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1 Uvod

Marketingova komunikace je jednim z nejviditelnéjSich a nejdiskutovanéjSich nastroju
marketingového mixu s rostoucim dopadem na spolecnost 1 podnikéni. Kazdy z nés, at’ jsme
individudlni zdkaznici nebo podnikatelé a manazeti, je vystaven puasobeni reklamy.
Marketingovi pracovnici jsou vystaveni trvalému tlaku, aby integrovali podptrné prodejni
aktivity se strategickym fizenim, marketingovymi plany, propojovali rGzné nastroje
marketingového komunika¢niho mixu, tvofili uspé$né znacky, odhadovali, jak marketingova
komunikace mize napomahat k dosazeni firemnich cilii a jak ji 1ze uplatnit v konkrétnich

trznich situacich.

K tomu pracovnikim slouzi mnoho nastroji a neni vzdy jednoduché se v nich orientovat a
vybrat ten spravny. Casto je situace, ve které se novy produkt zrodi tak ojedinéla a
individudlni, Ze ani zkuSeny marketér nevi po kterém néstroji sdhnout. Samoziejmé existuje
nepieberné mnozstvi literatury, kterd pfinasi prehledy a seznamy pouzitelnych nastrojt, ale

malokdy dokéze nabidnout konkrétni formu pro danou situaci.

Situaci nepomahd ani samotné marketingové prostfedi, které je vysoce turbulentni a
proménlivé. Je jenom na spolecnosti, jak se Vv trznim chaosu zorientuje a zda zaujme
proaktivni postoj a bude se snazit nabidnout zdkazniklim vice nez konkurence. Pilotni projekt
E.ON Energieonline je pokusem energetické spole¢nosti E.ON uchopit nové technologie

Vv oblasti méfeni a fizeni spotfeby energii.

Cilem této prace je vytvofit vhodné materidly, které pro pilotni projekt pomohou ziskat
dostatetné mnozstvi zakaznikt, ktefi budou mit chut podpofit pilotni projekt E.ON
Energieonline. Dil¢im cilem je a otestovat pouziti jednotlivych metod v praxi a urcit ty, které

budou pouzity béhem realného uvedeni produktu na trh pouzity pro akvizici zadkaznikd.

Diky charakteru projektu a fazi, ve které¢ se nachazi, je nutné¢ byt v komunikaci opatrny.
Jelikoz se jedna o pilotni projekt, je dulezité brat stale v potaz moznost, ze Se projekt bude
vyvijet a ménit a pfizplisobovat tomu samotnou komunikaci. Pro ziskéni divéry zakaznikl

jsem zvolil formy komunikace, které jsou zaloZeny na pfimém marketingu. Snazil jsem se
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piipravit takovy mix, ktery bude efektivni a bude brat ohledy na moderni trendy

v marketingu.

Marketingovy mix jsem doplnil i o podptirné aktivity, které maji za ukol upevnit duvéru

zakaznikl v projekt a podpofit jejich chut’ v projektu setrvat.



2 Literarni prehled

2.1 Marketing ve specifickych odvétvich

Dle Kotlera (2011) je marketing obvykle chapan jako vytvafeni, propagovani a poskytovani
zbozi a sluzeb spotiebitelim a podnikiim a je definovan jako socidlni proces, pii kterém
jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co si pteji a co potiebuji, prostiednictvim tvorby, nabidky a
smény hodnotnych produkti a sluzeb s ostatnimi. Tato definice je velice obecna a je

aplikovatelna predevsim na socialni aspekty marketingu.

Ducker (2006) hodnoti marketing spiSe z pohledu managementu. Tvrdi, Ze fizeni marketingu
smétuje k tomu, aby ucinil prodej a rozvoj prodeje nadbytecnou ¢innosti. Jeho cilem je poznat
zékaznika a jeho potieby natolik, aby se vyrobky pro néj ur€ené prodavaly samy. Ideélni
marketing musi dosdhnout toho, aby zékaznik byl pln¢ piipraven koupit si dany vyrobek. Pak

jiz staéi, aby byl vyrobek k dispozici.

Dle americké marketingové asociace (2007) je marketing definovan jako aktivita, soubor
instituci a procesii pro vytvaieni, komunikovani, doddvani a vyménu nabidek, které maji
hodnotu pro zékazniky, klienty, partnery a celou spolecnost®. Nejvyznamngj$i zména spociva
v tom, Ze marketing bude nyni prezentovan jako Sirsi aktivita. Neni jiZ pouhou funkci, ale
vzdélavacim procesem. Dosavadni definice marketingu znéla: ,,Marketing je organizacni
funkce a soubor procesti pro vytvaieni, komunikovani a dodavani hodnot zdkaznikiim a fizeni

vztahl se zdkazniky za i¢elem pfinaSeni vyhod organizaci a jejim podilnikiim.

Jak nova, tak i star$i definice jsou pomérn¢ obecné a je vhodné je doplnit napiiklad tvrzenim
Wundermana (2004), ktery tvrdi, ze ve skutecnosti se marketingovi pracovnici zabyvaji deseti
entitami: zboZim, sluzbami, zkuSenostmi, udalostmi, osobami, misty, vlastnictvim,
organizacemi, informacemi a idejemi. Pricemz kazda z téchto entit je jasné definovana a

navzajem jsou propojeny do ramce, ktery dava zdklad marketingu a jeho dil¢im aktivitam.

I kdyz formalni kostra marketingu a jeho strategie je vSude stejnd, vysledky a stavebni
kameny marketingové teorie vytvoiené na zdklad¢ rtiznych praktickych udalosti predstavuji

zevSeobecnéni, tvofici predpoklad existence skute¢né teorie, musime respektovat, Ze



marketing v riznych odvétvich ¢i oborech mize byt vyrazné odli$ny. Energeticky marketing,

ve kterém se tato prace pohybuje, je specificky v mnoha aspektech.

Tomek, Vavrova et Vasicek (2002) se domnivaji, ze jde piedev§im o individualitu v fadé
ekonomicko-technickych otazek. Dle stejného kolektivu autord spociva feSeni zdanlivého
protikladu mezi obecnou platnosti a vyraznou odli$nosti pfedev§im v tom, ze jak odbornik pro
marketing, tak manazer urCité oblasti podnikdni musi znat obecné zésady, principy a metody
marketingu, které dokaze uplatnit, respektive ptizptisobit i ve zcela specifickych podminkach

diky svym technickoekonomickym znalostem daného oboru.

Dale vtom, ze existuje moznost mapovat specifické skuteCnosti ovliviujici uplatnéni
marketingu v konkrétnim oboru. Dulezité je zde piedevSim jedno: jde o aplikaci teorie,
nemtiZe tedy nikdy jit o neuspofddané nahromadéni zkuSenosti. Proto disciplina zabyvajici se
marketingem v urcité specifické oblasti musi plné respektovat to, co je obecné platné a k tomu

poskytnou pohled do téch skutecnosti, které aplikaci ¢ini zvlastni.

2.2 Specifika trhu s energiemi

Kazdy trh je ur¢itym zptsobem specificky. Specificnost popisovaného trhu spocivé predevsim
Vv charakteru, ktery je na daném trhu obchodovan. Energie jako takovd je produkt
neskladovatelny. DalSim vyznamnym faktorem, ktery ovliviiuje energeticky trh je regulace
trhu zékonem. Hlavni legislativni prvek, prostfednictvim kterého je tento trh regulovan, je tzv.
,Energeticky zakon', ktery od svého vydani prodélal jiz tfi novelizace, které mély za tikol
pfedevS§im harmonizaci ¢eské legislativy s legislativou evropské unie. Posledni novela zakona

vstoupila v platnost 18. 8. 2011%

2.2.1 Energeticky zakon

Energeticky zakon fe$i predev§im organizaci trhu s elektfinou, plynem a teplem v CR,
umoziuje vznik novych pravnich institutli nutnych pro podnikani v konkurenc¢nim prosttedi a
definuje prava statnich organd. Dale zfizuje nezavisly regulacni organ (ERU) pro energeticka

sitova odvétvi, definuje jeho pravomoci a povinnosti, zavadi oddéleni Cinnosti (vyroba,

! Zakon ¢&. 458/2000 Sb. o podminkach podnikani a o vykonu statni spravy v energetickych odvétvich a o zméng
nékterych zakont

? Energeticky zékon & 211/2011 Sb



pienos, distribuce, obchod apod.), zavadi trh s elektfinou a plynem a stanovuje harmonogram

liberalizace ceny elektiiny a plynu

2.2.2 Subjekty na trhu s energiemi

vvvvvv

predevsim subjekty, které na ném vystupuji. Na trhu s energiemi se jedna o subjekty, které se
vyskytuji pfirozen¢ na jakémkoliv trhu (subjekty, které se na trhu snazi realizovat nabidku a

poptavku), ale i subjekty, které jsou definované ze zékona.

Na trhu s energiemi CR vystupuji pfedeviim tyto subjekty
— Energeticky regula¢ni uiad
— Operator trhu s elektfinou
— Vyrobci
— Provozovatel pfenosové soustavy
— Provozovatelé distribu¢nich soustav
— Obchodnici s elektiinou

— Koneéni zakaznici

Energeticky regula¢ni uirad

Na tizemi CR se trh s elektrickou energii uskuteéiiuje na zakladé regulovaného pfistupu k
pienosové soustavé, k distribuénim soustavam, moZnosti vystavby vyroben elektiiny a
piimych vedeni. Ceny za pfenos a distribuci elekttiny, za systémové sluzby, ceny elektfiny
pro chranéné zdkazniky a ceny elektfiny dodavatele reguluje nezavisly regulator
energetického trhu - Energeticky regulaéni ufad. V jeho ptsobnosti je podpora hospodaiské
soutéze a ochrana z4jmu spotiebiteld v t€ch oblastech energetickych odvétvi, kde neni mozna
konkurence, s cilem uspokojit vSechny piimefené pozadavky na dodavku energie.

Regulovany pfistup k pfenosové soustavé a k distribuénim soustavam se uskuteéiiuje v CR od
1. ledna 2002

Energeticky regulac¢ni Gtad byl zfizen 1. ledna 2001 zdkonem ¢. 458/2000 Sb. a momentalné
ma sidlo v Jihlaveé a dalsi pracovisté tohoto Gfadu se nachazi v Praze. M¢lo by se jednat o
nezavisly spravni ufad pro vykon regulace v energetice a diky ERU by mé¢la byt zajisténa

podpora hospodarské soutéze a ochrana z4ymu spotiebitelii v energetickych odvétvich



tam, kde neni mozna konkurence. Energeticky regula¢ni Ufad rozhoduje o udéleni, zméné

nebo zruseni licence, drzeni vice licenci, uloZeni povinnosti dodavek nad ramec licence,

ulozeni povinnosti poskytnout v naléhavych ptipadech energetickd zafizeni pro vykon

povinnosti dodavek nad ramec licence, regulaci cen podle zvlastnich pravnich ptedpist

Operator trhu s elektfinou

OTE je statem zalozena a.s., jejimz pfedmétem jsou ¢innosti operatora trhu, které spole¢nost

vykonavé na zaklad¢ licence ¢. 150504700, ud€lené Energetickym regula¢nim ufadem podle

§ 4 odst. 3 pism. ¢) energetického zdkona a sprava vefejné pristupného rejstiiku obchodovani

s povolenkami na emise sklenikovych plynii®.

Mezi hlavni ¢innosti tohoto subjektu patii predevs§im tyto ¢innosti:

organizovani kratkodobého trhu s plynem a kratkodobého trhu s elektfinou a ve
spolupraci s provozovatelem pienosové soustavy vyrovnavaciho trhu s regulacni
energii,

vyhodnocovani odchylky za celé uzemi Ceské republiky a toto vyhodnoceni piedavat
jednotlivym subjektiim zactovani a provozovateli pfenosové nebo prepravni soustavy,
na zékladé¢ vyhodnoceni odchylek zajistovani zOctovani a vypofadani odchylek
subjektli zuctovani, které jsou povinny je uhradit,

zpracovavani a predavani ministerstvu, Energetickému regulaénimu Ufadu,
provozovateli pfenosové soustavy a provozovateli prepravni soustavy alesponl jednou
ro¢né zpravy o budouci oekavané spotiebé elektiiny a plynu a o zptisobu zabezpeceni
rovnovahy mezi nabidkou a poptavkou elektfiny a plynu,

zpracovani a po schvaleni Energetickym regula¢nim ufadem zvetejiiovani obchodnich
podminek operatora trhu pro elektroenergetiku a pro plynarenstvi zpisobem
umoziujicim dalkovy pfistup,

sprava vefejné piistupného rejstiiku obchodovani s povolenkami na emise

sklenikovych plyni.

¥ Podle zakona &. 695/2004 Sb. o podminkach obchodovéni s povolenkami na emise sklenikovych plyni



Vyrobci

Vyrobce je definovan jako provozovatel energetického zatizeni, dodavajiciho elektrickou

energii do site.

- prava vyrobce

©)

o

piipojit zatizeni k ES, ma-li licenci a spliiuje podminky pfenosové soustavy a
distribu¢ni soustavy

nabizet vyrobenou elektfinu na OKO

dodévat elektiinu do pfenosové soustavy, distribucni soustavy ¢i pro vlastni
spotfebu

nabizet a poskytovat podpiirné sluzby

- povinnosti vyrobce

(@]

o

zajistit si pfipojeni k ES na své néklady

umoznit provozovateli pifenosové soustavy ¢i provozovateli distribucni
soustavy instalaci méficiho zatizeni

ridit se pokyny dispecinku pienosové soustavy, distribuéni soustavy
poskytovat technické tudaje Operatorovi trhu s elektfinou, provozovateli
pfenosové soustavy €i provozovateli distribu¢ni soustavy

dodrzovat parametry kvality dodavky elektfiny

u novych vyroben s instalovanym vykonem 30 MWel. a vice provozovat

zafizeni na poskytovani podpirnych sluzeb

Provozovatel pienosové soustavy

Akciova spoleénost CEPS puisobi na tizemi Ceské republiky jako vyhradni provozovatel

ptenosové soustavy (elektricka vedeni 400 kV a 220 kV) na ziklad¢ licence na pienos

elektfiny, udélené Energetickym regula¢nim tfadem podle Energetického zékona®.

* Zakon &. 458/2000 Sb. o podminkach podnikani a o vykonu statni spravy v energetickych odvétvich a o zméng

nékterych zakonl



PPS je povinen pripojit kazdého, kdo spIni poZadavky Kodexu pienosové soustavy
— licence na provoz PS je jedina
— PPS nesmi mit licenci na vyrobu, distribuci, ani obchod
— nakup elektfiny pouze na kryti ztrat
— Cinnosti PPS
— zajistovani bezpecného a spolehlivého ptenosu elekttiny pro vSechny uzivatele

PS CR i v rAmci mezinarodni spoluprace
Spolegnost CEPS je zaclenéna do evropskych struktur. V ramci elektrizaéni soustavy Ceské
republiky poskytuje CEPS pienosové sluzby a sluzby spojené se zajisténim rovnovahy mezi

vyrobou a spotiebou elektrické energie v redlném Case (systémové sluzby).
— poskytovani pfenosové schopnosti
— dispecerské tizeni zatizeni a zdroji (PPS provozuje technicky dispecink)
— zajisténi mezinarodni spoluprace (UCTE)
— UdrZba, obnova a rozvoj PS
—  zaji§téni rovnovahy bilance v CR (ndkup PpS, poskytovani SyS)

Provozovatelé distribuénich soustav

Provozovatel distribu¢ni soustavy ma licenci na distribuci elektfiny na licenci vymezeném
tizemi. Piikladem takovychto provozovatelii miize byt napiiklad energeticka spoleénost CEZ,
E.ON, PRE a stovky dal$ich lokalnich distributorii (v rdmci podniki).
— Distribuéni soustava
o vedeni, el. stanice (rozvodny, transformovny) a dale méteni, ochrany, fizeni,
IT
o distribuce elektiiny v regionu
o prirozeny monopol — regulovany pfistup k distribucni siti (energeticky zakon,

ceny ERU)
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— Provozovatel distribu¢ni soustavy je povinen ptipojit kazdého, kdo splni pozadavky
Kodexu distribu¢ni soustavy

— Provozovatel distribu¢ni soustavy muze mit licenci na vyrobu i obchod ale ne na
pienos energii

— Pravidla provozovani distribu¢nich soustav plati pro provozovatele distribuéni
soustavy i vSechny uzivatelé DS

o schvaluje je ERU

Obchodnici s elektfFinou

Fyzicka ¢i pravnicka osoba, kterd je drzitelem licence na obchod s elektfinou a
nakupuje elektiinu za ucelem jejiho prodeje
— Prava
o dopravovat el. na zaklad¢ smlouvy s provozovatele distribu¢ni soustavy,
provozovatele pfepravni soustavy
o nakupovat elektiinu na uzemi CR od vyrobcii a obchodnikii a prodavat ji
dal§im subjektim trhu (krom¢ chranénych zékazniki — ktefi jsou pfimo
zasobovani provozovateli distribu¢ni soustavy)
o Zzahrani¢ni obchod
— Povinnosti
o fidit se pravidly trhu, kodexem piepravni soustavy a distribu¢ni soustavy

o predavat technické udaje ze smluv operatorovi trhu

Koneéni zakaznici
Koneény zékaznik je definovan jako fyzicka ¢i pravnicka osoba odebirajici elektiinu pro
vlastni uziti
— opravnény zékaznik
o ma pravo ptistupu k PS, DS tak, aby mohl uzavtit smlouvu o dodavce elektiiny
s libovolnym vyrobcem ¢i obchodnikem, tj. zvolit si vlastniho dodavatele el.
o miiZze nakupovat na OKO
o ma pravo na dopravu elektiiny ptfes PS, DS
— povinnosti
o zajistit si pfipojeni na své naklady, umoznit instalaci méticiho zatizeni
o predavat OTE technické tdaje, tidit se pokyny dispe€inku

— chranény zakaznik
11



o ma pravo piipojeni k DS a na dodavku elektfiny ve stanovené kvalit¢ a za

regulované ceny stanovené ERU
2.3 Jak odpovédét na vyzvy, které takto specificky trh prindsi?

