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Zdroj: Management Consult: MAC/BRAND® , Ceské Budgjovice: Interni material E.ON, 2006-2009

8.2.4 Zavér

Spolec¢nost E.ON se v ramci sponzoringu spravné zaméfuje pouze na par vybranych a ovétenych
sponsoringovych aktivit. Snahou energetick¢ spolecnosti E.ON je dale vzajemné propojit
jednotlivé projekty a stale je zdokonalovat. Dlouhodobé kazdoro¢ni aktivity pfinesou mnohem
vétsi efektivitu nez kratkodobé ,rychlokvasky®. U vySe uvedenych sponzoringovych aktivit
roste kazdoro¢né podporend znalost jednotlivé akce. U soutéze E.ON Energy Globe Award se
dokonce zvysila 1 televizni sledovanost.
Hlavnim cilem sponzoringu je zvysit povédomi ob&anii Ceské republiky o aktivitach spole¢nosti
E.ON v oblastech:

e hospodarného vyuzivani energii (v ptipadé¢ E.ON Energy Globe Award),

e podpory mladeze a motivace k volno¢asovym aktivitim celych rodin (v ptipadé¢ E.ON

Rodinného fotbalku),

e podpory kultury na vysoké urovni ( v ptipadé Mezindrodniho hudebniho festivalu ).

Dle vysledkt vyzkumu MAC/BRAND (viz graf ¢. 1 a 2) se podpoiené povédomi o akcich
neustale zlepSuje. Jednim z diivod mize byt i fakt, ze energetickd spolecnost E.ON vyuziva

vyhodna média propagace jako rozhlas, televizi, tisk, internet a venkovni reklamu. Televize
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v pripadé soutéze E.ON Energy Globe Award ma masovy dosah. Sponsoringové aktivity

energetické spolecnosti E.ON jsou tedy u¢inné, co se splnéni cilt tyce.

8.3 PR

Aktivity v oblasti PR jsou v ramci energetické spole¢nosti E.ON kompetencné ptidéleny do
jiného utvaru nez aktivity souvisejici s marketingem. Tato skuteCnost klade vys$$i naroky na
intenzivni ,,meziutvarovou* komunikaci tak, aby se vytvarel kyZeny synergicky efekt pfti
zapojeni vice néstroji marketingové komunikace zaroven.

Vyrazné mensi podil na trhu v Ceské republice v porovnani s nejvétsim konkurentem - skupinou
CEZ — a fakt, ze sidlo skupiny CEZ je v Praze, v blizkosti sidel viech vyznamnych médiich,
prispivaji k tomu, Ze se k otazkdm energetiky medialné vyjadiuje daleko castéji konkurence nez
E.ON.

Zefektivnéni vztahu s novinafi patii mezi kli¢ova témata v oblasti PR.

8.4 Osobni prodej

Piima vazba na zadkazniky v segmentu, ktery je pro ucely této prace vymezen na retailové
zakazniky, byla mnohem cast¢j$i v minulosti, neZ nyni. Strategie presunu kontaktnich mist
z regiontl do vysoce specializovanych pracovist’ Call Center, kterou je mozné sledovat i v jinych
oblastech, jako napf. v pojistovnictvi, je realizovana rovnéz v piipadé¢ zakaznické obsluhy
spolecnosti E.ON. Vroce 2008 byly uzavieny obchodni kancelafe v Jindiichové Hradci,
Pelhfimové, Brn€ a v Tabofe. Energetickd spolecnost E.ON chtéla pfimét zdkazniky ke
komunikaci pfes internet a telefon. Samoziejmé je s tim spojena i Uspora naklada. Jelikoz je
dilezitou soucasti komunikacniho sdéleni spolecnosti energeticka efektivita a rozvijeni motivace
obéanim k isporam  rozhodla se spolenost oteviit jedno kontaktni centrum v Ceskych
Budéjovicich, které by slouzilo ptedevSim k poradenstvi v oblasti hospodarného vyuzivani
energii.

Vedle nové otevieného kontaktniho mista v Ceskych Budgjovicich — E.ON Poradenské centrum
- pak osobni forma komunikace zlstava v ptipad¢ kontaktovani montaznich pracovniki v terénu
a v pfipad¢ osobniho jednani s key account managery v pfipad¢ nejrentabilnéjSich zdkazniki a

oblastniho managementu v pfipad€ komunalni spravy.

I v ptipad€ neosobniho kontaktu, feSeni obchodniho ptipadu po internetu ¢i po telefonu, jsou na

zamé&stnance E.ON kladeny vysoké poZadavky s ohledem na odbornost, orientaci na zdkaznika a
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schopnost feseni krizovych situaci. Tomu odpovida i fakt, ze zaméstnanci tzv. Front Office jsou

zpravidla pouze kmenovi zaméstnanci E.ON, nikoli extern¢ najimané pracovni sily.

8.4.1 E.ON Poradenské centrum

Ke konci roku 2010 oteviela energetickd spolecnost E.ON nové poradenské centrum v blizkosti
svého sidla v Ceskych Budgjovicich. Zakaznici se v zcela novém a modernim centru dozvédi,
jak efektivné vyuzivat energii a neplatit za ni vice nez je nezbytné, budou jim piedstaveny
tradiéni 1 nové pristupy a technologie a budou se moci dozvédét o veskerych aktivitach
spolecnosti E.ON. Zijemciim bude nabidnuto optimalni energetické feSeni az po zajisténi
realizace. Zakaznici se zde mohou pfijit poradit

Po celou oteviraci dobu je pfitomen specialista, poskytujici zdkladni energetické poradenstvi pro
zakazniky. Tento specialista je kmenovym zaméstnancem spolecnosti E.ON Trend s.r.o.,
piipadné pracovnikem externiho subjektu. Hlavnim cilem E.ON Poradenského centra neni

prodej, nybrz jeho podpora.

E.ON Poradenské centrum nabizi nasledujici oblasti podpory:

e Pomoc pfi feSeni vSeho, co se tyka elektfiny a zemniho plynu, a to osobné, pies telefon
nebo internet.

e Vyhotoveni posouzeni moznosti Uspor energie, prukazu energetické narocnosti budovy,
pomoc pii ziskdvani dotaci na energeticky Uspornd opatteni, energeticky audit, odborny
posudek, studii proveditelnosti energetického projektu aj.

e Poradenstvi ve véci, jak uSetfit za energie, nalézt energeticky usporna feSeni pro bydleni
nebo podnikani, ziskat dotaci pro realizaci uspornych opatfeni, efektivné vyuzivat
obnovitelné zdroje energie aj.

e Prezentace vyhod a moznosti alternativnich pohonti vozidel — CNG (stlateny zemni plyn)

a elektfina (elektromobily, elektroskutry).

8.4.2 Key Account Manager

Key account manager ma zodpovédnost za komunikaci a celkovou obchodni politiku s
klicovymi zakazniky. Jeho povinnosti je udrzovat a rozvijet dlouhodobé vztahy s klicovymi

zékazniky. Béhem své prace piipravuje plany a vyjedndva obchodni podminky spoluprace.
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Planuje prodej, vyjednava marketingové akce. Svou Cinnost pravidelné eviduje potiebnou

dokumentaci.

8.4.3 Oblastni management

Krajsti hejtmani, primatoii mést a starostové obci jsou vyznamnymi aktéry v oblasti rozvoje
regionu a verejného minéni. Pocet mést a obci v distribu¢nim tzemi E.ON je vice nez dva tisice.
Hlavnim cilem odd€leni s ndzvem Oblastni management, které vzniklo na zdkladé projektu
Zakaznicka orientace zroku 2007, je individualni péce o tuto specifickou skupinu zakaznik.

Oblastni Manazefi, kterych je celkem 6, jsou rozdéleni po jednotlivych regionech.

Hlavni tikoly Oblastniho managementu:

e Pravidelna komunikace, partner a ,,opecCovavatel” pro mistni politiky.

e Pravidelnd koordinace/odsouhlasovani s regiondlnimi pracovniky distribuce (RSS,
RCD) a obchodem, identifikace slabych mist a podnéty k optimalizaci.

e Prevzeti regiondlnich funkci managementu stiznosti, dodatecna péce u eskalovanych
stiznosti, navrh mistné pouzitelné¢ho fesent).

o Identifikace best practice (nejlepSich postupt a metod) pfi zlepseném vystupovani u
zakaznika a jejich promitnuti do organizace.

e Péce o sit’ mistnich vztaht a jeji vyuzivani, predevsim vztahy s médii a osobami
ovlivitujicim vefejné minéni.

e Soustavné predkladani napadi pro zlepSovani zékaznickych procesu.

8.4.4 Ombudsman energetické spolecnosti E.ON

Spole¢nost E.ON Ceska republika umoziuje svym zakaznikim fe$it sporné zéileZitosti
komplexnim systémem zpracovani jejich podani.

