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Souhrn

Bakalai'sk& prace ,,Public Relations jako nastroj podpory prodeje” mé tyto étyii zakladni
¢asti: Uvod, teoreticko-metodickou ¢ast, analytickou ¢ast, zavér. V teoretické ¢asti jsou
popsany zékladni pojmy v oblasti Public Relations. Pro naplnovani cila prace jsou
vyuzity metody: literarni reSerSe, porovnani, analyza, SWOT analyza. Cilem praktické
casti prace je popsat a porovnat Public Relations u vice spole¢nosti s vyuzitim
metodologie v ndvaznosti na podporu prodeje. Pro zkoumani je vymezena skupina tii
velkych a tti malych firem, které se zabyvaji prodejem elektrické energie. Velke firmy
jsou: CEZ Prodej, s.r.o., E.ON Energie a.s. a Prazska energetika, a.s.. Malé firmy
reprezentuji: BOHEMIA ENERGY entity s,r,0., Centropol Energy, a.s. a Lumen
Energy, a.s.. V bakalarské préci je vyc¢lenén jeden segment prodeje elektrické energie.
Jedna se o maloodbér pro domécnosti. Déle je vybrana sazba pro vytapéni objekti
elektrickou energii. Hlavnim cilem prace je na zaklad¢ provedeného vyzkumu,
navrhnout doporuceni pro firmu Prazska energetika a. s. na zlepSeni komunikace

pomoci nastroji Public Relations pro druhou polovinu roku 2014.
Summary

Thesis "Public Relations as a tool of sales promotion™ has four basic parts: introduction,
theoretical and methodological part, analytical part and conclusion. The theoretical part
describes the basic concepts in the field of Public Relations. To fulfill the objectives of
the work are used methods: literature review, comparison, analysis, SWOT analysis.
The practical part of the thesis is to describe and compare how Public Relations
approach is used in given companies in the area of sales promotion. The study defined a
group of three large and three small companies that sell electricity. Large companies
are: CEZ Sales Ltd., E.ON Energie as and the Prague Energy, Inc.. Small businesses
represent: BOHEMIA ENERGY entity s, r, o, Centropol Energy, Inc. and Lumen
Energy, Inc.. The thesis focuses only or one segment of elektricity — pw demand
households as wel as the segment of heating. Furthermore, the chosen rate for heating
electricity. The main goal of this thesis is based on the research, design
recommendations for the company on the Prague Energy and improve communication
with tools Public Relations for the second half of 2014.
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1 Uvod

Bakalarska prace s nazvem ,,Public relations jako nastroj podpory prodeje” se sklada
ze ¢ty na sebe navazujicich ¢asti. Z Gvodu, teoreticko-metodické ¢asti, analytické ¢asti

a zavéru. V avodu jsou stanovené cile teoretické, metodické a praktické ¢asti prace.

Cilem teoretické ¢asti prace je shromazdit soudobou literaturu v oblasti Public
Relations a vymezit n¢které zékladni pojmy. Poskytnout piehled rozdilného vnimani

vymezenych zakladnich pojmut raznymi autory.

Cilem metodické ¢&asti bakalaiské prace je sestavit takovou metodiku a postupy,

pomoci kterych by se méla resit a vytesit prakticka ¢ast prace

Cilem praktické ¢asti prace je popsat a porovnat Public Relations u nékolika firem
s vyuZitim metodologie v navaznosti na podporu prodeje. Na zakladé provedeného
vyzkumu u vice spoleénosti bude navrhnuto doporuéeni pro firmu Prazska
energetika a.s. na zlepSeni komunikace pomoci néstroja Public Relations pro

druhou polovinu roku 2014.

Pfi napliovani teoretickych cilu se jedna o vymezeni nékterych zékladnich pojma, bude
vysvétleno, co je Public Relations. Tento vyraz se preklddd do ceStiny nejcastéji jako
vztahy s vefejnosti. Z jakych kategorii se PR sklada. DalSi pojmy jsou firemni identita
a jeji néastroje: Corporate Design, Corporate Communications, Corporate Culture
a Product. Dulezitym pojmem je i vefejnost a verejné minéni. Zminény budou
teoretické koncepty, které ovliviuji verejné minéni. Cile teoretické ¢asti prace budou
naplnény pouZzitim metody literarni reSerSe. Pro napInéni praktickych cila bude pouZito
metody komparace a analyza. V praktické casti prace bude vymezena skupina tti
velkych a t¥i malych spolecnosti, které se zabyvaji prodejem elektrické energie.
Praktické cile budou napInény vybranim tii velkych firem: CEZ Prodej s.r.0., Prazské
energetika a.s. a E.ON Energie a.s. a tfi malych firem: BOHEMIA ENERGY entity
s,r,0., Centropol Energy, a.s. a Lumen Energy, a.s.. V préci je vy¢lenén pouze jeden
segment prodeje elektrické energie, a to maloodbér pro domécnosti. Z tohoto segmentu
je vybrana jedna konkrétni sazba, ktera je charakteristickd pro domacnosti vyuzZivajici

