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ABSTRAKT

DRVOTA, J., Komunikacni ndstroje na spotrebitelskéem trhu elektrickou energii
. bakaldrska prace. Ceské Budgjovice : Vysoka $kola evropskych a regionalnich studii,

2018. 59 s. Vedouci bakalatské prace : prof. PhDr. Miroslav Foret, CSc.

Kli¢ova slova: energetika, komunikace, liberalizace, marketing, reklama,
skupina CEZ

Prace popisuje marketingovou komunikaci na spotiebitelském trhu elektrickou
energii v Ceské republice. Jeji obsah je koncipovan do tfi hlavnich okruhd, které se
navzdjem prolinaji. Zékladem jsou obecné informace k stivajicim komunika¢nim
nastrojum vyuzivanym na trhu s energiemi, v¢etné specifik, které se k tomuto oboru
vztahuji. Nasledujici kapitoly jsou vénovany soucasnym trendim marketingové
komunikace na ¢eském energetickém trhu, pficemz jsou srovnavany jak z hlediska
historického v souvislosti s liberalizaci trhu, tak z hlediska konkuren¢nich koncepci ¢i
strategii. V analytické ¢asti jsou detailnéji zkoumany komunikacni nastroje vyuzivané
Skupinou CEZ, jako nejvétsiho energetického uskupeni v CR, zabyvajici se vyrobou,
distribuci a prodejem v oblasti energetiky. Pro analyzu jsou vyuzita jak vefejné
dostupnd, tak i1 interni data spoleCnosti. Analyza je zaméfena zejména na firemni
komunikaci se zdkaznikem a vefejnosti obecné. Na zaklad€ ziskanych poznatkl

nastiluje mozny vyvoj komunikace na spotiebitelském trhu v energetice.



ABSTRACT

DRVOTA, J. Communication Tools for the Consumer Market in Electricity :
Bachelor thesis. Ceské Budgjovice : The College of European and Regional Studies,
2018. 59 p. Supervisor : prof. PhDr. Miroslav Foret, CSc.

Key words: CEZ Group, communication, energetics, liberalization, marketing,

publicity

This bachelor thesis describes marketing communication on the consumer
electricity market in the Czech Republic. Its content is conceived into three main parts
that intertwine each other. The basis is general information on the existing
communication tools used on the energy market, including the specifics that apply to
this field. The following chapters are devoted to the current trends of the marketing
communication on the Czech energy market, being compared both from the historical
point of view in connection with the liberalization of the market and from the point of
view of the competitive concepts or strategies. In the analytical part, the communication
tools used by CEZ Group, as the largest energy group in the Czech Republic dealing
with production, distribution and sale in the field of energy, are explored in more detail.
Both publicly available and internal company data are used for the analysis. The
analysis is mainly focused on the corporate communication with the customer and the
public in general. On the basis of the acquired knowledge, it outlines the possible

development of communication on the consumer market in the energy sector.
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Uvod

Energeticky trh proSel v prubéhu poslednich dvaceti let znaénymi zménami.
Probéhla liberalizace trhu energiemi, na trhu obchoduji nové subjekty. Postupné vznika
konkuren¢ni prosttedi, proto firmy ve svych strategiich hojné¢ vyuzivaji marketingovych
nastroji. Dulezitou oblasti marketingu je efektivni marketingova komunikace, kterd ma
na energetickém trhu fadu specifik a nebyla do soucasné doby v odborné literatute
souhrnné popsana. Samostatna problematika marketingové komunikace stoji pevné na
praxi provétenych teoretickych zékladech, na néz lze navazat a vytvofit nové modely a
zpusoby komunikace z hlediska konkrétniho oboru. Soucasné ceské energetické
spolecnosti vyuzivaji celou Skalu komunikaénich nastroja, které jsou peclivé vybirany a
svédomité vyuzivany, vychazeje ze samotné strategie jednotlivych podniki. V centru
zdjmu energetickych firem stoji zdkaznik, uspokojeni jeho potifeb a vnimani znacky
pravé v oich zakazniki. Ceské energetické spoleénosti v &ele se skupinou CEZ se vice
nez na jednostrannou ¢i monologovou prezentaci svych sluzeb zamétuji pravé na dialog
se zakaznikem. Také vice, nez kdy pfed tim je kladen diiraz na etické a spolecenské
dasledky marketingovych rozhodnuti. Zarukou dodrzovani principt etického chovani je
Vv energetickém marketingovém prostiedi Energeticky regula¢ni ufad. Tento institut je
dnes jiz soucasti i velkych energetickych firem. Skupina CEZ ziidila institut
Ombudsmana, ktery fesi navrhy, stiznosti a zddosti zakaznikl i samotnych zaméstnanct
spole¢nosti CEZ tak, aby nebyli kraceni na svych pravech. Ackoliv se spoleénost CEZ
snazi udrzet na vrcholu ¢eského energetického trhu a jeji marketingova komunikace je
dikladné propracovana a profesionalné realizovana, dovolime si v nasledujicim textu
upozornit na nékteré¢ nedostatky v této oblasti a navrhnout nové efektivni komunikacni

nastroje.



1 Cil a metodika BP

Bakalaiska prace se bude zabyvat vyvojem vyuzivanych komunikacnich
nastroju firem pusobicich na energetickém spotiebitelském trhu. Bude provedena
analyza sekundarnich dat z odbornych zdroji z domaci i zahrani¢ni provenience a
vystupu z vybranych realizovanych a probihajicich kampani souvisejici s komunikacni
strategii spoleénosti. Vétsi pozornost bude vénovana analyze komunikace skupiny CEZ,
bude vysvétlen princip ombudsmana CEZ, analyzovany komunika¢ni nastroje a
nasledné provedena komparace s ostatnimi subjekty nabidky. Zavérem prace provedena
syntéza vystupt primarnich a sekundarnich zdroji a bude proveden odhad mozného

vyvoje komunikace na spotiebitelském trhu energiemi.

Cilem bakalaiské prace je analyzovat vyvoj komunikace na spotiebitelském trhu
elektrickou energii v Ceské republice. Na zaklad& ziskanych poznatk{i nastinit mozny

vyvoj komunikace na spotiebitelském trhu v uvedené oblasti.



2 Komunikace

Slovo komunikace je odvozeno od latinského ,,communicare* ¢ili sdilet, radit se.
Komunikace pak byva popisovana jako slozity, komplexni socidlni jev, ktery je nutno
vidét v SirSich souvislostech socialni interakce, nikoli jen formalné jako vymeénu

urcitych informaci, sd€leni, signala za pomoci médii a komunikacnich kanala.!

Jak uvadi Foret’, komunikace vedle informaci zahrnuje také prezentaci
jakychkoliv produktt, kterou prostfednictvim komunikacniho kandlu provadi jedna
strana, druha ji na zéklad¢ svych schopnosti a zkuSenosti vniméd a nasledn¢ na ni,

ovlivnéna prostiedim, resp. komunikacnim Sumem, reaguje.

2.1 Marketingova komunikace

V soucasné dobé hyper konkurence a presycenosti trhil se za¢ind ménit samo
pojeti marketingu, pozornost je obracena na zdékaznika, vSe se zrychluje a
v marketingové komunikaci se vyuzivaji nové nastroje a dokonalej$i informaéni

systémy.3

Marketingova komunikace tak, jak ji chape tato prace je souborem procesi,
nastroji a metod, které podnik pouziva ve vzijemné interakci se stdvajicimi i
potenciondlnimi zdkazniky s cilem ovlivnit jejich rozhodovéni. Zaroven sem patii také
veskerd komunikace vii¢i vlastnikiim (akciondiim), komunikace s financnim trhem,
vlastnimi zaméstnanci a dalSimi spolupracovniky, stejné jako s dodavateli a organy
statni nebo mistni spravy. Jde tedy o vytvofeni pfiznivého vztahu firmy se vSemi v
uvahu pfichdzejicimi partnery, ktefi mohou ovlivnit vefejné minéni. DileZitym
predpokladem efektivni komunikace, jak jiz bylo zminéno vySe, je zajiSténi zpétné
vazby. Budovani komunikace a volba vhodnych a cilenych komunika¢nich prostiedka s
promyslenym vyuzitim komunika¢nich néstroji slouzi firmé jako jeden z pilift
prosperity. V uzsim slova smyslu lze hovofit o marketingové komunikaci jako o

reklamé, coz bude popsano nize. Silné firmy pro tvorbu efektivni komunikace vyuZivaji

specializované agentury zajist'ujici dil¢i reklamni aktivity nebo celé reklamni kampang.

! RfMAN, J., a kol. Mala ceskoslovenskd encyklopedie, svazek 3 1-L. Praha : Academia, 1986. s. 467.
ISBN 02/76-0572-21-058-86.

2 FORET, M. Marketingovd komunikace, 3. vydani. Brno : Computer press, 2011. s. 18. ISBN 978-80-
251-3432-0.

$ BLAZKOVA, M. Jak vyuzit internet v marketingu. Praha : Grada, 2005. s. 30. ISBN 80-247-1095-1.
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Tato prace se zamécfuje na oblast trhu elektrickou energii, kde vhodna
komunikac¢ni strategie pfiblizuje nehmotny produkt spotiebiteli a je zcela zdsadni pro

, a4
osloveni zakaznika.

Uspésna marketingovd komunikace stoji na vzajemné divére a znalosti
komunikujicich partneri, volbé vhodného casu a prostfedi, pochopitelnosti a
relevantnosti obsahu sdéleni, na jeho jasném vyjadfeni, které se neustale opakuje a

rer voer vy ’ , v 710 > vr . I 5
rozviji, na vyuziti proveéfenych a uspésnych kanalt a pfedevsim na znalosti adresata.

Diilezitymi pojmy v marketingové komunikaci jsou cilova skupina a segmentace
trhu. Prvni pojem, tedy cilovou skupinou se rozumi mnozina piijemct, které chceme
oslovit. Cilovou skupinou mohou byt soucasni nebo potencialni uzivatelé¢ sluzby ¢i
znacky, jednotlivei ¢i skupiny, které se rozhoduji o ndkupu. Charakteristika cilové

skupiny je zédkladnim pfedpokladem pro dal$i postup strategie.6

Segmentace trhu uzce souvisi s jedine¢nosti potieb, ptani a moznosti kazdého ze
zakaznikl, pficemz podnik se snazi témto individualitdim uzpisobit svou nabidku.
Z hlediska marketingové komunikace je pro segmentaci mimoiadné piinosnd napf.

komplexni analyza Zivotniho stylu.’

2.1.1Formy marketingové komunikace

Marketingovou komunikaci lze zkoumat z rtiznych thlt pohledu, které spolu
souviseji a navzdjem se prolinaji. Pfitom zvolenim vhodné kombinace téchto forem
komunikace, jak uvnitf, tak vné podniku, 1ze dosdhnout vytcenych marketingovych cili.
Soucasny energeticky trh v Ceské republice vyuziva celou $kalu téchto forem.
Nasledujici vycet je vice nez vhledem do fungujiciho procesu komunikace, spiSe jen

prostym popisem moznych forem komunikace.

Mame-li rozlisit komunikaci podle jejich uc€astnikli, musime nejprve lokalizovat
misto komunika¢niho procesu, tedy uvnitf podniku se jednd o interni komunikaci

rozd€lenou dale dle postaveni komunikujicich na horizontalni a vertikalni. Externi

4 KARLICEK, M., a kol. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu, 2. vydani. Praha :
Grada, 2016. s. 16. ISBN 978-80-247-5769-8.

® FORET, M. Marketingovd komunikace, 3. vydani. Brno : Computer press, 2011. s. 21. ISBN 978-80-
251-3432-0.

® VYSEKALOVA, ., MIKES, J. Reklama. Jak délat reklamu, 2. vydani. Praha : Grada, 2007. s. 46-47.
ISBN 978-80-247-2001-2.

" FORET, M. Marketingovd komunikace, 3. vydani. Brno : Computer press, 2011. s. 164. ISBN 978-80-
251-3432-0.
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komunikace pak probihd mezi prodejcem a zdkaznikem nebo mezi prodejcem a
spotiebitelem nebo mezi konkurencnimi obchodniky a v neposledni fadé mezi
vyrobcem a organem vetejné moci. Tomek také rozliSuje komunikaci korpora¢ni, neboli
firemni a komunikaci trzni, kterou dale déli na symbolickou, zahrnujici komunikacéni
nastroje, jak budou popsany nize a komunikaci produktovou, kdy produkt hovoii za

, . .8
sebe svymi vlastnostmi.

Heskova’ rozliSuje mezi neosobni a osobni komunikaci. Pfitom osobni forma
komunikace se zakaznikem je pfimou formou komunikace. Podstatou osobni
komunikace je fyzicka pfitomnost obou subjekti. Takova bezprostiedni komunikace
zajiStuje velmi dulezitou zpétnou vazbu v mist¢ a okamziku prodeje a dostatené
vzdélany profesiondl miize okamzité reagovat na dotazy zdkaznika a upfesnit tak
nejasné informace o produktu, coz byva hlavnim uskalim prodeje. Na energetickém trhu

se tato forma komunikace vyuziva mezi vyrobci a distributory.

Neosobni forma komunikace se zakaznikem uziva nastroji reklamy, podpory
prodeje, pfimého marketingu, public relations, sponzoringu a to pravé prostiednictvim
neosobnich komunikacnich kanal, kterymi jsou média, kterd zprostfedkovavaji

. . .. 1
informace bez moznosti interakce.

Komunikaci uvnitf spole¢nosti, ale i mezi obchodnimi partnery délime podle
zpusobu, jakym je komunikovano a to na komunikaci formdlni, jez probiha vétSinou
planovang, ma stanoveny specifické cile a byva nevefejnou zaleZitosti. Naproti stoji
komunikace neformdlni, kterd je neplanovanym, nendroénym a nezavaznym
rozhovorem. AvSak i ve formdlnim obchodnim jednédni je nékdy mozno pouzit par
neformalnich slov v rdmci uvolnéni atmosféry a navazani na konkrétni faze obchodniho

jednani.*

8 TOMEK, G., VAVROVA, V., VASICEK, J. Marketing v energetice. Praha : Grada, 2002. s. 120. ISBN
80-247-0370-X.

9 HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha :
Oeconomica, 2009. s. 58. ISBN 978-80-245-1520-5.

¥ KOTLER, P., KELLER, K. Marketing management, 15. vydani. Harlow : Pearson Education, 2016. s.
607. ISBN 978-0-13-385646-0.

1 KARLICEK, M., a kol. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu, 2. vydani. Praha :
Grada, 2016. s. 169. ISBN 978-80-247-5769-8.
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Obr. 1 Subjekty, mezi nimiZ probiha vzjemna komunikace v oblasti marketingu®?

2.1.2Proces marketingové komunikace

Pii piipravé komunikaéni strategie, resp. kampané sohledem na trend
segmentace trhu, vychazeji energetické spolecnosti zteorie vyzkumu v oblasti
mezilidské komunikace, vniméni, pfesvédcovani, uceni a zohlediuji tak predevSim
stranku psychologickou. Model marketingové komunikace, ktery byl vytvofen pravé na
zéakladé poznatki védeckych vyzkumi, je slozen z 3. hlavnich ¢asti, kterymi jsou
marketingové sdéleni, cilova skupina a tzv. WOM, pfi¢emZ marketingové sdéleni ma tfi
urovné zahrnujici samotné sdéleni, médium, prostiednictvim n¢hoz je sdéleni piredano

cilové skupin¢ a situacni kontext, ve kterém se cilova skupina nachéazi. V ¢asti cilové

12 Vlastni zdroj
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skupiny je popsan samotny proces vyvoje psychickych pochodii zakaznika a to zaujeti,
pochopeni, presvédceni a v kone¢ném dusledku samotnd zména postoji a chovani
cilové skupiny. Posledni ¢ast modelu urcuje efektivitu marketingové komunikace a je ji
Sifeni ustnim podanim (word of mouth), tedy neformalni mezilidska komunikace, ktera

ma jakykoliv vztah k produktu.