2.3.1 Proaktivni marketingova politika

Budikova (2010) s trochou nadsazky uvadi, ze existuji tfi druhy firem:

- Firmy, které davaji véci do pohybu

- Firmy, které se divaji na to, jak se véci pohybuji

- Firmy, které se divi, co se vlastn¢ d¢je
Kotler et Armstrong (2009) se na véc divaji podobné, nicméné ne tak popularni formou. Podle
téchto autori mnoho spolecnosti vidi trzni prostiedi jako nekontrolovatelny prvek, kterému se
musi piizpasobit. Pouze pasivné akceptuji marketingové prostiedi a nesnazi se ho nijak ménit.
Analyzuji sily prostfedi a navrhuji strategie, které jim pomahaji vyhnout se tskalim a
prekazkam, které se na trhu vyskytuji. Nebo 1épe navrhuji takové strategie, které jim pomahaji
vyuzit ptilezitosti a vyhody, které jim trzni prostiedi nabizi. Jiné firmy, dle Kotlera et de Bese
(2005), zaujimaji proaktivni postoje a z této pozice Celi trznimu prostiedi. Jsou to pravé tyto
firmy, které davaji do pohybu mysleni spotiebitele, vénuji se PR aktivitam, inovativnimu

marketingu, product placementu atd. (Baker, 2003).

Tim Ze se firma postavi do proaktivni pozice, mizZe Casto kontrolovat zdanlivé chaotickou
trzni situaci. Naptiklad tam, kde né€které firmy vidi témét nezvladatelny online buzz, ktery se
napiiklad diky socidlni siti, ¢i fetézovym emailti vymkne kontrole a poskozuje dobré jméno
produktu, jini se snazi vytvofit counter-buzz, ktery dokaze urcitym zplsobem predejit ¢i
zvladnout tento negativni word of mouth. Podobnym zpisobem postupovala naptiklad
spolec¢nost Kraft, jejiz znacka Oscar Mayer (znacka, kterd se zabyva vyrobou balen¢ho masa)

byla ohroZena potencialng negativnim emailovym hoaxem® (Porter, 2008).

® Hoax - Anglické slovo HOAX [:houks:] v piekladu znamena: Falesnou zpravu, Mystifikaci, Novinafskou

kachnu, Podvod, Poplasnou zpravu, Vymysl, Zert, kanadsky zertik.

V pocitacovém svéte slovem HOAX nejcastéji oznaCujeme poplasnou zpravu, kterd varuje pred neexistujicim
nebezpecnym virem a obvykle vyzyva k dal§imu rozesilani. Mnoho nezkuSenych uZzivatelti se necha zpravou

napalit a bez pfemysleni vyzvu uposlechnou. Prave proto se tyto hoaxy lavinovité Sifi. Jako hoax mizeme také
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Oscar Mayer vs. US Army hoax

Porter (2008) ve svém clanku pro Journal of Marketing podrobné zpracoval marketingovou
strategii spolecnosti Kraft, které méla celit hoaxu proti znacce Oscar Mayer. Podvodny email,
udajne podepsany serzantem Howardem C Wrightem, tvrdil, Ze clenové americké namorni
péchoty, kteri toho casu slouzili V Irdku, napsali zastupcum znacky Oscar Mayer dopis, ve
kterém popisovali, jak miluji jejich Hot Dogy a pozadali Oscar Mayer, aby jim do Irdku Hot
Dogy zdarma posilali. Podle tohoto hoaxu Oscar Mayer odmitl a obvinili znacku z toho, Ze
nepodporuje valku v Iraku a ani vojdaky americké armady. Dopis se zacal lavinové SiFit a
prislusnici armady apelovali na nacionalismus Americanu a volali po bojkotu produktii teto
znacky. Spolecnost Kraft se nespolehla na to, ze lidé hoax prohlédnou a zacala intenzivni lec¢
BTL® komunikacni kampan, kterda meéla za ukol ovlivnéni a zménu marketingového prostiedi.
Kamparii byla slozend z emailii, blogovych 'prispévkii a internetové strénky ,,Rumor and
Hoaxes* (volné prelozeno — Klepy a podvodné e-maily). Cela kampan méla za kol vysvetlit,
Ze Kraft a Oscar Mayer ve skutecnosti a velmi silné podporuje americké jednotky, jak v Irdku,

tak na domaci pude. Spolupracuji si armadou a vyvijeji maximalni usili pro to, aby jejich

oznacit Sifenou zpravu, kterd obsahuje neptesné, zkreslujici informace, ucelové upravené polopravdy nebo
smésku polopravd a 1zi.

6 Dle Bakera (2003) ATL (Above The Line) ,,nadlinka“ zjednodusené fe¢eno oznacuje reklamu v masmédiich a
BTL (Below The Line) komunikace, neboli ,podlinka“ vSechny ostatni formy reklamy pracujici obvykle
s piimym oslovenim potencidlnich &i stavajicich zakazniki pomoci e-mailu, dopisu, SMS ¢i MMS, telefonu ¢i
pomoci reklamnich letakt, roadshow, piedvadécich a slevovych akci apod. U podlinkovych aktivit neplatime
masmédiim za jejich zvefejnéni. OvSem i toto voditko je jen relativni. Naptiklad chystany event je vhodné
podpotit nadlinkovou komunikaci (tfeba regionalnim radiem a tiskem, ktery zajisti potfebnou propagaci).

" Dle Bakera (2003) je blog webova aplikace obsahujici pfispévky vétsinou jednoho editora na jedné webové
strance. Nejcastéji, nikoli vSak nezbytn€, byvaji zobrazovany v obraceném chronologickém potadi, (1.
nejnovejsi nahote). Autor se nazyva blogger, veskeré blogy a jejich vzajemné vztahy blogosféra. Slovo ,,blog*
vzniklo stazenim anglického ,,web log®, coz v Cestin¢ zhruba znamena ,,webovy zapisnik*, a zkracenim slova
»weblog®. Weblogy tvofi nesmirné Siroké a diferencované pole, takze pokusy o stru¢nou vyCerpavajici definici
néjakymi formalnimi kritérii byvaji netspésné. Rlizni se i format weblogl, od prostého seznamu odkazii na
webove stranky po dlouhé pivodni texty. Jednotlivé pfispévky jsou témer vzdy oznaceny datem a casem; jelikoz
odkazy jsou pro weblogy dulezité, vétSina ma zplsob, jak archivovat starSi pfispévky a urCit jim
stabilni URL adresu; ta se nazyva permalink. Stale Cast&j$i a dnes uz de facto standard je nabizet piehled

nejnovéjsich piispévkn ve formatu RSS.
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produkty byly jednotkam dostupné vsude tam, kde se momentalné nachdzeji. Béhem trvani
této kampané (zhruba 3 mésice) navstivili zdastupci spolecnosti Kraft vice nez 70 zdkladen
V ramci celého uzemi Spojenych statii americkych. Jak se pozdéji ukdazalo podvodny email,
ktery byl namireny proti spolecnosti Kraft a znacce Oscar Mayer byl doslovnou kopii emailu
Z toku 2004, ktery byl lavinovité Siren a namiren proti spolecnosti Starbucks a byl podepsany
tim samym serzantem. Pri srovnani obou dopisu zjistil autor clanku, Ze jediné v cem se dopisy
lisi, je to, ze byla nahrazena slova ,,Starbucks* a ,,kava“ za slova ,,Oscar Mayer* a ,,Hot
Dog*“. Kraft diky svoji proaktivni marketingové politice a BTL komunikaci dosahl toho, Ze
ztraty na popularité byly pouze minimalni (1,5 %), oproti popularité Starbucks (5-6 %) a
jejich Hot Dogy jsou i naddle jednickou na trhu ve Spojenych stdatech americkych.

Podle autora ¢lanku bylo rozhodujici to, Ze spolecnost Kraft vyuzila pravé BTL komunikaci
k tomu, aby zménila podminky na trhu (Porter, 2008). To potvrzuji i autorky Vysekalova et
Komarkova (2002), které uvadi, ze k takovymto formam komunikace je spole¢nost méné
odolnd, jelikoz nepisobi tak vtiravé a piesycenost touto formou reklamy neni tak vysoka.
Reklama ma tedy daleko vétsi podvédomou penetraci a hodi se prave spiSe pro aktivity jako je

zména spotiebitele a zména postoje spotiebitele.

2.3.2 Vlivinovaci

DalSim pfistupem, ktery pomaha udrzeni na trhu a tedy i1 na takto specifickém trhu jsou
inovace. Elektfina je homogenni produkt, jehoz ocfekavané parametry jsou definovany
Vv pfedavacim misté, tj. v misté jejiho prechodu zrozvodného zatizeni dodavatele do
odbérného zafizeni odbératele, ¢imZ je podle vyhlasky €. 169/1995 Sb. § 6, odst.1 splnéna
dodavka elektfiny. Je to produkt, u kterého nemiliZze vyrobce generovat zddné vyraznéjsi
inovace a je tedy nutné soustiedit se na inovace, které souviseji s jeho dodavkou. Je nutné,
aby se spolec¢nost soustfedila na doplitkové produkty a jejich inovaci (Tomek, Vavrova et
Vasicek, 2002). Jednim z takovych piikladli mizZe byt energeticka spolecnost Enel, ktera jako
jedna z prvnich na svété, zacala pouzivat technologii Smart Metering pro méfeni spotieby
elektrické energie v Italii (Enel, 2012). Inovace vSak, podle Kotlera (2009) nemusi byt
vnimany vzdy pozitivné — zejména ve spojeni s elektronikou. Inovace v téchto oblastech

postupuje takovym tempem, ze produkty zastaravaji i v ramci jejich zarucni doby (piikladem

14



mohou Smartphonys. Zakaznici Casto kupuji nové a nové telefony, u kterych inovace neni tak

znatelnd a dochdzi tak presyceni inovacemi.

Projekt E.ON Energieonline je tedy vysledkem snazeni energetické spole¢nosti E.ON o

proaktivni pfistup na trhu s elektrickou energii a o vyuziti inovativnich technologii.

2.4 Smart Metering

Technologie Smart Metering, ktera je zakladnim kamenem projektu E.ON Energiconline je
inovativni technologii, kterd je zalozena na modernim pfistupu k méfeni spotieby energii

obecné.

2.4.1 Smart Meter

Smart meter, respektive chytry elektromér, je zafizeni, které je kromé& meéfeni a uchovani
zaznamu o spotiebé elektrické energie schopné dalkové obousmérné komunikace s datovou

centralou. To znamend, Ze tyto zdznamy mize v riznych intervalech nejen odesilat, ale rizné
informace a pokyny i pfijimat. Hlavni rozdil mezi klasickym elektromérem a chytrym
elektromérem tedy spociva v tom, ze poskytuje lepsi informaci o struktuie spotieby, a to az na
uroven patnacti minut. Diky t€émto informacim je potom pro kone¢ného zékaznika jednodussi

optimalizovat spotiebu elektrické energie (Jamasb, Nuttall et Pollitt, 2006).

z

2.4.2 Smart Metering - Nova koncepce méreni

E.ON Energieonline je pilotnim projektem v oblasti modernich metod sledovani spotieby
energii. Smart Metering neni nijak uzivatelsky pfinosny sam o sob¢. Pilotni projekty se opira
o n€kolik pilift — ,,chytry elektromér®, tzv. smartmeter a webovy portal, na ktery ma uzivatel
(odbératel energie — koncovy zdkaznik) pfistup a diky némuz muize zakaznik vidét svoji
spotfebu na internetu (Cronin, 2010). Smart Metering neni zakladem pouze pro pilotni
projekty v oblasti méfeni energie, ale je zaroven fundamentalni soucasti takzvanych Smart

Grids, neboli chytrych siti.

2.4.3 Smart Metering

Smart metering je technologie blizké budoucnosti, kterd s sebou pfinese zkvalitnéni sluzeb

pro zdkazniky, vznik novych produktl, zjednoduseni procesti méieni, odeCtii a fizeni

& Mobilni telefony, které jsou na bazi firmware vybaveny samostatnym opera¢nim systémem
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distribu¢nich siti na urovni nizkého napéti, zlepsi predikci nédkupu energie a pfispéje k
vySSimu vyuziti energii a tim i ke zlepSeni ochrany zivotniho prostfedi. Pro zdkazniky a
koncové uzivatele tato technologie skyta mnozstvi vyhod, jako je naptiklad vyssi spolehlivost
dodavky elektrické energie ¢i pravidelné poskytovani informaci o aktualni spotiebé v
nejruznéjsich ¢asovych intervalech - mésice, tydny, dny ale téeba i patnact minut (Cronin,
2010). Dodavateli elektfiny pak tyto informace umozni v budoucnu pfipravit pro zakaznika
tarif Sity na miru.

Nehovoime chvili jenom o elektiin€ a chytrém elektroméru, ale pfenesme vyuzitelnost tohoto
konceptu dale a piedstavme si, Ze inteligentni méfidla mizeme instalovat misto stavajicich
vodomérl, plynoméri nebo napiiklad méficu spotieby tepla. Hudbou budoucnosti je tedy
jakasi chytrd domacnost - Smart Home, ve které jsou nejenom chytré méfice, ale i chytré
spottebice, které spolu dokdzou navzajem komunikovat. Na zaklad¢ tohoto propojeni se

mohou automaticky fidit a pfesunout tak cast spotieby energii do ¢asového pasma, kdy je

energie levnéjsi (Jamasb, Nuttall et Pollitt, 2006).