V souladu s celoevropskym trendem posilovani prav zakazniki nyni zakazniklim spolec¢nosti
E.ON Ceska republika ptibyva daldi moznost, jak projednat sporné p¥ipady. Od 1. 8. 2010 byla
ustanovena funkce ombudsmana E.ON Ceska republika. Na né&j se mohou zékaznici n&které ze
spole¢nosti E.ON obracet tehdy, kdyz se domnivaji, ze jejich reklamace, ¢i stiznost nebyly

vyfeSeny spravné. Ombudsman takové piipady znovu zkouma, pfedevSim to, jestli bylo

vvvvvv
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8.4.5 Zavér

Marketingova komunikace v energetické spolecnosti G¢inn€ vyuzivd kontaktnich mist ¢i
zprostfedkovatele osobniho prodeje k propagaci svych aktivit. V E.ON Poradenském centru se
pravidelné¢ konaji seminafe na témata, které chce MK svym zakaznikiim sdélit. Navstévnost je
vzdy dostacujici a Poradenské centrum tak spliiuje svoji roli ovlivitovani minéni lidi, ktefi se o
témata - vétSinou z oblasti hospodarného vyuZzivani energii — zajimaji. Oblastni management je
také velice pozitivné vniman u starostil a primatort. Dle rozhovorl se samotnymi managery jsme
se dozvédela, ze zdkaznici v oblasti komunalni spravy zlstavaji u energetické spolecnosti E.ON 1
pravé diky managerim. Manageti totiz rychle reaguji na mozné nabidky alternativnich
dodavatelli energetické energie a mohou tak zakaznika presveédcit o loajalité ¢i pomoci ptipravit

pro né& lepsi nabidku.

8.5 Podpora prodeje

Komunikacni aktivity v oblasti podpory prodeje souvisi na jedné stran¢ s podlinkovou formou
komunikace, €ili s ceniky, produktovymi listy, nabidkou sluzeb pro zédkazniky a na stran¢ druhé
s cilen¢ orientovanym Event Marketingem, ktery je peclivé piipravovan v ndvaznosti na
jednotlivé segmenty zakaznikd (napf. informacni seminafe pro potencialni zékazniky s cilem
uzavieni nového kontraktu).

Specificka podpora prodeje v oblasti ,,Up Sell* ¢i ,,Cross Sell* s cilem prodat vét§si mnozstvi
pfedem urcenych produktii (napf. produkt pro vytapéni rodinnych domii zemnim plynem) se
v oblasti marketingové-komunikac¢nich nastroji projevuje napt. produkci a distribuci POS-
materidli se zvyhodnénou nabidkou kotli na zemni plyn. Tato forma podpory prodeje ma svou
komunikacni linii rovnéz ve formé podlinkové komunikace.

Budovani vztahi se zékazniky patii mezi dlouhodobou strategii spole¢nosti E.ON. Spole¢nost se
se svymi programy zaméiuje predevsim na nejrentabilnéjsi zdkazniky v podob¢ seminait a akci.
Jednim ze stale se opakujicich a GspéSnych programu je realizace skupiny akci se sportovné-

zabavnym kontextem.
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8.5.1 Akce pro nejvvznamnéjsi zakazniky

24

Akce Lokalita Termin
ARMY na Zvikoveé Zvikov (Zapad) 15.-16.5.
Stielecké odpoledne se stfelcem Kosteleckym Holasice (Vychod) 12.-13.6.
MHF Cesky Krumlov / Recky veder Cesky Krumlov (Zapad) — 26.—27.7.
Meéstské divadlo Brno — Sluha dvou pant Brno (Vychod) 3.—4.10.

Zdroj: Interni material E.ON, 2009

Pro realizaci loajality akci pro 2008 byly definovany tyto cile:

e Poskytnuti aktualnich informaci z oblasti energetiky, o aktudlnim déni v E.ON, novych
sluzbach a produktech,

e ziskani informaci od zakaznikd,

e seznameni s novymi obsluhujicimi KAM (v souvislosti s organiza¢nimi zmeénami ve
spole¢nosti),

e posileni loajality a vazeb (zdkaznik vi¢i E.ON i Key Account Manager),

e minimalizace ztrat zakazniku,

e osloveni vétsiho poctu zdkaznikli v souvislosti s pfedchazejicimi roky (vhodnym vybérem

napln¢ a zaméieni akci),

¢ snizeni nakladii za realizaci akci oproti piedchozim obdobim.

Utast:
Utast
vyjadiena v
Ziakaznicka akce Plan/skutefna acast % Kk planu
Meéstské divadlo Brno 50/37 74%
MHEF Cesky Krumlov 35/24 69%
Motosporty Zvikov 50/39 78%

Stielecké odpoledne s Davidem
Kosteleckym
Zdroj: Interni material E.ON, 2009

50/46 92%

Piehled prumeérné tiéasti na zakaznickych akcich za posledni tfi roky:

Zakaznicka akce 2006 2007 2008 ‘



Marketingovd komunikace — zakaznickd orientace v energetické spolecnosti E.ON

TOP BIG manazeri 30% 65% 71,5%

TOP BIG rozhodovatelé 42% 77% 85%
Zdroj: Interni material E.ON, 2009

Opétovné navysSeni prumérné ucasti zakaznika bylo zpusobeno diky:

e neustalému zdokonalovani systému pozvanek,
e atraktivité a charakteru akci,

e vhodnym nacasovanim akei.

Struéné vysledky hodnoceni akei z pohledu zikaznika:*>

Po vyhodnoceni dotazniki, které méli zdkaznici béhem akci vyplnit, bylo zjisténo, ze zdkaznici

akce hodnoti predevsim velmi kladné.

e Primérné hodnoceni informacniho pfinosu a celkové Grovné seminafe bylo vyhodnoceno
znamkou ve slovnim vyjadfeni - velmi a spiSe dobra tiroven semindaie, pfinosné.

e Hodnoceni napln¢ a zaméteni akci
- zékaznici byli celkové velmi spokojeni s hlavnim programem a tedy zamétfenim,
vyhovovala jim soutézni ¢ast i délka programu — cca 6 hod.
- s ve¢ernim programem a jeho zdbavnou ¢asti - spiSe spokojeni.

e Na otazku ,,Co byste si ptali zazit pfiste* byla nejcastéjs$i odpovéd’ zakazniki ,,jizda na skutru
a vodni sporty*.

e Hodnoceni typu (formalni a neformalni zaméteni) akei
- zékaznikim vyhovoval pomér formalni (informacni) a neformélni (rekreacni, zdbavné)
¢asti,
- v ptipadé delsi informacni ¢asti by jiz program povazovali za spiSe nevyhovujici.

e Hodnoceni zpiisobu organizace akci

- celkové hodnoceni bylo pozitivni, ve slovnim vyjadieni velmi ¢i spiSe vyhovujici.

3 Zdroj: E.ON Ceska republika, s.r.o., Interni dokumenty, 2008
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Hodnoceni vlivu realizace akci na loajalitu zdkazniku

Z analyzovanych zpétnych vazeb od zdkaznikt vysledkti vyplyva, ze tyto akce vyznamné
ptispély k udrzeni loajality zdkazniki, ktefi se téchto akci zucastnili. Z primérného hodnoceni
1,1 (1= nejlepsi znamka, 4=nejhorsi znamka) na otazku ,,Do jaké miry pfispélo setkani k
prohloubeni vztahtt mezi Vami — zakaznikem a spolecnosti E.ON“ vyplyvd, ze poradani
takovychto setkdni ma jednoznacné pozitivni vliv na loajalitu vici E.ON. Ve slovnim vyjadieni
— toto setkani velmi pfispélo k prohloubeni vztah mezi zdkaznikem a E.ON. Z hodnoceni také
zékaznika cena. z
celkem 121 zakaznika, ktefi se zucastnili akci spole¢nosti E.ON, pouze pét zdkaznika odeslo ke
konkurenci, a to z divodu vyhodné&jsi ceny. VSechny stanovené cile realizace akci byly jinak

uspésné naplnény.

8.5.2 Seminare pro regionalni zakazniky

Pro nazornéjsi predstavu charakteru akci jsem zvolila seminafe realizované v roce 2008. Pro

zakazniky ze segmentu ,,regionalnich zdkaznika“ (RZ) bylo celkem ptipraveno 6 seminari.

Specifikace cilové skupiny RZ-Small

e Zakaznici Business (zakaznici Velkoodbératelé do 1 GWh/rok) — vSichni ,,nezasmluvnéni*

na 2009 a 2010
e Uroven zvanych — nejvyssi zastupci firem nebo manazefi s vyznamnym rozhodovacim

vlivem o dodavateli energie

Pro realizaci loajality akci pro 2008 byly definovany tyto cile:

e Zasmluvnéni na obdobi 2009 a 2010 - dohoda zavaznych termind pro podpis smlouvy pro
dalsi obdobi, popt. podpis smlouvy.

e Ziskani informaci (dtlezitych z pohledu prodeje.

e Predani aktualnich informaci z oblasti energetiky, informace o poskytovanych sluzbach

E.ON.
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Struéné hodnoceni

e Zasmluvnéni na obdobi 2009 a 2010 v rdmci seminaid
- 89,0% uspésnost zasmluvnéni zdkaznikll v rdmci semindit vztazend k 2009,
- 88,3% uspesnost zasmluvnéni zékaznikli v rdmci semindit, vztazena k 2010,
pfi¢emz bézna uspésnost zasmluvnéni mimo seminafe vztazena k poctu zdkazniki pro
rok 2009 ¢ini 24,9%, pro rok 2010 ¢ini 24,2%.
e Hodnoceni ,,celkového informacniho pfinosu® seminaie ve slovnim vyjadieni — velmi a spiSe

dobra uroved, ptinosné. *°

Dle dotazniku energetické spolecnosti E.ON vyplyva, ze zdkaznici takovyto druh podpory vitaji
a dle dikazt v podobé podepsanych smluv by se dalo fict, ze akce, které Marketing spole¢nosti
E.ON pro své zakazniky piipravuje, vedou k naristu loajality a také oddanosti zakaznik.
Energie a Usili proto mize byt v budoucnosti vénovana prohloubeni a perfekcionalizaci akci pro

rentabilni zdkazniky.