Tab. 1 Model marketingové komunikace™

Marketingové sdéleni Cilova skupina
Zaujeti
Sdéleni Pochopeni WOM
Medium Presvédceni
Kontext Zména postojli a chovani

2.1.3Funkce marketingové komunikace

Ugel & smysl marketingové komunikace nalézdme opét v mnoha vrstvach
marketingové strategie, proto je 1épe hovoftit v pluralu, tedy o funkcich marketingové
komunikace. Funkce marketingové komunikace vychdzeji ptimo z procesu, v némz se
nachdzeji a postupuji tedy od identifikace cilové skupiny a stanoveni kyzenych cild,
pres podporu produktu, posileni znacky a image spole¢nosti prostiednictvim

komunikac¢nich nastroj, az k dosazeni loajality zakaznikl 1 obchodnich partnert.

Zakladni funkci marketingové komunikace v oblasti energetiky je informovat trh
o existenci podniku. Dals§i podstatnou funkci je usmérnit socialné-psychologické motivy
potencidlnich zakaznikd. Marketingovd komunikace energetickych spole¢nosti provadi
zékaznika jednotlivymi stadii marketingové piipravenosti poskytnutim dostatku
doplitkovych informaci aZ po nakupni fizeni. Zde je dllezitym aspektem také samotna
ochrana spotiebitele, kterd je v Ceské republice zakotvena v Zakon& na ochranu

spotfebitele ¢. 634/1992 Sh., zaruCuje spotfebitelim ochranu jejich prav vuéi

obchodniktim.**

Funkce budovani korektnich komunikaénich vazeb s dodavateli, jinymi
obchodnimi partnery, s konkurenci pro respektovani zakonnych spolecenskych a trznich

pravidel a osloveni trhu s podnikovou nabidkou je dal$i nedilnou soucasti konkrétniho

¥ KARLICEK, M., a kol. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu, 2. vydani. Praha :
Grada, 2016. s. 40. ISBN 978-80-247-5769-8.

1% CESKO (CESKOSLOVENSKO). Zakon €. 634/1992 Sb. o ochrané spotiebitele. In Shirka zdkonii,
Ceska republika. 1992, ¢astka 130, s. 3811-3816.
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marketingového mixu, resp. komunikacni politiky energetického podniku a vytvari

optimélni klima pro Gsp&sné osloveni zakaznika."

2.2 Nastroje marketingové komunikace

Jak jiz bylo feCeno wvySe, pii volbé optimalnich a efektivnich nastroji
komunika¢niho mixu, vychazeji energetické podniky pfedev§im z dobré segmentace
trhu. Vybér konkrétnich komunikaénich néstroji zévisi na sprdvném vyhodnoceni
marketingové situace, tedy na zacllenéni marketingového vyzkumu do samotné

komunikace.

Nastroji marketingové komunikace jsou tradicné reklama, podpora prodeje,
vztahy s vetejnosti, osobni prodej, event marketing a nové také buzz marketing - viral,
WOM, guerilla, content marketing, info marketing, pficemz kazdy z nastrojli je uzivan
podle zvolené¢ho piistupu ke komunikaci se zakazniky, nazyvaného push nebo pull

strategie, s piimou néavaznosti na druh a Zivotni cyklus produktu.®

Push strategie neboli marketingova strategie tlaku (protla¢ovaci), spociva ve
snaze prosadit vyrobek distribu¢nim fetézcem za pouziti riznych slev a srazek, které
jsou zaméfeny na zvySovani objemu prodeji. Spole¢nost se tedy pomoci
komunika¢nich nastroji snazi ,,protlacit sviij vyrobek k zakaznikovi. Tato agresivni,
jednosmérna komunikace predklada zakaznikovi nevyzadané informace. Tato strategie
byva pouzivana predevSim na trzich s vyraznou konkurenci, kde se jednotlivé vyrobky

od sebe piilis nelisi."’

Pull (protahovaci) pfistup je typem pifimé komunikace, kterym se energeticky
podnik snazi upozornit na vyjimecnost a odliSitelnost od konkurence. Jednoduse feceno,
tento poptavkovy marketing klade velky diraz na to, aby dodaval zdkaznikiim pfesn¢ to,
co cht§ji, a pouziva nejriznéjsi prostredky komunikace, aby na svou snahu své
zakazniky tadné¢ upozornil. V pull strategii je nejcastéji pouzivanym nastrojem

komunikace reklama, public relations nebo osobni prodej. Poptavkova strategie je

1 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb: efektivné a moderné, 2. vydani. Praha : Grada, 2014. s. 126.
ISBN 978-80-247-5037-8.

® HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha :
Oeconomica, 2009. s. 71. ISBN 978-80-245-1520-5.

Y HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha :
Oeconomica, 2009. s. 71. ISBN 978-80-245-1520-5.
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efektivni vtom sméru, ze spoleCnosti, které¢ ji vyuzivaji, berou marketing jako

prostiedek, kde situace na trhu definuje vyrobu.™

Vzhledem k tomu, Ze cilem marketingové komunikace je také, jak bylo popsano
vyse udrzeni stavajicich zékazniki, je nutno zminit strategie pfipominajici a utvrzujici,
které maji za kol stimulovat k opakovani nakupu produktu a utvrdit zdkaznika o jeho

spravném rozhodnuti."

V nasledujici stati se pokusime popsat jednotlivé komunikacni nastroje, jejich

uplatnéni a fungovani, tak jak jsou teoreticky popisovany v odborné literatuie.

2.2.1 Reklama jako nastroj komunikace

Slovo reklama vzniklo z francouzského ,réclamer” (zadat, pozadovat zpét).
Reklama je jednim z nastroji marketingu, ktery poskytuje moznost zapisobit na velké
mnozstvi zdkaznikii. Propagaci vyrobku, sluzby, spolecnosti, firmy nebo myslenky
nazyvame reklamou. Ugelové ji lze rozdélit jako reklamu informativni, piesvédéovaci

JORZ) roer r 2
nebo také piipominajici.?’

Klasifikace cilii reklamy je rozdé€lena podle ucelu, ktery je reklamou sledovan —
a tento pfistup koresponduje se samotnymi komunikacnimi strategiemi, jak byly

. Ly VI . o 21
popsany vys$ informativni, presvéd¢ovaci, nebo ptipominajici.

Jak jiz bylo feceno, marketingovd komunikace je ovlivnéna prostiedim ve
kterém se nachazi a tak i1 reklama jako nastroj komunikace je podfizena zdkonu o
reklamé, ktery vychazi z Listiny zakladnich prav a svobod jako soucasti Ustavniho
potadku Ceské republiky. Zakon & 40/1995 Sb., o regulaci reklamy hovofi o reklamg,
jako o oznameni, pfedvedeni ¢i jiné prezentaci Sifené predev§im komunika¢nimi médii,
majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje
zboZi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo
zavazkl, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky. Zéikon dale

zakazuje reklamu klamavou, skrytou, podprahovou ¢i reklamu, ktera by byla v rozporu

¥ HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingovi komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha :
Oeconomica, 2009. s. 72. ISBN 978-80-245-1520-5.

¥ KOTLER, P., KELLER, K. Marketing management, 15. vydéani. Harlow : Pearson Education, 2016.

s. 609. ISBN 978-0-13-385646-0.

2 FORET, M. Marketingova komunikace, 3. vydani. Brno : Computer press, 2011. s. 257. ISBN 978-80-
251-3432-0.

?l KOTLER, P., KELLER, K. Marketing management, 15. vydéani. Harlow : Pearson Education, 2016.

s. 609. ISBN 978-0-13-385646-0.
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s dobrymi mravy. Dale je timto zdkonem zakazana reklama podporujici protizakonné,
zdravi skodlivé chovani ¢i produkty nebo jednani a zboZzi ohrozujici bezpe¢nost 0S0b
nebo majetku a poskozujici zivotni prostiedi. Specifické podminky se pak vztahuji na
reklamu zaméfenou na déti a mladez, propagaci tabakovych a alkoholickych vyrobki

e s 22
1é¢iva, a dalsi.

Dale je Sifeni reklamy upraveno novelami Obchodniho zékoniku (zdkon ¢.
513/1991 Sb. obchodni zdkonik, v platném znéni). Klamava reklama je feSena jen

obchodnim zikonikem.?

2.2.2 ATL komunikace

ATL pochézi z anglického ,,above the line advertising® a v ¢estin¢ se pouziva
termin nadlinkova reklama, nebo také medidlni reklama. ATL je druh reklamy, ktery
probihd skrze média a byvd oznacovan jako konvencni. ATL reklama se snazi uvést
produkt, sluzbu nebo znacku do povédomi zékaznikd a upozoriiuje na jejich existenci

¥ . ’ r 1.7 24
prostiednictvim médii.

Nejmasovéji vyuzivanym a nejviditelngj$im médiem pro reklamu je televize. Ta
tézi z celé tady charakteristik, kterymi disponuje a tak svou kreativnosti daleko
predchazi ostatni média, vyjma internetu, ale pfitom nevyzaduje od divéka, resp.
zékaznika zadnou aktivitu. Jeji dalSi vyhodou je zejména kombinace sluchovych a
vizualnich vjemd, které piisobi na psychiku a emoce zdkaznika. RovnéZ originalité se v
televizi meze nekladou. Propagace v televize byva Casto spojovana s prestizi firmy,
jelikoz divak predpokladéd, ze televizni reklamu si mohou dovolit jen financné

oy 2
zaopatiené znadky.?

S masovosti televize je na druhou stranu spojena sniZend moZznost zacileni. Za
nevyhodu televizni reklamy lze také povaZovat vysoké naklady a kratky ¢as na osloveni

divdka. V neposledni fad¢€ je nedostatkem reklamy v televizi jeji pfeplnénost, pfi¢emz

22 CESKO. Zakon ¢&. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a o zmén& a doplnéni zékona &. 468/1991 Sb., o
provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdgjsich piedpist. In Shirka zdkonii, Ceska
republika. 1995, ¢astka 8, s. 467-469.

2 POSPISIL, J., ZAVODNA, L. S. Jak na reklamu. Prakticky privvodce svétem reklamy. Prost&jov :
Computer Media, 2012. s. 113. ISBN 978-80-7402-115-2.

?* FORET, M. Marketingovi komunikace, 3. vydani. Brno : Computer press, 2011. s. 246. ISBN 978-80-
251-3432-0.

» KOTLER, P., KELLER, K. Marketing management, 15. vydéani. Harlow : Pearson Education, 2016.

s. 616. ISBN 978-0-13-385646-0.
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reklamni bloky obsahuji velké mnozstvi reklamnich spoti a tim je efektivita kazdého z

nich snizena.?®

Jednim z nejstarSich médii vyuzivanych pro ucely reklamy je tisk. Pti vyuziti
novin nebo casopist jako komunikacniho prostiedku mezi cilovou skupinou a firmou
lze za mensi naklady zaujmout Sirokou vefejnost. Diky pokroku nejen v technice

v

kopirovani je vyroba tiskové reklamy mnohem jednodussi, lacingj$i a rychlejsi, nez

tomu bylo difve.?’

Jednou z nejméné nakladnych reklam je reklama v rozhlase, je pfimo zamétena
na cilovou skupinu okruhu posluchact, ktefi maji spoleéné zajmy, vek, zivotni styl a

diky regionalnimu vysilani je mozné reklamou pokryt cile na konkrétnim uzemi.

Reklama vystavena na veiejnych mistech - Out of Home jako soucast
vnéj§itho prostiedi, oslovujici tak Siroké segmenty, propagujici produkty a sluzby
formou billboardl, poutact, plakati nebo firemnich §titi je nazyvéna venkovni
reklamou. Venkovni reklama muze kreativné vyuzit tiskovych 3D technologii,
zvukovych zafizeni nebo propojeni s mobilnimi technologiemi pomoci IT
komunikacniho standardu Bluetooth. Omezenim pro venkovni reklamu je také doba na

C f o r s 2
jeji zadani a umisténi, & jeji stati¢nost.”®

Internet je médium, které nabizi nepfeberné mnozstvi moznosti. Tim, Ze jeho
pusobnost je celosvétova a tuto svou globalnost nabizi zdarma, nema na trhu obdoby.
Dalsi vyhodou internetové komunikace ve vztahu k zdkaznikiim je jeji obousmérnost a
moznost individualizace. Na internetu lze pienaset text, obrazky, videa, zvuk a pfitom
1ze reklamu ¢i zpradvu na internetu opétovne shlédnout, nemluvé o rychlosti odezvy na

shlédnuté sd&leni a poskytnuti pro firmu tak dileZité zp&tné vazby.?

Podniky v soucasné dob¢ vyuzivaji internet jako idedlni nastroj, kterym zjisti, co
zakaznici chtéji a nasledné jim to nabidnou. V souvislosti s tim se setkavame s pojmem

kontextova reklama, nebo remarketing. Jednd se o reklamu, kterda se jako sdé€leni

2 KARLICEK, M., a kol. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu, 2. vydani. Praha :
Grada, 2016. s. 52. ISBN 978-80-247-5769-8.

" FORET, M. Marketingovd komunikace, 3. vydani. Brno : Computer press, 2011. s. 164. ISBN 978-80-
251-3432-0.

8 POSPISIL, J., ZAVODNA, L. S. Jak na reklamu. Prakticky privodce svétem reklamy. Prost&jov :
Computer Media, 2012. s. 43. ISBN 978-80-7402-115-2.

» BLAZKOVA, M. Jak vyuzit internet v marketingu. Praha : Grada, 2005. s. 13-15. ISBN 80-247-1095-
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zobrazuje navstévnikovi stranky obchodu i1 po jejim opusténi. Adwords umoziuje
zobrazit kazdy den jinou reklamu, ve snaze vratit zdkaznika zpét na stranku svého
obchodu. Principem remarketingu je informovanost zadavatele, ktery vi, jaké stranky
zékaznik navstivil a co hledal, a proto miize byt pfi formulaci remarketingové reklamy

konkrétn&jsi. Muize cilit na konkrétni potfebu nebo na touhu po konkrétnim vyrobku.

Webové stranky predstavuji zékladni platformu, na kterou odkazuji nejen
vesSkeré komunikacni nastroje v on-line prostiedi, ale stale castéji 1 komunikacni
nastroje mimo internet. Webové stranky musi byt v prvé fad¢ atraktivni pro danou
cilovou skupinu svym obsahem. Umistit své webové strdnky na prvni pozice ve
vyhledavani na Google je v soucasné dobé pfirozenou snahou firem. Spolecnosti se
snazi se zohlednénim algoritml internetovych vyhleddvaci upravit své stranky a
upfednostnit je pfed nabidkami konkurence pii vyhleddvani zdkaznikem. Témto
technikdm se fikd optimalizace webovych stranek pro vyhleddvace, anglicky SEO —

search engine optimization.*

Internetové komunity jsou pro Sifeni marketingovych sdéleni nezastupitelné,
pticemz napiiklad platformu YouTube vyuzivalo vroce 2016 mési¢né 5,6 milionu
Ceskych uzivatell. YouTube ptedstavuje dokonce Ctvrtou nejnavstévovanéjsi stranku

v CR a SR

Usp&iné organizace, energetické spole¢nosti nevyjimaje, si v online prostredi
zakladaji vlastni komunity pro cilené pfedavani marketingovych sdéleni. Tyto znackové
komunity vyuzivané jak na vlastnich webovych strankach firem, tak prostfednictvim
socidlnich platforem jako je napi. Facebook, Twiter nebo YouTube. Umoziuji
uzivatelim ziskdvat informace, diskutovat, sdilet a zarovenl se podilet na budovéni

obrazu dané spoleénosti.32

Sifeni reklamy pomoci zabavnych videi je jednim z nejoblibeng&jsich zptisobti
marketingové komunikace. Jednim z WOM modernich marketingovych nastroju je
buzz marketing. Tento nastroj se nehodi k propagaci kazdého produktu, pficemz s

pfihlédnutim k etickym kodextim firem, nebyva vzdy akceptovatelny. Podstatou buzz

% FOX, V. Marketing ve véku spolecnosti Google. Brno : Computer Press, 2011. s. 144. ISBN 978-80-
251-3357-6.

%1 KARLICEK, M., a kol. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu, 2. vydani. Praha :
Grada, 2016. s. 198. ISBN 978-80-247-5769-8.