Obrazek 1 Schéma Smart Home (Chytré domacnosti)
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2.4.4 Smartmetering ve svété

Prikopnikem v zavadéni technologie Smart Metering se stala Italie, ktera sviyj pilotni projekt
zahdjila jiz v roce 2000. Hlavnim impulzem pro celoplosny pfechod od pouhého méfeni k
fizeni spotieby energii byl pro Italii energeticky blackout v roce 2003. Dnes ma Itdlie touto
technologii osazeno vice nez 36 miliond mist. Italii pak v letech 2009 — 2010 nasledovaly
dalsi evropské staty, jako napiiklad Némecko, Spanélsko nebo Francie (Cronin, 2010). Italska
energeticka spole¢nost Enel se rozhodla neziistat pouze u instalace chytrych elektromért, ale
pfipravuje na jihu Italie pilotni demonstracni projekt Smart Grids, tedy chytrych siti, s cilem
zapojit 8000 domacnosti a vyzkouSet si tak aktivni fizeni na urovni distribucni sit¢ VN
(vysokého napéti). (Jamasb, Nuttall et Pollitt, 2006) K instalaci chytrych elektroméri se
ptiklani i Evropska unie, kterd prosazuje vypracovani narodnich studii ekonomicnosti jejich
nasazeni na urovni ¢lenskych statt. V Ceské republice tato studie spadd do kompetence
Ministerstva pramyslu a obchodu a za ptredpokladu, ze vysledky budou ptiznivé, bude mit stat

za povinnost implementovat 80 % chytrych méfidel do roku 2020 (E.ON, 2011).
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2.5 Zavdadeéni projektu a komunikacni aktivity béhem této fdaze

2.5.1 Zivotni cyklus produktu

Dle Kotlera et de Bese (2005) a Duncana (2010) se neustale zkracuje Zivotni cyklus vyrobku a
produkty maji ¢im dal krat$i dobu Zivotnosti. Proc? Prvnim divodem je fakt, ze pro firmy,
zejména pokud maji nadbyte¢né vyrobni kapacity, je dnes snazsi nez diive uvadét na trh nové
znacky, produktové fady ¢i produkty. Mohou vyvijet nové piisady, chuté, tvary, novinky
V designu nebo baleni, které vyzaduji jenom malé zmény ve vyrobnim procesu. Druhym
davodem je rostouci ochota spottebitelit ¢im dal tim castéji zkouset nové produkty a znacky,
na které napiiklad vidéli reklamu, nebo jesté Iépe jim byly doporuceny lidmi v jejich okoli

(Vysekalova et Komarkova, 2002)

Obrazek 2 Zivotni cyklus produktu - zavislost obratu na ase
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Zdroj: Vysekalova et Komarkova (2002)

Faze zavadéni

Tato faze je charakterizovéna relativné vysokymi ndklady na vyzkum, vyvoj a pfipravu
vyroby. Potencionalni zakaznik se s produktem obvykle teprve seznamuje. Poznava jeho
ptrednosti, piekonava svoji nediivéru a cetnost prodeje (respektive ¢etnost realizovany nakupt
ze strany zakaznika) je obvykle nizka a zisky, které plynou z prodeje produktu, jsou relativné

malé.
Rychlost pronikani nového produktu na trh zilezi na pouzitém marketingovém mixu.
Zejména na cené, obchodnich metodach a marketingové komunikaci (Jakubikové, 2008).

Nikdy nelze nalézt univerzalni recept na to, jak spravné fidit zavedeni produktu, ale lze
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vypozorovat ur¢it¢ shodné rysy, které charakterizuji postupy vyuzivané vétSinou uspéSnych

spole¢nosti (Kotler, 2009).

Mozné strategické pristupy ve fazi zavadéni (Jakubikova, 2008; Kotler, 2009):

a) Strategie intenzivniho marketingu (vysoka podpora prodeje, Vysoka cena se snahou o
ziskani maximalniho zisku. Vyrobce vyuziva zvlastnich vlastnosti produktu).

Kotler (2009) tuto fazi oznacuje terminem ,,rychly nastup" (Rapid Skimming) - vysoka cena
produktu a silna reklama.

b) Strategie vybérového proniknuti (kapacita trhu je ohrani¢ena, marketingové naklady
minimalizovéany. Pfevazuje zaméfeni do sfér, kde je mala konkurence).

Kotler (2009) tuto fazi oznacuje terminem ,,pomaly nastup" (Slow Skimming) - vysoka cena
produktu a slaba reklama.

¢) Strategie Sirokého proniknuti (nizka cena produktu pii relativné vysokych nakladech,
snaha o ziskani maximalniho trzniho podilu, vyrovnani s produkty konkurence).

Kotler (2009) tuto fazi oznacuje terminem ,,rychlé proniknuti" (Rapid Penetration) - nizka
cena produktu a silna reklama.

d) Strategie pasivniho marketingu (nizka cena produktu pii nizkych nékladech na
Marketingovou komunikaci, vyuziti elasticity poptavky, proménlivosti cen, rozsahlejsi vliv
konkurence).

Kotler (2009) tuto fazi oznacuje terminem ,,pomalé proniknuti"(Slow Penetration)- nizka cena

produktu a slaba reklama.

Faze rustu

Podle Harrise et Rae (2010) béhem této faze vyrazné roste objem prodeje. Dochazi k rozsieni
poptavky po produktu z fad dalSich skupin zakaznikid. Stoupa mnozstvi produkce i ptirtstky
zisku s tim, ze uz v této fazi je mozné, ze prvni kupujici uskuteciiuji opakované nakupy. K
nim se pfipojuji dalsi zakaznici a na trh pronikaji i produkty konkurence. Konkurence na
daném trhu sili a vétSina spoleCnosti se snazi ziskat dalsi trzni segmenty - zvySuje se napéti
mezi konkurenty. Buduji se nové distribuéni cesty atd. (Jakubikova, 2008). Diky tomu, Ze se
béhem faze ristu rozméliuji nepiimé naklady na vyrobek na vétsi mnozstvi vyrobki, rostou
zisky z vyrobku. Firmy pouzivaji rizné strategické pfistupy, které ji umoziuji, aby v této fazi

zlstala co nejdéle.
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Mozné¢ strategické ptistupy v této fazi (Jakubikova, 2008; Kotler, 2009):

a) Firma modernizuje produkt.

b) Firma zvysuje jakost produktu.

¢) Firma zvysuje kvalitu produktu.

d) Firma rozsifuje sortiment o dalsi modifikace produktu.

e) Firma vstupuje na nové trzni segmenty.

t) Firma pouziva nové distribuc¢ni sité.

g) Firma zpravidla neméni ceny, pfipadné ceny snizi s cilem piildkat nové zakazniky

h) Firma udrzuje naklady na komunika¢ni mix na stejné urovni.

Faze zralosti

Rust objemu prodeje se zpomaluje. V odvétvi se vytvari prebytek kapacit a odbyt se realizuje
na $ir8i zdkladné. Zralost prochdzi tfemi ¢asovymi etapami: mirné zvySovani prodeje, ustaleni
prodeje na ur¢ité urovni a zacatek mirného poklesu zisku. Vyrobci se slabymi pozicemi

zacinaji opoustét trh.

Mozné strategické pristupy v této fazi (Jakubikova 2008):

a) Firma se mtzZe pokusit ziskat maximalni zisk.

b) Firma se snaZi ziskat maximalni trzni podil zvySenim poctu uzivatelii a zvySenim objemu
prodeje.

¢) Firma piestavuje komunika¢ni mix.

d) Firma intenzifikuje distribuci.

Faze poklesu

Vyrazny pokles prodeje doprovazi prudky pokles zisku. V této fazi zivotniho cyklu produktu

je konkurence velmi silna.

Mozné strategické ptistupy v této fazi (Ptikrylova et Jahodova, 2010):

a) Firma zvySuje investice tak, aby dosahla dominantniho nebo lepsiho konkuren¢niho po-
staveni

b) Firma pfikro¢i k vybérovému sniZovani investic vyfazovanim neefektivnich zakaznickych
skupin.

e) Firma bude usilovat o udrZeni stavajicich produkt bez redukce marketingové podpory
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d) Firma piikroc¢i ke ,,sklizeni”, jehoz cilem je dosahnout co nejvétsiho mozného zisku pfi

silném omezeni nékterych naklada

e¢) Firma tplIné vytadi produkt a usetiené zdroje vyuzije v jinych produktovych oblastech.

Urceni, ve které fazi zivotniho cyklu se produkt nachazi, je velmi obtizné, nicméné velice

dulezité, jelikoz na zivotni fazi produktu zavisi veskeré ¢innosti marketingu, coz vystihuje

Tabulka 1.

Tabulka 1 Shrnuti Zivetniho cyklu produktu, cili a strategii

ZAVADENI RUST ZRALOST POKLES
Trzby Nizké Rapidné se Nejvyssi Klesajici
zvySujici
Naklady Vysoky Primérny Nizky Nizky jednotkovy
jednotkovy jednotkovy jednotkovy naklad
naklad naklad naklad
Zisk Zaporny Zvysujici se Vysoky Klesajici
Zakaznici Prikopnici Udavajici trendy | Stfedni vétSina Zaostalci
Konkurence | Nizka Rostouci Stabilni Snizujici se
CILE MARKETINGU
Vytvorit Maximalizovat Maximalizovat Snizit vydani a
povédomi o trzni podil zisk a ptitom vytézit maximum
produktu zachovat trzni ze znacky
podil
STRATEGIE
Produkt Nabidka Nabidnout Diverzifikovat Odstranit slabsi
zékladniho produktova znacku a modely | ¢lanky (nizko
produktu rozsifeni, sluzby obratkové
a zaruky dopliiky, fady atp.)
Cena Akeni Penetrujici trh Konkuren¢né Likvidujici trh
orientovana
Distribuce | Selektivni Intenzivni Intenzivné;jsi Vybérova strategie
— odfiznout
nizkoobratkové
kanaly
Reklama Vytvoieni Vytvorit Poukézat na Redukovat na
povédomi o povédomi na prednosti a uroven vnimanou
produktu u masovém trhu odli$nosti znacky | loajalnimi
zéakaznika, kteti zakazniky
udavaji trendy a u
dealerti
Podpora Silna Slabsi Silngjsi Minimalni
prodeje

Zdroj: (Kotler, 2009)
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2.5.2 Marketingova komunikace v zavadéci fazi Zivotniho cyklu produktu

Spolecnost, kterd ptrichazi na trh s pionyrskym produktem, si musi uvédomit, ze prvni
strategie, kterou zvoli, pokryje pouze prvni ¢ast zivotniho cyklu produktu. Nejvice penéz byva
v zavadéci fazi vynalozeno na vybudovani povédomi o novém, ¢asto nezndmém a zavadéném
produktu (Kotler, 2009). Jestlize si prikopnik na trhu vybere strategii, ktera ma za ukol
vycistit trh od konkurence, mize se dockat toho, Ze 1 pres skvély produkt, se skvélymi obraty

nedosahne ani v jedné zivotni fazi produktu kyzeného zisku (de Bes, 2005).

Z vyse uvedeného vyplyva i ten fakt, Zze na cely zivotni cyklus projektu je nutné rozlozit i
finance. VSechny prameny uvadé¢ji, Zze komunikace b&hem této faze by méla byt velice
intenzivni, coz €asto narazi na predstavy manazerl, kteti zatim nemaji v novou znacku, resp.
produkt divéru. Casto tak dochazi k tomu, ze marketingova komunikace byva podcefiovana

(Salanda, 2011). Nasnadg jsou tedy op&t BTL aktivity. CoZ potvrzuje i Wunderman (2004)

Komunikaéni mix musi odpovidat stadiu Zivotniho cyklu. V zavadéci fazi byva diraz na
osobni prodej, aby se dosahlo informovanosti trhu o novém vyrobku ¢i sluzbé. Prodejci
kontaktuji obchodni mezi¢lanky, aby je zainteresovali na objednavkach. Na podporu osobniho
prodeje je vyuZzivan téz piimy marketing. K vychové budoucich obchodnikli a kone¢nych
spotiebitelll se Casto vyuZivaji veletrhy a vystavy. Reklama méa v tomto stadiu vétSinou
informacni charakter, techniky podpory prodeje, jako jsou vzorky, ochutnavky a kupony, jsou
pouzivany k ovlivnéni piistupu zdkaznika k novému vyrobku a ke stimulaci prvotniho
nakupu. Zamétuje se na skupinu inovatord, tj. skupinu zédkaznik, kteti obvykle pfijimaji nové
vyrobky jako prvni a velmi Casto jsou zdrojem informaci pro dalsi potencialni zakazniky.
Kdyz se vyrobek piesouva do stadia ristu a zralosti, stava se reklama relativné dulezitéjsi pii

motivaci zakazniku k nakupu.
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Tabulka 2 Optimalizace komunika¢niho mixu

Faktory Diiraz na Dirazna
osobni prodej reklamu
Charakter trhu Pacet kupujicich: omezeny pocet velké mnostyi
Geografickd kancen- | koncentrovany rozptyleny
trace:
Druh zakaznika: organizace konecny spotiebitel
Charakter pro- Komplexnost: komplexni, na miry standardni
duktu Servisni narocnost: nacna minimalni
Druh zhozi: primyslove spotfebni
Kompletizace subdo- | obvykld neabvykla
davateli:
Stadium Zivot- zavadéni a podateéni pozdni ristova stadia,
niho cyklu ristova stadia zralost a podatek po-
klesu
Cena vysokd jednotkovd nizkd jednotkova cena
cena

Zdroj: Jahodova et Ptikrylova; 2010

Z vyse uvedené¢ho tedy vychazi, ze Vv zavadéci fazi produktu je vhodné vyuzit piimého

(direkt) marketingu a BTL marketingu.

2.6 Direct marketing

Direct marketing je opak tzv. ,,Mass marketingu“, neboli plosného marketingu. Tim, jak se
postupné rozsitilo mezi spolecnostmi pouziti reklamnich kanald, ziskali kone¢ni zékaznici,
neboli spotiebitelé v B2C, ¢i firmy v B2B ¢im dal tim vétsi odpor K akceptaci tvrzeni, ktera
jsou v reklamnim sdé€leni prezentovana (Kotler, 2009; Wunderman, 2004; de Bes 2004;
Salanda 2011).

Tento trend se vSak nutné nemusi tykat vSech komunika¢nich kanall, které marketingovy
mix, respektive komunikaéni mix vyuziva. Direct marketing vyuziva spojeni s pfedem
vybranymi zakazniky, aby dosdhl okamzité odezvy a trvajici vztah se zdkaznikem. Diky
tomuto vztahu je direct marketing u¢innéjsi, nez marketing plosny (Wunderman, 2004). Nash
(2012) podtrhuje vyznam peclivé vybraného jedince definovanim tzv. databazového
marketingu a rovnéz budovani vztahu se zdkaznikem definovdnim tzv. vztahového
marketingu. Obé vétve definuje jako soucast direct marketingu. Wunderman (2004) klade
direct marketingu dalsi vyznamnou roli. Dle stejného autora dokaze direct marketing snaze
opakovaného nakupu stejné znacky, ¢i1 nakupu
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komplementarniho produktu. V knize dale uvadi, Ze neni tézké pfimét spotiebitele k prvotni

koupi, ale je tézké presveédCit spotiebitele k opakovanému nakupu.

Dle Kotlera (2009) se direct marketing stal jednim =z nejrychleji rostoucich odvétvi
marketingu. Direct marketing rovnéz zménil svou tvaf. Dle stejného autora doslo k posunu
v orientaci direct marketingu smérem k web-marketingu (marketing, ktery jako hlavni nastroj
vyuziva komunikace na internetu). Direct Marketing Association tvrdi Ze ve web-marketingu

se v soucasnosti utrati pes 36 % z celkového obnosu penéz vynalozeného na marketing.

Direct marketing nepiinasi vyhody pouze pro prodejce — firmy, které se snazi o to, aby
spotiebitel nakoupil pravé u nich, ale i pro samotné nakupujici. Jejich tspora spociva
predevs§im v Gspofe ¢asu — neni nutné, aby prochazeli obchodni domy, aby vybrali spravny
produkt, nabidky vétSinou pfijdou piimo za nimi domu, nebo si je jednoduse projdou
V pohodli na internetu. Naptiklad kdyz ptijdou spottebiteli domu tfi letaky, tii obchodnich
fetézcl, které v ramci typického spotifebniho koSe nabizi podobné produkty. Spotfebitel ma
moznost v dostate€ném case porovnat cenu a ostatni parametry nabizenych vyrobkl. DalSim
prostorem pro srovnavani je opét internet — spotiebitel mize srovnavat jednotlivé internetové
obchody individualngé, nebo miize vyuzit sluzeb srovnavacich webovych stranek, jako je
napiiklad www.heureka.cz. Toto srovnavani ma samoziejmé¢ extrémni dopad na cenu
produktt — jelikoz prodejce chce realizovat vice obchodl nez konkurence, je nucen stlacovat
cenu na jeji troven, V krajnim piipad¢ az na Uroven niz$i, neZ je konkurence. Dal$i vyhodou
muze byt moznost okamzité interakce mezi nakupujicim a prodejcem — ta se uskute¢ni béhem
samotného telefonniho prodeje ¢i pomoci messengeru (mnoho obchodnikil na internetu nabizi
skype, ¢i ICQ kanal, kde mohou nakupujici poptavat zbozi, ¢i zadat dopliikové informace o
vybraném produktu atp.) (Sarvas, 2012; Ptikrylova et Jahodova, 2010)

Vyse jmenované vyhody, které diky direct marketingu ziskava spotiebitel, resp. nakupujici,
jsou rovnéz vyhodami pro prodejce. Nad témito vyhodami vsak dokaze prevazit fakt, ze diky
direct marketingu ma prodejce moznost vytvorit Si vztah se zakaznikem. Dalsi vyhodou mize
byt rychlost a efektivita a nakladova uspora, se kterou ma moznost prodejce kontaktovat

nakupujiciho (de Bes, 2005).
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Obrazek 3 Vyhody piimého marketingu

Vyhody pro zdkaznika VWyhody pro prodévajiciho
Jednoduchy a rychly ndkup Osobndfii a rychlejii osloveni zékazniki
Paoheding vybér zbodi a ndkup 2 domova Presnd zacileni
Siraky vybér zbodi Budavani diouhodobych vatahi se Zhkazniky
DivEryhodnost komunikace Méfitelnost odervy reklamnibio sdéleni
a uspéinosti prodeje
Zachovani soukromi pii nakupu Utajeni pfed konkurenci
Interaktivita = moZnost okamzite odexvy Alteinativa asobniho prodeje

Zdroj: Ptikrylova et Jahodova, 2010

Hovofime-li o nakupujicich, resp. o zakaznicich je nutné se v souvislosti s direct marketingem
zminit o zakaznickych databazich. Direct marketing je totiz ve své ucinnosti limitovan praveé
zékaznickou databazi *a praci s touto databazi. Databaze dava spolecnosti kompletni piehled o

trhu a o tom, jak se zakaznici na tomto trhu chovaji (Kotler, 2009; Machkova, 2009).