8.5.3 Akce pro Sirokou verejnost

V roce 2009 a 2010 probehla na zasobovacim uzemi E.ON roadshow s nékolika zastavkami.

V roce 2009 byly tyto zastavky spojeny s propagaci nové webové stranky www.energieplus.cz ,

coz je platforma pro informace z oblasti hospodarného vyuzivani energie. Roadshow plna
zabavného 1 informativniho programu méla jeden spoleény znak a tim je vyuziti nového
kamionu energetické spole¢nosti E.ON. Ten slouzi nejen ucelové jako podium, ale diky vizualu
v barvach spolecnosti i jako vyborny reklamni nastroj. V roce 2010 byly informace v ramci
roadshow obohaceny o prohloubeni znalosti v oblasti energetické efektivity, zejména pak
soutéze E.ON Energy Globe Award CR. Akce, jejichz soucasti byli zajimavi moderatofi a
vystupujici umeélci probihaly v rdmci hojné navstévovanych a jiz zavedenych akci pro Sirokou

vetejnost.

Konkrétni roadshow:

e 2009: ,Jedeme v Plusu“ — nazev reflektoval charakter webové stranky www.energieplus.cz,
kde navstévnici mohou zjistit veskeré informace z oblasti hospoddrného vyuzivani energii a

rady, jak uSetfit energii a tudiz pfirodu a penize. Navic se navstévnici webovych stranek

26 Zdroj: E.ON Ceska republika, s.r.o., Interni dokumenty, 2008
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mohou dozvédét, jaké produkty z ekologické oblasti spolecnost E.ON nabizi a jaké vyhody
jejich vyuzivani ma. VSe tedy predstavuje néco pro zakazniky energetické spolecnosti
,,navic*.
e 2010:,,E.ON Energy Globe ... jede s napady, jak vyuzit energii lépe!*
Naucné - zabavny program zaméfeny na zvySeni image znacky E.ON u zakaznikd a
predstaveni / zvy$eni povédomi o soutézi E.ON Energy Globe Award CR u §iroké vefejnosti
v kontextu s podporou spolecnosti E.ON. V ramci 8 zastavek byly predstaveny nominované

projekty v jednotlivych kategoriich.

Tabulka €. 1: Prehled akci a navstévnosti ,,E.ON Energy Globe ... jede s napady, jak vyuzit

energii lépe!*

13.5.2010 Hobby veletrh Ceské Budgjovice Martina Partlova 1 000
26.5.2010 Ignis Brunensis Brno Brmo g:gg Mlddek Ilegal 1 000
20.6.2010 Flymaster Jind¥ Hradec ggﬁg Miadek Ilegal ) 5,
3.7.2010  Veselice vJZD Hostice u Volyné giﬁg Mladek Tlegal 2 500
7.8.2010  Vylov sektu Lechovice - 3 000
27.8.2010 Zem¢ zZivitelka Ceské Budgjovice Helena Zet'ova 1 500
11.9.2010 fi‘ggfailfe historicke 5, imo T&zky Pokondr 6000
18.9.2010 Vaclavsky jarmark Slavkov u Brna Tomas Klus 4 000

Pro konkrétni hodnoceni navstévnikti byly na poslednich 5 zastdvkach rozdavany a vypliovany

dotazniky.

Hodnoceni dle dotaznika:

e Naprosta vétSina navstévniki akci byla s programem spokojena.

e Vsem respondenttim se libili pfichystané soutéze.

e Pfevaznou vétSinu respondentti 90% moderatofi zaujali, 6% se vyjadiilo negativné.

e Vice nez polovina dotazanych se o akci dozvédéla az na akci, ke které byl event ptipojen
nebo od kamarada. Ostatni z denniho tisku (18%) a internetu (26%).

e V¢étSina navstévniki prisla, aby se pobavila, ze zvédavosti nebo kviili soutézim.
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e Navstévnici na akci postradali predevSim lepsi pocasi, obCerstveni a vice soutézi.
e 94 9% dotazanych by se na akci pfisli podivat znova.

e Odpovidalo 67% 7en a 33 % muzd a pramérny v&k respondentii odpovidal 31 roku®”

Jelikoz se akce konaly vramci jiz existujicich a zavedenych akci, je navStévnost znacné
uspokojujici. Na zaklad¢é vyplnénych dotaznikl pfimo na misté je mozné tvrdit, Ze se roadshow
setkala s pozitivnim ohlasem. Jeden z hlavnich diivoda byl ten, ze energetickd spolecnost E.ON
spojila informa¢ni formu se zdbavou. AvSak vynaloZzené finan¢ni prostfedky na tyto akce

’ v v wee _sevo w7 r v v r v e 28
neodpovidaly pfedstavé pozd¢ji zjisténého zasahu soutéze u Siroké vetejnosti™.

8.5.4 E.ON Zakaznicka linka

Zékaznici maji moznost v ptipad¢ potieby volat v pracovnich dnech od 7:00 do 20:00 hodin za
mistni poplatek na E.ON Zakaznickou linku 840 111 333, v pfipad¢ poruch elektrické energie
zdarma a nonstop na 800 22 55 77 a v pfipad€ poruchy zemniho plynu nonstop a za mistni
poplatek na 1239.

Vyskoleni operatoii jsou piipraveni odpovidat na dotazy a feSit veSkeré zalezitosti spojené s
odbérem elektrické energie:

o FeSeni smluvnich zaleZzitosti - sjednani smlouvy o dodavce elektfiny, zména kontaktnich
udaji zdkaznika, zména sazby, zména vySe ziloh, zména zplsobu platby, zména
odbératele, zména jistiCe, reklamace apod.

o TFeSeni technickych zalezitosti - piipojeni nového odbéru elektfiny, informace o dobé
platnosti nizkého tarifu HDO, nahldSeni stavu elektroméru apod.

o komplexni informacni servis - jak postupovat pii vyfizovani zélezitosti spojenych
s odbérem elektrické energie, poradenstvi v oblasti uziti elektrické energie, vysvétleni
udaji na faktufe, zaslani tiskopist postou, informace o cenach elektfiny, kontaktnich
mistech apod.

Dale je mozno vyfesit po telefonu veskeré zalezitosti spojené s odbérem zemniho plynu:
o Odborné poradenstvi v oblasti zemniho plynu,
e podani Zadosti pro vystaveni Smlouvy o pfipojeni k distribu¢ni soustavé, pifijimani

zadosti na vytyceni siti a pfipojeni nového odbérného mista, podani zadosti na rozsifeni

2 Zdroj: E.ON Ceska republika, s.r.o., Interni dokumenty, 2010
28 Zdroj: E.ON Ceska republika, s.r.o., Interni dokumenty, 2010
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odbéru zemniho plynu, podani zadosti o obnoveni dodavek zemniho plynu z divodu
preruseni dodavky zemniho plynu pro zavazné poruSeni smluvnich podminek, podani
zadosti na ukonceni odbéru zemniho plynu,

o uzavieni smlouvy na odbér zemniho plynu, provedeni zmén ve stavajici odbératelské
smlouvé (adresni udaje, forma platby, nahldSeni stavu plynoméru, uprava vyse zaloh
a dalsi),

o informacni servis v oblasti zdkaznickych sluzeb - aktudlni informace o nabidkach
spolecnosti, aktualni informace k cendm ZP, informace o zptsobu vyuctovani spotieby
ZP, informace ke zpisobim uhrady spotieby ZP a mési¢nich zaloh, informace o pracovni
dob¢ obchodnich kancelari,

o podani reklamace na méfeni spotieby plynu, stanovenou vyS$i zaloh, vyucétovani
spotieby ZP, chybné fakturacni udaje, postup pii feSeni obchodniho ptipadu

vyplyvajiciho ze smluvniho vztahu.

8.5.5 E.ON Energie 24

E.ON Energie 24 je novy zpisob komunikace. Diky této sluzbé mohou zékaznici z pohodli
svého domova vyfesit své pozadavky tykajici se dodavky elektfiny i zemniho plynu. Energie24
je ur¢ena pro vSechny zdkazniky spolecnosti E.ON Energie, a.s., ktefi odebiraji elektfinu
z nizkého napéti (podnikatelé i domacnosti) nebo zemni plyn.

Sluzba je zdarma k dispozici po provedeni uvodni registrace na internetu www.energie24.cz.

Kazdy uzivatel pak obdrzi e-mailem své vlastni ptihlasovaci jméno a postou své unikéatni heslo,

pomoci kterého se vzdy do aplikace ptihlasi.