%2 KARLICEK, M., a kol. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu, 2. vydani. Praha :
Grada, 2016. s. 198. ISBN 978-80-247-5769-8.
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marketingu je vyvolani rozruchu, nécim, co lidé neocekavaji. Buzz marketing je vhodny
pro ty, ktefi chtéji vyvolat okolo své znacky, produktu ¢i sluzby pozdvizeni, které
vyvola diskusi a bude se snadno Sifit samovolné¢, skrze aktivitu lidi. Pouziti tohoto
nastroje vyzaduje kreativitu, nadSeni a odvahu vytvofit material, poté z n¢j sestiihat
"viral" a pustit jej na internetu a doufat v jeho tspéch. Proto se u malych a stfednich

firem buzz marketing nepouziva v takovém méfitku jako u velkych znagek.®

Internetové skupiny registrovanych uzivatel, ktefi vytvareji urcity obsah a
sdileji tento obsah se svymi ptateli a znamymi zazili v poslednich letech pomérné velky
vzestup. Nejvétsi on-line socidlni siti, ktera ma v CR vice nez 2,8 miliont uZivateli je
Facebook. Pro potieby marketingu se jedna o vyrazny segment uzivateli ve véku od 13
do 25 let. Facebook skyta alternativu placené reklamy, kterd miize byt zobrazena mezi
ptispévky jejich ptatel, nebo se zobrazuje v pravém sloupci. Mimo jiné v souvislosti s
remarketingem jsou uzivatelé jistym zptisobem sledovani v jejich ¢innosti na internetu,

takZe je Facebook schopen nabidnout jim co nejrelevantngjsi obsah.®*

2.2.3 BTL komunikace

Pochédzi z anglického ,,below the line*, ktery je v ceSting piekladan jako
podlinkova komunikace, nemedialni reklama. BTL reklama je cilena na konkrétniho
zakaznika, je vice zamétend na prodej, pficemz je mnohem méné nékladnd, nez je tomu

uATL®®

Politika BTL komunikace uzce souvisi se samotnou podporou prodeje, public
relations a direct marketingu, z ¢ehoz vyplyva, ze se pohybuje mimo klasické reklamni
metody. Stavi na tzv. “zdkaznické zkuSenosti”, kdy zakaznik s uvedenym vyrobkem ci
znac¢kou pfijde do osobniho kontaktu véetné jeho uZiti. Strategie BTL reklamy zahrnuje
i samotné zastupce spoleénosti, které se snazi motivovat a podporovat, zaroven zvysuje

objemy prodeje zboZi nebo sluzby. V nasledujici stati popiSeme stéZejni nastroje BTL.*

Za typickou aktivitu BTL reklamy, 1ze povaZovat eventy a roadshow, pfi kterych

se firma prezentuje akcemi v mistech vyskytu cilovych skupin. Event marketing je

% FORET, M. Marketingovd komunikace, 3. vydani. Brno : Computer press, 2011. s. 314. ISBN 978-80-
251-3432-0.

% FOX, V. Marketing ve véku spolecnosti Google. Brno : Computer Press, 2011. s. 215. ISBN 978-80-
251-3357-6.

% FORET, M. Marketingovd komunikace, 3. vydéani. Brno : Computer press, 2011. s. 251. ISBN 978-80-
251-3432-0.

% HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingovi komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha :
Oeconomica, 2009. s. 95. ISBN 978-80-245-1520-5.
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komunikované sdéleni spojené s formou zvlastniho piedstaveni, prozitkem, ktery je
vniman vice smysly najednou. Vyuziti redlné prozivanych pociti pfi komunikaci se
zékaznikem vychazi z premisy, Ze behavioradlni pamét funguje 1épe nez pamét
kognitivni.37 Event marketing byva nazyvan zazitkovym  marketingem.
Zprostfedkovanim emociondlnich zazitkd, které bude zakaznik jak piimo tak i
podvédomé spojovat s konkrétni znackou, vyrobkem ¢i sluzbou by mélo zajistit trvalou

a intenzivni naklonost ke znacce ¢&i firmé.*®

Veletrhy a vystavy nejsou v marketingové komunikaci ni¢im novym, jejich
vznik je spjat s davnou historii a pfitom jejich ptivodni smysl zlstal zachovan, tedy
pfimé setkani kupujicich a prodavajicich a konkurence navzijem. S nastupem
informacnich technologii se zdalo, ze klasické veletrhy ustoupi ndporu virtualnich
veletrhli na internetu. Pravda je vSak takova, Ze osobni kontakt mezi obchodnimi
partnery lze jen tézko nahradit virtudlni komunikaci a zejména na trzich B2B zistavaji
veletrhy jednim z klicovych nastrojii marketingové komunikace. Vystavy a veletrhy
zustaly vyznamnym ndstrojem piedevSim pro exportéry, protoze zde dochazi ke
koncentraci nabidky s poptavkou z geograficky vzdalenych oblasti v jeden okamzik na
jednom misté. Motivaci navstévnikli byva snaha ziskat nové informace o aktualni
nabidce a o konkurenci, nebo potencionalnich dodavatelich. Vystavovatel¢ byvaji
motivovani naptf. uvedenim novych produkti na trh, upevnéni vztahu se stavajicimi
zakazniky. Nutno také zminit, ze n€které vystavy a veletrhy Ize povazovat spiSe za
nastroj PR, jelikoz vice nez k uzavieni obchodii slouzi k posileni znacky a image firmy

Vv oc¢ich odborné ¢i laické Vefejnosti.?’9

Jednim znastroji BTL propagace jsou spotiebitelské soutéze, jejichz
prostfednictvim ziskavaji firmy nové zédkazniky, ale také plsobi udrZeni stavajicich
zakaznikd. Spotiebitelské soutéze vyznamné podpoii prodejnost vyrobkl ¢i sluzeb a
slouzi i jako komunika¢ni kanal mezi spotiebitelem a prodejcem. Do konce roku 2016
nebyly spotiebitelské soutéze zdaleka tak hojné vyuzivany, to pro mnoZstvi
administrativnich komplikaci a sporti s dozorovymi organy, jejichz pti¢inou byla zna¢né
nepiehledna situace kolem spotiebitelskych soutézi, kdy dfivéjsi pravni Uprava

spotiebitelskych soutézi vykazovala znamky nesourodosti s evropskym pravem. S

¥ HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha :
Oeconomica, 2009. s. 105. ISBN 978-80-245-1520-5.

% KARLICEK, M., a kol. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu, 2. vydani. Praha :
Grada, 2016. s. 143. ISBN 978-80-247-5769-8.

% FORET, M. Marketingovd komunikace, 3. vydani. Brno : Computer press, 2011. s. 288 — 290. ISBN
978-80-251-3432-0.
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ucinnosti od 1. 1. 2017 doslo k zasadni pfeméné pravni Gpravy spotiebitelskych soutézi
a jejich pravni regulace se presunula ze zdkona ¢. 202/1990 Sb., o loteriich a jinych
podobnych hrach, ktery byl nahrazen zdkonem ¢. 186/2016 Sb., o hazardnich hrach®,
do zakona ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotfebitele“. Zakon o hazardnich hrach tak
zru$il Zakon o loteriich, ktery byl intenzivné kritizovan pravé z divodu jeho rozporu s
evropskou judikaturou a dosSlo k vynéti hazardnich her ve formé spotiebitelskych
soutézi, anket a jinych akci o ceny. Nova pravni Uprava tak pomohla provozovatelim
spotfebitelskych soutézi, jejichz aktivity budou podléhat pravni upravé ochrany
spotiebitele a poradatelé budou povinni zkoumat pouze to, zda jimi provozovana
spotiebitelska soutéz neni nekalou obchodni praktikou ve smyslu Zakona o ochrané

spotiebitele.

Direct mailing jako ptesné, resp. adresné rozesilani zasilek (informativnich
letakd, nabidek, pozvanek, vzorkd apod.) na jasné¢ specifikované konkrétni adresy je
dal$im z nastroji BTL reklamy. Tento zplisob komunikace zaznamenal v posledni dob¢
fadu zmén, pficemz marketingova sdéleni lze zasilat posStou ¢i kuryrni sluzbou, ale také
e-mailem nebo mobilnim telefonem. Jednozna¢nou vyhodou adresného direct mailingu
oproti neadresnému sdé€leni je pozornost adresata, kterou =zasilce vénuje. Pro
komunikac¢ni strategii, ktera ma jasn¢ danou cilovou skupinu, kterou chce oslovit je
directmailing idealni formou reklamy, ktera je vyuzitelna a dostupna jak pro velké, tak i
sttedni a malé firmy. Tato forma reklamy je vhodnd pro osloveni mensSiho poctu

I .0 v 7 ror /1.0 . v v o r 42
zékaznikill, nez neadresné vhazovani letakd, ale o to efektivnéji na né plisobi.

Telemarketing je prostfedkem komunikacni politiky obchodni firmy, kterou
vyuziva k nalezeni, ziskani a rozvoje vztahu se zdkaznikem prostfednictvim telefonu.
Nepfretrzité telefonni informaéni sluzby umoznuji zdkaznikovi moznost feSeni jeho
problému kdykoliv a firmé zajistuji ziskdni informaci o potiebach zakaznikd.
Telemarketing je realizovan call centry nebo externim dodavatelem sluzby v ramci
Outsourcingu.43 Samotny telemarketing lze rozd¢€lit na aktivni, kdy operator oslovuje

klienta nebo pasivni, kdy klienti sami zavolaji na vefejné telefonni linky. Postoj

%0 CESKO. Zakon ¢&. 186/2016 Sb. 0 hazardnich hrach. In Shirka zdkonii, Ceska republika. 1992, astka
71,s.2962-2999.

* CESKO. Zakon & 634/1992 Sh. 0 ochrang spotiebitele. In Shirka zdkonii, Ceska republika. 1992,
¢astka 130, s. 3811-3816.

*2 KARLICEK, M., a kol. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu, 2. vydani. Praha :
Grada, 2016. s. 85. ISBN 978-80-247-5769-8.

* KOTLER, P., KELLER, K. Marketing management, 15. vydani. Harlow : Pearson Education, 2016.

s. 660. ISBN 978-0-13-385646-0.
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vetejnosti k aktivnimu telemarketingu neni pfili§ pozitivni. Byva €asto povazovan za

v o r 44 . . . ~ro 7 s . ’
narusovani soukromi.”™ V oblasti energetiky je vyuzivan zejména pasivni.

Anglicky ,,loyalty program® je jednim z marketingovych néstroji, kterym firma
odménuje stavajici zédkazniky tak, aby je motivovala k dalsim nadkupim. Vérnostni
program spociva v tom, ze nakupem produktu jsou firmou udé€lovany benefity
napiiklad prostfednictvim slev na konkrétni dal§i ndkup produktu nebo mnozstevni
slevy. Program Casto vyuziva ,,vérnostnich® bodt, kdy spotiebitel obdrzi bonusovou
kartu s registraci u firmy a stava se jejim vérnym zakaznikem. Na této karté jsou pak
body shromazd’ovany. Zakaznik ziskdva omezené pravo volby, zda za ziskané body
obdrzi darek, vycerpa slevu, nebo body pouzije k dal§Simu nakupu. Spole¢nosti nabizeji
vérnostni programy darkové, slevové, rabatové nebo za odbér zboZzi v urcité hodnote.
Vérnostni programy slouzi ale také k ziskdvani Gdaji o zdkaznicich, na jejichz zaklade
muze spolecnost efektivné budovat databazi zdkaznickych kontakti a ziskavat

informace o zdkaznickém chovani.*

Zavérem této kapitoly je na misté rozkryt, co je ona linka, kolem niZ se pohybuje
ATL a BTL reklama. ATL — nadlinkova reklama je charakteristicka pfimymi vydaji na
konkrétni reklamni kampan, kterou zajistuje reklamni agentura, nebo jsou prostifedky
vynakladany na reklamni sdéleni v médiich. Na druhé strané BTL aktivita je
komunika¢nim impulsem podpory prodeje, kdy propagace zbozi, sluzby nebo znacky
vyplyva z této aktivity spiSe sekundarnég, jako ptfidana hodnota. Linkou je tedy mySlena

hranice uréujici vydaje na vlastni reklamu, které jsou v tomto piipadé nulové.*®

Public relations

Public relations je systematicka ¢innost, ktera se vyuziva zejména pro budovani
a udrzeni dobrého jména spolecnosti, produktu ¢i sluzby. Public relations nic
neprodava, poskytuje relevantni informaci pro konkrétni zajem vefejnosti, resp. cilové
skupiny a celkové se snazi vytvaret a udrzovat v chodu marketingovou strategii firmy.
Pfitom vhodné rozSifuje propagacni aktivitu a v krizovych situacich mize firmu

uchranit pfed Spatnym obrazem ve spolecnosti. Vzhledem k specificnosti produktu,

* KARLICEK, M., a kol. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu, 2. vydani. Praha :
Grada, 2016. s. 89. ISBN 978-80-247-5769-8.

* KARLICEK, M., a kol. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu, 2. vydani. Praha :
Grada, 2016. s. 108. ISBN 978-80-247-5769-8.

*® FORET, M. Marketingovd komunikace, 3. vydani. Brno : Computer press, 2011. s. 251. ISBN 978-80-
251-3432-0.
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ktery je na energetickém trhu obchodovén, je dokonale zvlddnuté PR energetickych

v ’ r W r v o vy ’ 47
spole¢nosti nezbytné. V soucasné dobé¢ je trendem rozsifeni PR o CRM.

Zakladni mySlenkou CRM (cause related marketing) je, Ze podnik by mél
vyznavat jasné hodnoty a fidit vnimani téchto hodnot zakazniky, napt. odpoveédnost za
urcité socialni problémy. K tomu mu dopomaha usili a podpora v dobré véci. Cilem je
vytvofit se zékazniky takové vztahy, které jsou prospésné pro néj, pak napt. pro néjakou
neziskovou organizaci a zaroven zaru¢i podniku publicitu a uctu v o¢ich zakazniki 1
konkurence. Tzv. filantropicky marketing, kterym se CRM nazyva, ale samoziejmé
pocita s odménou za své dobré skutky a je tomu tak, spoluprace firmy s neziskovou
organizaci byva obvykle prospé$na pro ob¢ strany. V oblasti marketingu se vSak také
pouziva termin CRM (customer relationship management), jehoZ vyznam je od
filantropického marketingu odlisny, fe$i aktivni vztah se zakazniky. CRM neboli
management vztahli se zakazniky se zaméfuje na tvorbu a udrzovani vztahii se
zakazniky, které je tfeba dlouhodobé budovat. CRM pracuje se ¢tyfmi hlavnimi prvky,
které se navzdjem prolinaji a je tfeba je nahliZzet globalné: lidé, obchodni procesy,
technologie, obsahy.*®

Image je predstava o osobé nebo firme, kterou si vytvari kazdy jednotlivec. Jde
o subjektivni nazor slozeny z dil¢ich podnétd, které jsou zpracovavany na zakladé
zkuSenosti a dalSich informaci, ziskanych prostfednictvim médii nebo wom.*° Image
organizace, jak jiz bylo feceno, tzce souvisi s firemni kulturou a firemni identitou, je
tvofena samotnou vizi spolecnosti, jejim logem a designem a pfedevSim tim, jak

funguje komunikace uvnitf 1 vné firmy.

Velké prosperujici spolecnosti, energetické firmy nevyjimaje, si v rdmci utvareni
své image vytvareji a vefejné prezentuji eticky kodex své spolecnosti, kde se zdkaznici
I konkurence mohou dozvédét o hodnotach, které spole¢nost uznava. Eticky kodex je
tedy souborem zdkladnich pravidel, dobrovolné pfijatych povinnosti a postupli pii
etickém a profesionalnim jednani obchodnikli pfi poskytovani dodavky elektiiny a
souvisejicich sluzeb. Zavazné respektovani pravidel bezpecnosti a sluSného chovani ve

vztazich uvnitf 1 vn€ spolecnosti je jednim ze zasadnich argument v rozhodovani

*" FORET, M. Marketingovd komunikace, 3. vydani. Brno : Computer press, 2011. s. 316. ISBN 978-80-
251-3432-0.

*® FORET, M. Marketingovd komunikace, 3. vydani. Brno : Computer press, 2011. s. 316. ISBN 978-80-
251-3432-0.

* FORET, M., PROCHAZKA, P., SASINKA, O. Evropské marketingové prostiedi. Praha : Computer
Press, 1999. s. 57. ISBN 80-7226-203-3.
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spotiebitele.”® Image spolegnosti je pak tvofen samotnym klimatem uvnitf organizace,
profesiondlnim a pozitivnim pfistupem pracovniki a demonstraci odliSnosti od
konkurence.