Nash (2004) déli direct marketing relativné ptehledné, podle media, kterym je Sifen na
rozesilané formy marketingu (direct mail a jeho elektronické formy direct e-mail, sms-
marketing, podcasting), marketing realizovany pomoci tisku (printu — noviny, ¢asopisy atp.),
rozhlasovy a televizni marketing (inforeklama, vysilani pozadavkem na piimou odpoveéd —
teleshopping), telemarketing (prodej realizovany pomoci telefonniho rozhovoru) a internetovy

marketing (weby, elektronické katalogy, affiliate marketing).

Wunderman (2004) dale déli Nashovo rozdéleni na formy, podle konkrétniho nastroje, ktery
je pfi daném typu marketingu pouzivan na Email Marketing, Online nastroje, Marketing
mobilnich telefonti, Direct Mail, Telemarketing, Voicemail Marketing, Plosny faxing,
Couponing, TV marketing s CTA, Radiovy marketing s CTA, Inzertni média, Out-of-Home

marketing, CTA v ¢asopisech a novinach, Pfimy prodej, Grassroots/Komunitni Marketing

Déleni marketingu podle Kotlera (2012) schematicky zachycuje Obréazek 4. Pro dalsi popis
metod direct marketingu vybereme dé¢leni podle Kotlera a budeme se vénovat pouze
metodam, které byly v kampani E.ON Energieonline pouzity a to direct mailu a online

marketingu.

% Zakaznicka databaze, jak ji chape Kotler (2009) je organizovana sbirka dat o individualnim zakaznikovi, ktera

obsahuje geografické, demografické a psychologické udaje, véetné dat o chovani spotiebitele.
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Obrazek 4 Déleni direct marketingu

Primy prodej
(Face to
Face)

Online
Direct - mail
Marketing

Kiosk Zakaz.n|C|'a p Katalogovy
potencionalni x
marketing

zakaznici

marketing

Nové
digitalni
technologie

Tele
marketing

Teleshopping

Zdroj: Kotler, 2010

2.6.1 Direct mail

Direct mail neboli piima zasilka, pfedstavuje sdéleni v pisemné podobé€. Zprava ma obchodni
charakter a skryva v sob& informace, které zakaznika vedou ke koupi. Pisemny kontakt miva
velmi pestrou podobu, naptf. nabidkové dopisy, pohlednice, letdky, odpovédni karty,
skladacky, brozury, katalogy ¢i specialogy. Pravé riznost forem je nespornou vyhodou tohoto
druhu komunikace. Kazdy zadavatel mize nechat své reklamni sdéleni ,,usit pfesné na miru
svych potencialnich zdkaznikl (Jahodové et Ptikrylova, 2010). Trusov, Bucklin et Pauwels
(2009) ve svém srovnani tradi¢niho direkt mailu a WOM marketingu tvrdi, Ze oblast direkt
mailu je v podstaté mrtva a Ze bude brzy nahrazena digitalizovanym WOM (Socialni sité,
blogy atp.), na zakladé lepsi nakladové efektivity a delSimu ucinku. Toto tvrzeni vyvraci
Benady (2011) a tvrdi, ze zadavatelé reklamy, tedy spoleCnosti a prodejci jsou doslova
zavaleni daty, se kterymi neumi v podstaté zachazet. Takova data jsou tedy v podstaté
nepouzitelnd a neni vinou direkt mailu, Ze ma nizkou efektivitu. Je pravé vinou spolecnosti, ze

pouzivaji zbytecné velké soubory dat — tudiz maji i vysoké néklady na samotnou rozesilku.
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Pokud by se snazili minimalizovat soubor rozeslanych dopist (nabidek), tim ze by se zaméfili
na lepsi pre-selekci adresatt, mohli by usetfit a zvySit tak nakladovou efektivitu svych
kampani (Philip, Wong et Sanders, 2007), dokonce i v zemich, kde je tato forma reklamy
tradicni a zadkaznik ji ¢asto vnima jako omezovani osobni svobody a zasahovani do svého
soukromi, Ize piipravit origindlni prostfedek, ktery spotifebitel nezahodi do koSe rovnou z
dopisni schranky (tzv. junk mail; Nash, 2003). Direct mail vétSinou ¢lenime na adresny a

neadresny.

Adresny mail

Adresny mail mé svého adresata a text sdéleni je sméfovany vybranému piijemci. Mlze se
jednat o personalizovany dopis, dopis s bezplatnou poukazkou, ilustrovany ¢i 3D dopis, do
néhoz je vlozen ¢i vlepen napi. vzorek vyrobku. Adresna komunikace vyvolava u ptijemce

pozitivni psychologicky U¢inek (Owen, 2010).

Neadresny mail

Neadresny mail (roznos letdk do schranek, rozdavani na ulicich a parkovistich, rozvazka
vzorkll zbozi apod.) nemda sice uvedeno ur¢ité jméno adresata, ale pfesto se nejedna o
masovou hromadnou reklamu. Rozdil spo¢iva v segmentaci, ktera predchazela distribuci, a
proto je sdéleni uréeno jiz vymezené skupiné ptijemct. Zde se vyuziva techniky
geomarketingu, kdy pomoci specialniho pocitacového softwaru jsou vybirany optimalni
lokality pro distribuci neadresnych zasilek. Od reklamy odliSuje neadresny mail 1 moznost
piimé reakce pifjemct na sdéleni. Casto jsou vedeny diskuse o tom, zda Ize neadresny
mailing povaZovat za soucast pfimého marketingu. Pokud je splnéna podminka segmentace

cilové skupiny je mozné ho stéle za direct marketing povazovat (Owen, 2010).

2.6.2 E-mailovy direct mail (Direct e-mail)

E-mail direct mail je forma direct mailu, ktera je Sifena pomoci elektronické posty. Nash
uvadi (2003), ze penetrace této formy do populace je daleko obtiznéjsi nez formy tiSténé a
rozesilané klasickou postou. Casopis Marketing (2012) uvadi, Ze hlavni divody pro tuto nizsi
efektivitu jsou predevsim uzivatelé, ktefi maji aktivni vice nez jednu e-mailovou adresu a
adresa je tak zvané ,,mrtvd* — ¢imz je mysleno, Ze ji uzivatel neuzivad. Vyzkum ze stejného
zdroje uvadi, Ze kazdy druhy uZivatel ma vice neZ 1 adresu, kterou pravideln€ nenavstévuje a
kazdy ctvrty uzivatel ma vice nez 3 adresy, které nenavstévuje — jednalo se o celosveétovy

pruzkum, provedeny pomoci online dotazniku.
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Trusov, Bucklin et Pauwels (2009) uvadéji dalsi divody niz§i Uc€innosti této formy
marketingu. Uzivatele e-mailu jsou v posledni dobé tézce presyceni touto formou reklamy a
to zejména diky hoaxu, spamu10 a dal$im formam zprav, které velké¢ mnozstvi uzivatelt
obtézuji a ti potom ztraceji ditvéru v tuto formu nabidky. Autofi v§ak mluvi 1 o pfi¢in¢ tohoto

ptesyceni, ktera podle nich spoc¢iva v uzivatelich samotnych. Jde o tzv. cyklické registrovani.

Podle Hasouneha et Alqueeda (2010) tento fenomén souvisi s tvorbou seznami e-mailovych
adres. Firmy, které se snazi dosahnout zisku komercionalizaci seznamt emailovych adres,
Casto zakladaji stranky, které obsahuji velice zajimavy obsah (naptfiklad zébavna videa,
pornografii, moznost stazeni filmi, hudby atp.), ale pro umoznéni ptistupu vyzaduji registraci
na stranky, nebo pfistup na profil v n¢které socidlni siti. Podminkou této registrace je udani
souhlasu s piedanim bud’ vech, nebo nékterych osobnich udajii tieti strand. Casto je pro
registraci nutné vyplnit i nékteré demografické udaje, jako je v€k, pohlavi, misto bydlisté,
stupen vzdélani atp. Tyto udaje jsou potom velice lakavé pro firmy, které se snazi zacilit svoji
produkci na konkrétni zdkazniky. Zakaznici si ¢asto neuvédomuji, Ze tento email neni spam a
7e si ho v podstaté¢ vyzadali. Nash (2003) tikd, ze tyto takzvané opt-in seznamy jsou casto

vyuzivany pro neseridzni nabidky.

Naopak ideélni seznamy vznikaji pii koupi produktu. Zakaznik vyplnénim jednoduché online,
¢i papirového formuléafe da souhlas se zasilanim novinek o produktech dané spole¢nosti. Tato
spolecnost ma potom unikatni ptileZitost informovat spotiebitele o chystanych novinkach, ¢i

produktech, které dopliuji jiz zakoupeny produkt.

19 Spam je nevyzadané sd&leni (nejcastéji reklamni) masové §ifené internetem. Piivodné se pouzivalo predevsim
pro nevyzadané reklamni e-maily, postupem ¢asu tento fenomén postihl i ostatni druhy internetové komunikace
— napf. diskuzni fora, komentafe nebo instant messaging. Pouziva se téz zkratka UBE/UCE (Unsolicited
Bulk/Commercial Email)
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2.6.3 Internetovy WOM (Word of Mouth) marketing (IWOMM)

WOM (Word of Mouth) je jednou z nejstarSich forem marketingu. Pokud si dovolim, jiz
podruhé, ve své diplomové praci pouzit nadsazku, Ize ho jednodusSe definovat jako marketing
typu ,,JJedna pani povidala“. Od tohoto ustaleného spojeni se WOM v 21. stoleti vyrazné
posunul a server www.mediaguru.cz (dostupny 22. 4. 2012) definuje WOM jako:

Marketing zaméreny na vyvolani efektu ustniho Sireni “reklamy* mezi samotnymi zdkazniky.

IWOMM je potom digitalizovand forma WOMM, kterd se S§ifi nikoliv pomoci ustni
komunikace, ale prostfednictvim komunikace digitalni. Mezi popsané formy IWOMM patii

nasledujici formy (Sernovitz, 2012; Silverman, 2011):

Buzz Marketing
Hlavnim cilem Buzz marketingu je vyvolat rozruch (bzukot - buzz) kolem né&jaké znacky,

produktu, akce ¢i sluzby.

Virovy (viralni) marketing

Je charakteristicky pfedevsim v S$ifeni zprav mezi lidmi vétSinou pomoci e-mailti, SMS,
MMS, ICQ, YouTube, Facebook a jinych prostfedkii. Po dikladném studiu nedavnych
virdlnich kampani dospéla firma Jupiter Research k zavéru, Ze pouhych 15 % virdla v

poslednim roce dosahlo svého cile, tj. pfimélo zakazniky §ifit jejich sdéleni dale.

Community marketing (Budikova, 2010)
Vytvatfeni nebo podpora specializovanych spolecnosti (komunit), které se budou zajimat o

znacku.
Product Seeding
Umisténi produktu do spravnych rukou v ten pravy cas, poskytnuti informaci nebo

produktového vzorku vlivnym jedinciim.

Znackovy Blogging

Vytvoteni blogii a Gcast v nich, v duchu oteviené a prihledné komunikace.
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Evangelist (Ambassador) marketing
Nalezeni evangelistli, advokati, nebo dobrovolniki, ktefi jsou podporovani v tom, aby na

sebe prevzali v zajmu znacky vedouci role v aktivnim roznaseni slova.

Influencer marketing
Influencer marketing se snazi identifikovat klicové komunity a nazorové viidce, ktetfi budou

mluvit o produktech a maji schopnost ovliviiovat nazory ostatnich.

Doporucujici programy
Vytvareni nastroju, které umoznuji spokojenym zakaznikim pienést své pozitivni ndzory a

pocity svym pratelim.

Dle dlouhé fady autort (Trusov, Bucklin et Powels, 2009; Handley 2011; Browsberger, 2012;
Kempe, Kleinberg et Tardos, 2010; Docekal, 2011; Holy, 2011) se jednickou v IWOMM
stdvaji socialni sité. Podle Docekala (2011) mé nejvice dennich aktivnich uzivatelti ruska
socialni sit' VKontakte (63 %) a teprve poté Facebook (58 %) — primérné na tomto serveru
stravi uzivatelé denné 37 minut. Jednic¢kou v uzivani socidlnich siti je podle stejného pramenu
Evropa, kde je celkem 374 miliont aktivnich uzivateli a nejvice rozsifené sit¢ jsou
VKonktakte (RU), Facebook (USA), Twitter (USA), My Space, Netlog, Badoo, LinkedIN.
Povédomi o Facabooku v Evropé je témé&f 100% a u ostatnich siti neklesd povédomi pod

70 %. Dle vyzkumu agentury JustIT mé v Facebook v Ceské republice 3,4 milionu uZivateld.

Uzivatele na socialni sité nasleduji 1 firmy, které maji zpravidla velké ocekavani ohledné
reklamy na socialnich sitich. Vidina tisice fanouska jejich stranek &i likéi™ na Facebooku viak
dostava trhliny, kdy jich i po fadé mésict neni vice jak deset (Trusov, Bucklin et Powels,
2009). Neni to vsak ptipad vSech pokust, jak svoji firmu na Facebooku zviditelnit. Agentura
JustIT zvetejnila statistiky 10 nejoblibenéjSich stranek svétovych znacek na Facebooku, stav

tzv. liki shrnuje Tabulka 3.

1 Like je prostfedek, kterym uZivatele Facebooku vyjadiuji, Ze se jim n&co libi. Pokud n&jakd Facebookové
stranka (naptiklad prezentace néjaké firmy) ziskd like od uzivatele, vznikne urcité propojeni mezi profilem
uzivatele a danou strankou. Uzivateli se potom zobrazuji na jeho vlastnim profilu aktualizace stranky, které
pridelil like.
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Pocet fanouskid na

Facebooku

Tabulka 3 10 Nejoblibenéjsich zna¢ek na Facebooku

Facebook 55 miliontl
YouTube 47 miliont
Coca-Cola 36 miliond
Disney 29 milioni
MTV 29 milionu
Starbucks 26 miliond
Oreo 23 miliont
Red Bull 23 miliont
Converse 20 milionii
Skittles 19 miliond

Reklama na Facebooku nefunguje pouze na zakladé WOM, ale reklamu Ize umistit i pomoci

PPC odkazt. Dle Otavy (2009) je vsak tato reklama mén¢ ucinna a spotiebitel se s t€émito

reklamnimi sdélenimi méné ztotoziuje.
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3 Metodika

3.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je vytvotreni vhodného komunika¢niho mixu pro pilotni projekt E.ON
Energieonline, ovéfit tento mix v trznim prostiedi a nasledné redukovat ty Casti, které se
projevi jako neefektivni. Vzhledem Kk charakteru projektu bude diplomova prace zaméfena na
uplatnéni metod pfimého marketingu, jmenovité direct mailu, direct e-mailu a reklamy na

socialnich sitich.