Vvhody sluzby E.ON Energie 24:

e On-line servis 24 hodin denné
Se sluzbou Energie24 je mozné fesit pozadavky tykajici se dodavky elektfiny i zemniho plynu
pomoci internetu, z pohodli svého domova, 24 hodin denné¢.

e Dokonaly prehled
Zakaznik, ktery navstivi on-line servis si zde muze naptiklad porovnat, jestli jeho spotieba
energie klesd nebo roste. Zjisti vSe potiebné o jeho produktu, ktery odebira, a kolik loni
zaplatil za elektfinu. Pokud potiebuje nékomu zaslat opis faktury e-mailem nebo si jej
vytisknout je také na spravném misté. Tyto a mnohé dalsi informace o jeho odbéru jiz nebude

problém diky této sluzb¢ ziskat.
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¢ Jednoducha obsluha
E.ON Energie24 umoziiuje zjednodusené¢ zadavani pozadavki pomoci on-line formulai.
Uzivatelé jiz nemusi pii kazdém pozadavku dohledavat své identifikaéni idaje (variabilni
symbol plateb, Cislo mista spotieby, ¢islo elektroméru, apod.), ale zadavaji pouze informace,
které potfebuji zméenit.

e Informace o planovanych odstavkach
Soucasti sluzby je 1 exklusivni sluzba, kterd umoznuje uzivatelim nastavit si upozornéni pro
ptfipad, Ze spole¢nost E.ON planuje odstavku elektfiny, ktera se dotkne mista spotieby
elektfiny uzivatele Energie24. V takovém pifipad¢ dostane uzivatel nejméné 15 dni pfedem
upozornéni pomoci SMS nebo e-mailu, které mu umozni se na dobu bez elektiiny predem

piipravit.
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Obrazek €. 9: Ukazka feSeni historie spotieby na Energii 24

e-on

Elektfina

Uvodni stranka L g
2ékaznik . Historie spotreby

Zobrazeni historie spotfeby energie ve vybraném misté
Historie spotFeby r spotfeby,

Piehled plateb

Misto spotFeby

Nniline seryis Misto spotfeby: |31DD209988 MEj byt | < Zobrazit

Informace o

odstiavkach
Spotfeba [k'wh]
od Do

E.ON kontakt
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dni [kwidh] [kh] [kerh]
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= 2% of 14814
X
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i}
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obdobi
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Zdroj: Worl Wide Web www.energie24.cz. 2010

8.5.6 Zavér

Akce pro zdkazniky jsou velmi dileZité a pfinosné. Spole€nost mé pfi nich moZnost predstavit
své aktivity, zalibit se zdkaznikovi a eventuelné ho ziskat k tomu, aby spolecnost i dale
doporucoval. V ramci akci maji Key Account managefi prilezitost blize se se zdkaznikem
seznamit, vyslechnout jeho potfeby a reagovat na n¢. Jde o relativné levnou moznost zdkaznika
k sob¢ ptipoutat a poznat jej i po neoficidlni strance. V piipad¢ akci pro Sirokou vefejnost je
v pfipadé zdafené¢ho eventu zasluha v podobé zvySeni znamosti spole¢nosti a resp. znacky,

v pfipadé predavani informaci lze oc¢ekavat adekvatni zasah.Dle vySe uvedenych Energeticka
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spole¢nost E.ON by mé¢la tedy v téchto aktivitdich pokracovat. E.ON Zakaznicka linka podporuje
prodej v tom, ze aktivn€ nabizi aktudlni produkty a akce, dale pak poskytuje marketingu zpétnou
vazbu a tim je umozZnéno zlepSeni orientace na zédkazniky. Z téchto diivodi je E.ON Zakaznicka
linka U¢innd. Jelikoz jsou ndklady na provoz vysoké, snazi se energeticka spolecnost E.ON o
usporu ve formé¢ obsluhy zdkaznika bez operatora a to pomoci webové stranky a podpory v ramci
E.ON Energie 24. To, ze E.ON Energie 24 informuje o planovanych odstavkach je vysledek
snahy zakaznické orientace a vhodné vyuziti modernich komunikacnich kanali a prostredkii

marketingové komunikace.

8.6 Piimy marketing

Piimy marketing je pro energetickou spolecnost E.ON velmi dtlezity. Spole¢nost pravidelné
informuje zdkazniky o svych novych produktech, akcich a kampanich. Nastroje pifimého
marketingu se také pouzivaji k preddvani zajimavosti a novinek z energetické oblasti. Directmail
je zasilan jak na zdkazniky pravnické osoby formou elektronického newsletteru, tak i na
domacnosti ve formé prilohy k faktute. Sviij Casopis pravideln¢ obdrzi i starostové a primatoti
distribu¢niho uzemi energetické spolecnosti E.ON. V roce 2011 se chysta tiSténa varianta pro

domacnosti — zdkazniky energetické spole¢nosti E.ON.

8.6.1 newsletter e.forum

Magazin e.forum je komunika¢ni platforma s velkymi zdkazniky a partnery, kterou chce
spole¢nost E.ON prispét k vzajemnému poutu se zdkaznikem a budovat pozitivni image.

Je to prostiedek poskytovani aktudlni a obsahové atraktivni informace tykajici se spolecnosti,
jejich produktii a sluzeb, dale aktuality z energetiky, vefejné prospésnych aktivit E.ON a také

komunikace stézejni hodnoty znacky E.ON.

Popis magazinu:

e Periodicita: Ctvrtletnik
e Forma distribuce: email
e (Cena magazinu: zdarma
e Pocet adresati: 1600

e Obvykly rozsah: cca. 7 stran A4
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K odbéru magazinu se lze pfihlasit prostiednictvim formulare, ktery zdkaznikiim ptedéavaji
manazefi prodeje TOP, BIG a RZ.

V roce 2008 byl realizovan vyzkum spokojenosti zdkaznik s elektronickym ¢asopisem e.forum.
Vyzkum napovida, ze skoro vSichni dotazovani jsou s elektronickym ¢asopisem spokojeni.
Pozadavky na informace lze feSit Castené pfes magazin e.forum, nicméné vzhledem k
periodicité¢ vydavani, jeho rozsahu a velké skupiné naméth, které nelze jednoznacné piiradit k
néjakému SirSimu tématu, o které by byl zdjem vice Ctendit (tfetina namétl), mohou byt tyto
informace realizovany individualné prostfednictvim KAM.

Ukazka magazinu e.forum se nachazi v priloze ¢. 5.

Graf ¢. 3: Spokojenost s elektronickym newsletterem e.forum

Jak jste spokojen(a) s kvalitou informaci v magazinu
e.forum?

= spokojen(a)
53%

o ise
gokojen(a)
4%

odpovéd’ pocet pedil
o ke niap s
spise g okojen(a) % MD%
pise n=spo kokenia) 4 32%
negokojen (a) 1} [

16 100%

/

o pise
negpokojen
%

Zdroj: Interni material E.ON, 2009

8.6.2 Komunal Info

Casopis Komunal Info je uréeny pro komunalni spravu respektive pro viechny starosty a
primatory v zasobovacim tzemi E.ON. Informuje o novych produktech a novinkach energetické
spolecnosti E.ON, které jsou uréeny pro zédkazniky v komunalni sféfe. Mimo jiné se zakaznici
v Sasopise dozvédi o realizovanych &i chystanych akcich spoleénosti E.ON. Casopis je také
velmi dobfe vyuZivan k predstaveni nejnovéjsich kampani spole¢nosti. Casopis je starostim

nabizen oblastnimi managery, ktefi komunalni zastupce pravidelné navstévuji.
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Popis ¢asopisu:

e Periodicita: ¢tvrtletnik

e Forma distribuce: posta

e Cena magazinu: zdarma

e Pocet adresatii: 2000

e Obvykly rozsah: 12 stran A4

Ukdzka casopisu Komunal Info se nachazi v priloze ¢. 6

8.6.3 Priloha k fakture

Prostiednictvim pftilohy k faktufe 1ze snadno komunikovat s kone¢nymi zakazniky stejné¢ jako
jim predavat dilezitd a zajimava poselstvi spolecnosti E.ON. VétSinou jsou zde predstavovany
kampané¢ energetické spolecnosti E.ON, které jsou urCeny piimo pro tento segment zakaznik.
Vroce 2009 probihala kampan ,vysvétlovani faktur”, a proto se pfilohou objevovaly
dokumenty, které zakaznikovi pfedstavovaly a vysvétlovaly jednotlivé ¢asti faktury.

Ukazka prilohy k fakture se nachazi v priloze ¢. 7.

8.6.4 Zavér

Dutlezity kanal spolecnosti, jehoz prostfednictvim lze zdkaznikovi sd¢lit aktudlni informace o
cen¢, produktech ¢i chystanych akcich. V ramci pfimého marketingu lze jednoduse cilit na
jednotlivé segmenty zdkaznikl jako v pfipadé€ energetické spolecnosti E.ON. Nejvétsim ucinkem
pfimého marketingu je tedy za co nejmensi rozpocet zasdhnout co nejvice zdkaznikli. Tento
nastroj neslouzi primarné¢ k pfedani informaci o aktualnim reklamnim sdé€leni, novych
produktech ¢i sluzbach energetické spoleCnosti E.ON. Je velmi efektivni, ze spole¢nost pouziva

jak tiSténa tak elektronicka media. Pro usporu ndkladl je vyuZzivéna i ptiloha k faktute



m Marketingovd komunikace — zakaznickd orientace v energetické spolecnosti E.ON

9 HLAVNI KOMUNIKACNI CILE PRO OBDOBI 2011

9.1 Energeticka efektivita

Spolecnost E.ON si velmi dobfe uvédomuje potiebu spolecenské a ekologické zodpovédnosti a
proto tuto oblast pfimo zakotvila do své koncernové politiky. Jde prikladem ke zvySeni etické
urovné podnikatelského prostiedi. StéZejnimi oblastmi, do kterych E.ON sméfuje své aktivity,
jsou vzdélavani déti, ekologie a oblast hospodarného vyuzivani energii.