Podle zdkona o regulaci reklamy se sponzorovanim rozumi piispévek
poskytnuty s cilem podporovat vyrobu nebo prodej zbozi, poskytovani sluzeb nebo jiné
vykony sponzora. Sponzorem se rozumi pravnickd nebo fyzickd osoba, ktera takovy
prispévek k tomuto ucelu poskytne.51 Sponzorovani jako soucast PR jsou aktivity,
kterymi firma dotuje jinou pravni ¢i fyzickou osobu nebo dalsi subjekty, a tyto aktivity
vefejné prezentuje, ¢imz vytvari predstavu vetejnosti o firm¢ samotné. Snahou firmy je
v tomto piipad¢ ztotoznéni zakaznika s podporovanou véci. Touto aktivitou je
vytvafena vazba mezi sponzorem a sponzorovanym, kdy jeden druhému umoziuje

. Lo I v r1..52
naplnit své ocekavané cile.

Krizova komunikace

V situaci, kdy je ohrozena povést znacky nastupuje néstroj krizové komunikace.
Typickymi spoustéci, které pfitahuji negativni pozornost, jsou poskozeni Zzivotniho
prostiedi, vyrobkové vady, nehody, korupce a dalsi krimindlni Ciny, fuze a akvizice,
uzavieni provozoven, propousténi zameéstnancl, Spatné hospodaiské vysledky,
kontroverzni marketingové kampang a dalsi. Krizové situace mohou nastat jak v roviné
externi, kdy je ohroZen vefejny zdjem, tak v oblasti interni, pficemZ takova krize
spo¢iva v podcenéni situace, nepfipravenosti, nevhodné reakci atd. Potencidlni rizika
zavisi samoziejmé na oblasti, ve které firma ptsobi, rozdil je také v pravdépodobnosti
vzniku krizovych situaci u jednotlivych odvétvi. V oblasti energetiky moZznost vzniku
krize velmi vysoka, jelikoZ pfi sebemenSim problému byvaji medialné atraktivni témata
s katastrofickymi dopady na spolecnost ¢i planetu, naptf. v podob& havéarie elektrarny
s dopadem na zivotni prostfedi. Vzhledem ke globalizaci trhu se v mezinarodnich

v

spolecnostech rizika néasobi. Negativni publicita je Sifena nejenom medii vcetné

%0 0 vradu [online] ERU [cit. 2017-10-23]. Dostupné z WWW: <https://www.eru.cz/cs/o-uradu>.

51 CESKO. Zikon & 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a o zm&n& a doplnéni zikona &. 468/1991 Sb., o
provozovéni rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozd&jsich predpist. In Shirka zdkoni, Ceska
republika. 1995, ¢astka 8, s. 467-469.

2 FORET, M. Marketingovi komunikace, 3. vydani. Brno : Computer press, 2011. s. 388. ISBN 978-80-
251-3432-0.
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internetu, dulezitym faktorem je zde jiz zminovany WOM a stejné jako v ostatnich

vvvvvv

Soucasti komunikacéni strategie predevsim energetickych firem je rozpracovani
krizové komunikace a pfiprava c¢innosti stim souvisejicich. Nutnosti uspé$ného
zvladnuti jakékoli krize je krizové planovani, které definuje postup a jeho jednotlivé
kroky v dob¢ krize. Krizovy plan stanovi Cleny krizového tymu (krizovy manazer,
mluv¢i, ochrance piistupu, odborni ¢lenové tymu, podptlirni clenové tymu, externisté) a
jejich zastupitelnost, terminy v¢asnych tréninkt a pravidelnych simulaci mozné krize.
Soucasti planu je stanoveni cilovych skupin krizové komunikace (skupiny zasazené
krizi, skupiny aktivné ovliviwjici pribéh krize, téeti strany, podporujici tymy v Krizi,
nebo skupiny, které musi byt o krizi v€as informovany. Na krizi musi byt firma
pfipravena i z hlediska zajisténi zdroji a vybaveni, napt. vymezeni prostor pro jednéni
krizového tymu, nebo vyc¢lenéni komunikacnich a kancelarskych nastrojii a zajisténi
v€asného monitoring médii, internet nevyjimaje. Krizovy manudl je nejdulezitéjSim
dokumentem pii krizi, je zdvazny pro celé fizeni krize a mimo vySe uvedené obsahuje
kontakty na cilové skupiny i1 kontrolni organy spolecnosti, popis potiebnych zdroji a
vybaveni nebo predptipravené dokumenty (tiskové zpravy, seznam zaméstnanci, FAQ

atp.).”

Manuadl tykajici se utokid v médiich a krizové komunikace, zvetfejnény na
strankach sluzby PRESS SERVIS™® uvadi, ze neuto¢i média samotna, ale tfeti strana,
ktera média vyuzije jako prosttedek ke zdiskreditovani urCité organizace. Tyto medidlni
utoky se vétSinou shoduji v otazkach, kdo organizaci plati, kdo za ni stoji, nebo ¢i zdjem
organizace sleduje. PRESS SERVIS dale uvadi nékolik moznosti, jak se branit napt.
kfivému obvinéni nebo dehonestujicimu ¢lanku v médiich. Piedevsim je tfeba jednat
rychle a to napiiklad kratkym dementi v tisku a nasledné svolani tiskové konference v
nejzaz§im mozném terminu, kde je mozné autora takového kiivého obvinéni vyzvat,
aby své tvrzeni podlozil dikazy. Méné vyznamnou krizi Ize zaZehnat prostou Zadosti

zveiejnitele o omluvu formou tiskové zpravy. Viz zékon & 46/2000 Sb.*® o pravech a

¥ TOMEK, G., VAVROVA, V., VASICEK, J. Marketing v energetice. Praha : Grada, 2002. s. 131. ISBN
80-247-0370-X.

“TOMEK, G., VAVROVA, V., VASICEK, J. Marketing v energetice. Praha : Grada, 2002. s. 135. ISBN
80-247-0370-X.

% Prakticky manudl pro neziskové organizace [onling]. PRESS SERVIS - [cit. 2017-11-16]. Dostupné z
WWW: <http://press-servis.ecn.cz/manual/utoky-v-mediich-krizova-komunikace/>.

% CESKO. Zakon &. 46/2000 Sb. tiskovy zakon. In Shirka zdkonii, Ceska republika. 2000, &astka 17,

s. 586-593.
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povinnostech pii vydavani periodického tisku, kde je uvedeno, ze za obsah periodika je
odpovédny vydavatel — coz v praxi znamena, ze pokud je v médiu zvefejnéna
nepravdiva informace, zadost o opravu je tieba adresovat pfimo vydavateli — tu maze
organizace sama naformulovat a zadat, aby byla zvefejnéna na stejném misté¢ a v
pfiméfeném rozsahu vzhledem ke clanku plvodnimu. V ptipadé zadosti medii o
interview ohledn¢ nékteré z krizovych situaci, je tieba mit dostatek informaci o médiu,
rubrice ¢i autorovi této zadosti a v ptipad¢€ nekorektnosti takového média toto interview
odmitnout. Ve finale Ize krizi, resp. napadeni medii vyuzit v prospéch napadené

organizace.”

SouCasnym trendem v marketingové komunikaci je tzv. integrovana
komunikace. Jedna se o vzdjemné prolinani vySe uvedenych nastroji, se kterymi Se
zakaznik setkavd béhem béZzného dne, aniz by navstivil misto prodeje. Vzijemnym
propojenim jednotlivych komunika¢nich nastrojii se zndsobuje jejich dopad takovym
zpusobem, ze osloveni zédkaznikli dosahuje maxima. V integrované komunikaci se tedy
informace pro zakaznika prolina riznymi médii, zprava a nabidka se rizné dopliuji v
zavislosti na interakci zdkaznika s cilem, pfimét jej ke koupi produktu. Odborna
literatura rozliSuje mezi prostiedky a dimenzemi integrace, pficemz dimenze se tykaji
integrace v casovém prib¢hu a mezi komunikac¢nimi prostiedky a prostiedky integrace
se pak d¢li na integraci formalni obsahujici korporacni design a signdly prezentace a na

integraci obsahovou zahrnujici fe€ a obraz.”®

5" Prakticky manudl pro neziskové organizace [onling]. PRESS SERVIS - [cit. 2017-11-16]. Dostupné z
WWW: <http://press-servis.ecn.cz/manual/utoky-v-mediich-krizova-komunikace/>.

%% TOMEK, G., VAVROVA, V., VASICEK, J. Marketing v energetice. Praha : Grada, 2002. s. 150.
ISBN 80-247-0370-X.
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3 Trh elektrickou energii a jeho specifika

Specifika obchodovani elektrickou energii 1ze rozdélit do dvou skupin. Prvni
specifickou oblasti je samotny produkt, tedy elektricka energie, nésleduji zvlastnosti
ucastnikti trhu elektrickou energii, které lze rozdélit do dalSich podskupin. Samotny
proces obchodu elektrickou energii ma své specifické znaky. Tato specifika budou

popsana v nasledujici kapitole.

Elektricka energie je ,,hromadna“ komodita, je dopravovana prosttednictvim siti,
obdobn¢ jako plyn nebo voda. Stejné€ tak je to i s jejim odbérem, protoze na rozdil od
bézného zbozi, jez je dodavano v objednaném mnozstvi a toto v okamziku ptevzeti jiz
nelze ménit, sitové komodity jsou spotiebitelem ze sité ,,odebirany™ v redlném case a
dle skute¢ného odbéru spotiebitele je objednivka mendna.”® Elektrickd energie je
vyrabéna v okamziku, kdy se spotfebovava, tedy dopravuje. Vyrobenou elektrickou
energii neni mozné identifikovat v urCitém zdroji, natoz ji poslat k urcenému
spotiebiteli. Tézko lze také urcit kvalitu elektfiny. V kvalit¢ méfené elektrické energie
jako takové (Wh) neexistuji rozdily. Navzdory tomu Ize kvalitu elektrické energie
posuzovat na jedné strané dle specifikace nabizenych sluzeb distribu¢ni spolecnosti a na
strané druhé diky peceti propojen¢ho evropského systérnu.60 Elektiina proudi soucasné
vSemi dostupnymi cestami, z ¢ehoz vyplyva, ze vSichni vyrobci i spotiebitelé jsou na
sobg& zavisli. Pfitom kaZzdy ucastnik obchodu s elektrickou energii je zodpovédny za
odchylku, kterou v siti zptsobi, aby mohl nasledné zaplatit za regulaéni energii, ktera

kvtli jeho odchylce musela byt v zdjmu rovnovéahy pouZita.

Hlavnim specifikem, které ovliviluje obchodovani s elektfinou, je jeji
neskladovatelnost. V soucasné dobé je jedinou moznosti jak ,,uchovat® vét§i mnoZzstvi

elektrické energie vyuziti preCerpavacich elektraren.®

3.1 Liberalizace trhu s elektrickou energii

Skutecnosti, kterd ovliviluje zptsob obchodovani na trhu s elektfinou je
bezesporu jeho liberalizace, kterd v 90. letech minulého stoleti nemalym zplisobem
zasahla i do oblasti komunikace energetickych firem. S energiemi se v minulosti

obchodovalo pouze v ramci jednotlivych ekonomik jednotlivych zemi, coz mélo za

% SOLC, P. MICHALIK, J., in kolektiv autorti. Uvod do liberalizované energetiky: Trh s elektiinou, 2.
vydani. Praha : Asociace energetickych manazert, 2016. s.14. ISBN 978-80-260-9212-4.

% TOMEK, G., VAVROVA, V., VASICEK, J. Marketing v energetice. Praha : Grada, 2002. s. 161.
ISBN 80-247-0370-X.

61 SOLC, P., MICHALIK, J., in kolektiv autort. Uvod do liberalizované energetiky: Trh s elektrinou, 2.
vydani. Praha : Asociace energetickych manazert, 2016. s. 14. ISBN 978-80-260-9212-4.
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nasledek velké cenové rozdily, které nasledné platil odbératel. Liberalizace méla
zamezit takovému obchodovani, zvysit konkurenci a snizit ceny. Trh s elekttinou, ktery
diive fungoval jako pfirozeny monopol pod dohledem stitu a mélo se za to, Ze
jednotlivé komponenty tohoto trhu nelze od sebe rozdélit, se oteviel s cilem volného

pohybu zbozi, sluzeb a kapitalu.®

Otevieni trhu s energiemi v Ceské republice odstartované vydanim
Energetického zdkona ¢€.458/2000 Sb. probihalo postupné v péti vlnach, a to v roce
2002 se oteviel trh pro odbératele s rocni spotfebou nad 40 GWh, v roce 2003 pro
odbératele s rocni spotfebou nad 9 GWh, v roce 2004 pak pro zédkazniky s pribé¢hovym
méfenim spotieby, v roce 2005 pro maloodbératele, resp. podnikatele a v roce 2006 pro

maloodb¢ératele, resp. domacnosti.®®

3.2 Energeticky regula¢ni urad

Energeticky regulaéni Grad vydava licence vSem licencovanym subjektim na
trhu s elektfinou, stanovuje tarify pro regulovanou ¢ast elektiiny. Je jednim z dilezitych
aktért komunikace se spotiebitelem na trhu s energiemi, pficemz figuruje v zasadnim
bod¢ ochrany zajmua zdkaznikd a spotiebitelii s cilem uspokojeni vSech pfimétenych
pozadavkl na dodavku energii, ochrany opravnénych zajmu drzitelii licenci, jejichz
¢innost podléha regulaci a také v oblasti ochrany opravnénych zajmi zékaznikd a
spotiebitelll v energetickych odvétvich.®* Sougasti organizaéni struktury ERU je mimo
jiné 1 sekce kontroly, kterd provadi dozor nad dodrZovanim energetického zdkona v
odvétvi elektroenergetiky, plynarenstvi a teplarenstvi, povinnosti stanovenych zakonem
o ochran¢ spotiebitele v elektroenergetice a plynarenstvi, a dale zakona o cenach v
rozsahu podle zdkona o piisobnosti organii Ceské republiky v oblasti cen. V sekci
kontroly ERU puisobi Oddéleni ochrany spotiebitele ERU, které vyfizuje pozadavky
spotiebitelll v ptipad¢, ze dodavatel nekomunikuje a dale Oddéleni pravni ochrany
spotiebitele ERU, které se zabyva problémy zasadngjsiho charakteru, napt. nedodrzeni

Etického kodexu.®

%2 SOLC, P., in kolektiv autort. Uvod do liberalizované energetiky: Trh s elektfinou, 2. vydani. Praha :
Asociace energetickych manazert, 2016.s. 21. ISBN 978-80-260-9212-4.

83 CESKO. Zakon ¢&. 458/2000 Sh. energeticky zakon. In Shirka zdkonii, Ceska republika. 2000, Sastka
131, s. 7142-71809.

% 0 wiradu [online]. ERU [cit. 2017-10-23]. Dostupné z WWW: <https://www.eru.cz/cs/o-uradu>.

% Pro  spotiebitele  [online. ERU  [cit.  2017-10-23].  Dostupné z  WWW:
<https://www.eru.cz/cs/informacni-centrum>.
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V této souvislosti byla vroce 2014 zfizena funkce energetického
ombudsmana, ke kterému se dovolavaji spotiebitelé, aby se zastal jejich prav, na nichz
méli byt kraceni dodavatelem energie, ktery tim mél porusit pravé eticky kodex. ERU
vede Seznam obchodnik, ktefi tento Eticky kodex pftijali jako zadvazny pii vykonu své
¢innosti a také tento seznam zvetejniuje. Jednim z cilit Energetického regula¢niho radu,
ktery je i zakotven v etickém kodexu je zlepsit informovanost zdkazniki a posilit jejich
ochranu. ERU na svych webovych strankach podrobné informuje spotiebitele o zpiasobu

ochrany proti nekalym obchodnim praktikaim.66

3.3 Regulace v energetice
Jednim z piredpokladli fungovani narodni ekonomiky je bezproblémové
zasobovani elektrickou energii, coz stavi energetiku jako takovou na velmi specifické
misto v ramci trzni ekonomiky. Neni tedy divu, ze stat zasahuje v rizné mife a riznymi

zpuisoby do trznich vztahii v energetice.