elektrinu pro vytapéni objekta. V bakalaiské praci se bude porovnavat podpora prodeje



elektrické energie ve skupiné velkych firem, dale ve skupiné malych spole¢nosti. Pro
doporuceni zlepSeni komunikace (PR) spolec¢nosti Prazské energetika véetné rozvahy
financi na zvyseni kvality sluZeb v oblasti podpory prodeje bude vychazeno ze SWOT
analyzy. Pomoci SWOT analyzy budou popsény silné a slabé stranky u firmy PraZzska
energetika a.s.. Dale bude poukazano na ohroZeni a na ptipadné prileZitosti pro tuto

spole¢nost. Zavére¢na ¢ast prace bude obsahovat souhrn vysledka zkoumani.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

2.1 Co je Public Relations

Ovliviiovani verejného minéni sahd do daleké historie. JiZ vladnouci ttida ve starovéku
musela pozorné naslouchat hlasu lidu, aby si udrZela a upevnila svoji moc. Pojem public
relations (v dalSim textu budeme uvadét PR) pochdzi ze Spojenych stata a vznikl
priblizné pred 100 lety. Definic co znac¢i pojem PR je velké mnoZstvi. Anglicky termin

public relations se ve velké vétsing pieklada do cestiny jako vztahy s veiejnosti.

Ve své monografii Public relations modern¢ a G¢inné Svoboda (2009, s. 17) uvadi, Ze:
,.PR jsou sociélné-komunikacni aktivitou. Jejim prost/ednictvim organizace pusobi
na vnit/ni i vnéjSi verejnost se zamerem vytvaret a udrZovat sni pozitivni vztahy
a dosahnout tak mezi obeéma vzajemného porozumeni divery. PR se tak uplatriuje jako
nastroj jejiho managementu*. Jiny pohled na definici PR poskytuje kniha Reklama
a Public relations od Stuchlika a Cichovského (2011, s. 91) v nasledujicich tiech vétach.
PR Ize vnimat jako komunikaéni aktivitu, ktera zprostiedkovava vzajemnou vymeénu
informaci, ideji a norem. Cilem PR je zména hodnoty vztahia. Organizace ma snahu
okoli ve kterém puisobi ptizpusobovat svym potiebadm, nebo toto prostiedi cilené ménit.
Snahou kazdé firmy by mélo byt budovani dobrych vztaht se svym okolim. Dobré
vztahy by samoziejm¢ meély panovat i uvnité organizace. Uvedeme si, jak na vztahy
s verejnosti nahlizi ve své monografii Strategicky marketing-Strategie a trendy
Jakubikova (2008, s. 272) uvadi, Ze ,,PR je néstroj, ktery se zaméruje na vytvareni,
udrZeni a rizeni komunikacnich procesi mezi podniky, organizacemi a institucemi
a do skupin rozclenené verejnosti s cilem dosdhnout vzajemného porozumeni,
pochopeni a duavery na zaklade vyrovnani zajmi vSech zlcastnenych®. Jiny pohled
na definici PR nabizi monografie Public relations-Praxe komunikace s veiejnosti
od Némce (1996, s. 20), kterou v nasledujicich Sesti vétach lze vnimat jako téchto
nékolik kroka. Akce-hledani prostiedki a cest, kterymi budeme dany problém fesit.
Komunikace-zpisob a prostredky, kterymi budeme podavat informace a navazovat
dialog. Vyhodnoceni - pomoci zpétné vazby zjistujeme vysledky naSeho snazeni.

PouZijeme napiiklad tyto nastroje interwiew, dotazniki, rozhovora atd. Na zékladé



zjisténych  vysledka nésleduje planovani dalSich krokd. Vztahy s vefejnosti
jsou dlouhodobym procesem, ktery by mél stale reagovat na ménici se podminky.

2.2 Kategorizace Public Relations

Rozdéleni PR je vraznych publikacich uvadéno mirné odlisné. Uvedeme si néktere
pohledy na ¢lenéni PR. Obrazek 1 ukazuje, jak na kategorie vztahu s verejnosti nahlizi
Jakubikova.