V ramci posledné jmenované oblasti se energeticka spolecnost E.ON piedev§im zaméfuje na
rozvoj obnovitelnych zdrojii energii a ochranu Zivotniho prostiedi. Toto téma neni v Ceské
republice zatim natolik popularni jako napt. v Némecku ¢i Velké Britanii. Marketing energetické

spole¢nosti E.ON doporucuje byt prukopnikem a zatraktiviiovat ekologické chovani.

V ramci ochrany zivotniho prostfedi je cilem spole¢nosti E.ON zejména:

e Bezpectné a hospodarné zasobovani energiemi, berouci ohled na zivotni prostredi,

e neustalé zlepSovani technologii a zdrojt,

e navySeni efektivity fosilnich elektraren,

e préce na realizaci prvni elektrarny bez emisi CO2,

e kontinudlni zvySeni vyroby energii z obnovitelnych domacich zdrojt jako naptiklad vitr
nebo biometan,

e snizovani emisi.

9.2 Projekt Smart Mobility

Jednim z nejnovéjSich projektti energetické spole¢nosti E.ON je podpora alternativniho

ekologického paliva do automobilti a rozvoj elektromobility.

V ramci projektu Smart Mobility je cilem spole¢nosti E.ON zejména:

e Poskytnuti zemniho plynu, jako paliva Setrného k Zivotnimu prostiedi v disledné
vybudované siti ¢erpacich stanic CNG (Compressed Natural Gas),
e rozvoj elektromobility v Ceské republice,

e vybudovani siti nabijecich stanic pro elektromobility.
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9.3 Rozvoj obnovitelnych zdrojit energie

Pozadavek na maximalni vyuzivani alternativnich zdroju je jednim z klicovych bodi energetické
politiky Evropské unie. Podle vysledkl prizkumu provedeného statistickym ufadem EU Eurostat
povazuje zvySovani podilu alternativnich zdrojii energie na bilanci spotieby energie za jeden z
prioritnich ukold svych vlad 90 % obcanti ¢lenskych zemi.

V piistupové dohodé z Atén z bezna 2003 se CR zavézala, Ze podil vyroby elektrické energie z
alternativnich zdrojii bude v roce 2010 ¢init 8 % celkové vyroby. Podil alternativnich zdroji na
spotfebé primarnich zdroji se pak k roku 2010 piedpoklada 6% .

Energetickd spole¢nost E.ON se pfipojuje k tomuto zdvazku a aktivity v této oblasti patii mezi
s.r.o. vroce 2009, kterd se stard o rozvoj vyrobnich aktivit v oblasti obnovitelnych zdroja,

klasické energetiky, teplarenstvi a energetickych sluzeb.

vvvvvv

e Spalovani biomasy a bioplynu
e Vétrné farmy
e Slunecni energie —Fotovoltaika

e Vodni energie

9.3.1 Zavér

Komunikacni cile energetické spolecnosti v roce 2011 velmi podporuji. Energeticka efektivita,
obnovitelné zdroje energie a podpora alternativnich pohont k automobiliim jsou dilezité body,
které se budou do budoucna neustale rozvijet. Ukolem energetickych spole¢nosti je podpofit
ochranu zivotniho prostiedi, zvySit motivaci obcCani k energetickym usporam a zvySovat
vyuzivani obnovitelnych zdroji. Z komunikaéniho hlediska zatim v Ceské republice toto téma
neni pozitivn¢ vnimano, ptispely k tomu problémy s fotovoltaikou v roce 2010 a netransparentni

postupy pii ziskavani dotaci Ministerstva zivotniho prostredi.

¥ Obnovitelné zdroje energie. Alternativni zdroje energie [online]. 2011, 4, [cit. 2011-04-14]. Dostupny z WWW:

<http://www.alternativni-zdroje.cz/obnovitelne-zdroje.htm>
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9.4 Priehled rozpoctovych polozek

Graf ¢. 4: Prehled rozpoctu za jednotlivé oblasti
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Zdroj: Interni material E.ON, 2010

Ve vyse uvedeném grafu jsou uvedeny rozpocty energetické spolecnosti E.ON v procentech za

jednotlivé oblasti za rok 2010. Procenta jsou uvedena k celkovému rozpoc¢tu oddéleni

Marketingu.

Slozka Family Football zahrunuje veskeré sponzoringové aktivity.

Slozka Energy Efficiency zahrnuje web energieplus.cz, E.ON Energy Globe Award CR,
Poradenské centrum, alternativni energie a CNG.

Slozka Sales Support-Produkty a sluzby obsahuje prodejni kampanég, ceniky, produktové
listy, ptilohy k faktufe, vyzkumy, loyality events a online.

Mezi ostatni patfi reklamni predméty, image kampané a najem ploch.
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10 DOPORUCENI PRO OPTIMALIZACI

KOMUNIKACNICH NASTROJU

10.1 Reklama / Komunikace

Na zaklad¢ pozitivnich zkuSenosti s komunikaci konkrétnich a pro zadkazniky hmatatelnych
benefith v kampani 2007 a 2010 (viz obr. 9) je vhodné v této linii pokracovat. Zasadnim
obsahovym cilem by pak mélo byt vytvofeni a komunikace USP, tedy unikéatniho prodejniho
ptislibu smérem k zakaznikiim, ktery bude znamenat jasnou konkuren¢ni vyhodu v myslich
zakaznikl. Takovou vyhodu Ize najit i mimo hlavni hodnotovy fetézec napt. ve form¢ cross-
selling (aktivity, jejichz uCelem je navysit celkovou objednavku zakaznika doporucenim
souvisejictho zbozi) napf. ve spolupraci s finanénim ¢i pojiStovnickym ustavem nebo
s velkymi obchodnimi fetézci.

Pii planovani mediaplanu kampani lze doporucit vétSi zapojeni internetové komunikace
nejen v rdmci stavajicich stranek spolecnosti E.ON, ale rovnéz formou placenych odkazi ¢i
bannert.

Jestlize se prodejni strategie bude ubirat i smérem k aktivnim akvizicim mimo distribu¢ni
uzemi E.ON - zhlediska silicich konkuren¢nich tlakii bude tato zména s velkou
pravdépodobnosti nevyhnutelnd — bylo by vhodné, s dostateCnym predstihem budovat
znamost znaéky E.ON v celé Ceské republice. Jako vhodné médium se v tomto piipadé jevi
celoplodné televizni stanice (této formy komunikace vyuziva skupina CEZ) v kombinaci
s reklamou v celorepublikovém tisku.

Spravny vybér médii je nedilnou soucasti efektivni komunikace. Je tfeba mit dostatek casu
na prozkoumani aktudlnich hodnot ctenosti popi. poslechovosti jednotlivych medidlnich
kanalii. Dle nejnovéjsSiho vyzkumu tydeniku Marketing a Media si Blesk i nadale udrzuje
pozici nejctenéjSiho tuzemského deniku se Ctenosti 1370 tisic Ctenafd. Vyrazn€jsi ztratu
zaznamenala MF Dnes, ktera obsadila druhé misto ve Ctenosti. Na tfetim misté se 402 tisici
&tenafi umistilo Pravo.*® Pokud tedy svou reklamou chceme zasdhnout co nejvice &tenafd, je
tteba dbat na tyto zebticky hodnot.

Po peclivém prazkumu forem reklam v energetické spole¢nosti E.ON jsem dosla k zavéru,
Ze spolecnost vyuziva standardni formy komunikace jiz nékolik let. Je tieba zvazit i formy

vybocujici z proslapanych cest. Reklama ma pak tim vét$i Sanci na uspéch, ¢im vyraznéji

30 KRIZOVA, Kristyna. Ctenost tisténych médii. Tiskovd média. 2011, 13/2011, s. 4-5.



Marketingova komunikace — zakaznickd orientace v energetické spolecnosti E.ON

vynikne v reklamni zaplavé’'. Pokud by se nehodil napadny agresivni kreativni koncept, je
tteba potiebnou pozornost vzbudit jedineCnosti reklamy. Vyhnout se v takovém piipadé
médiim, kterych intenzivné vyuziva konkurence. Je zapotiebi védomé vyhledat komunikacni
nastroje a média, které konkurence jest¢ neobjevila. Sem patii také takzvané ,,alternativni
formy reklamy* jako je guerilla marketing, mobilni a virdlni marketing nebo blogovani.

Energetickd spolecnost E.ON ma striktné zadané normy na pouzivani reklamy. Vedle
dodrzovani corporate designu tedy zédsad vizualizace znacky jsou z matetské spolecnosti
v Némecku kontrolovany 1 slogany a fotografie reklamy. Energetickd spole¢nost E.ON tak
kopiruje a vyuziva jisté tendence némeckych obcanti a aplikuje je na ob&any v Ceské
republice. Je tieba vSak rozliSovat urcité kulturni ¢i historické, demografické a ekonomické
aspekty obou narodii a zaméfit se vice na to, co chytne &eského ,,Svejka“. Myslim si, Ze
humor u obou néarodd je znaéné rozlisny a zatimco si Cesi humoru v historii vytrpéli o
poznani méné, vzdy striktni Némci se v reklamé bez humoru jist¢ obejdou. Energeticka
spolecnost E.ON proto z vySe uvedeného striktniho nafizeni pouziva jednoduché bezduché
slogany s absenci slovnich hti¢ek a fotografie postradaji jakykoli vtip ¢i nadsézku.

Doporucila bych zaméfit se vice na regionalni vkus a kulturu.