Obecné lze tyto zasahy rozdélit do Etyt skupin:

e zasahy, které se tykaji celého narodniho hospodafstvi (napt. obchodni zakonik,
daniové predpisy, atd.)

e zasahy, které vznikaji mimo energetickou politiku (napt. ekologie, doprava)

e zasahy, které vznikaji na zdklad¢é energetické politiky a maji za ukol zajistit
spolehlivost zasobovani

e zasahy, které jsou vici energetice specifické, jsou ale v souladu se statni
politikou (nap. omezovéani dovozu)®’
Z uvedenych opatieni je patrné, do jaké miry je tento sektor specificky a jakou

plni strategickou roli v narodnim hospodaistvi. Proto stat neptipousti liberalizaci

V plném rozsahu a udrZuje si ¢aste¢ny vliv na trhu z pozice regulatora.

% Jak se brdnit nekalym obchodnim praktikim [online]. ERU [cit. 2017-10-23]. Dostupné z WWW:
<https://www.eru.cz/documents/10540/462720/bro%C5%BEura_doporu%C4%8Den%C3%AD%20spot
%C5%99ebitel%C5%AFm.pdf/de2cdec3-4b88-4677-a66a-4073ec397ee9>.

% TOMEK, G., VAVROVA, V., VASICEK, J. Marketing v energetice. Praha : Grada, 2002. s. s. 201.
ISBN 80-247-0370-X.
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4 Analyza komunikacnich nastroju na trhu elektrickou
energii

Nasledujici text bude rozdélen do dvou ¢asti. V prvni analytické Casti se
pokusime popsat a rozebrat stivajici komunikaéni nastroje spolenosti CEZ, a.s. a
prezentujeme vysledky prizkumt v oblasti komunikace na ¢eském trhu s energiemi,
které byly v minulosti spole¢nosti realizovany a popiSeme postaveni spolecnosti CEZ,
a.s. Vtéto oblasti ve vztahu k nékterym konkurencnim spolecnostem. Vzhledem k
mnozstvi ziskaného materidlu v oblasti komunikace se zdkazniky, se zamétime
v praktické ¢asti na aktivity spolecnosti, jejichz cilem je uspokojit potieby zdkaznika ve
smyslu poskytnuti maximalniho servisu a spokojenosti se znackou CEZ. Z t&chto
vystupl bude pak vychazet druhd ¢ast, kde se pokusime odhadnout zplsob, jakym se
bude ubirat komunikace spole¢nosti CEZ a.s. a navrhneme mozné varianty, které jsou
Z naSeho pohledu efektivni.

Energeticka spole¢nost CEZ je jednim z nejvétsich energetickych uskupeni v
Ceské republice i v ramci celé zapadni, stfedni a jihovychodni Evropy. Kromé
primarnich aktivit, kterymi jsou vyroba a prodej elektfiny, patii k jejim podnikatelskym
¢innostem i oblast telekomunikaci, informatiky, jaderného vyzkumu, projektovani,
vystavby a udrzby energetickych zatizeni, t€zby surovin nebo sekunddrni zpracovani
vedlejsich energetickych produktli. Tercidrni podnikatelské innosti spolenosti CEZ
jsou zahrnuty v zékaznickych, distribucnich a korporatnich sluzbach, kde je podstatnou

souéasti strategie pravé konkrétni oblast pé&e o zdkazniky a komunikace s nimi.®®

% Profil spolecnosti CEZ, a.s. [online]l. CEZ, as. - [cit. 2018-03-15]. Dostupné z WWW:
<https://www.cez.cz/cs/o-spolecnosti.html>.
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Obr. 2 Organizaéni struktura utvaru Komunikace a marketing Skupiny CEZ ®

-_I_I_I

4.1. Komunikaé&ni strategie CEZ

Komunikaéni politika skupiny CEZ vychazi z marketingové strategie
spolecnosti, kde je kladen nemaly diraz na spokojenost zédkaznikli a profesionalni a
korektni komunikaci s nimi. Spole¢nost si zaklada na budovani své image, potazmo
vnimani znaCky zakaznikem. Toto vniméni je kontinudlni bazi sledovano
prostfednictvim fady vyzkumdu, které vyhodnocuji celou fadu image atributii znacky
(odbornost, inovativnost, prospésnost a prozakaznickost). Samotna Skupina CEZ se pak
ve svétle Ceského i evropského energetického trhu jevi jako divéryhodny a vyhledavany

partner, ktery provadi své aktivity v souladu s etickym kodexem.

4.1.1 Eticky kodex

Vzhledem k vyznamu spole¢nosti CEZ na trhu s energiemi si firma velmi
zaklada na dodrzovani pravidel bezpecnosti, slusného chovani ve vztazich mezi
zaméstnanci i vné firmy. Tato pravidla jsou souéasti etického kodexu Skupiny CEZ a
jejich respektovani je zdvazné pro zameéstnance a Cleny statutarnich organti v celé
Skuping CEZ. Daéle jsou tato pravidla rozpracovana v interni fidici dokumentaci

Skupiny CEZ nebo v interni fidici dokumentaci jednotlivych spole¢nosti a mohou

% Systemizace pracovnich mist CEZ, a.s. — Interni materialy CEZ, a.s. - (2.1.2018)
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zohlednovat jak oborova, tak narodni specifika. Z etického kodexu vychézi i samotna
komunikacni strategie spolecnosti, ktera byla rozdélena do deseti oblasti, resp. bodu.

Prvni oblasti je dodrzovani obecnych zasad slusného chovani.

Druhd oblast se tykd komunikace s akcionafi, od nichz spolecnost zada
dodrzovani smluvnich zavazk a etickych standardi véetné ochrany Zivotniho prostiedi
a boje skorupci, ptfiCemz nepiipousti zadavani zakazek dodavatelim, ktefi jsou
v pfibuzenském nebo jinak blizkém vztahu se zadavateli zakéazek.”®  Akcionafi
spolecnosti maji k vyuziti ctvrtletni sdéleni o hospodaiském a obchodnim vyvoji
Skupiny CEZ, a to v predb&zné stanovenych a ozndamenych terminech.”

Tteti oblast, kterd bude detailnéji rozpracovana nize, je zaméfena na komunikaci
se zakazniky.

Ctvrta oblast popisuje korektni vztahy mezi zaméstnanci spoleénosti.

Paty bod stanovuje zasady komunikace s dodavateli.

Sesta oblast popisuje spolupraci se statnimi organy a dal$imi institucemi,
postavenou na vzajemném respektu.

Sedmy bod fes$i postoje spole¢nosti via¢i médiim, kterd jsou dualezitym
prostfednikem v komunikaci se zakaznikem.

Osmy bod se tyka sponzoringu a charity, pfi¢emz spole¢nost finanéné a vécné
sponzoruje veédu, vzdelavani, umeéni, kulturu, sport a charitativni, socialni ¢i
humanitarni projekty, ne vSak za Gc¢elem ziskani neopravnéné vyhody. Spole¢nost v§ak
neposkytuje dary politickym strandm a hnutim, ani organizacim, nadacim, spolkiim
nebo jinym pravnickym ¢i fyzickym osobam, které jsou v Gzkém vztahu s politicky
exponovanymi osobami, nebo v ptipadech, kdy hrozi stiet Zéjmﬁ.72 Formou cilené
inzerce se spolenost CEZ, a.s. spolupodili na publikovani odborné literatury, jako jsou
napiiklad monografie, vysokoskolské ucebnice a ¢asopisy. Spole¢nosti Skupiny CEZ
podpoftily v roce 2016 projekty vyzkumu a vyvoje ¢astkou 870,6 mil. Ke."®

Devaty bod stanovi pravidla pro dodrzovéni etického kodexu, kterd jsou pro
zaméstnance spole¢nosti upravena v tzv. Kodexu chovani zaméstnance. Ten vychazi z

pfijeti evropskych smérnic, které byly do ¢eského zdkona implementovany a jsou nyni

" Desatero etického kodexu CEZ [online]. CEZ, as. - [cit. 2018-03-15]. Dostupné z WWW:
<https://www.cez.cz/edee/content/file/corporate-compliance/desatero.pdf >.

U Hospoddiské vysledky [onling]. CEZ, as. - [cit. 2018-03-15]. Dostupné z WWW:
<https://www.cez.cz/cs/pro-investory/hospodarske-vysledky.html>.

2 Desatero etického kodexu CEZ [online]. CEZ, as. - [cit. 2018-03-15]. Dostupné z WWW:
<https://www.cez.cz/edee/content/file/corporate-compliance/desatero.pdf >.

3 Skupina CEZ - Vyrocni zprdva 2016 [online]. CEZ, a.s. - [cit. 2018-03-15]. Dostupné z WWW:
<https://www.cez.cz/edee/content/file/investori/vz-2016/vz-2016-cz.pdf>.
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upravovény tzv. energetickym zdkonem.’® Pro zékaznika by pak mé&l byt tento kodex
jistotou, ze se mu dostane zdkonem stanoveného zpisobu jednani se zékaznickym
centrem, prostfednictvim call centra nebo pisemnou formou.

Desaty bod se vyjadiuje k ochrané dobrého jména spole¢nosti, jehoz principem
je pravé dodrzovani pravidel slusného chovani a zasad stanovenych v etickém kodexu

spole¢nosti.

4.2 Analyza komunikace a komunikaé&nich nastroji spole¢nosti CEZ
V nasledujici ¢asti prace se pokusime o popis komunikacnich nastrojii
spole¢nosti CEZ, pii¢emz v nékterych bodech provedeme srovnani s ostatnimi subjekty
pusobicimi na ¢eském energetickém trhu.
Skupina CEZ se i vzhledem ke svému postaveni na ¢eském a evropském trhu
nadstandardné vénuje komunikaci s vefejnosti, pficemz marketingova komunikace této
firmy je velmi peclivé zpracovana pro kazdé jednotlivé odvétvi a kazdou z dcefinych

spole¢nosti skupiny CEZ.

4.2.1 Komunikace s koncovym zakaznikem

Se vSemi zdkazniky se spoleCnost snazi vzdy jednat transparentné a cestné.
Sluzby jsou poskytovany kvalifikované, profesionalné, pfi¢emz spolecnost hleda takova
feSeni, kterda v nejvy$§i mozné mife vyhovuji potfebdm zdkaznikd a poZadavkim
ochrany spotiebitele. V souladu s nejlepSimi dostupnymi znalostmi poskytuje
spolecnost srozumitelné, nezaujaté, uplné, aktudlni a nezavadéjici informace. Uvnitt
Skupiny CEZ fesi jednotlivé postupy piirucka Standardy pisemné komunikace se
zékaznikem."

Spolecnost trva na tom, aby informace poskytované vefejnosti byly vzdy
objektivni, pravdivé, aktualni, kompletni a obsahové spravné. Pokud CEZ vyuziva ke
své propagaci reklamu, snazi se, aby jeji obsah byl vzdy pravdivy a v souladu se
zakladnimi etickymi hodnotami obc¢anské spolecnosti.

Skupina CEZ si zaklad4 na tom, e nakladani s diivérnymi informacemi probiha

podle ptislusnych pravnich predpist a interni fidici dokumentace, které¢ zarucuji, ze se

™ CESKO. Zakon ¢&. 458/2000 Sh. energeticky zakon. In Shirka zdkonii, Ceska republika. 2000, Sastka
131, s. 7142-7189.

™ Skupina CEZ - Sluzby zdkaznikim [online]. CEZ, as. - [cit. 2018-03-15]. Dostupné z WWW:
<https://www.cez.cz/edee/content/micrositesutf/odpovednost2011/cs/socialni-odpovednost/dodavatele-a-
odberatele/ochrana-spotrebitele/sluzby-zakaznikum.html >.
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tyto informace dostanou pouze k opravnénym osobam nebo Ze jejich Sifeni bude uréeno
vyhradné pro téely Skupiny CEZ.

Na zékladé zakaznickych podnéti zavedla spole¢nost CEZ mimo jiné bezplatnou
telefonni linku, pro dlouho ¢ekajici zakazniky na zakaznickych centrech kavu a Wi-Fi
zdarma, zprostiedkovani revizni zpravy piipojky nizkého napéti, mobilni aplikace pro
moznost pohodIné ovladat sviij i¢et na CEZ ONLINE z mobilniho telefonu ¢&i tabletu,
odeslani SMS zpravy o odstavce energetické sit€ jako dopln€k k vyveéseni informacniho
plakatu, vysledkem je efektivnéjsi doruCeni informace k zakaznikovi, 23 vtefin
pottebnych ve stromu IVR ke spojeni s zZivym operatorem (namisto ptivodnich 2.

minut).”

Spole¢nost CEZ se snazi zefektivnit komunikaci se zakazniky tak, aby ziskala co
nejvice informaci o potfebach zdkaznikl a na zaklad¢ téchto poznatki, vytvaii nabidku,
tak aby bylo uspokojeno, co nejvice koncovych zdkaznikti. Klicova pro loajalitu a
vnimani spoleénosti CEZ v o¢ich zakaznikii je realna zkusenost, kterou zakaznik s CEZ
prozije.””

Meéfeni komunikace a zakaznické spokojenosti je v kompetenci utvaru Marketing.

4.2.2. Zakaznicka spokojenost

Spokojenost zakaznika povazuje spole¢nost CEZ za prvotadou, pfi¢emz vychazi
ze spravné premisy, ze spokojeny zakaznik, je vé€rny zakaznik, ktery nema divod
pfemyslet o zméné dodavatele energie. Spolecnost proto provadi periodické, cilené a
hloubkové prazkumy zakaznické spokojenosti a zjiStuje, co shledava zdkaznik

atraktivnim v komunikaci se svym dodavatelem.

V ramci métfeni zdkaznické spokojenosti pro rok 2016 bylo vyhodnoceno 23
tisic odpovédi zédkaznikil, na zaklad€ zpétnych volani zdkaznikiim zaji§tované dcetfinou
spole¢nosti CEZ Zakaznické sluzby. Celkovy ukazatel vykonnosti (CX KPI) byl po¢itan
jako prosty primér spokojenosti s procesem, obsluhou a hodnocenim vynalozeného
usili zakaznika pfi feSeni pozadavku. Z vysledku jasné vyplynulo, Ze zdkaznik je
nejspokojenéjsi s konkrétnim zaméstnancem (jeho chovanim, pfistupem a ochotou), se

kterym pozadavek fesil.

® SVOBODA, M., JENSOVSKY, P., Orientace na zdkaznika ve Skupiné CEZ - Interni materialy CEZ,
a.s. - (2017)
" SVOBODA M., JENSOVSKY, P., Orientace na zdkaznika ve Skupiné CEZ - Interni materialy CEZ,
a.s. - (2017)
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feSeni, pfiCemz zakaznikim vadila nejvic délka vyfizeni a administrativni naro¢nost. V
tdchto oblastech se CEZ snazi zlepsit zakaznickou spokojenost prostfednictvim
zjednoduseni procest, které zakaznici vnimali jako slozité a neptehledné.

Zpétna vazba je mimo jiné ziskavéana prostiednictvim on-line formulait a tablett
umisténych v zékaznickych centrech.”

V roce 2017 byl proveden pomérné detailni priazkum ceské populace zamétreny
na vnimani atributu ,,prozakaznickosti“ spole¢nosti CEZ. Sbér dat byl v tomto vyzkumu
provadén spolecnosti GfK, pficemz probihal 50 tydnt v tydennich intervalech pokazdé
se 100 respondenti z reprezentativniho vzorku Ceské republiky, ktefi byli dotazovani
tzv. ,.face to face®. Z tohoto vyzkumu vyplynulo, Ze 42,3 % ceské populace vnima, Ze
spole¢nost CEZ fadi zakaznika na 1. misto ve své marketingové strategii. Jako vstiicnou

ke svym zakaznikiim vnima spole¢nost CEZ 48,4 % respondenti.”