Dil¢im cilem je analyzovat prostiedi energetického trhu a ziskat tak potfebné informace o
moznostech komunikace se zdkaznikem, seznamit se dilkladné s projektem a vesSkerymi

vyhodami, které mtize zakaznikiim pfinést.

Dal$im dil¢im cilem je vhodné zvolit cilovou skupinu, které bude pilotni projekt predstaven,
vhodné zvolit formu prostiednictvim které se zakaznik s projektem seznami, poskytnout mu

potiebné podklady pro rozhodnuti a kone¢né ho ptimét, aby s ucasti v projektu souhlasil.

3.2 Zdrojedat

Analyzy potieb zakaznikl i vypracovani komunika¢niho mixu bude dosazeno na zakladé
poznatkd ziskanych absolvovanim predméti tykajicich se dané problematiky (Marketing,
Strategicky management, Marketingova komunikace atd.), ale také na zakladé¢ poznatkii

ziskanych z odborné literatury.

Diilezit¢ informace pottebné k sepsani podnikatelského zdméru poskytuje energeticka

spole¢nost E.ON a ¢lenové projektového tymu E.ON Energieonline.

3.3 Materialy pro marketingovou kampari

Fotografie pouzitd béhem kampané jako centrdlni vizudl byla pofizena profesionalnim
fotografem — Foto Zikmund, dle zadani autora. Cely vizual mél navozovat dojem, Ze
sledovéani spotfeby energie pomoci online portalu je jednoduché a intuitivni. Pro fotografii
byla vybrana modelka z nabidky agentury. Interiér byl volen tak, aby navozoval piedevsim

pocit, Ze uzivani portalu je jednoduché a intuitivni.
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Vizualy, textace, brozura, dopis, navrhy obalek a desek, které byly pouzity béhem
marketingové kampané byly pofizeny vlastnim zpracovanim za pouziti grafického editoru

Gimp 2, Microsoft Publisher a za pomoci textového editoru Microsoft Word.

3.4 Pre-test

Materialy urcené k findlnimu pouziti byly otestovany v pre-testu, ktery mél vybrat ze tii
variant fotografie. Pre-test vizualu byl proveden formou outsourcingu. Pre-test byl realizovan

V ramci jiného projektu a nema tedy samostatny rozpocet.

3.5 Realizace komunikacnich aktivit

Realizace rozesilky adresného direct mailu byla pofizena outsourcingem. Realizace direct e-

mailu byla vlastnim zpracovanim. Reklama na Facebooku byla realizovana autorem préce.

3.6 Vypocet ndkladii na realizaci komunikacnich aktivit

Rozpocet na realizaci komunikac¢nich aktivit byl stanoven nasledovné:

- Grafické prace realizované autorem byly ocenény na stejné urovni, jako prace grafika
reklamni agentury FidesPopuli, spol. s r.o., kterd standardné pro spole¢nost E.ON
grafické prace zpracovava.

- Pfipravné prace byly na stejném zakladg.

- Ceny tisténého materidlu potifebného pro realizaci bylo stanoveno na zakladé
pofizovaci ceny

- Postovné bylo stanoveno na zakladé standardniho ceniku Ceské Posty

- PPC Facebook reklama byla stanovena na zaklad¢ potizovaci ceny

3.7 Efektivita jednotlivych aktivit

Efektivita jednotlivych druhti komunikace byla stanovena:

- nazaklad¢ pfimého srovnani nakladi vynalozenych na danou formu komunikace.

- na zadkladé¢ miry odezvy. Mira odezvy je dana jako pomér poctu oslovenych
zakaznikt/poctu piijatych odpovédnich formulait (%)

- na zékladé nakladi na obdrZeny odpovédni formulaf (naklad na akvizici). Tyto
naklady byly spocitané, jako ndklady na danou komunikacni aktivitu/pocet
obdrzenych souhlast (akvizice)

- na zaklad¢ nakladi na jednoho osloveného ziakaznika. Tyto naklady byly spoctené

jako naklady na danou komunikac¢ni aktivitu/pocet oslovenych zakazniki
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na zaklad¢é poétu akvizic za 100 K¢ investovanych do kampané. Tento ukazatel se
vypoCte  jako celkovy pocet obdrzenych formulafd  (celkovy  pocet
akvizic)*100/Naklady na komunikacni aktivitu

na zakladé po¢tu oslovenych zakaznika za 1 K¢ investovanych do kampané. Tento
ukazatel se vypocte jako celkovy pocCet oslovenych zakaznikli)/Naklady na

komunikaéni aktivitu

3.8 Srovnadvadni jednotlivych forem komunikace

Pro srovnani byla pouzita Bodova metoda s vaZenym primérem. Tato metoda patii mezi

nejznaméjsi metody pro mezioborové srovnavani. Pti aplikaci tak, Ze nejlep§im hodnotam

kazdého ukazatele v souboru srovnavanych veli¢in ptfifadime stejny pocet bodu (obvykle 100)

a nejhorsim hodnotam 0. Konkrétni i-té hodnot¢ j-tého ukazatele prifadime pocet bodt podle

VZOorce:

Pro ukazatele vynosového typu

Pro ukazatele nakladového typu

Kde:

bij = pocet bodi

Xij = skute¢na hodnota ukazatele

max xij = maximalni hodnota ukazatele

min xij = minimalni hodnota ukazatele

Hodnoticim kritériem je vazeny primér. Vahy byly stanoveny pomoci Saatyho matice.

Saatyho matice je zaloZzena na metodé€ parového vybéru a rozsituje ji o posouzeni velikosti

této preference pro jednotliva kritéria. Saaty navrhuje tuto stupnici rozdilnych preferenci.
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Tabulka 4 Bodova §kala pro Saatyho matici

Indikace Pocet bodii
Kritéria jsou stejné vyznamna 1
Prvni kritérium je slabé vyznamné;jsi nez druhé 3
Prvni kritérium je silné vyznamnéjsi neZ druhé 5
Prvni kritérium je velmi siln€ vyznamnéjsi neZ druhé 7
Prvni kritérium je absolutné vyznamnéjsi nez druhé 9

Zdroj: Vlastni zpracovani

Bodové hodnoty 2, 4, 6, 8 je mozné pouzit jako mezistupné¢ pro jemnéjsi rozliSeni. Pro
stanoveni vyznamnosti kritérii sestavime Saatyho matici, jejiz prvky jsou Sii =1, Sij je
prvkem <1, 9>, Sji = 1 pro ostatni. Kde ,,i* je index tadku, ,,j je index sloupct a S jsou prvky
Saatyho matice.

Pro kazdé kritérium spocitame geometricky pramér preferenci (Geom) a jeho vahu

f=geom(i)/Suma(geom(i))
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4 Popis marketingové kampané

4.1 Popis spolecnosti

Koncern E.ON je celosvétoveé jednim z nejvétSich soukromych dodavatela elektiiny a plynu.
Piisobi ve vice nez 30 zemich svéta, kde je silnym a spolehlivym partnerem 30 miliont

zdkazniki. Béhem desetiletého puisobeni skupiny E.ON Czech na trhu v Ceské republice se
spolec¢nosti podafilo vybudovat si silnou pozici mezi tradi¢nimi dodavateli energii. Kromé
distribuce a dodavky elektrické energie a plynu, které tvofi jadro Cinnosti spole¢nosti, se
E.ON zabyva téz vyrobou elektrické energie z obnovitelnych zdroji ve vlastnich vyrobnich

kapacitach.

Obrizek 5 Energeticka skupina E.ON v Ceské Republice, data za rok 2010

Obrat (mil. K&) 46 384

EBIT (mil. K&) 5374

Zaméstnanci (pocet) 2708

Zakaznici (elektfina a plyn) - podet 1520157
Odbyt elektfiny (GWh) 13 646
65 323

Dékla vedeni elektfiny (km)

4 040

Odbyt plynu (GWh)

Délka vedeni plynu (km) 4 352

Zdroj: www.eon.cz

4.1.1 Struktura spolecnosti

Skupina E.ON Czech realizuje sv¢é sluzby zdkaznikiim prostfednictvim téchto spolecnosti:
E.ON Energie, a.s., zodpovida za oblast obchodovani s elektrickou energii i plynem a je

hlavnim partnerem pro vSechny zakazniky.

E.ON Ceska republika, s.r.0., zodpovida za realizaci strategickych rozhodnuti v ramci skupiny

a poskytovani servisnich sluzeb.
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E.ON Distribuce, a.s., provozuje distribu¢ni soustavy, ve velké mife zajistuje komunikaci s
regulacnimi organy. Diky dlouholetym zkuSenostem, znalosti trhu a osobnimu pfistupu Si

vybudovala stabilni postaveni na trhu.

E.ON Servisni, s.r.0., zodpovida za Specialni servis i elektromérovou a plynomérovou sluzbu

a spravuje sité plynu.

E.ON Trend s.r.o. — zabyva se vyrobou energie a rozvojem vyrobnich aktivit v oblasti

obnovitelnych zdrojt, klasické energetiky, teplarenstvi a energetickych sluzeb

V segmentu podnikateld a firem zasobuje energetické spole¢nost E.ON elektiinou ¢i plynem
ptiblizn¢ 200 tisic zédkaznikli. Vzhledem k tomu, Ze si spolecnost zcela jasné uvédomuje
vyznam kazdého zdkaznika i to, v jak narocné pozici se vzhledem k turbulentnim trznim
podminkam Casto nachazeji, snazime se jim nabizet produkty a sluzby, které vychazeji vstiic

jejich specifickym potiebdm. Prostfednictvim individualniho pfistupu k tomuto zakaznickému

segmentu je spole¢nost schopna témto potiebam porozumét a ptizpisobit.

4.1.2 Produktové portfolio

Standardni nabidka zahrnuje produkty na dodavku elektrické energie i zemniho plynu.
Komunikace se zdkazniky ze segmentu velkoodbérateli probihé prostfednictvim key account
manazerd, specializovanych obchodnich zastupcti, ktefi maji na starosti uréity pocet
zakaznikl. Diky individudlnimu pfistupu si zdkaznici mohou byt jisti, Ze ve spolupréci s
obchodnim zéastupcem vyberou produkt, ktery nejlépe odpovida specifickym potiebam jejich

podnikani.

V piipadég, Ze Zadny z produktli neni pro zédkaznika vhodny, je energeticka spole¢nost E.ON
schopna ve spolupraci se zakaznikem navrhnout a vytvofit individualni feSeni tak, aby byla
zajisténa dodavka optimaln€¢ a maximaln€ efektivné. Obchodni zastupci jsou nasledné

zékaznikim k dispozici po celou dobu trvani obchodniho vztahu.
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Produkty na dodavku zemniho plynu

Portfolio produktti na doddvku zemniho plynu lze rozdélit na tii zakladni ¢asti:

Produkty s jednoslozkovou cenou za dodavku, které garantuji pevnou cenu jak za komoditu,
tak 1 za piepravu plynu a skladovani. Cely ndkup zemniho plynu je tak pofizen jednim

nakupem. Smluvni cena je v priibéhu celého obdobi neménna.

Produkty, které jsou zaloZeny na nakupu plynu dle cenového vzorce. Tento vzorec ma ve
spravé bud’ zakaznik, nebo dodavatel. Cena neni pfedem zndma, je znam pouze princip
vypoctu (vzorec). Cena se vyviji dle aktudlni ceny komodit, které vstupuji do vypoctu
(vzorce). K produktim zalozenym na cenovém vzorci nabizi spole¢nost variantné moznost
pofidit urcité mnozstvi postupnym nadkupem na energetické burze a na rizn€ dlouhé obdobi.
Vyhodou je moznost zdkaznika eliminovat ndklady na potizeni zemniho plynu diverzifikaci

potizeni zemniho plynu.

Pro odbéry s malou spotifebou nabizi energeticka spolecnost E.ON produkty, které maji
stanovenou komoditni a kapacitni cenu zemniho plynu cenikem. Cenik je platny vzdy pro

piedem dané obdobi.

Produkty na dodavku elektrické energie

Portfolio produktii na dodavku elektrické energie je rozdéleno na ti1 zakladni ¢asti:

Produkty, ve kterych je realizovano poftizeni celkové pozadovaného mnozstvi elektrické
energie jednim nakupem. Produkty garantuji pevnou cenu za dodavku elektrické energie

po celé smluvni obdobi. U dvoutarifovych produkti je cena stanovena v rozdilné vysi po dobu
platnosti vysokého tarifu a nizkého tarifu. Vyhodou je, Ze 1ze ptedem stanovit celkové

naklady na spotiebu elektrické energie.

Produkty postupného nakupu elektrické energie, které umoznuji zdkaznikovi pofizovat
elektrickou energii po Castech, nejpozdéji vSak pred zahajenim dodavky. Zakaznik z divodu
kolisani ceny elektrické energie na energetické burze timto eliminuje riziko pofizeni celého

planovaného diagramu spotieby elektrické energie v nevhodném okamziku.
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Produkty postupného ndkupu elektrické energie s dokupovanim zbytkového diagramu
elektrické energie na dennim (spotovém) trhu. Vyhodou je, Ze spotovd cena je vefejné
dostupné na internetovych strankdch Operatora trhu s elektrickou energii. Nevyhodou je, ze

nelze pfedem stanovit celkové naklady na spotiebu elektrické energie.

Pro odbéry s malou spotifebou nabizi spole¢nost E.ON Sirokou $kalu produktii, které maji

cenu stanovenou cenikem. Cenik je platny vzdy pro predem dané obdobi.

Produkty na dodavku elektrické energie nabizi spole¢nost E.ON i ve variant¢ EKO, u niz
garantujeme jeji 100% ptvod z obnovitelnych zdroji. Zakaznici, kteti si produkty ve varianté
EKO sjednaji, tak mohou vyjadfit svlij pozitivni a aktivni pfistup k ochrané zivotniho

prostfedi a navic jsou zprosténi povinnosti platit dan z elektfiny.

4.2 Popis pilotniho projektu energetické spolecnosti E.ON -
E.ON Energieonline

E.ON Energieonline je pilotnim projektem energetické spolec¢nosti E.ON v oblasti modernich
metod sledovani spotfeby energii. Tento projekt stoji na dvou zékladnich pilifich — ,,chytrém
elektroméru®, tzv. smartmeteru a na portdlu www.energie24.cz. Smart Metering neni
zékladem pouze pro pilotni projekt, ale je zdroven fundamentéalni soucasti takzvanych Smart

Grids, neboli chytrych siti.

Smart Metering je ve spoleCnosti dobfe zndm a zaveden. Pilotni projekt instalace
smartmeterd, se uskutecnil v roce 2006 a 2007, kdy do nékolika obci na Morave
nainstalovaly ,,chytré elektroméry“ a to do vice nez 3 800 domacnosti. Obce byly vybrany
podle nékolika kritérii — napiiklad snadnd a rychla dostupnost z Brna, rizné stafi a typy siti,

rozdilny charakter odbéru.

Cilem bylo zejména otestovat funkcionality smartmeter aktualné nabizenych vyrobci, ziskat
poznatky a zkuSenosti s instalaci nové technologie a upozornit na nedostatky, které¢ instalaci
mohou provazet.

Na ziskané zkuSenosti navazuje pravé projekt E.ON Energieonline, ktery se nad tuto
viceméné technickou cast snazi vybudovat nadstavbu pro zakazniky, aby si 1 oni mohli

vyzkouset novou technologii a zjistit, co jim muze pfinést. V prubéhu jara roku 2012 bude
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dalSich sto chytrych elektromérti rozmisténo na odbérna mista stavajicich zakaznikli a praveé
tito odbératelé budou mit moznost posoudit pifinos této nové technologie z pohledu

spotiebitele.

Projekt Energieonline mé vétsi ambice nez pouhou instalaci. V projektu nejde jen o nalezeni
technického feSeni instalace, ale predev§im o implementaci portdlu E.ON Energieonline
(nadstavba pro stavajici energeticky portal Energie24), ktery umozni ucastnikim pilotniho
projektu sledovat svoji spotfebu online. Vlastni instalaci elektroméru a piedstavenim portalu
E.ON Energieconline, se uzavie prvni faze projektu, ve které bude mit zakaznik pfistup na

tento novy portal.