10.2 Online media

Soucasnou internetovou prezentaci E.ON by také bylo vhodné ptizplsobit potiebam
zakazniki vzhledem k daleko komplikovangj$i situaci na trhu, vyplyvajici s liberalizovaného
prostiedi (oddéleni fyzické distribuce elektrické energie a zemniho plynu od prodejnich
spole¢nosti) a tak prispét ke snadnéjsi orientaci pifi vyhledavani informaci o cenéch a feseni
ruznych problémovych situaci (napt. piepis, zména zalohy atd.). Vhodnym piikladem by
mohlo byt zavedeni interaktivni sekce s vysvétlenim pfedem definovanych obchodnich
pfipadii na realnych tiskopisech atd. Vyssi formou takové sekce se mulze stat samostatny

interaktivni zadkaznicky portal, ktery by mohl vést az k vytvoreni jisté komunity.

10.3 Osobni prodej

V ramci optimalizace pouzivani komunikac¢nich nastrojii spolecnosti E.ON by bylo vhodné,
provést detailni analyzu potfeby Osobniho prodeje. Moznost nabidnuti kontaktnich mist

v regionu (napf. formou aliancniho partnerstvi s mobilnim operatorem, bankou, nebo
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vybranym hypermarketem), by za silného konkuren¢niho prostfedi mohla generovat
vyraznou konkuren¢ni vyhodu. Ve vybranych forméach by nemusela zatéZzovat energetickou
spolecnost E.ON stejnymi provoznimi nédklady jako v pfipad€ samostatné provozovanych

obchodné-kontaktnich mist.

10.4 Piimy marketing

V piipad¢ zkvalitnéni podlinkové komunikace lze doporucit diraz na jednoduchost a
transparentnost. Jiz zminovand postupna liberalizace trhu energii kladla ve svych vinach
postupné ruzné pozadavky na distributory a obchodniky s energiemi. Toto vedlo k
soucasnému stavu, kdy se napt. na fakturach za elekttinu do jisté miry opakuji informace a
objevuji se rizné zkratky bez jasného odliSeni informaci, které jsou pro zadkazniky dulezité
od téch mén¢ dulezitych. Dikladna revize a zjednoduSeni formulafi, tiskovin ¢i cenikd by
znamenala vyrazny posun v orientaci na zakaznika a pfi vhodné komunikaci by mohla
zaroven piinést konkurencni vyhodu. Takto by se mohla napt. tisknout zdkaznicky
orientovand, prehlednd, transparentni a relativné jednoducha faktura, jejiz ptilohou by byly

veskeré legislativné nutné komponenty.
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11 ZAVER

Predlozena diplomova prace predklada ve své teoretické ¢asti nastroje marketingové komunikace
a osvétluje dulezité pojmy v ramci komunika¢niho mixu dle svétového marketingového guru
Phillipa Kotlera. Zaroven si tato prace klade za cil pfedstavit jednotlivé nastroje v energetické
spole¢nosti E.ON a pomoci vyzkumu ¢i dotaznikl jednotlivé nastroje vyhodnotit a navrhnout

jejich zlepseni.

Marketingova komunikace v energetické spole¢nosti E.ON je dilezitou soucasti jejiho chodu.
Zabyva se jak akvizici zdkaznikii mimo zasobovaci tzemi, tak i udrZenim si zakazniki
stavajicich. K tomu vynakladd nemalé prostiedky. Konkurence na energetickém trhu bohuzel
nespi a stale Cast&ji se objevuji spolecnosti, které se nestydi stavajici zdkazniky spole¢nosti E.ON
presvédCit na zaklad€ libivé ceny k podpisu smlouvy. V tom je vSak kdmen urazu, jelikoz
nevédouci obcan slepé¢ smlouvu podepise a pozdéji zjisti, Ze ta cena neni zase az tak vyhodna.
Jednim se zakladnich sdéleni spole¢nosti E.ON v roce 2011 byla tak informace o nekalych
praktikach jinych spole¢nosti a obran¢ proti nim. Je tedy tfeba piredevsim piesvédcit zakazniky

spole¢nosti E.ON, zZe par uspofenych korun opravdu neni vyhra.

Na zakladé¢ vyzkumu MAC/BRAND, vyplyva, Ze pro vétSinu zakazniki neni cena
pfinést novym zakaznikiim néco navic. To ,,néco navic* je u zdkazniki totiz velmi oblibeno a
vysoce cenéno. A tak v roce 2010 vznikly reklamy lapajici nového zédkaznika v podobé bonust
na rozlicné spotiebi¢e ¢i kotle nebo ziskani voucherti na vyhodné ndkupy u partnerskych
crosselingovych firem energetické spoleCnosti E.ON. A zakaznici se lapali, vzdyt elektiina je
vSude stejna, jen je potieba znacku spravné odkomunikovat a nalézt benefity pro cilové
zakazniky. U energetickych spolecnosti je dulezitd i spolehlivost, ale ta patii k jednomu ze

7™ o

zakladnich pilitd dlouhodobé zavedenych spole¢nosti na energetickém trhu.

Spole¢nost komunikuje se zakazniky prostiednictvim piimého marketingu a poradenského
centra, dale pak v pifipadé spoleCnosti a obci prostiednictvim managera. Dulezitym
komunika¢nim kanéalem se pro spolecnost staly webové stranky, pro jednotlivé projekty existuji
tematicky zaméfené domény. V posledni dob¢ se spoleCnost zamétila na oblast hospodarného
vyuzivani energii a na akvizicni kampané ¢i kampang, které nabidnou zdkaznikiim néco navic.

V tomto trendu je radno pokracovat, jelikoz tyto reklamni kampané jsou zékazniky velmi
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kvitovany. Spolecnosti bych doporucila vedle klasickych komunikac¢nich kanald vyuzit i ty
atypické, kampané planovat déle dopfedu a nefidit se vzdy striktnimi normami pouzivani
Corporate design z matetské spolecnosti v Némecku. Je tfeba zaplsobit na Ceské obcCany,
reklama musi byt tudiz tomu adekvatné ptizpisobena. Déle je tfeba nezapominat na koncové
zékazniky ze segmentu Domacnosti, pfipravovat pro né vice vyhodnych akci a zamyslet se nad

otevienim vice poradenskych center.

Obecné lze konstatovat, Ze energetickd spolecnost E.ON adekvatné vyuziva vétSinu néstroju
komunika¢niho mix, snaZzi se je neustale vylepsit a odliSovat od konkurence. Je velmi lichotivé,

ze jednotlivé aktivity jsou neustale rozvijeny a mnohdy i systematicky a logicky navzajem

propojeny.

Dle ptedlozenych vyzkumt a na zékladé prozkoumani internich materidlti Ize konstatovat, ze
nastroje marketingové komunikace v energetické spolecnosti E.ON jsou ucinné¢ a dulezité.
Zejména jsou vhodné pro predavani informaci ¢i reklamnich sdéleni v rozlicnych formach. Je

tteba vzdy vybrat spravny komunikaéni kandl a sladit jej s cilovou skupinou.

Nejucinngj§im nastrojem marketingové komunikace pro ziskdvani novych zakaznikd jsou
reklamni kampané, které zakaznikovi v pfipad¢€ podpisu smlouvy pifinesou jakykoli benefit ¢i

zakaznické akce orientované na akvizicl.

Pro stavajiciho zakaznika je pak dualezité¢ védét, ze spolecnost je i zdkaznicky velmi orientovana,
coz dokazuje vétSina komunikacnich nastroji. V pfipad¢ informovani o planovaném bezproudi
pomoci SMS nebo nastroje E.ON Energie 24, E.ON Poradenského centra ¢i specialni podpory
pomoci Oblastniho managementu je to velmi zfejmé. Spravné zvoleny sponzoring zvysuje u

zékaznikl oblibu ve znacce a povédomi o akei.
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12 SUMMARY

The theoretical part of the submitted diploma thesis reviews marketing communication tools and
sheds some light on important terms in the communication mix according to the global
marketing guru, Phillip Kotler. This thesis also sets itself the goal of presenting individual tools
in the E.ON power company and assessing and proposing improvements to it with the aid of

surveys or questionnaires.

Marketing communication in the E.ON power company is an important part of its operations.
This is concerned with both acquisition of customers outside of the supply area, and also
maintenance of existing customers. The company spends a considerable amount of money on
this. The competition on the energy market does not unfortunately rest on its laurels and
companies are ever more frequently appearing that find no shame in convincing existing E.ON
customers to sign up with them on the basis of attractive prices. However, there is a stumbling
block here as the unknowing citizen blindly signs the contract and later discovers that the price is
not quite as advantageous as they thought. One of the basic things that E.ON communicated in
2011 was thus information about the dishonest practices of other companies and defence against
them. This is to say that it is necessary to convince E.ON customers that saving a few crowns

really does not mean that you come out a winner.

Luckily, on the basis of various surveys, it is evident that price is not the most important
benchmark for choice of energy provider for most customers. E.ON tries to provide new
customers with something extra. This is to say that this “something extra” is very popular
among customers and greatly appreciated. So in 2010, adverts were created attracting new
customers with bonuses and various appliances or boilers or providing vouchers for discount
purchases with cross-selling partner companies of E.ON. And the customers were indeed
attracted. Energy is after all the same everywhere, all you need to do is communicate the brand
correctly and find benefits for the target customers. Reliability is also important in the case of
energy companies, but this is one of the basic pillars of companies that have been established for

a long time on the energy market.