4.2.3 Reklama - ATL komunikace prostfednictvim médii

Jak jiz bylo fedeno vyse, veskeré aktivity spolecnosti CEZ vychazeji z etického
kodexu a tak 1 pfi propagaci sluzeb trva spolecnost na poskytovani pravdivych
informaci bez prvkl nevhodné ¢i klamavé reklamy, nezamlcuje dualezité skutecnosti a
nikdy nenabizi vyhody, které nemuize zarucit. Dodrzuje principy seri6znosti reklamy,
coz uplatiiuje 1 pro srovnavani vlastnich sluzeb se sluzbami konkurence.® Spole¢nost
CEZ si je ptitom védoma svého postaveni a nesnazi se o zadnou pompézni, &i Sokujici
reklamu. Ve svych spotech nendsilnou formou informuje o vyhodach, které¢ poskytuje,
pfiCemz prezentuje své sponzorstvi prestiznich akei 1 neziskovych organizaci.

V pribéhu historie v souvislosti se zménami, kterymi prochézel jak energeticky
trh, tak i spole¢nost CEZ, ménila se i nabidka produktii v reklamé. Spole¢nost
prostfednictvim reklamy informovala zédkazniky o rozsifovéani portfolia svych sluzeb.

V roce 2014 probéhla reklamni kampan Skupiny CEZ na garantovanou cenu
energie. Spot k tehdejsi novince CEZ Garant, ktera nabizela levnéjsi cenu elektiiny a
garantovala do konce roku 2016, ze jeji cena muze jen klesat, predstavil muze, ktery se
snazil zhubnout, pfi¢emz slogan znél: Kdyby §lo dolli v§echno stejné snadno jako cena

elektiina s novym produktem CEZ Garant. Reklama byla jasné zacilena na produktivni

8 Intranet CEZ, Vysledky méreni zdkaznické spokojenosti v roce 2016- Interni materidly CEZ, a.s. -
(2017).

" Intranet CEZ, Vysledky méreni zdkaznické spokojenosti v roce 2016- Interni materidly CEZ, a.s. -
(2017).

% Desatero etického kodexu CEZ [online]l. CEZ, as. - [cit. 2018-03-15]. Dostupné z WWW:
<https://www.cez.cz/edee/content/file/corporate-compliance/desatero.pdf >.
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populaci stiedni vrstvy a vychazela z ptedpokladu, ze zékaznici s této cilové skupiny
maji zkusSenost S bojem s nadvahou.

V témze roce se CEZ pfipomnél v reklamé jako generalni partner Ceského
olympijského tymu pro Zimni olympijské hry v Soci 2014. Ve spotech se objevily
saniky, b&ky, brusle a hokej s mottem: , piijde o vasi energii stejné jako tu od CEZ*.

V roce 2015 realizovala spole¢nost CEZ kampati s nazvem CEZ s odménou, kde
se v reklamnim spotu d€li spokojeni ,,zakaznici* o své zkuSenosti. Reklama ptedstavuje
spole¢nost CEZ, ktera sponzoruje, pomaha, v zakaznickém centru poradi jak usetfit, a
jesté nabizi levngj§i plyn i telefon. Ugelem této reklamy je zapUsobit na zakaznika
ptratelskym dojmem, a pravé pomoci redlnych vypovédi jej dovést k maximalnimu
ztotoznéni se znatkou CEZ, jako spolehlivym a férovym partnerem.

V roce 2016 pouzila spole¢nost CEZ ve vanoéni reklamé stejny anketovy model
jako jiz diive. Tématem je piredavani energie na pozadi s vano¢nimi trhy, mottem pak:
Prejeme vam hodné pozitivni energie, aby vSechno fungovalo jako na dratkdch.

V reklamé na aplikaci EPP — ,,Pomdhej Pohybem* v roce 2016 se opét ukazala
spole¢nost CEZ jako top na Ceském energetickém trhu, kdyz vyuzila sportovni
osobnost Jaromira Jagra, ktery propagoval aplikaci EPP jako svou oblibenou.
Spole¢nost CEZ v daldi reklamé k olympijskym hram v Riu propojovala redlné
zakazniky s handicapovanymi a tak ukazala, jak pomaha potiebnym. V roce 2017
propagovala spole¢nost své nové nekomoditni produkty jako je bezhotovostni platebni
karta s mottem: ,,Usetiete s CEZ kartou“ nebo ,,Fotovoltaika“.

Na pocatku roku 2018 opét probéhla kampan Olympidda ZOH 2018 a EPP —
Pomahejme pohybem s mottem: Opét fandime ceskému sportu a jsme oficidalni
partnerem Ceského olympijského tymu. Vykony nasich sportovcii nds motivuji k pohybu.

Jednou, nebo spiSe jedine¢nou odchylkou od tradice ,,distingované“ reklamy
byla v obdobi od ledna az do bfezna 2008 reklamni kampaii Skupiny CEZ, kdy
spolecnost vyuzila ,,srovnavaci reklamu®. Prostfednictvim tohoto reklamniho sd€leni
porovnavala nabidku elektrické energie se svymi nejvétsimi obchodnimi konkurenty.
Jednalo se o slogany , Nejsme oni. CEZ je levngjsi, NePREplacejte ucty, CEZ je
levngjsi ,,NePREhanime! CEZ je v 75 % piipad levnéjsi®, od tohoto zpisobu bylo
dale upusténo, spisSe se jednalo o jednordazové vytvoreni povédomi o moznosti vybéru

dodavatele elektiiny zékazniky (od 1. 1. 2006).%"

81 Srovnavaci reklama — CEZ a dalsi [online]. Font — prvni graficky Gasopis - [cit. 2018-03-15]. Dostupné
z WWW: <http://www.font.cz/reklama/srovnavaci-reklama-cez-a-dalsi.html>.
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4.2.4 Nadace CEZ — prostiedek BTL komunikace

Nadace CEZ byla zaloZena dne 25. &ervence 2002 jako jedna z prvnich
firemnich nadaci v Ceské republice. Tato nadace podporuje projekty, které reaguji na
aktualni potieby spolecnosti, jako jsou Oranzové schody, které pomahaji s integraci
zakl a studentll se zdravotnim handicapem, Oranzovad hristé, kterd jsou bezpecnym
prostorem pro sport a hry, Oranzové ucebny, které podporuji vyuku technickych
predmétt na zakladnich a stfednich skolach nebo osvétlené Oranzové prechody.®

V roce 2016 nadace CEZ rozdélila téméF 200 miliont korun a nadale si udrzela
pozici nej§tédfejsi firemni nadace v CR.*®

Tab. 2 Piehled TOP 5 firemnich nadaci a fondii podle objemu rozd&lenych piispévki 2016

Poradi | Nazev Objem rozdélenych | Vyse nada¢niho jméni
nadacnich prispévki

1 Nadace CEZ 197 075 392 K& 500 000 K&

2 Nadace AGROFERT 112 189 720 K¢ 500 000 K¢

3 Nadacni fond AVAST 90 637 000 K¢ 500 000 K¢

4 Nadace GCP 50 289 000 K¢ 1 000 000 K¢

5 Nadace Ceské Spofitelny 24 415 501 K¢ 501 000 000 K¢&

Mezi dalsi aktivity Nadace CEZ jsou i pravidelna podpora vyznamnych a hojné
navstévovanych mezinarodnich kulturné spolecenskych, ¢i sportovnich akci v roli
generalniho partnera jako napiiklad hudebni festival Colours of Ostrava, ¢i do roku
2017 MFF Karlovy Vary. Zvelkych sportovnich akci muzeme uvést napiiklad
mistrovstvi Evropy v cyklokrosu konané v roce 2017 v Ceské republice. Vechny tyto
akce maji mezinarodni rozmér a o to jsou pro sponzora atraktivnéjsi. Nedilnou soucasti
takovych akci jsou podptirné eventové akce jako napiiklad ,,CEZ ENERGY FEST®> —
doprovodny hudebni festival pii konani kulturnich akci sponzorovanych skupinou CEZ,
¢ ,,Oranzové kolo“ - umozZiiuje navstévnikim na sponzorovanych kulturnich C¢i

sportovnich akcich, aby minutou $lapani na rotopedu podpofili neziskové organizace%,

8 Nadace CEZ — O nadaci [online]. CEZ, as. - [cit. 2018-03-15]. Dostupné z WWW:
<http://www.nadacecez.cz/cs/o-nadaci/historie-nadace.html >.

8 Zebricky firemnich nadaci a fondi [online]. Forum darci - [cit. 2018-03-15]. Dostupné z WWW: <
https://www.donorsforum.cz/zebricky-pruzkumy/zebricky-firemnich-nadaci-a-fondu.html>.

8 Zebricky firemnich nadaci a fondi [online]. Férum darci - [cit. 2018-03-15]. Dostupné z WWW: <
https://www.donorsforum.cz/zebricky-pruzkumy/zebricky-firemnich-nadaci-a-fondu.html>.

8 53. MFF Karlovy Vary — Novinky - [online]. Film Servis Festival Karlovy Vary, a.s. . - [cit. 2018-03-
15]. Dostupné z WWW: <http://www.kviff.com/cs/novinky/1490-cez-energy-fest>.

8 Nadace CEZ — oranzové kolo [online]. CEZ, as. - [cit. 2018-03-15]. - Dostupné z WWW:
<https://www.cez.cz/edee/content/micrositesutf/odpovednost2011/cs/socialni-odpovednost/darcovske-a-
partnerske-programy/nadace-cez/oranzove-kolo.html>.
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,CEZ Family park“ a ,Détskd scéna“ — zajistujici hlidani déti rodi¢im na akcich

sponzorovanych skupinou CEZ¥.

Nejnovéjsim projektem Nadace CEZ je mobilni aplikace EPP — Pomdhej
Pohybem, ktera byla spusténa v kvétnu roku 2015. UZivatelé aplikace svym pohybem
(béh, jizda na kole...) generuji body, které pridéluji neziskovym organizacim, jez
nasledné Nadace CEZ finanéné podpoii. Od spusténi aplikace se zapojilo vice nez

350.000 piispévatelt, jeji dosah je tedy v ramci ¢eské populace velmi V}'/ratzn}'/.88

Z vysledki vyzkumu, které si CEZ nechava pravidelné zpracovavat vyplyva, ze
aktivity Nadace CEZ jsou vefejnosti velmi znamé, lidé si zarovei velmi dobie vybavi
jejich obsah a zaméfeni. Celkové hodnoceni nadace (mezi lidmi, ktefi k ni dokazi
zaujmout vyhranény postoj) je velmi pozitivni. Vzhledem k rozsahu a viditelnosti
aktivit Nadace CEZ a podtu zapojenych piispévateli do aplikace EPP-Pomahej
pohybem Ize konstatovat, ¢ Nadace CEZ vyrazné pfispiva k posileni image znacky

CEZ.

4,25 Vzdélavaci programy — prostiredek BTL komunikace

Spole¢nost CEZ jako jedina &eska primyslova spolecnost jiz vice nez 25 let
soustavné a komplexné potaddéd informacni a vzdélavaci programy, kterymi se obraci na
mladez a nabizi studentiim, ucitelim a Skoldm pomoc pii pochopeni problematiky
energetiky a obnovitelnych zdrojli, které jsou pro spolecnost prioritou. Soucasti
programu jsou vzdélavaci materialy, seminafe pro uéitele s akreditaci MSMT CR a
besedy se studenty. VSechny takové vzdélavaci akce jsou poskytovany bezplatné nebo
za symbolické ceny. Konkrétnim cyklem besed je Energie — budoucnost lidstva, ktery je
soucasti vzdélavaciho programu Svét energie, kde rovné€z probiha védomostni soutéz
nazvana: Co vi§ o energetice. Skupina CEZ je partnerem 46 stfednich kol a tiinacti
fakult na sedmi univerzitach, kde aktivné vyucuje elektroenergetickym obortm.
Skupina CEZ podporuje odborné &innosti a poskytuje stipendia vybranym studentim.®®

O vzdélavani Siroké vefejnosti se zajmem o energetiku se nemalym dilem
zasazuji Informacni centra elektraren, ktera byvaji lokalizovana v blizkosti jejich

samotnych objektd a poskytuji tak zdkazniklim, prostiednictvim expozic, exkurzi,

87 Colours of Ostrava — Aredl [online]. Colour Production, spol. s r.o. - [cit. 2018-03-15]. Dostupné z
WWW: <https://www.colours.cz/areal/cez-family-park-a-detska-scena>.

8 Nadace CEZ — O projektu [online]. Nadace CEZ - [cit. 2018-03-15]. - Dostupné z WWW:
<http://www.pomahejpohybem.cz/o-projektu>.

8 Skupina CEZ — Pro studenty [online]. CEZ, as. - [cit. 2018-03-15]. Dostupné z WWW: <
https://www.cez.cz/cs/vyzkum-a-vzdelavani/pro-studenty.html>.
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interaktivnich programi a ptednasek ucelenou pfedstavu o vyrobé¢ elektrické energie.
V Ceské republice provozuje spole¢nost CEZ 17 infocenter a to Infocentrum jaderné
elektrarny Temelin a jaderné elektrarny Dukovany, Infocentrum obnovitelné zdroje
v Hradci Kralové, Infocentra vodnich elektraren DaleSice, Dlouhé strané€, Lipno, Orlik,
Stéchovice, Vydra a Cetikova pila, Infocentra uhelnych elektraren Prunétov, TuSimice,

. v . vy 7 , v vrvr 90
Ledvice, Détmarovice, Mélnik, Hodonin, Po¢erady a Pofi¢i.

4.2.6 Krizova komunikace spole¢nosti CEZ — oblast PR

Co se ty¢e krizové komunikace spolecnosti CEZ, je detailné rozpracovana
v kazdé¢ z jednotlivych oblasti, ve kterych spolecnost podnika své aktivity. Dtkladna
ptiprava krizové komunikace je pak naptiklad soucédsti marketingovych plant
elektraren, kde se jako ptiklad zavazné krize nabizi havarie, nebo tuniku radiace

Vv piipad¢ jadernych elektraren.

Zakladni principy jaderné bezpecCnosti jsou znamy kazdému zaméstnanci
jadernych elektraren. Firma se stard o to, aby informace, které podavaji svym
zakaznikim, partneriim a obecné vetejnosti byly Uplné, jasné a znalostmi podlozené.
Elektrarny velmi podrobné informuje o zdsadach havarijni pfipravenosti vefejnost na
svych webovych strankach. Zakladni pozadavky na havarijni pfipravenost jsou
stanoveny vyhlagkou SUJB ¢. 318/2002 Sb., o podrobnostech k zajisténi havarijni
pfipravenosti jadernych zafizeni a pracoviS§t se zdroji ionizujiciho zéafeni a o
pozadavcich na obsah vnitfniho havarijniho planu a havarijniho fadu.

Spole¢nost CEZ dle piisluiné legislativy zpracovava tzv. vnitini havarijni plan
JE, ktery navazuje na Vn&jsi havarijni plan piislusného kraje. Uzce spolupracuje
s dot¢enymi krajskymi spravnimi ufady, slozkami integrovaného zachranného systému,
komunikuje se zastupiteli obci v havarijnich zénach a poskytuje informace obyvatelim
dot¢enych obci v havarijnich zondch pro piipad mimotfadné udalosti v jaderné
elektrarné a to prostiednictvim informacénich materiali naptiklad v podob¢ stolniho
kalendate dalezitymi informacemi. Tato oblast dotykajici se pfipadné radiacni udalosti
neni, jako ostatné zadna z oblasti krizové komunikace zpiisobem, jak ptildkat nové
zékazniky, &i prozit se Spoleénosti CEZ chvile, na které zakaznik nezapomene. Jde o to
poskytnout zdkaznikovi dostatek informaci a to predevsim, tém v oblasti havarijni zony,

uklidnit je a pfesvédcit o fizeném profesionalnim piistupu k nastalé situaci.

% Skupina CEZ — Infocentra [online]l. CEZ, as. - [cit. 2018-03-15]. Dostupné z WWW:
<https://www.cez.cz/cs/o-spolecnosti/kontakty-skupina-cez/informacni-centra.htmi>.
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Obdobné schéma plati i pro krizové fizeni mimofadnych udélosti kalamitnich
stavil, povodni, syst¢émovych poruch az po vyhlaSeni stavu nouze dle zak. ¢. 458/2000
Sb.), které fesi dcefina spole¢nost CEZ Distribuce.

Informovanost vefejnosti v pfipadé vyhlaSeni stavu nouze, respektive
kalamitniho stavu, je zajiSténa prostiednictvim internetové aplikace, kterd obsahuje
konkrétni informace o mimotadné kalamitni situaci vcetné predikce obnovy dodavek
elektrické energie v konkrétni lokalité. Vice nez internet je v tomto piipadé nutna
komunikace se zdkazniky prostiednictvim médii jak na regiondlni, tak na celostatni

arovni.