Stavajicimu zdkaznikovi, ktery se dostate¢né neorientuje v technickych tdajich samotnych
spotiebicii elektrické energie, neumoznuje stavajici ro¢ni piehled o jeho spotfebé elektiiny
efektivné nalézat piipadné uspory. To, ze bude moct sledovat svoji spotfebu online,
porovnavat riznd casovd obdobi, identifikovat spotiebie a c¢asova obdobi s nejvyssi
spotiebou elektrické energie, otevira zdkaznikovi dvete ke skutecné optimalizaci spotieby

elektrické energie.

Hlavnim cilem projektu je tedy pomoci velice jednoduchého néstroje, portalu E.ON
Energieonline, analyzovat chovani zdkaznika a déale se zakaznikem aktivné pracovat, tedy
zjistit zdkaznikovu ochotu a motivaci svoje chovani zmeénit. Toho chtéji tviirci projektu
dosahnout napiiklad simulaci riznych cenovych a casovych pasem. Mimo jiné by chtéli ziskat
odpoveéd’ na otdzku, do jaké miry je mozné zakaznikovo chovani ovlivnit a tedy také aktivné
fidit. Nejvetsim piinosem pro zakaznika je, ze budeme mit k dispozici skute¢né funkéni a
zakaznicky orientovany model, ktery bude respektovat jeho potieby, ale i potieby dodavatele,

a zaroven zakaznikovi diky jasné a jednoduché vizualizaci poradi, jak a kde je moZné uSetfit.

4.2.1 Identifikace cilové skupiny

Jak jiz vyplyva z charakteru popisované¢ho projektu, je uren pfedev§im pro domacnosti.
Z vyzkumu energetické spolecnosti E.ON vyplyva, ze typicky rozhodovatel o ndkupu energii
V rodin€ je muz mezi 25 — 45 roky. Vyzkum vSak poukazuje rovnéz na to, Ze pii cileni
komunikace je velice dulezité brat v uvahu i ten fakt, Ze ne kazda domacnost — tedy subjekt,
ktery elektrickou energii nakupuje, je zaroven i ¢lenem rodiny v jejim uz8im chdpani.

Ptirozen¢ existuji lidé, ktefi ziji v domacnosti sami a u této skupiny je tézké definovat, na
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koho cilit komunikaci, resp. kdo je vlastné rozhodovatelem 0 participaci v projektu E.ON

Energieonline.

Dal$im dulezitym faktorem, ktery je tfeba zohlednit pii vybéru cilové skupiny je distribucni
tizemi spole¢nosti E.ON. Distribuéni izemi spole¢nosti E.ON zahrnuje Jizni Cechy a Jizni

Moravu a schematicky ho zachycuje Obrazek 6 a detailnéji Obrazek 7.

Obrizek 6 Rozdé&leni distribuénich dizemi v ramci CR

Distribuéni Uzemi jednotlivych distribucnich spolenosti - elektfina

B PREdistribuce, a.s.
B E.ON Distribuce, a.s.
B CEZ Distribuce, ass.
Zdroj: www.eon.cz

Obrazek 7 Detailni popis distribu¢niho uzemi spole¢nost E.ON

Elektfina

Zdir nad Sazavou Prostéjov

Zdroj: www.eon.cz

Pilotni projekt a jeho realizace je uzce spojen s modernimi technologiemi, které rovnéz
limituji jeho uplatnéni. Jednim z poZzadavkl pifi zadavani kampané bylo umisténi v ramci sité
s konkrétnimi specifikacemi. Tyto specifikace spliiuji pouze vétsi mésta na distribu¢nim

tizemi spole¢nosti E.ON Distribuce, a.s., (Brno, Ceské Bud&jovice atp.). Dalsi omezeni klade
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vyuziti technologie GPRS, pomoci které jsou pfendsena data z odbérného mista do centraly ke
zpracovani. Mobilni operator, ktery byl do projektu pfizvan je T-Mobile Czech Republic, a.s.,

a dostupnost jeho GPRS sité tedy rovnéz limituje cilovou skupinu projektu.

Ucastniky pilotniho projektu se mohli stit pouze stivajici zakaznici spole¢nosti E.ON

Energie, a.s.

4.2.2 Urceni cile komunikace

Tvrci pilotniho projektu E.ON Energieonline potiebovali pro sviij projekt ziskat zhruba 300
ucastnikl z fad stavajicich zakaznikd. Cilem marketingové komunikace bylo tedy od tohoto
poctu stavajicich zakaznikli z pfeddefinovaného regionu (viz 4.2.1) =ziskat souhlas
S participaci v projektu a s poskytnutim nasledné zpétné vazby. Dal$imi cili komunikace bylo
zajistit veétsi povédomi a znalost technologie smartmetering jako takové, informovat

zéakaznika o jejich kvalitdch a moznostech jejiho vyuziti.

Vedlejsim cilem komunikace bylo zviditelnéni projektu E.ON Energieonline v ramci

spole¢nosti E.ON.

4.2.3 Obsah sdéleni

Prvkem, na kterém byla postavena kampan, je zdiraznéni vyhod, ktery projekt piinese
zéakaznikovi. Hlavni komunikac¢ni message 1ze shrnout do nasledujicich bod.
- Zékaznik ziska mozZnost sledovat spotiebu elektrické energie v Case pies internetovy
portal E.ON Energieonline.
- Zékaznik bude moci porovnavat spotiebu z riznych Casovych intervall, a ziskat tak
lepsi predstavu o své mésicni, denni, ale 1 ¢tvrthodinové spotiebé elektrické energie.
- Detailni piehled o spotiebé elektrické energie mulze zakaznika motivovat k
optimalizaci spotfeby a v budoucnu mu miZe pomoci sniZit ucet za elektiinu.
- Jako odmeéna za ucast v projektu bude zakaznikovi zaslan USB — flash disk
- Zakaznik m4 moznost ziskat tematické reklamni pfedméty za prokazatelnou tsporu

energie

4.2.4 Volba komunikacnich prostiredkii

Cilem projektu neni ploSny zasah populace, ale ziskani konkrétniho poctu ucastnikli projektu.
Vzhledem k tomu, Ze projekt nema ambice v oblastech akvizice elektrické energie a plynu, je
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vyuziti plosné komunikace neefektivni. Vzhledem k charakteru projektu a cilim komunikace
byla tedy zvolena forma ptimych komunikacnich aktivit (direkt marketing), jmenovité direct

mail, direct e-mail a reklama na Facebooku.

Direct mail

Tato forma marketingové komunikace byla zvolena ptedev§im kviili cenové dostupnosti a
pristupu ke kvalitni databazi adres. Jak jiz bylo zminéno vyse, do projektu se mohou zapojit
pouze stavajici zdkaznici a je tedy nasnad¢ vyuzit pro direct mail zakaznickou databdzi,

kterou spolecnost E.ON poskytla.

Pro vétsi uspéch a efektivitu kampané byla tato databaze dale redukovana. Vzhledem k tomu,
ze projekt vyzaduje od ucastniki alespont minimalni gramotnost v oblasti vypocetni techniky,
byly v prvni fazi rozesilky pouzity pouze kontakty, které uz v souCasnosti uzivaji portal
energetické spolecnosti E.ON www.Energie24.cz. Tento portdl je vyuzivan pro spravu
vyuctovani za elektfinu a uzivatelé — zakaznici mohou z portalu stahovat vyucétovani
Vv elektronické podob¢. U téchto zakaznikld se predpoklada urcitd naklonost k informacnim

technologiim.

Direct mailova zasilka obsahovala nasledujici soucasti:
- Brozura "E.ON Energieonline" (210x210 mm, 6 stran)
o Informacni broZura o projektu - Obrazek 8
- Obadlka "E.ON Energieonline" C4 (A4, 2/0)
o Personalizovana obalka pro projekt
- Obalka C6 odpovéedni (A6, 2/0)
o Personalizovana obalka s oznacenim ,,Odpovédni obalka — cenu hradi adresat*
- Odpovédni formular A4
o Formulaf uréeny pro ziskani souhlasu s participaci v projektu - Obrazek 10

- Privodni dopis A4 (A4, 90 g BioTop3, 3/0 ) - Obrazek 9
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Obrazek 8 Informacni brozZura (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Smart meter
neboli chytry elektromér

Smart meter, respektive chytry elektromér, je zafizeni, kter
kromé méfent a u i z4znamu o spotiebé elektrick
gie schopné délkové obousmémé komunikace s datovo
tyto zéznamy
intervalech nejen silat, ale rizné informa pokyny
i pfijimat. Hlavni rozdil mezi klasickym elektromérem
a chytrym elektromérem tedy spociva v tom, Ze po:

energi

E.ON Energieonline neboli chytry portal
E.ON Energieonline : sty sy s

V ramci naseho pilotniho projektu

E.ON Energie24 pfipr:

E.ON Energieonline. | e 0 uzivatelsky pfijemné
prostred, kde jasné a prehle dite, kolik rgie
ste ve vami ¢ potrebovali. P

...moznost sledovat spotrebu =— I predevsim
energie online 5

mechanizmy.

Vs dim yybaveny chytrim elektromérem Datovs (ndettovs) centrila . I .
N PP E.ON Energieonline
« Pfenos dat o . P . . . w .
+ * Toog Pilotni projekt energetické spole¢nosti E.ON
v oblasti chytrého méfeni na uzemi CR
- Méjte prehled i i
DS:]‘;‘waé . Informace o spotfebé Projekt E.ON Energieonline stoji na dvou zak\gdmch pilifich - chytrém elektroméru, tzv. smart metery,
+ Snizte své naklady ana portalu www.energie24.cz. Smart Metering neni zakladem pouze pro nas pilotni projekt, ale je
na elektrickou energit zéroven fundamentalni sougasti takzvanych Smart Grids neboli chytrych siti.
Smart Metering je technologie blizké budoucnosti, kterd pro zakazniky a koncové uZivatele nabizl
mnosstui wihod. Jmenujme napfiklad zvyeni spolehlivosti dodévky elektrické energie & pravidelné

poskytovani informaci o aktudlni spotfebé v nejriiznéjsich ¢asowyich intervalech - mésice, tydny, dny,

+ Portal EON Energiconline ale tfeba i patnact minut. Dodavateli elektfiny pak tyto informace umozni v budoucnu pfipravit pro
zakaznika tarif ,3ity na miru”.

Toto schéma shrnuje podstatu fungovani E.ON Energieonline. |akmile budete mit nainstalovany chytry

elektromeér, zatne ve étvrthadinovych intervalech shirat informace o vadi spotfebé elektrické energie.

Madem pfipojeny k chytrému elektroméru data pomoci technologie GPRS odesle do datové centraly, . .

kde se zpracuji a poté budou promitnuta na pertal E.ON Energieonling, ke kterému budete mit pfistup

prakticky 2 jakéhokali pogitace pripojeného k internetu. Za pojte Se I Vy

do projektu E.ON Energieonline

Vite, kolik elektfiny spotfebujete za den a kolik vas takovy jeden den stoji?

Zapojte se do projektu ve tifech jednoduchych krocich
- - Cheete online sledovat, jakd je vase aktudlni spotfeba elektfiny?

1 ,] Wplhte formuidt, | [ 2 Jakmile zasl4nim \ Nésledng budete Pripojte se i vy k pilotnimu projektu a ziskejte tak viechny wjhody, které projekt EON Energiconline nabizi.
« ktenj jste obdrzeli « formuldfe potvrdite 3 « kontaktovani ohledné Ucast v projektu je bezplatna, tak prot to nezkusit?
spolu s privodnim bezplatnou Géast v projektu, terminu instalace chytrého
dopisem a zaslete nam ihned vas, pokud jste tak elektroméru., Po jeho
jej zpat v odpovidni Ji2 difive sami neuginili, instalaci uz nebude nic . . . .
oblce. zaregistrujeme do sluzby branit tomu, abyste mohli Pr()]ekt probeh ne ve trech fazich
E.ON Energie24 a odeéleme sledovat svou spotfebu
vam prihlasovaci tidaje a maly jednoduse a rychle - online, 1. faze - na portalu E.ON Energieonline uvidite grafické znazornéni vasi spotieby energie (zimajjaro 2012);
darek jako podékovani. 2. faze - portal bude doplnén o nové funkcionality pro optimalizaci spotieby energie (jaroléto 2012);
N \ Y 48N I d 3. faze - ukanéeni projektu a zhodnaceni (zima 2012).

E.ON Energieonline vam
jiz ted pfinese mnoho vyhod

= Ziskate moznost sledovat spotfebu elektrické energie
v Ease pres internetovy portal £E.ON Energieonline.
Budete moci porovnavat spotfebu z riznych ¢asovych
interval(, a ziskat tak lep3i pfedstavu o své mési¢ni, denni,
ale i ¢tvrthodinové spotiebé elektrické energie.
Detailni pfehled o spotfebé elektrické energie vas bude
i k optimalizaci spotfeby a v vam mize
pomoci sniZit (et za elektfinu.

Dalsi vyhody - vize budoucnosti

Vzdaleny odecet. Diky obousmérnému pfenosu dat bude
mozné odecist vasi spotfebu na dalku.

Tarify ,3ité na miru”. Diky informacim o vasi spotfebé bude
pro dodavatele elektrické energie jednodussi pfizplisobit tarify
pro jednotlivé skupiny zakaznikd.

Moznost fakturace dle skute¢né spotfeby zakaznika.

Vase vyhody jsou i nasimi vyhodami
« Smart meter nepfedava pouze informace o spotfebé, ale dokaze

predat i diagnostické Udaje, jako napfiklad informace o kvalité

napéti v siti nebo jejich wpadcich, a tim pomaha pfedchazet

am v siti & r Ji i zdvad.

= Snazime se pruzné reagovat na trendy v technologickém vyvoji
a vyuzit pokrok v technologiich pro zefektivnéni nasich ¢innosti.
Nagim cilem je byt zakaznikovi dobrym partnerem, a proto vam
stale nabizime vy3si stupe komfortu i kvality dodavky energie.
Kinstalaci chytrych elektromérd se pfiklani i Evropska unie a na
jeji popud v CR aktualné probiha vypracovani narodni studie
ekonomi¢nosti plosného nasazeni chytrych elektromérd. Pokud
jeji vysledky budou piznivé, bude mit CR do roku 2020 povinnost
na svém tzemi impl 80 % chytrych 0.

44



Obrazek 9 Priuvozni dopis (Zdroj: Vlastni zpracovani)

e-on

E.ON Ceska ika, s.r.o. - F. A. 2151/6 - 370 49 Ceské Budéjovice E.ON Ceska republika, s.r.o.
Projektovy tym
S 5 E.ON Energieonline
Vazeny pan F. A. Gerstnera 2151/6
Jan Novak 370 49 Ceské Budéjovice
Nového 3

energieonline@eon.cz
www.eon.cz

630 00 Brno

Ceské Budgjovice, 12. 12. 2011
Nabidka spoluprace - E.ON Energieonline
Vazeny zakazniku,

chceme Vam byt dobrym partnerem a nabizet stale lepsi sluzby, které¢ Vam, v souladu
s nasi filozofii podpory energetické hospodarnosti, umozni efektivnéjsi nakladani
s elektiinou. Proto si Vas, jako stavajiciho zakaznika, touto cestou dovolujeme oslovit
s nabidkou bezplatné spoluprace v ramci pilotniho projektu E.ON Energiconline.

Tento projekt je postaven na dvou zakladnich pilifich — chytrém elektroméru,

tzv. smart meteru, a na portalu www.energie24.cz. Tento portal Vam ve spojeni
se smart meterem, ktery Vam nainstalujeme misto stavajiciho elektroméru, umozni
online - jednoduse a rychle - sledovat Vasi spotiebu elektrické energie v Case.

Pokud budete
mit jakékoliv
dotazy,

Prilohou tohoto dopisu Vam zasilame materialy, ve kterych naleznete potiebné kontaktujte

informace.

nas tym.

T +420 733 67 05 35
Pokud Vas nase bezplatna nabidka zaujala, vypliite, prosim, pfilozeny odpovédni energieonline@eon.cz
formulaf a poslete nam jej zpét v odpovedni obalce do 22. 12. 2011. Nasledné
budete kontaktovan s bliz§imi informacemi tykajicimi se terminu instalace chytrého
elektroméru a moznosti vyuziti portdlu www.energie24.cz.

Jako podékovani za Vasi spolupraci v pilotnim projektu E.ON Energieonline
Vam po registraci zasleme darek.

S pratelskym pozdravem

David Safaf Pavel Cada
projektovy tym E.ON Energiconline vedouci Asset strategy a projekty
E.ON Ceska republika, s.r.0. E.ON Ceska republika, s.r.0.