The company communicates with customers via direct marketing and a consultancy centre, and

via a manger in the case of companies and municipalities. The website has become an important
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communication channel for the company and thematically focused domains exist for individual
projects. The company has recently focused on the field of economical use of energy and
acquisition campaigns or campaigns which offer customers something extra. It is advisable to
continue in this trend as these advertising campaigns are highly acknowledged among customers.
Apart from the classic communication channels, I would recommend that the company also uses
those atypical ones, that it plans campaigns further in advance and not always adheres to strict
norms for use of the Corporate design from the controlling company in Germany. It is necessary
to impress Czech citizens, so the advert must be adapted in an appropriate manner. We must also
not forget about the end customers from the Household segment, prepare more special offers for

these customers and think about opening of more consultancy centres.

In general, it can be stated that E.ON adequately utilises most tools in the communication mix,
tries to constantly improve them and distinguish them from the competition. It is very
complimentary that individual activities are constantly developed and often also systematically

and logically interconnected.
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Priloha ¢. 1

Priklad vizualu reklamni kampané E.ON v roce 2007

Rozbalte to s nami!

Startujeme program E.ON EnergiePlus*

Jako vyznamny dodavatel elektfiny a zemniho plynu citime velkou odpovédnost nejen k nasim zakaznikiim,
ale také k Zivotnimu prostred kolem nds. Proto jsme odstartovali diouhedoby program
E.ON EnergiePlus®, ktery seti{ vae penize i pfirodu.

Chcete se dozvédét vice? Rozbalte to prekvapeni s nami - jiZ od 17. zafi v novinach, radiu,
na billboardech nebo www.eon.cz.

Zdroj: E.ON Ceska republika, s.r.0., Interni dokumenty, 2007.
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Priloha ¢. 1

Priklad vizualu reklamni kampané E.ON v roce 2007

Byt zakaznikem E.ON se vyplati!

Startujeme program E.ON EnergiePlus*

Elektrospotrebice tridy A a A+ byly vyvinuty tak, aby pro sviij provoz potfebovaly co nejméné energie.
Nizkou spotfebou pak Setfi prirodu i vase penize. Diky novému programu E.ON EnergiePlus* mizete nyni
pri nakupu vybranych energeticky dspornych domacich spotrebici zaplatit o 17 az 28 % méné.

Nase nabidka plati do 30. listopadu 2007.
Vice informaci ziskate na bezplatné lince 800 40 50 60 nebo na www.eon.cz.

Zdroj: E.ON Ceska republika, s.r.o., Interni dokumenty, 2007.
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Priloha ¢. 1

Priklad vizualu reklamni kampané E.ON v roce 2007

Rozbalte to s nami!

Startujeme program E.ON EnergiePlus*

Jako vyznamny dodavatel elektfiny a zemniho plynu citime velkou odpovédnost nejen k nasim zakaznikim,
ale také k zivotnimu prostredi kolem nas. Proto jsme odstartovali dlouhodoby program
E.ON EnergiePlus®, ktery Setfi vase penize i prirodu.

Cheete se dozvédét vice? Rozbalte to pfekvapeni s nami - jiz od 17. zafi v novinach, radiu,
na billboardech nebo www.eon.cz.

Zdroj: E.ON Ceska republika, s.r.0., Interni dokumenty, 2007.



Marketingovd komunikace — zakaznickd orientace v energetické spolecnosti E.ON

Priloha ¢. 1

Priklad vizualu reklamni kampané E.ON v roce 2007

Byt zakaznikem E.ON se vyplati!

Startujeme program E.ON EnergiePlus*

Elektrospotrebice tridy A a A+ byly vyvinuty tak, aby pro sviij provoz potfebovaly co nejméné energie.
Nizkou spotfebou pak setfi pfirodu | vase penize. Diky novému programu E.ON EnergiePlus* mizete nyni
pii nakupu vybranych energeticky Uspornych domacich spotrebich zaplatit o 17 az 28 % méné.

Nase nabidka plati do 30. listopadu 2007.
Vice informaci ziskdte na bezplatné lince 800 40 50 60 nebo na www.eon.cz.

USETRiTg

“28%

3

Zdroj: E.ON Ceska republika, s.r.0., Interni dokumenty, 2007.
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Priloha ¢. 2

Priklad vizualu reklamni kampané E.ON v roce 2008

Setfit energii se vyplati. CETTE

28.11. ve 21:00 na ¢T 3

Jako vyznamny dedavatel elektfiny a zemniho plynu citime velkou odpovédnost
nejen za spolehlivou dodévku energie nasim zakazniktim a kvalitu nasich sluzeb, ale
i za Zivotni prostredi kolem nas. Diky nasi iniciativé letos poprvé do Ceské republiky
zavitalo nejvyznamnéjsi svétové ocenéni v oblasti ochrany Zivotniho prostredi —
Energy Globe Award.

Sledujte slavnostni vyhlaseni vitézi Energy Globe Award CR powered by
E.ON v patek 28. listopadu 2008 od 21 hodin na CT 2.

Kazdy jiz vi, Ze Setfit energii se vyplati! Chceteli se dozvédét vice,
odhalte svét energetickych Gspor na

www.energieplus.cz

Medidlni partnefi
DNES BE{V] (e

Zdroj: E.ON Ceska republika, s.r.0., Interni dokumenty, 2008.
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Priloha ¢. 3

Priklad vizualu reklamni kampané E.ON v roce 2009

Spole¢né dokazeme vice...

Cheete platit me En ! Pr TIE Y3 M)

rach Baur

nformac

... treba snizit vas ucet za energii.

WwwW.eon.cz

Zdroj: E.ON Ceska republika, s.r.0., Interni dokumenty, 2009.
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Priloha ¢. 3

Priklad vizualu reklamni kampané E.ON v roce 2009

=

Spolecné dokazeme vice...

Cena elektriny na trhu klesla. Profitujte také z tohoto vyvoje a snizte
sviij iicet za elektiinu diky novym tarifiim rady Trend jiZ od zitrka!
Vice informaci a praktickych rad ziskate na E.ON Zakaznické lince
840 111 333 nebo na www.eon.cz.

Fad

... treba snizit vas ucet za energii.

e-on

Zdroj: E.ON Ceska republika, s.r.0., Interni dokumenty, 2009.
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Priloha ¢. 3

Priklad vizualu reklamni kampané E.ON v roce 2009

2 n

CECELN ]

Spolec¢né dokazeme vice...

E.OHN Energie24. Hova sluzha, diky niz mizete po internetu vyresit vse

co se tyka elektring nebo zemniho plynu z pohodli vaseho domova ti kancelare.
Jednoduse, rychle a zdarma. Zaregistrujte se! Prmich 333 zakazniki od nas
obdrzi darek! Yice informaci ziskate na EON Zakaznicke lince 840 111333

neho na wawaw.energie2 4.cz.

... tfreba setrit vas cas a penize.

.
WA eon.cz2 e a‘ ’

Zdroj: E.ON Ceska republika, s.r.o., Interni dokumenty, 2009.
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Priloha ¢. 3

Priklad vizualu reklamni kampané E.ON v roce 2009

Prihlaste zdarma
i vas projekt!

Spolecné dokazeme vice...

| zdaniive jednoduchy napad mize pomeod lidem i prirode. Proto energeticks spolecnost EON podporuje
namdni kolo nejuznamnéjiiho svitowtho ooenéni v oblasti Fivoiniho prostiedi — E.ON Energy Globe Award CR.
SoutEfe se mide nicastnit opravdu kafdy a navic zoela zdama. Nevahejte tedy a oo nejdiive pfihlaste w8
projekt. Nejlepsi projekty budou acdménény a ziskaji moZnost zicastnit se mezinarodnibo finale.

Vice informaci naleznete na www.eon.cz nebo wwwenergieplus.cz.

... treba pomoci lidem i prirodé.

E.ON Energy Globe Award CR S a— el‘on
Doenéni nejlepich energeticky Gepormich projelai o P

Zdroj: E.ON Ceska republika, s.r.0., Interni dokumenty, 2009.
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Priloha ¢. 4

Priklad vizualu reklamni kampané E.ON v roce 2010

E.ON ENERGY GLOBE AWARD CR {‘ﬂ\% ;

Prihlaste vas usporny projekt

a ziskejte az 100.000 K¢

www.energieplus.cz

Partnefi projektu: Pod z&stitou:

Vyuzijte vyhodnou nabidku
na dodavku zemniho plynu
s bonusem 500 K¢ na vas nakup.

Prejdéte k E.ON a sjednejte si vwhodnou dodavku zemniho plynu
s garanci ceny po cely kalendafni rok 2011, Pfesné tak vite,

kolik v pfistim roce zaplatite. Jako darek od nas ziskdte poukazku

v hodnoté 500 K na vas nakup. Proces zmény dodavatele
vyfidime za vas. WuZijte moZnost mit pro elektfinu i plyn
jednoho spolehlivého partnera. Nevahejte a pfidejte plyn!

www.eon.cz
E.ON Zakaznické linka 840 111 333 e'on

Zdroj: E.ON Ceska republika, s.r.0., Interni dokumenty, 2010.
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Priloha ¢. 4

Priklad vizualu reklamni kampané E.ON v roce 2010

Prejdéte na Trend24
a ziskejte bonus 500 K¢!