4.2.7 Ombudsman CEZ — souéast BTL komunikace

Spolecnost si je védoma svého postaveni na trhu a jako takova si zaklada na
dosazeni vitézstvi na trhu s energiemi poctivou hrou a proto je pro ni tak dulezité
dodrzovat stanovena pravidla. Stejn¢ jako ve sportu, i uspéch v podnikani, pokud je
zalozeny na férovém pfistupu, vzbuzuje uznani, respekt a inspiruje ostatni k
nasledovani. Spole¢nost se prezentuje jako divéryhodny hra¢ s dobrou povésti, ktery
chce svoji divéryhodnost budovat a kultivovat.®*

Od 1. 10. 2009 nabizi spoleénost CEZ jak zamé&stnanctm, tak zakaznikim
Skupiny CEZ eventualitu vznaset opodstatnéné podnéty a rekurzy zptisobem, ktery
zajisti jejich fadné provéteni, pfipadné G€innou a rychlou napravu, a to bez jakychkoliv
obav z nasledného postihu. Ombudsman CEZ je podiizen piedstavenstvu spolegnosti
CEZ aje zcela nezavisly na dcefinych spoleénostech Skupiny CEZ. Od podatku
projevilo zajem o sluzby Ombudsmana CEZ 6 185 klientii. V roce 2017 obdrzel
Ombudsman CEZ 1 293 navrhii na pfezkoumani, pfi¢emz 946 z nich se tykalo dodavek
elektiiny, 317 dodavek zemniho plynu, 22 finan¢nich sluzeb a 8 telekomunikacnich
sluzeb. Ke stran¢ zdkaznika se ptiklonil 245 krat a vyzval piisluSnou spolecnost
Skupiny CEZ, aby zakaznikovi vyhovéla, coz bylo realizovano ve 211. piipadech. Ve
34. situacich Ombudsman CEZ pfistoupil k zakaznikaim specifickym zptisobem, poté co
zohlednil jejich socialni situaci.

Nejvetsi mnozstvi feSenych podani pripadla v roce 2017 na oblasti smluvnich
zalezitosti (528 podani), reklamace méfeni (261 podani), reklamace zalohy plateb (229
podani), reklamace poskozeného spotiebic¢e (106 podani) a odkladu splatnosti (98

podani).

%' Skupina CEZ — Ombudsman [online]. CEZ, as. - [cit. 2018-03-15]. Dostupné z WWW:
<https://www.cez.cz/cs/odpovedna-firma/ombudsman.htmi>.
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Tym ombudsmana se snazi feSit pfipady okamzit¢ a co nejdiive zakaznika
vyrozumét. Ve vice nez 90 % piipadi vydal ombudsman stanovisko ve lhaté 30.
kalendainich dnii. Pievazna vétina zakaznikd (81 %) kontaktuje Ombudsmana CEZ

prostfednictvim internetovych stranek.*

Obr. 3 Organizacni struktura utvaru Ombudsman CEZ %

=

Spole¢nost CEZ timto institutem eliminuje pocet piipadti, které by jinak byly
predloZzeny zakazniky k feSeni Energetickému regulacnimu ufadu, piipadné feSeny

prostfednictvim obcanskopravniho sporu. Tim si zajiStuje omezeni medializace

konfliktnich ptipadi (negativni reklamy) poskozujici znacku CEZ.

4.2.8 Internet - ATL/BTL komunikace

S nastupem plosného vyuZivani internetu ve spojeni s mobilni telekomunikacni
technikou zajistujici zpétnou vazbu od zdkaznika, Ize tuto efektivnéji ziskavat,
vyhodnocovat a tim 1 cilit relevantni informace prostfednictvim adekvatnich néstroji
komunikace.

Prezentace a komunikace spole¢nosti CEZ elektronickymi prostiedky usnadiiuje
akciondiim, zdkaznikiim a nejSirsi vetejnosti piistup k pozadovanym informacim.

Spole¢nost CEZ se piedstavuje svym komplexnim informaénim servisem véetné

multimedidlnich zprdv na internetové adrese www.cez.cz. Informace, tykajici se

% Skupina CEZ — Pro média [online]l. CEZ, as. - [cit. 2018-03-15]. Dostupné z WWW:
<https://www.cez.cz/cs/pro-media/tiskove-zpravy/6275.html>.
3 Systemizace pracovnich mist CEZ, a.s. — Interni materialy CEZ, a.s. - (2. 1. 2018).
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spolecnosti jsou na strankach k dispozici v ¢eském a anglickém jazyce, ¢astecné také v
némeckém jazyce. Vybrané informace jsou zvefejiiovany rovndz v polském jazyce.**

Takzvana homepage, hlavni internetova (domaci) stranka, obsahujici pfevazné
doménu druhého fadu ve tvaru nazvu spoleénosti (v piipadé skupiny CEZ se jedna o
www.CEZ.cz), ma pro prezentaci firmy vici zdkaznikim a obchodnim partnerim
Vv oblasti prezentace na internetu nejvyznamnéjsi roli. Je nabizena v prvnim poradi
v ptipad¢ vyhledavani internetovych stranek pomoci klicového slova ve formé nazvu
spolecnosti. Nazev firmy je zaroven nejcastéjSim kliCovym slovem pii potfebé ziskani
informaci o vyhledavaném subjektu na internetu. Ostatni, souvisejici produktové nebo
zazitkové stranky firmy jsou nabizeny jako dal$i v poradi. Z uvedeného vyplyva, ze
hlavni internetova stranka oslovuje zakaznika jako prvni a proto ma znaény vliv na jeho
rozhodovan. Nefunk¢ni, neatraktivni nebo uzivatelsky neptivétiva forma prezentace
firmy prostfednictvim internetové stranky muize vést az k odrazeni zakaznika od nakupu
produktu firmy.

Provedli jsme vlastni srovnani HP s pfednimi energetickymi spole¢nostmi na
eském trhu, které 1ze povaZzovat za hlavni konkurenty spoleénosti CEZ, a to z pohledu

uzivatelské privétivosti (user friendly), s nasledujicimi vysledky:*

E.ON Ceska republika, s.r.o. (WWw.eon.cz)

WWW.e0n.cz + -

orientace na podporu zékaznika prilis riznorodych informaci bez odliseni
vyznamnosti pro uzivatele

Prazska energetika, a.s. (Www.pre.cz)

WWW.pre.cz + =

prehledny a snadno pouzitelny nevyuzity prostor (izka textova ¢ast), ale
(zakladni vizualné podpotena celou plochou
dulezité informace) - nejlepsi
vzhled mezi porovnavanymi

Innogy Ceska republika, a.s. (WwWw.innogy.cz)

WWW.innogy.cz + -
méné informaci nez e on a CEZ, jednotvarné, bez napadu — kombinace
vét§i srozumitelnost, orientace na zapora stranek cez.cz a eon.cz
zakaznika

% Raport o odpowiedzialnosci spolecznej Grupy CEZ [online]. CEZ, a.s. - [cit. 2018-03-15]. Dostupné z
WWW: <https://www.cez.cz/edee/content/micrositesutf/odpovednost2011/pl/index.html>.
% Vlastni zdroj
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CEZ, a.s. (WWW.Cez.cz)

WWW.CEZ.CZ + -
Rychle dohledatelné kontaktni ptili§ riznorodych informaci, neptehlednost
informace, piehledny vybér (napf. tiskové zpravy uz
pozadované sluzby/produktu na homepage, informace z elektraren, apod.),
nevyuzity prostor

V roce 2011 spustila Skupina CEZ také prvni verzi korporatniho webu
WWWw.cez.cz pro mobilni zafizeni. Sluzba je optimalizovana pro mobilni telefony vSech
platforem a je postupné rozsifovana o dalsi uzite¢né uzivatelské funkce.

Vedle téchto stranek poskytuji dalsi informace tematické, produktové a pripadné
zazitkové internetové stranky:

www.cezregionum.cz predstavuje projekty angazovanosti Skupiny CEZ v jednotlivych
gastech Ceské republiky.

www.kdejinde.cz poskytuje informace 0 volnych pracovnich mistech a uvadi vyhody
prace ve Skupiné CEZ.

www.futuremotion.cz, www.elektromobilita.cz ptedstavuji projekt FUTUR/E/MOTION.
www.levnyplynodcez.cz a www.cez.cz/etarif informuji o vyhodnych nabidkach pro
zakazniky a jejich soucésti jsou praktické cenové kalkulacky.

Dalsi webovou strankou, ktera je svou formou od vySe uvedenych odlisna, je
stranka www.bydlimesfilipem.cz, ktera mtize byt nazvana téz ,,hobby webem®, nabizejici
nejenom informace, rady a tipy koncovym spotiebitelim v oblasti bydleni a s nimi
spojenych uspor za energie, ale poskytuje i informace z oblasti volnoc¢asovych aktivit
spojenych s bydlenim.

Videosnimky z produkce Skupiny CEZ lze zhlédnout na adrese
www.youtube.com/user/SkupinaCEZ.%

Pohled na energetiku a fyziku o¢ima nejriiznéjSich vékovych skupin piinasi
multimedialni aplikace ,,Svét energie”, nejnovéjsi produkt Vzdélavaciho programu
CEZ. Dostupna je na www.svetenergie.cz i v prostiedi Google Play a AppStore. Do
budoucna pocita s pribéznym dopliovanim o vyukové materialy a fotografie ke stazeni,
3D modely a ukazky z prostfedi vyroby elektfiny a novinek ze svéta chytrych
technologii. Je také pfipravena stat se platformou pro vymeénu zkuSenosti mezi

pedagogy.®’

% YouTube kandl Skupina CEZ [online]. © 2018 YouTube, LLC - [cit. 2017-12-27]. Dostupné z WWW:
<https://www.youtube.com/user/SkupinaCEZ/>.

9 Skupina CEZ - Pro média [online]l. CEZ, as. - [cit. 2018-03-15]. Dostupné z WWW:
<https://www.cez.cz/cs/pro-media/aktualni-temata/92.html>.
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Skupina CEZ také vydava fadu tematickych asopist, jejichZ Giplnd vydani nebo
on-line verze lze najit na internetu.

Vzhledem k tomu, ze se socidlni sité staly kazdodennim a zcela béznym
prostiedkem komunikace a sdileni udélosti v naSem Zzivoté, je tfeba jim vénovat
patfi¢nou pozornost. S jejich rychle rostoucim vyznamem pro podnikatelskou ¢innost
vystupuji socialni média jako dilezity komunikaéni nastroj ve Skupiné CEZ i mimo ni.
Spolecnost tedy se svymi zakazniky komunikuje na socialnich sitich, kde se reaguje na
pripominky konkrétnich zakaznikl a vyjadiuje se k aktudlnim tématim.

V poslednich letech rozsitila skupina CEZ nabidku svych sluZeb také o finanéni
sluzby a pojisténi, pfiCemz svym klientim nabizi vyhodné Gvéry a odmény, slevy pfi
nakupu technologie a produktl souvisejici s elektrickou energii, poradenskou a servisni

podporu v oblasti Gspor elektrické energie, osvétleni, vytapéni budov a podobng.®

% Skupina CEZ Sluzby pro zdkazniky [onling]. CEZ, as. - [cit. 2018-03-15]. Dostupné z WWW:
<https://www.cez.cz/cs/sluzby-pro-zakazniky.html>.
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5 Odhad zpiisobu komunikace na trhu elektrickou energii

Spole¢nost CEZ jako dominantni vyrobce, distributor a obchodnik s energiemi
se v dob¢ po liberalizaci ¢eského trhu musi naplno vénovat marketingové strategii ve
vSech smérech, ve kterych muze posilovat kontakt se svymi stavajicimi zakazniky a
oslovit i potencidlni zdkazniky budouci. Vyuziti vSech dostupnych prostredka
komunikace je rovnéz podminujicim faktorem role lidra na trhu s energiemi. Z této
situace je patrné, ze vyuziti vSech osvédcenych prostredkii v ramci marketingového
mixu neni dostacujici. K tomu je tfeba proaktivni, neotfely pfistup, ktery hleda
prilezitosti, vyuziva nové trendy v marketingové komunikaci a casto se stava i

»prukopnikem* novych marketingovych praktik v regionech se svou ptisobnosti.

Po plné liberalizaci energetického trhu se elektricka energie stala dil¢im prvkem
SirSiho portfolia nabizenych komodit a sluzeb, které se 1 nadale budou rozSifovat.
Vstupem na telekomunikaéni trh byla nabidka spole¢nosti CEZ obohacena o dalsi
komoditu jiz mimo ramec energetické oblasti, coz mizeme ocekavat i v nasledujicich
letech. S rozmachem vyuzivani a podpory alternativnich zdroji energie se bude
znasobovat variabilita kombinaci vyuZivanych sluzeb zakaznikem. S néastupem ,,chytré*
elektrotechniky vcetné domadcich spotfebicli se nabizi moznost zajisténi komplexnich
sluzeb jak pro domécnosti, tak firem, po€inaje navrhy a tfeSenimi spotieby elektrické
energie, zajiSténim tepelnych a klimatickych podminek prostor, feSeni energetické
narocnosti respektive jeji optimalizaci nebo systémy zajiStujici ovladani elektrickych
spotfebicii na dalku. Portfolio dcefinych firem bude dale profilovano dle vyvoje
technologii na trhu s energiemi.

Nelze ovSem opominout vlastnickou strukturu spolec¢nosti. K 14. 6. 2017
zistavala Ceskd republika s podilem na zakladnim kapitalu 69,8 %.% Dulezita
komunikace se statem jako majoritnim vlastnikem, rozhoduje o smérovani spolecnosti v
budoucnosti. Stat jako dominantni akcionar miiZze rozhodnout o budoucnosti skupiny
CEZ. Varianta prodeje portfolia spole¢nosti nebo jejich ¢asti mize, respektive ovlivni
budouci komunikaéni politiku firmy. Vzhledem k ekonomické situaci CR a ziskovosti
spole¢nosti CEZ, kterym stat prostfednictvim dividend napliiuje statni rozpodet, je
momentalné tato varianta malo pravdépodobna, respektive z dlouhodobého hlediska

ekonomicky nevyhodna.

% Skupina CEZ - Struktura akciondisi [online]. CEZ, as. - [cit. 2018-03-15]. — Dostupné z WWW:
<https://www.cez.cz/cs/o-spolecnosti/cez/struktura-akcionaru.html>.
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5.1 Vize

Spole¢nost CEZ vidi své poslani v poskytovani bezpeéné a spolehlivé energie
zékazniktim 1 celé spolecnosti. Chce 1 nadale poskytovat sluzby zakazniktim na vysoce
profesionalni trovni tak, aby mél zédkaznik jistotu komfortni sluzby za piijatelné ceny.
Toho je ale mozné dosahnout, pouze za piedpokladu efektniho a bezpeéného vyuziti
vyrobnich zdrojii s odpovédnym nakladanim se zdroji pfirodnimi, v ¢emz spatfujeme
mozné uskali realizace této vize.

Vizi spole¢nosti CEZ je pfinaset inovace pro feSeni energetickych potieb a
ptispivat k vyssi kvalit¢ zivota jak svym zakazniklim, tak celé spolecnosti, coz je
nemaly cil, avSak z dosavadniho ptsobeni spoleténosti CEZ nejen na &eském
energetickém trhu, jej nevidime jako neredlny.

V dobé rozmachu alternativnich zdroji elektrické energie zejména v podobé
fotovoltaickych elektraren nesmi byt opomenuta nevyhoda tohoto zdroje energie
vV podob¢ zavislosti na svételném zdroji, obdobn¢ tak vétrné elektrarny mohou vyrabét
pouze za jasn¢ vymezenych klimatickych podminek. Patefi stabilniho zdroje elektrické
energie tak zlstavaji na ,.tradi¢nich* zplisobech vyroby elektrické energie s vétSinovym
vyuzitim neobnovitelnych vyrobnich zdroji. Trendem do budoucna bude optimalizace,
respektive zvySovani energetickych uspor a podpora rozvoje ,,skladovani® elekttiny
prostfednictvim bateriovych systémd.
trendy lze prosadit pouze za vné¢j$i podpory samotnych zdkazniki, které je tieba
ucinnou komunikaci motivovat k loajalité k prosazovani modernich a tedy 1 uspornych
feSeni, kterd nejsou jen v z4mu energetickych spoleCnosti, ale zasahuji do

celospolecenského ramce.