Dobry partner dava vice nez energii...
...moznost sledovat spotifebu energie online
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Obrazek 10 Odpovédni formulaf (Zdroj: Vlastni zpracovani

mam zajem se zucastnit pilotniho
, projektu E.ON Energieonline.

Dobry partner dava vice nez energii...
...moznost sledovat spotfebu energie online

Na zakladé poskytnuti vaseho Registracni udaje zakaznika
souhlasu vam zalozime pfistup
ke sluzbé E.ON Energieonline. s

.Pﬂjmenl

Pokud nyni nemate zalozen
pristup ke sluzbé E.ON Energie24, e
na zakladé poskytnutych registracnich
udajt vam zalozime pristup

a nasledné zasleme registra¢ni udaje
na vami uvedenou koresponden¢ni Registracni udaje odbérného mista
a e-mailovou adresu.

E-mail

Cislo mista spotfeby (desetimistné ¢islo, které zacina ¢islici 3 a naleznete je na
faktufe za elektfinu, pfiloze k faktufe nebo vasi smlouvé)

Variabilni symbol (desetimistné ¢islo, které zacina €islici 6 a naleznete jej na fakture
za elektfinu nebo rozpisu zaloh)

Prohlaseni zékaznika

Udéluji souhlas se zpracovanim poskytnutych osobnich Gdaji uvedenych vy3e podle zakona €. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich tidaji a 0 zméné nékterych zakonl v platném znéni,
spole¢nosti E.ON Distribuce, a.s. se sidlem F. A. Gerstnera 2151/6, 370 49 Ceské Bud@jovice, IC: 28085400, kterd je spravcem, a s jejich naslednym zpracovanim pro Ggely odegitani dat
chytrym elektromérem v pilotnim projektu E.ON Energieonline, a to na dobu do 31. 12. 2013.

Datum Podpis zakaznika

Projektovy tym
E.ON Energieonline
F. A. Gerstnera 2151/6

370 49 Ceské Budgjovice
T: +420 733 67 05 35 .an
www.eon.cz energieonline@eon.cz
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Direct e-mail

Jako dalsi komunika¢ni kanal byl vybran direct e-mail, ktery byl pouzit pro zakazniky, kteti
spole¢nosti E.ON poskytli e-mailovou adresu a uvedli jako preferovanou formu komunikace
S E.ON pravé e-mail. Opét byly v prvni fazi rozesilky pouzity pouze kontakty, které uz

V soucasnosti uzivaji portal energetické spolecnosti E.ON www.Energie24.cz

Pro tuto komunikaci byly pouzity stejné formaty jako pro komunikaci pomoci direct mailu.
- Brozura "E.ON Energiconline" (210x210 mm, 6 stran) V elektronické podobé (ve
formatu PDF)
o Informacni broZura o projektu - Obrazek 8
- Prtivodni dopis A4 (A4, 90 g BioTop3, 3/0) - Obrazek 9
o Tento dopis byl pouzit pro télo e-mailu
- Odpovédni formular A4 — editovatelna verze (ve formatu PDF)

o Formulaf ur¢eny pro ziskani souhlasu s participaci v projektu - Obrazek 10

Reklama na Facebooku

Komunikace na Facebooku probihala ve dvou stupnich. Byla vytvofena Facebookova stranka,
ktera méla za ukol informovat o aktualnim déni v projektu. Funkce této stranky byla pozd¢ji
pozastavena a bude obnovena v zavéreéné fazi projektu. Na této strance byly pro potencialni

ucastniky nahrany dokumenty potiebné pro registraci do projektu:

- Brozura "E.ON Energieonline™ (210x210 mm, 6 stran) v elektronické podobé (ve

formatu PDF)
o Informacni broZura o projektu - Obrazek 8
- Odpovédni formulat A4 — editovatelna verze (ve formatu PDF)

o Formulaf uréeny pro ziskani souhlasu s participaci v projektu - Obrazek 10

Zakaznici meli moznost vyplnit formulaf a zaslat jej e-mailem na urCenou adresu. Tato

stranka méla za kol rovnéz rozsitfovat celkové povédomi o technologii smartmeteringu a jeho

vyuziti.
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Déle byla vyuzita PPC* reklama, ktera byla pomoci pruvodce reklamou serveru Facebook

nastavena nasledovné:

Uzivatelé, ktefi:
- bydli v Ceské republice.
- bydli do 16 km od Brna.
- Jjsou ve veéku 18 — 45 let.

- maji dokoncené sttedoskolské vzdélani

Vysledny pocet uZivateld, kterym se bude zobrazovat reklama je pii zadanych parametrech,
dle ,,Facebook privodce reklamou“ 5 820 (tdaj udavany sluzbou Facebook jako ,,Odhad
zacileni*), pivodni vyssi hodnota vSech uzivateli byla korigovdna pomoci e-mailové
databaze spolecnosti E.ON, aby doslo k vylouceni duplicit vramci direct e-mailu a

k vylouceni uzivateli, ktefi nejsou zakazniky E.ON.

Obrizek 11 Planovani ceny kampané na Facebooku
3. Kampang, cena a planovani Casté dotary tykajici se reklamnich kampani a ceny
Mé&na ity
Caské koruna (CZK) El
Casova zéna Gty
Zemé/teritorium | Ceské republika EI

Casové pdsmo: | (GMT+01:00) Mistni &as — Praha EI
Kampaii a rozpotet
MNazev kampané: | Moje inzeréty a reklamy

Rozpoiet (CZK): |e00 Za kaidy den [=]
Jakou maximalni Sastku choete denné utratit? (min. 10,00 CFK)
Casovy plan
€asowy plan kampang:  [[] Spustit kampar ode dnefka na dobu necmezencu
] Dnes w | 11:00 am Mistni &as — Praha
() 2352012 v | 11:00 am Mistni &zs - Praha
Cena

") Platba za zobrazeni (CPM)

@) Platba za proklik {CPC)

") CPM cptimzlzované podle akce
Maximélni nabidlea {CZK). Kalik jste cchotni zaplatit za proklik? (min. 0,20 CZK)
3,24 Doporudena nabidka: 2,86 4,39 CZK

Pouzit doporucencu nabidku (jednoduchy rezim)

Zdroj: Vlastni zpracovani

12 pay per Click
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Komunikace vedlejSich cili

Pro komunikace v ramci spole¢nosti E.ON bylo vyuzito ¢lanku v zamé&stnaneckych novinach
E.ON Czech, ktery mimo jiné obsahoval rozhovor s projektovym manazerem projektu E.ON
Energieonline, jednoduché schéma principu fungovéani projektu, zakladni informace o

projektu a jeho aplikaci v ramci spole¢nosti E.ON a ve svéte.

Pro dal$i komunikaci byly zvoleny clipramy, které¢ jsou umistény v budovach spolecnosti
E.ON. Pro clipramy byly vytvofeny plakaty o formatu A2, které mély za ukol ptiblizit

zaméstnanciim hlavni vizual kampané spolu s hlavnimi vyhodami projektu.

4.3 Podpora komunikace

V ramci podpory komunikaénich aktivit bylo piihlaseni do projektu odménéné reklamnim
pfedmétem — USB — flash diskem, ktery ziskal kazdy zadkaznik, ktery se vyplnénim a
odeslanim odpovédniho formulafe zapoji do projektu. Tato forma motivace byla zvolena i za

ucelem budovani davéry v projekt a podpory loajality.

Obrazek 12 USB - flash disk E.ON Energieonline

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5 Efektivita jednotlivych kampani

5.1 Ndklady na jednotlivé typy komunikace

Direct mail

Naklady na direct mailovou komunikaci byly celkem 69 975,00 K¢. Detailni rozpis naklada

zobrazuje Tabulka 5. Celkem bylo rozeslano 750 ks adresnych dopisi stavajicim zakazniktiim

spolecnosti E.ON Energie, a.s. Pomoci direct mailu bylo béhem jednotlivych fazi kampané

ziskano 158 souhlast s participaci v projektu.

Grafické prace byly potizeny vlastnim zpracovanim a byly ohodnoceny dle hodinové mzdy,

kterou si bézn¢é Gctuje agentura Fidespopuli - tedy ¢astkou 450 K¢&. Dalsi polozka, ktera byla

ohodnocena hodinovou mzdou, jsou piipravné prace (sestava databaze, ptiprava textovych

podklada pro pouzité vizualy, komunikace s produkéni agenturou, piiprava vybérového fizeni

na realizac¢ni agenturu atp.)

Tabulka 5 Detailni rozpis nakladi na direct mail

Polozka K¢é/ks Ks K¢ celkem
Brozura "E.ON Energieonline" (210x210 12,00 K¢ | 750 9 000,00 K¢
mm, 6 stran)
Obélka "E.ON Energieonline" C4 (A4, 2/0) | 4,40 K¢ 750 3 300,00 K¢
Obalka C6 odpovédni (A6, 2/0) 3,00 K¢ 750 2 250,00 K¢
Odpovédni formular A4 5,10 K¢ 750 3 825,00 K¢
Pravodni dopis A4 (A4, 90 g BioTop3, 3/0) | 20,00 K¢ | 750 15 000,00 K¢
PoStovné "obycejné psani” 14,00 K¢ | 750 10 500,00 K¢
Grafické prace na projektu "E.ON 450,00 K¢ | 24 10 800,00 K¢
Energieonline”
Piipravné prace 450,00 K¢ | 24 10 800,00 K¢
Produkce rozesilky 4 500,00 1 4 500,00 K¢
K¢
CELKEM 69 975,00 K¢é

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Direct e-mail

Pomoci direct e-mailové kampané bylo osloveno celkem 620 stavajicich zakaznika
spolecnosti E.ON Energie, a.s. Naklady na direct e-mailovou komunikaci byly celkem
21 900,00 K¢. Detailni rozpis nakladi zobrazuje Tabulka 6. Pomoci direct e-mailu bylo

béhem jednotlivych fazi kampané ziskano 78 souhlast s participaci v projektu.

Pro ohodnoceni grafickych praci na projektu a ptipravnych praci byla pouzita stejna metoda.

Finalni produkce rozesilky byla realizovana vlastnim zpracovanim.

Tabulka 6 Detailni rozpis nakladi na direct e-mail

E.ON Energieonline

Sazba pocet | CELKEM
Grafické prace na projektu 450,00 K¢ 18 8 100,00 K¢
"E.ON Energieonline™
Produkce rozesilky 3000,00K¢ |1 3 000,00 K¢
Piipravné prace 450,00 K¢ 24 10 800,00 K¢
CELKEM 21 900,00 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Reklama na Facebooku

Pomoci PPC reklamy na Facebooku bylo osloveno celkem 5820 uZivateli Facebooku
z predem definovaného okruhu. Naklady na PPC reklamu na Facebooku byly celkem 36 000
K¢. Dalsi formou prezentace projektu na internetu je pomoci Facebookové stranky. Aby byl
obsah pro navstévniky/uzivatele Facebooku zajimavy, je nutné obsah neustale aktualizovat.
Prace na aktualizaci byla ohodnocena stejné jako piipravné prace. Detailni rozpis nakladt
zobrazuje Tabulka 7. Pomoci reklamy na Facebooku bylo béhem jednotlivych fazi kampané
ziskano 64 souhlast s participaci v projektu. Pro ohodnoceni grafickych praci na projektu a

ptipravnych praci byla pouzita stejnd metoda.
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Tabulka 7 Detailni rozpis nakladi na reklamu na Facebooku

E.ON Energieonline

Sazba pocet | CELKEM
Grafické prace na projektu "E.ON 450,00 K¢ 18 8 100,00 K¢
Energieonline™
PPC reklama 600,00 K¢ 60 36 000,00 K¢
Piipravné prace 450,00 K¢ 24 10 800,00 K¢
Sprava facebookové stranky 450,00 K¢ 3 1 350,00 K¢
CELKEM 56 250,00 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Interni komunikace projektu

Celkové naklady vynalozené na realizaci interni komunikace projektu shrnuje Tabulka 8.

Tabulka 8 Nidklady vynaloZené na realizaci interni komunikace

Sazba pocet | CELKEM
Grafické prace na interni komunikaci 450,00 K¢ 2 900,00 K¢
projektu ""E.ON Energieonline™
Priprava textace 450,00 5 2 250,00 K¢é
Tisk Plakatu 80,00 K¢ 45 3600,00 K¢
CELKEM 6 750,00 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Podpiirné aktivity

Néklady na rozesilku a realizaci USB — flash diskd zakaznikim, kteti se zapojili do projektu

E.ON Energieonline zobrazuje Tabulka 9.

Tabulka 9 Piehled naklada na realizaci podpirnych aktivit

Sazba pocet | CELKEM
Produkce USB - flash disku E.ON 76,00 K¢ 300 22 800,00 K¢
Energieonline (vybér, branding)
Piiprava privodniho dopisu 450,00 1 450,00 K¢
Priprava a realizace obalu pro USB - flash | 18,00 K¢ 300 5400,00 K¢
disk
Realizace rozesilky véetné postovného 6000 K¢ 6 000, 00 K¢
CELKEM 34 650,00 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.2 Vypocet ukazatelii efektivity kampané

Pomoci ukazateli popsanych v metodické ¢asti této prace byly vypocteny ukazatele efektivity

jednotlivych typt komunikace. Souhrn téchto ukazateli zachycuje Tabulka 10.

Tabulka 10 Ukazatele efektivity jednotlivych typi pouZité komunikace

DM DEM FB
Pocet oslovenych zakaznika | 750 620 5820
Pocet akvizic 158 78 64
Niklady na komunika¢ni 69 975,00 K¢ | 25100,00 Ké 56 250,00 K¢
aktivitu
Mira odezvy 21% 13% 1%
Naklady na jednu akvizici 442 K¢ 321 K¢ 878 K¢
Naklady na jednoho
osloveného zakaznika 93,30 K¢ 40,48 K¢ 9,66 K¢
Pocet oslovenych zakaznika | 0,0107 0,0247 0,1035
za 1 K¢ inv. do komunikaéni
aktivity
Pocet akvizic za 100 K¢ 0,23 0,31 0,11
investovanych do
komunikacéni aktivity

Zdroj: Vlastni zpracovani
- Za akvizici se povazuje obdrZeni souhlasu se zapojenim do projektu

5.3 Vyhodnoceni ukazatelii

Zakladem pro srovnavani jednotlivych komunikac¢nich aktivit jsou naklady vynaloZené na
jejich realizaci. Z tohoto srovnani nejhtie vyhazi direct mail, do kterého bylo v pribéhu
trvani kampané investovano celkem 69 975,00 K¢, do reklamy realizované prostfednictvim
Facebooku bylo investovano 56 250,00 K¢ a nejlépe dopadla komunikace formou direct e-
mailu do které bylo investovano pouze 25 100,00 K¢. Toto srovnani vSak nezahrnuje
ukazatele efektivity. Nicméné nakladové hledisko byva casto pro manaZery klicovym

hlediskem a v ramci tésnych rozpoctii se k nému uchyluji i samotni marketéfi.

Pokud vezmeme v tvahu i ostatni hlediska, situace se obrati. Srovnanim poctu oslovenych
zakaznikl za 1 K¢ investovanou do kampang, vyjde ze srovnani nejlépe Facebook, ktery za
jednu korunu dokazal oslovit 0,1035 zakaznika. Nasleduje direct e-mail, ktery oslovil 0,0247
zakaznikd a pomoci direct mailu se za jednu korunu podafilo oslovit pouze 0,0107. Toto

kritérium uz ma vétsi vahu, jelikoz dokaze postihnout pocet oslovenych zakazniku a zaroven
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zavadi 1 hodnoceni efektivity investovanych prosttedkit do kampané. Cilem této kampané
bylo predevsim ziskat zédkazniky pro pilotni projekt, a proto je vhodné zaradit do hodnoceni
pravé pocet ziskanych zakaznikl, resp. pocet ziskanych odpovédnich formulait (pocet

akvizic).

Pocet akvirovanych zakazniku skrze jednotlivé kanaly klesa smérem od direct marketingu
(158 zakaznikl), ptes direct e-mail (78 zakazniki) az k Facebooku (64 zakaznikid). Pokud
pfevedeme tato Cisla na stejnou zakladnu — tedy na stokorunu investovanou do marketingové
kampan¢, vyjde ndm ze srovnani nejlépe direct e-mail, ktery za 100 K¢ ptitahl 0,31
zékaznika. Druhé misto obsadil direct mail, ktery za 100 K¢ dokazal akvirovat 0,23 zakaznika

a na tfetim misté je Facebook s 0,11 zakaznika.