Sjednejte si nyni produkty fady Trend24 a ziskejte z naseho partnerstvi jesté vice

wyhod - o 6 % levnéjsi dodavku elektfiny a garanci ceny na 2 roky. Navic vam
odetteme 500 korun jako bonus z vaseho nasledujiciho roéniho vytictovani za elektfinu.
Nabidka plati do 22. zaFi 2010.

E.ON Zakaznicka linka 840 11 333 e.an
WWW.EON.CZ

Jedine¢na moznost, jak usetrit dvakrat!

E.ON prichazi s novinkou, ktera tu jesté nebyla. Odménujeme zékazniky, ktefi energii etfi! Vyuzijte produktovou nabidku Benefit
a usetiete hned dvakrat. Platte méné za elektfinu a navic ziskejte darek podle svého gusta. Nevéfite? Vice na www.eon.cz/benefit.
Nezdlezi na tom, jestli jste novi, nebo stavajici zikaznici. Nabidka plati pro véechny, ktefi budou mezi prvnimi 10 000 zijemci.

e-on

Zdroj: E.ON Ceska republika, s.r.o., Interni dokumenty, 2010.
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Priloha ¢. 5

Priklad vizualu elektronického ¢asopisu e-forum

e-on

prosinec 2008

eférum

Elektronicky magazin ensrgetické spolednosti ELON

Brimd yachileen 1 grangiom - wie e coltete v B e Bilsbu dchaia S maqoine

ENERGY GLOBE AWARD poprvé v Ceské republice
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Zdroj: E.ON Ceska republika, s.r.o., Interni dokumenty, 2008.
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Priloha ¢. 6

Priklad vizualu tiSténého ¢asopisu Komunal Info

1. Etvrtleti 2011

e-ﬂﬂ | Czech

komunal.info

Informace pro starosty obci a mést

01 Ternas Kubin - Owodnd siove

: gl
09 EON nacéloval détem v nemoonicich

Vazena pani starostko,
vazeny pane starosto,

ma'atich bedrech spodhd mnoho t&Roch deo-
K Tim meftéEim je fizeni financl zaj&tujicidh
chod oboe e viami jgho shodtostml. Frovoznl
wpdaje oyva)l cprdvednd prenim cliem pro
dspornd opatfenl, swWidomitd pferwoumdand je-
Jich wite mndhdy pfinese pfljemnd pfekvapenl
w podobs poitivilo vl napdBdad na Imes-
ténl wydaje Satfit Ire ale mnoha rodsoby
Wy mide dobry Gnmysl bez nalostl podstaty
skondit mizemym wysledeem, mnohdy | kata-
strofow Proto Wam v tomto wddnl pfingSime
ooy razbor cen elelt iy, pohled na gidh
v dosavadnl | ndzor natich odoomilal na 2
S ] udowdd. Pokwd sl ddte tu prdcl a ne
lehlou materll v dlanku cbeakenou vatfebdts
budete velnl dobfe wybavenl pro dvahy nad
daporam| rozmodiu

N&E Slinek berte jako potwzenl toho, 3o
we Was, starostedch a starostedch, vidime rovne-
cenngd a welml vabend partnery Poustime \Es
Tt pfimoe do nadl luchynd”, kde pro Vas ofl-

pravuEme doddviy Fvotoddrnd enargle. |ame
k& vdm uwfimnl a otevienl protode Enom tak
vidime vrtah dodavatel - zakaanik
A jedtd ndoo. Pokud seml bude 2dit Femne
ooz mEho auta stoll moo pendr za palvg
meralng to fellt objihddnim benzinowich fer-
padel a hledidnim haldfowich roardill. Napled se
zamyslimnad tim, et pot el prdvd to auto,
22 kterym @zdim, podlvdm se, jestll o sprdund
seflzand a jestll dokonce nemdm diu v nddril
Potom tepeve budu hlsdat levedfl benzin
Rormodnd = ale wyhou podind cznalendmu
stojanu schovandmu kdesl za merivym plo-
tam, ktany nablzl poderfele nirbou cenu Znl to
loglcky ! Uvakume tak | co se ostatnlch zdrojd
gl fykd.
Tomds Kubin,
vedoud Oblastnifo managementy

Zdroj: E.ON Ceska republika, s.r.0., Interni dokumenty, 2008.

www.eon.cz, www.komunal.info

10 Ha naided v Pl

)
LY inforrnace = E0M

Cany eleitrickd energle

Ombudsman v EONu

Df: verene osweetien
Vefaind cavdtlend
e SAMOsordvy v kastos
:3 Sy ndrd b U vis
Vitdr soutdie EON Ensrgy
Globe Award R 2010
v kategoril Dbec

@ Dialog

gt widm v cksahu nageho nowdhe
Emopsu néoo podstatndha?
Poerdcite népicd téma & ko nicémi
niomaci? Nevdhejte a nop te ndm
ra mail toma s dolezabifien no.

Vol pfpomniou &1 podndtem

se urd® buderna zabyvat
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Priloha ¢. 7

Priklad vizualu prilohy k fakturam pro domacnosti

Aktualni vyhody a nabidky

pro nase zakazniky

Pripoj k nam rodinu/pratele/souseda,
odmeénu mame pro vas oba!

Méte ve swé roding &i svém okoll pifbuzné pfatele & znamé, ktefl nejsou zékaznici EON pro zemni plyn?
Plesvédite je, aby se i oni stali nadimi zékazniky a ziskejte poukdziu na ndkup zboi v prodejnich Albert!
Nevahejte a zapojte se!

Nabidica plati pouze do 31. srpna 2010,

Farmul&f pro doporudeni nového 28k aznlka a podmobnd pravidla akce naleznete na www.eon.cz.

10 praktickych rad

jak se zachovat pfi navstévé prodejce energie

Chissli bychom Vas touto cestou upazarmnit na skutefnost, Je se mnol pfipady, kdy nade rakarmiy navitdvul také
neserigzni prodejei, kbef| nablzeji levn&i4l elektfinu nebo zemnl plyn. Nékdy se dokonce neaprivnénd wyddvaijl za
nate zaméstnance neba 2a osaby povéfend nadl olednast] k jednani se zakarniy o nove smiowd. Abydham
Vis detili pfipadného zidaméni, doporufujeme Wam fdit se nike uvedenymi 0 praktickymi radami.

1 Lépe pledehimt nemoc], ned ji it Ovste =i jeall osoha, kerd vis navithla, opravdu pracuje pro firmig nae ideos
2o pavoliv A ZjidtSte =|, 2da s jedng o divinyhodno a spolehlvou fimu u kiend el vice rizik ned vihod

2. Nicse nejl tak hode, jak = to upeds. Nic nemusite prodeic], kiery vis navith |, podeplooy at hred Verméte sl fas na
rozy S enou. Pokud e prodejoe solidal, bude toto vade planl respeotovat.

3. Ky ptidfhalapaji, pilnd mu gpivajl Nenedhte serl Sat obeonou nabidkou prodejes na leynd B energll. Poladufte konkrdtnl
kalialac] kierd bude wohdret 2 vadi shutetind spotfeby enengie 8 budou v nl zahmuty velkend poplatiy.

4. Co je paino, to je dina Nespol dhejte poure na dova prodejes kieny vas navithil. Poladujte nall diu v p 2 podobd whetngd
kaliaslace, ndvriw smilowvy, smiuvvnich podmine: & platrdho cenillo

5. Dvalrdt méf a jednou fed. Vediens podidady si pedihg prostudiite. Zist Se <i, 2da wam nehoel sankee v pfipadd rminy
pociimil rek amlowwy nehn ukoaten sml oy, Nebudote ] si nstim jist], nevahejte a poradte se 5 vadim Savajicim dodavatelsn.

6. Mefike hop, dokud jsi nepleskodil Ujistéte se Je nablrend cena jekonednd Prodeic energle Sasto hovoll pours o cend
za dioddviiu energie K 1810 cend je vialk jedtd nutnd plipodist cenu za distribuc energle 8 dalsl poplatiy whetnd danl

7. Ko chyval teprve po mdsid. Ovifte i Je nahid e romsmite spraved a Yo nablrend cona je konetng a platnd pro celd smiunnl
obdobl Prodeje tagho o bl wiednd podminky jen po omerenod &4 platmost] smiouw.

B, |akoy mibynad takoowy miyn. Prowdd te i pledem kval itu shibeh potencidinihe nov doday stels, napild ad zavoldnim na jeho
zakaznickou linku nebo 2aclinim dotary e-mailem. Posudie, 2d8 to naplnl vate pledstavy 3 sliby prodejos.

9. Kyl dvadilajitotéd, nenl to totdd Fvake co midete mdnou dodavat ele enargle zkkat a co phipadnd rtratit. Nezapomefite
vl t v dvalhe 28k arnické sludby a whody, nakiend jste rldl u vadeho stév ajiclho dodavatele.

. Diwiul, ale proviful. Ujistéte se, be nepodaupujete valkd riziko. je prodeios dirvéryhadym partnenem pro doddwviu pothshnd
enagie! foradtese s vadim stavajicim dodavatelem ansho 5 lidmi ve valem okoll a Zjstéte jejich rkuSensti.

Pokud si budete chtit amkoli owéfit nebo se o demkali poradit,
nevibejte a kontaktujte EON Zikamidoou linku 240 1H 333 |sme tu prmo Vs,

EON Energie, as. F A Gersteera 11516 37049 Cecks Busbjovies e.on

Zdroj: E.ON Ceska republika, s.r.0., Interni dokumenty, 2010.