5.1.1 Komunikace s koncovym ziakaznikem

Klicovou aktivitou komunikace se zakaznikem je primarné budovat pozitivni
zakaznickou zkuSenost. V souvislosti CX (customer experience — zakaznickou
zkusenosti) by méla spole¢nost CEZ pokracovat ve zjednodusovani procesii, aby
zékaznik na jejich vyfeSeni musel vynaloZit co mozna nejmensi usili. CEZ bude nucen
reagovat na rozvoj komunikacnich technologii postupnym pienosem obsluhy zakaznika
do online prostiedi — dalsi rozvoj a rozsifeni portalu CEZ Online, mobilni aplikace,

apod.
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Skupina CEZ bude poskytovat rozsahlejsi variabilitu moZnosti komunikace
zejména prostiednictvim internetu za vyuziti interaktivnich formulait a aplikaci.
Zaroven bude utlumena pisemna korespondence mezi spoleCnosti a zakazniky. Bude
vyvijen tlak vyuzivani sdruzenych sluzeb prostfednictvim vyhodnych balicki
s roz§itenim o doprovodné sluzby. Skupina CEZ by se — v kontextu stile se
roz$ifujiciho portfolia produktl a sluzeb — méla v budoucnu zaméfit na budovani image
komplexniho a spolehlivého partnera po domdacnosti svych zakaznikli. Takova image
vyrazné presahuje vnimani Skupiny CEZ jako ,,pouhého® vyrobce a dodavatele

elektrické energie.

Jak bylo popsano vySe, dominantnim prostfedkem komunikace s koncovym
zakaznikem zistane i v pfistich letech telemarketing a osobni komunikace v kontaktnich
centrech, pficemz se spole¢nost neodkloni od svého transparentniho a cestného
poskytovani informaci, naopak se budou standardy komunikace zvySovat. Nakladani

s divérnymi informacemi bude podléhat piisnéj$im kritériim.

5.1.2 Reklama

TiSténa a rozhlasové reklama piechdzi do Gtlumu a je nahrazovédna reklamou
prostfednictvim socialnich médii na internetu. Dle naseho nézoru bude Skupinou CEZ
posilovan komunika¢ni tlak zejména v dominantnich socialnich sitich Facebook,
Twitter nebo Linkedin pro komunikaci s potencialnimi zaméstnanci. Bude vice

oslovovat komunity prostfednictvim sdilenych video spotli s moznosti indexovani.

Nové rozméry ziskdvda 1 venkovni reklama v podob& digitalnich
velkoformatovych poutacii nebo projekci obrazu na velké plochy. Zajimavy a atraktivni
zpiisob vngjsi reklamy propojeny s aplikaci ovladanou uZivateli napiiklad pomoci
smartphone ovliviiuje konkrétni projekci reklamniho sdéleni a muze vytvofit | z

velkoplosné reklamy neotfely produkt zabavy.

Reklama jiz nebude zameétfena na jednotlivé produkty, ale bude prezentovat
komplexni sluzby s cilem posileni znacky. Reklama bude vice variabilni a bude
reagovat na zmény spoleCenského vyvoje ¢i trhu. Vyskytnou se kooperativni reklamy
napt. s dodavateli technologii ¢i spotiebi¢i. Skupina CEZ bude vice vyuzivat potencialu

velkého zaméstnavatele a ¢eské firmy.

Viralni reklama ma jiZ své pevné misto v modernim marketingu, a vytvofeni
uspésné reklamy tohoto typu zvySuje povédomi o firmé a lze povazovat i za jistou

prestiz mezi konkurenty na trhu. Snaha o vytvofeni uspésného virdlu, pravé proto, Ze je
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vyuzivan spiSe v prostfedi velkych podnikii, by méla byt soucasti vytvafeni obrazu

velké a uspésné firmy.

5.1.3 Nadace CEZ

Nadace CEZ se i nadale bude zaméfovat na charitativni cile, sportovni aktivity a
to jak na profesiondlni, tak i na amatérské trovni. Se zvySovanim Zzivotni urovné ve
spole¢nosti se bude CEZ zaméfovat na vyuZiti volného asu prostfednictvim event
aktivit. Tak jak bylo popsano vyse, prioritou vztahu mezi zakaznikem a Spole¢nosti
CEZ je zazitkova komunikace, kterou bude CEZ hojné vyuzivat i v budoucnosti,
pficemz se bude snazit hledat nové cesty v této oblasti V ndvaznosti na spolecenské

trendy.

V roce 2018, po 16. letech trvalé ptisobnosti na MFF Karlovy Vary v roli
generalniho partnera se spoleénost CEZ rozhodla ukonéit svou spolupraci
s odiivodnénim ohledu na hospodaiské vysledky spolecnosti.’® Neptedpokladame, Ze
se jedna o uplné ukonceni spoluprace s festivalem, spiSe se zatadi mezi dalsi vyznamné
sponzory akce. Tento krok povazujeme za spravny nejenom z pohledu hospodaiskych
vysledkl spole¢nosti. Role generalniho partnera je vyznamna svou prestizi, ovSem také
velice nakladna a to na tkor vynalozenych prostfedkti. Obdobné jako v ptipad¢ MFF
Karlovy Vary se spole¢nost miize zaméfit vice na efektivitu vynalozenych investic do
obdobnych kulturné spolecenskych akci, ptipadné posilit sponzoringem jinou oblast

zdjmu Nadace CEZ, podle aktualnich oéekavani Eeské spolegnosti.

5.14 Vzdélavaci programy

V souladu s vizemi spole¢nosti CEZ budou vzdé&lavaci programy zaméfeny na
osvétu v oblasti Gspor energie. To koresponduje s vySe naznaCenou image Skupiny
CEZ, coby komplexniho partnera pro doméacnost svych klientii. Spole¢nost CEZ bude
investovat do interaktivnich vzdélavacich programt, které bude prezentovat mimo jiné i

prostfednictvim svych informacnich center.

Posilena bude aktivita v oblasti odborného skolstvi, pficemz potencidl je patrny
Vv oblasti soukromého S$kolstvi, s moznosti ovlivnéni studijnich oborti pro potieby

budouciho vyuziti lidskych zdrojii jako zaméstnancti Skupiny CEZ. Prostiedkem jsou a

10 CEZ uz nebude podporovat festival ve Varech [online]. News Media, s.r.o. - [cit. 2018-03-16].
Dostupné z  WWW: <https://www.mediar.cz/cez-nebude-podporovat-filmovy-festival-v-karlovych-
varech/>.
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budoucnu jist& i nadale budou stiZe pro nadané studenty, soutéz CEZ Amos (nejlepsi

ucitel fyziky), jejiz propagace ma pozitivni dopad na image znacky.

Vzdélavani nebo alespon vytvoieni obecného povédomi prostiednictvim
virtualniho prostoru, naptiklad popularnich osobnosti internetu se pifimo nabizi.
Internetové komunity, které jsou vytvafeny tzv. youtubery mohou byt postaveny na
komer¢ni bazi. Déje se tak v pripadé uspésnosti, tzn. velké sledovanosti nahravanych
videi konkrétniho uzivatelského ,.kanalu, a tim 1 moZznosti osloveni velkého poctu
potencialni zakaznikd. Napiiklad YouTube kanal Datel ma od 9.11.2012 448 226
odb&ratelti se 114 867 928 zhlédnutimi autorskych videi.™™ Tohoto potencialu vyuzil
napiiklad prodejce pocitact a vypocetni techniky CZC.cz v rdmci reklamni kampané na
podporu prodeje vypocetni techniky. % V prostoru vzd&lavani a osvéty, v tomto piipads
naptiklad v oblasti vyroby a distribuce elektrické energie, ma tento zptisob komunikace

velky nevyuzity potencial, ktery by mél byt jisté vyuzit.

5.1.5 Krizova komunikace spole¢nosti CEZ

Krizovd komunikace spole¢nosti CEZ je vzhledem ke své detailni
propracovanosti a profesionalni prezentaci v soucasné dob¢€ dostacujici, ale jak jiz bylo
popsano vyse, s postupujicim vyvojem komunikacni technologii bude potfeba oslovovat
odborniky, kteii budou drZet krok s timto vyvojem a pomohou tak spole¢nosti CEZ, aby
jeji dobré vztahy s vefejnosti byly co nejvice chranény pied negativnimi vlivy

krizovych udalosti.

5.1.6 Ombudsman CEZ

Dosavadni fungovani institutu Ombudsmana CEZ potvrzuje opravnénost
zaméru, které staly u jeho zfizeni. Neustalé zkvalithovani a diiraz na zpétnou vazbu
umozni dal$i zlepSeni sluZzeb atim 1 vztahli se zdkazniky. Statut ombudsmana se u
velkych energetickych firem stal standardem, ktery se osvédcil ve strategii zachovani
dobrého jména spoleCnosti a neni na misté¢ zamyslet se nad zménami tohoto institutu ¢i
omezenim jeho pravomoci. Skupina CEZ by se mohla v budoucnosti zaméfit na vétsi

prezentaci svého ombudsmana a jim dosazenych vysledkid ve prospéch zakaznika,

% YouTube kandl Datel — info [online]. © 2018 YouTube, LLC - [cit. 2018-03-16]. Dostupné z WWW:
<https://www.youtube.com/user/MareValach/about?disable_polymer=1>.

92 C7C.cz spustil kampaii ve spoluprici s hvézdami ceské YouTube scény [online]. © Marketingové
noviny - [cit. 2018-03-16]. Dostupné z WWW: <http://www.marketingovenoviny.cz/czc-cz-spustil-
kampan-ve-spolupraci-s-hvezdami-ceske-youtube-sceny/>.
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pfi¢emz by bylo vyuzito souc¢asnych komunikac¢nich nastrojti jako naptiklad anketového

modelu reklamy.

5.1.7 Internet

Internet se stane stejné jako mezi Sirokou vetejnosti rozhodujicim médiem takeé
V oblasti marketingové komunikace. Internet bude dominantné vyuzivan pro spravu
zakaznickych uctl, on-line komunikace se zdkazniky i obchodnimi partnery. V ramci
roz$itenych sluzeb bude zajistovan servis ¢i vzdalené fizeni spotfebicu. S rozvojem
technologii budou prezentovany on-line informace o konkrétnich poskytovanych
sluzbéach ¢i zatizenich. Soucasné webové stranky se budou modifikovat a rozsifovat
0 sofistikovangjsi aplikacni software. Tak, jako v soucasné dobé funguje aplikace EPP,
budou i nové nabizené sluzby spolenosti CEZ kooperovat prostfednictvim on-line
aplikaci, budou propojovat poskytnuté sluzby a spojovat je aktivitami oblasti traveni

volného Casu a zabavy.

Ve vyuziti internetu spoleénosti CEZ spatiujeme velké nedostatky v osloveni
mladé laické generace prostfednictvim herni zdbavy. Tu by bylo mozno vyplnit napf.
3D arkadovou hrou v off-line, v pfipadé¢ on-line verzi. Nabizi se vyuziti 3D animaci
vyrobni technologie elektraren, kterou spole¢nost CEZ prostfednictvim internetu

prezentuje.

V oblasti zébavy by se jisté nasla i webova komunita se zajmem o védomostni
soutéZ, kterd by mohla byt zpracovana naptiklad s funkcionalitou budovani soutéZznich
tymu. Atraktivitu by si zcela jisté¢ ziskala v on-line podobé s moznosti vzajemného
soupefeni mezi hraci s vyuzitim Siroké Skaly témat a narocnosti. O to vice se nabizi
mozna motivace hracu z vytvofené komunity - vyherni ceny z oblasti energetiky, at’ jiz
v podobé¢ zazitkd, naptiklad exkurze, cen vécnych spojenych s energii anebo v podobé

pomérné Casti spotfebované energie zdarma.

Jak jsme jiz vySe nastinili, hlavni webova stranka firmy je prvni potencidlni
kontakt se zdkaznikem. Tato role nesmi byt pfi vytvofeni kvalitni webové prezentace
firmy podcenéna. Neatraktivni a nepfehledny obsah internetové stranky muize zdkaznika
negativné ovlivnit, ne-li dokonce odradit. Spoleénost CEZ by se méla zaméfit na
vytvoteni takové hlavni stranky, kterd bude naopak atraktivni, srozumitelna a prehledna,
s moznosti rychlého ziskani na takové informace, které zakaznika skutecné zajimaji,

obzvlast takového charakteru, které musi fesit urgentné a ptipadné i ve stresu.
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Zavér
Jednim z cili této prace bylo zmapovat komunikacni nastroje vyuzivané na

¢eském energetickém trhu, o ¢emz pojednava teoreticka cast.

V analytické ¢asti této prace jsme popsali marketingovou komunikaci jako
soucast marketingového mixu energetické spolecnosti, pfi¢emz jsme se v jednotlivych
bodech zaméfili na specifika spolenosti CEZ ve srovnani s konkurenénimi
energetickymi spole¢nostmi.

Z analyzy dat ziskanych z vnitiniho zdroje spolec¢nosti jsme zjistili, Ze jednim z
diivodi spesnosti spole¢nosti CEZ je dikladng propracovana a profesionalné
aplikovana komunikacni strategie, jejiz obsahova i formalni stranka rychle reaguje na
moderni trendy a potieby a nelze piedpokladat, ze by se v tomto sméru v budoucnosti
néco zménilo. Nelze ovSem opominout, Ze nejblizsi konkurence vyuziva srovnatelnych
nastrojii komunikace. V piipadé stagnace marketingovych aktivit ve spole¢nosti CEZ,
v souvislosti s liberalnim trhem v CR, je hrozba ztraty zikaznika naprosto realna. Proto
je nejvyse dilezité pln¢ podporovat oblast marketingu v ramci vlastniho podniku a
nepodceniovat jeho vliv na hospodarsky tspéch firmy.

V odhadu zplisobu vyvoje komunikace na trhu elektrickou energii jsme nastinili
dosud ne zcela vyuzivané zpisoby komunikace souvisejici s rozmachem informacnich
technologii a internetu. V ramci této prace lze nalézt inspiraci i mozna doporuceni, ktera
by mohla vést krozSifeni nebo modifikaci marketingového planu energetické

spole¢nosti v budoucich letech.

Tato prace nastinila dileZitost komunikaéni politiky v procesu udrZeni tempa
spolecnosti s konkurenci. Popsali jsme, jak je v trendu individudlniho pfistupu k
spotiebitelim podstatné pouzivani stile se zdokonalujicich informacnich technologii.
na pocatku vytvareni marketingové koncepce a stava se pak jednim z principi, na nichz
je zaloZena prosperita podniku. Popsanim zptisobu komunikace spolenosti CEZ jsme
potvrdili tvrzeni, Ze chce-li firma dosahnout Gspéchu, musi byt jeji komunikac¢ni politika
dikladn€ propracovand, profesiondlné aplikovand, musi neustdle reagovat na novée
vznikajici trendy a sméry v komunikaci tak, aby byla schopna zakaznika oslovovat i

behem jeho béznych kazdodennich Cinnosti.
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Seznam zKkratek

ATL
BTL
CRM
CX

CX KPI
EPP
ERU
FAQ

HP
IVR

MSMT CR
PR
SEO

SUJB
WOM

(above the line advertising) nadlinkova reklama

(below the line advertising) podlinkova reklama

(cause related marketing) management vztaht se zakazniky
(customer experience) zakaznicka zkusenost

celkovy ukazatel vykonnosti v oblasti zdkaznické zkuSenost

mobilni aplikace Skupiny CEZ zaznamenavajici pohyb uZivatele
Energeticky regulacni urad

(frequently asked questions) dokument obsahujici seznam otazek a
odpoveédi

(home page) hlavni internetova stranka

(interactive voice response) Systém vyuzivany v telekomunika¢nich
sluzbéch, uréeny ke komunikaci se zakaznikem

Ministerstvo 8kolstvi, mladeZe a télovychovy Ceské republiky
(public relations) fizeni vztahi s vefejnosti

(search engine optimization) technika pro optimalizaci vyhledatelnosti
internetovych stranek

Statni urad pro jadernou bezpecnost

(word of mouth) tstni podani
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