Tabulka 11 Nakladova efektivita

DM DEM FB
Naklady na jednu akvizici 442 K¢ 321 K¢ 878 K¢
Naklady na jednoho
osloveného zakaznika 93,30 K¢ 40,48 K¢ 9,66 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ve srovnani ¢ist¢ nakladovych kritérii vitézi v nakladech na jednu akvizici direct e-mail, ktery
jeden souhlas ziskal za 321 K¢, nasleduji direct marketing (442 K¢&) a jako nejhorsi se v tomto
srovnani ukéazal Facebook (878 K¢). Néklady na jednoho osloveného zakaznika jsou

inverznim kritériem pro pocet zakaznikl ziskanych za 1 korunu investovanou do kampang.

Velice dilezitym kritériem je mira odezvy, ktera dokdze vystihnout to, kolik oslovenych
zakaznikl pozitivné€ reagovalo na reklamni sdéleni a zapojilo se do projektu, jde opét o mono
kriteridlni hodnoceni. Nejlépe ve srovnani dopadl direct mail, ktery piresvédcil 21 %
oslovenych zakaznikt. Prekvapivym vysledkem je Facebook, ktery z potencionalniho poolu

zakaznikl dokazal oslovit pouze 1% uzivatelq.
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Graf 1 Podil jednotlivych typi komunikace na poétu ziskanych akvizic

Pomeér ziskanych souhlasti s ucasti v
projektu pomoci jednotlivych druht
komunikace

E DM

m DEM

FB

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na grafu 1 je zachycen procentudlni podil ziskanych formulait pomoci dané komunikaéni

aktivity. Z grafu je patrné, ze nejvice (53%) bylo ziskano pomoci direct mailu, 26 % pomoci

direct e-mailu a nejméné pomoci Facebooku (21%).

5.4 Srovnadni jednotlivych metod komunikace

Tabulka 12 Vysledek srovnani jednotlivych forem komunikace p¥i pouZiti zjednodu§ené bodové metody

N = ~ Z » Z|N Z N = | N T < ~
> S| 2| £| S|z 2E| £ 2| g S
& 3 & = ® N 5|8 F 8§ 3| g & & g2
5 o 5 2 2|2 2|8 & S 3| = 8| = =
Z § s = S = | & 3 Z 5| & & 2
S S = 3 = = N & = =
= <) ol = o ® 5 < =
‘gw & o % [y ng g 2(
= 5 = S S o
=X = ( 2
(=) —_
= N
=] o
DM 0,13 1,00 |0,36 1,00 072 010 0,10 0,73 0,21
DEM (0,11 0,49 1,00 |060 100 |0,24 |[024 1,00 0,12
FB 100 041 045 005 |037 1,00 |1,00 0,37 0,07
Vahy |001 042 002 (038 |[002 |004 |0,04 0,06

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 13 Saatyho srovnavaci matice

N - x Z 2 Z2|g ZR TR F| 2O =
N - - | E 1] N E < ; N -= [N - E 5 &
5 9 S & S e &8 2B g 8| T8 =
= Z ZE S| 8 Tl T E 2R 2 = =
= 2 S B s 8 5 | B & 2 g o &
] N @ »® B ® a2 8 N 5§ = B = =)
= (] b = i = — ey <\ )
s = @ = — N < )
I Qe = <N
= g © W = e
.N <
Pocet
oslovenych 1 1/8 1/9 1/7 1/4 1/2 1/2 1/3 0,236 0,0173
zakazniku
Pocet 8 1 5 1 6 6 7 7 | 4927 | 03607
akvizic
Nakladyna | o | 0 | ¢ |99 | 112 | 12 | va | 14 | 0413 | 00303
komunikaci
Mira 7 1 9 1| o9 9 5 5 | 5362 | 0392
odezvy
Nakladyna |, | 45 | 955 | 99 | 1 12 | u4 | 1 | 0407 | 0029
akvizici
Niaklady na
osloveného 2 1/6 2 1/9 2 1 1 1/5 0,604 0,044
zakaznika
Pocet
oslovenych |, | 45 | 45 | 15 | 4 1 1 1 | 0626 | 0045
zakazniku
zal K¢
Pocet
akvizic za 3 1/7 4 1/5 1 5 1 1 1,080 0,079
100 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pomoci Saatyho matice byly stanoveny vahy jednotlivych kritérii, viz. Tabulka 13 a na

zakladg téchto vah byla pomoci bodové metody vybrana komunikace formou direct mailu.
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6 Zavér
Komunika¢ni kanaly pro reklamu jsou vyznamnym prvkem v komunika¢nim mixu a je
obtizné, oddélit jejich vliv od podpory prodeje, public relations, ale také faktort distribuce,

cen a daldich. Rada pracovnikii v oboru marketingu se proto setkdva s problémem jakou

reklamu zvolit a jak méfit t¢innost reklamy jako soucasti propagace.

Se stejnym problémem se potykali rovnéz tvirci pilotniho projektu E.ON Energieonline ve
fazi akvizice ucastnikl projektu. Pro potfeby projektového tymu jsem v ramci diplomové
prace vypracoval materidly uréené pro marketingovou komunikaci pilotniho projektu. Cilem
diplomové prace bylo vytvofit vhodny komunikaéni mix pro pilotni projekt a ovéfit jej
V trznim prostifedi a nasledné redukovat ty ¢asti mixu, které se projevi jako neefektivni.
Marketingovou komunikaci jsem realizoval pomoci tii kanalt pfimého marketingu -

jmenovité direct mail, direct e-mail a reklama na Facebooku.

Celkov¢ akviziéni kampan pilotniho projektu E.ON Energiconline piinesla nasledujici
vysledky.  Naklady na realizaci vSech napldnovanych komunikaénich aktivit Cinily
179 250,00 K¢ a jejich pomoci bylo pro projekt ziskano 300 stavajicich zakaznikt E.ON.
V nékladech jsou zapocitany celkové naklady jak pro samotnou akvizici, tak pro komunikaci
vedlejsich cilu. Naklady pouze na akvizici Cinily 148 000,00 K¢. Néklad na jednu akvizici
¢inil 493,00 K¢. Tato ¢astka je relativné vysokd, coz je zpuisobeno predevsim §iii zapojenych
aktivit. Pfi realném zavedeni produktu je mozné pocitat s vyraznou usporou, diky vys$Simu
poctu tiskovych materialt. Zvyseni tiskového ndkladu zplsobi sniZeni jednotkovych naklad
na produkci direct mailu a diky redukci komunikaénich aktivit. Celkova mira odezvy
kampané byla 4,2 %, pii zahrnuti Facebooku a 17,2 % pfi zapojeni pouze direct mailu a

direct e-mailu.

Pocet akvirovanych zakazniku skrze jednotlivé kanaly klesd smérem od direct marketingu
(158 zakaznikil), ptes direct e-mail (78 zdkaznikl) aZ k Facebooku (64 zékaznikl). Pokud
pievedeme tato Cisla na stejnou zékladnu — tedy na stokorunu investovanou do marketingové
kampanég, vyjde ndm ze srovnani nejlépe direct e-mail, ktery za 100 K¢ akviroval 0,31
zékaznika. Druhé misto obsadil direct mail, ktery za 100 K¢ dokézal akvirovat 0,23 zédkaznika
a na tfetim misté je Facebook s 0,11 zakazniky. Dalsim velice dilezitym kritériem je mira
odezvy, kterd dokaze vystihnout to, kolik oslovenych zékazniki pozitivné reagovalo na
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reklamni sd€leni a zapojilo se do projektu, jde opét o mono kriteridlni hodnoceni. Nejlépe ve

srovnani dopadl opét direct mail, ktery presvédcil 21 % oslovenych zdkaznikd.

Na zéklad¢ téchto hodnot, by bylo mozné tuto formu komunikace doporucit jako primarni
formu komunikace pro realné spusténi produktu E.ON Energieonline. Na druhou stranu ale
direct mail propadl, co se ty¢e finanéniho hodnoceni. Realizovana kampan byla ze tii
zkoumanych kampani nejnakladnéjsi a ndklady na jednu akvizici DM byly druhé nejvyssi. Pti
piisn€j$im rozpoctovém omezeni je mozné s touto formou komunikace nadale pracovat a
pokusit se snizit ndklady na jeji produkci naptiklad zménou konfigurace direct mailové
zasilky — napiiklad odebranim desek a vytvofeni moznosti elektronické registrace ¢imz by
odpadla nutnost tisku odpovédniho formuléaie a odpoveédni obalky a podafilo by se tak snizit
naklady na produkci tiskovin zhruba o 30%. Celkova cena produkce je rovnéz odvisla od
pozadovaného tiskového nékladu. Pfi vy$$im tiskovém ndkladu se snizuji jednotkové naklady

na produkci.

Pokud by nebylo mozné pouzit direct mail doporugéil bych realizaci direct e-mailové kampang,
kterd ma sice niz§i miru odezvy, ale ma nejvyssi hodnoty ukazatelt ndkladové efektivnosti,
doporucil v pfipadé, Ze by se spolecnost E.ON snazila minimalizovat ndklady na
marketingovou komunikaci. Je nutné mit stale na paméti nevyhody, které s sebou pfinasi tento
druh komunikace a také to Ze celkovy efekt direct e-mailu se postupem ¢asu snizuje, coZ
potvrzuje 1 vyzkum marketingové skupiny eMarketer, ktera tvrdi, Ze GCinnost této formy

komunikace se v poslednich 10 letech snizila z 15% na 1,8% a dalsi pokles se da oc¢ekavat.

Dal$im dil¢im cilem prace bylo vhodné zvolit cilovou skupinu, které bude pilotni projekt
predstaven, vhodné zvolit formu prostfednictvim které se zakaznik s projektem seznami,
poskytnout mu potiebné podklady pro rozhodnuti a kone¢né ho pfimét, aby s Gcasti v projektu
souhlasil. Tento cil byl dle mého nazoru splnén, jelikoz Gspésnost direct mailové a direct e-
mailové kampané se pohybuje v priméru okolo 28 % coz je v porovnani s benchmarkingem a
daty, které uvadi HASOUNEH et ALQEED (2010) nesrovnateln¢ vyssi. Dle mého nazoru je
takto vysoka mira odezvy DM a DE-M zptisobena ptedevsim tim, ze zasilky byly zasilany
prednostné uzivatelim portalu www.energie24.cz. Tito uzivatelé registraci na tento portal

projevili jisty zajem o moderni komunikacni technologie a d4 se u nich ocekavat lepsi mira

58



odezvy, nez u uzivateld, ktefi registraci na portdle nemaji. Po realné zavedeni produktu

navrhuji cilit komunikace pravé na tento segment zakaznik?.

Volbu direct mailu potvrzuje i vice faktorové srovnani pomoci bodové metody, pii které
komunikace prostiednictvim direct mailu ziskala 0,21 boda (prvni v pofadi) a direct e-mail
0,12 (druhy v poradi). Toto hodnoceni je do vysoké miry ovlivnéné subjektivnim pohledem,
jelikoz véhy byly ureny na zaklad¢ preferenci, nicméné pouzitd metoda pro stanoveni vah

tento vliv do jisté miry odbourava.
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7 Summary

The purpose of this study was to increase the understanding of the effectiveness of different

forms of direct marketing — namely direct mail, direct email and social networks advertising.

At first place, the target audience was chosen according to the market information and
according to the requests of pilot project team members. Afterwards, marketing campaign was
designed and pre-tested. According to the pre-test the best design was chosen and produced
in all desired formats (direct mail, direct e-mail and Facebook advertisement). Using data
from pilot project marketing campaign | was able to quantify the effectiveness
communication techniques and due the effectiveness evaluation | was able to advice the best

communication channel for real launch of the project.

The cost of the whole campaign was 179 250.00 CZK and 300 customers agreed to join the
pilot project. These costs include also costs of side and internal communication. The net costs
of the acquisition campaign were approximately 148 000.00 CZK and overall costs of one
acquisition were 493.00 CZK. This number is relatively high, but with some further
adjustments may be reduced. The overall response rate was 4.2 % including Facebook

advertisement and 17.2 % excluding Facebook advertisement.

Number of acquisitions decreases from direct mail (158) over direct email (78) to Facebook
(64). Evaluating the costs effectiveness indicator the best performance was reached through
the direct e-mail (0.31) acquisition per 100 CZK invested into the campaign), followed by
direct mail (0.23) and Facebook (0.11). Using the response rate criterion the best results were
reached through direct mail (21%).

According to the analysis results the direct mail was offered for the real launch of the product.

This decision was confirmed by multi-criteria decision method, which also includes different

weight of each criterion.
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10 Prilohy

pro interni komunikaci

Priloha 1Plakat urcéeny

E.ON Energieonline

Pilotni projekt energetické spole¢nosti E.ON ma za cil maximalné vyuzit
vyhody, které zakaznikiim prinasi technologie ,chytrého méreni”.
Diky E.ON Energieonline mohou zékaznici zapojeni do pilotniho projektu:

—> sledovat spotrebu elektrické energie v €ase pres internetovy portal
E.ON Energieonline;
—» porovnavat svoji spotrebu elektrické energie v rliznych ¢asovych

intervalech;
—» vyuzit dostupnd data k optimalizaci spotfeby elektrické energie.

WWW.€0N.CZ e - a n

energieonline@eon.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani



Piiloha 2 Odpovédni obalka

4% Pantone Warm Red / Black

Cenu hradi
e.an ODPOVEDNI ZASILKA | adresat

|

E.ON Ceska republika, s.r.o.
Projektovy tym

E.ON Energieonline

F. A. Gerstnera 2151/6

370 49 Ceské Budégjovice

B

Dobry partner dava vice nez energii...
..moznost sledovat spotfebu energie online

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Piiloha 3 Dopis — Podékovani za tGéast v projektu

E.ON Ceska republika, s.r.o. - F.A. Gerstnera 2151/6 - 370 49 Ceské Budé&jovice E.ON Ceska republika, s.r.o.
Projektovy tym E.ON

Vazeny pan Energieonline
b F.A. Gerstnera 2151/6

Jifi Pudil 370 49 Ceské Budé&jovice
Kostelec 12 www.eon.cz

373 41 Hluboka nad Vltavou

T +420-733-67 05 35
energieonline@eon.cz

Ceské Budgjovice, 14.02.2012

Podékovani za ucast v projektu E.ON Energieonline

Vazeny pane Pudile,

dékujeme Vam za zajem o Gcast v projektu E.ON Energiconline, kterou jste
projevil zaslanim registra¢niho formulafe. Dovolte nam, abychom Vs
v kratkosti informovali o dalsich krocich.

V nejbliz§i mozné dobé bude Vas stavajici elektromér vyménén za tzv.
chytry elektromér®, o ¢emz Vas budeme nasledné informovat. Tento
elektromér je podstatnou soucasti projektu a bude zprostiedkovavat vyménu
informaci mezi odbérnym mistem a datovou centralou.

Nasledné Vam zasleme piihlaSovaci tidaje do portalu E.ON Energiconline,
kde jasné a prehledné uvidite, kolik energie jste ve Vami zvoleném obdobi
spotiebovali. Tento detailni pfehled Vam, jak doufame, mize pomoci

pii optimalizaci spotieby energie.

Vasi duvéry v projekt E.ON Energiconline si velice vazime a jako
podékovani piijméte, prosim, maly darek.

David Safaf Pavel Cada
projektovy tym E.ON Energiconline vedouci Asset strategy a projekty
E.ON Ceska republika, s.r.o. E.ON Ceska republika, s.r.o.

Dobry partner dava vice nez energii ...
... moznost sledovat spotrebu energie online

Zdroj: Vlastni zpracovani



Piiloha 4 Baleni pro USB - flash disk

E.ON Ceska republika, s.r.o.
Projektovy tym E.ON Energieonline
F. A. Gerstnera 2151/6

370 49 Ceské Budéjovice

M +420 733 67 05 35
energieonline@eon.cz

Vazeny zakazniku,

pfijméte od nas tento maly darek
jako podékovani za tcast v projektu
E.ON Energieonline.

S pratelskym pozdravem S pratelskym pozdravem
With compliments With compliments

Zdroj: Vlastni zpracovani
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