Obrazek 1 Kategorizace PR podle Jakubikové

» Publications \
e Events

* New

e Community

NCLEL[FEVR I « [dentity media

= Lobbyng activity

= Social responsibility activites /

Relations podle
Jakubikoveé

Zdroj: Jakubikové (2008, s. 259): vlastni uprava

V monografii Strategicky marketing: Strategie a trendy od Jakubikové (2008, s. 259)
se uvadi, Ze: ,,Soubor zakladnich nastrojuz PR je shrnut ve zkratce PENCILS:

P (publications)-publikace: vyrocni zpravy, podnikové casopisy, tiskoviny

pro zakazniky...;

- E (events)-verejné akce: organizovani udalosti, sponzoring, prednésky, veletrhy,
vystavy...;

- N (new)-novinky: novindrské zpravy,materialy pro tiskové konference...;

- C (community involvement activites)-angazovanost pro komunitu: naplzovani
pot/eb mistnich spolecenstvi;

- | (identity media)-nosice a projevi podnikové identity: dopisni papiry
s hlavickou, navstivenky, pravidla oblékani...;

- L (lobbyng activity)-lobbovaci aktivity: ovlivizovani legislativnich a regulachich

opat/eni;



- S (social responsibility activites)-aktivity socialni odpovednosti: budovani dobré
povesti v oblasti socialni odpovédnosti... .

Obrazek 2 charakterizuje kategorie Public Relations z jiného pohledu. V ucebnici
Reklama a Puklic Relations od Cichovského a Stuchlika (2011, s. 92) je ¢lenéni vztahi

s verejnosti nasledujici.

Obrézek 2 Kategorizace PR podle Cichovského a Stuchlika

» Media press relations
 Corporate publishing

e Lobby

« Events, management control
Cichovského « Brand management

a Stuchlika /

Kategorizace Public
Relations podle

Zdroj: Cichovsky, Stuchlik (2011, s. 92): vlastni Gprava

Autofi Cichovsky a Stuchlik (2011, s. 92) nahlizeji na ¢&lenéni PR takto a tvrdi,
Ze ,,Kategorizace PR je zalozena na nésledujicich principech:

- média press relations (MPR)-hlavnim nastrojem je tiskova zprava, cilem
(strategii) je ovlivizovani verejnosti prostr/ednictvim medii;

- corporate publishing (identity-Cl)-hlavnim obsahem (strategii) je koordinovany.
Zamerny proces ovliviiovani verejnosti prostrednictvim vSech dostupnych
nastrojiz, kde MPR predstavuje dileZitou, ale nikoliv jedinou a rozhodujici
slozku;

- politické lobby-specializovany néstroj k utvaseni  socidlniho  kapitalu,
prostrednictvim kterého je ovliviiovano predevsim legislativni prostredi;

- management rizeni a eventy-PR jako sloZka prace personalisty, komunikace
prostrednictvim veletrhii, sponzoring a spolecenské udalosti-PR jako nastroj
Fizeni moderni organizace;

- rizeni znacky-PR jako soucast procesu zamerenych na utvaseni symbolickych
obsahu spojenych se znackou (brand)*“.



2.3 Firemni identita

2.3.1 Co je firemni identita

Co predstavuje slovo identita? Identita ma blizko k pojmu jedine¢nost. Nikdy se nenasel
clovek, ktery by byl totoZny s jinou osobou. Zadny &lovék neni stejny. Obdobné toto Ize
tvrdit i o firmé. | kdyZ firmy naptiklad podnikaji ve stejném oboru a jejich produkty
jsou obdobné vzdy maji mnoho rozdilnych charakteristik. Je to podobné porovnani jako
s ¢lovekem, ktery mé svij jedinecny obtisk prstu. Take kazda firma ma jedinec¢ny otisk,
ktery se podoba obrazu nebo piedstavé. Pro¢ nés tolik zajima identita? Firmy maji
problém s produkty, které se snazi prodat a feSenim je vytvorit ve svém okoli kladné
veiejné mingni, které je zaloZeno na své jedine¢nosti. Lidé nechtéji kupovat produkty,
které jsou stejné, chté&ji néco nové a jedinecné. Dulezité je jak firma sdéluje
a komunikuje se zdkazniky a informuje o svych produktech, sluzbach, ale i prezentuje

sebe sama.

V dnesni dobé se misto pojmu firemni identita ¢asto pouZiva anglicky ndzev Corporate
identity. Ve své monografii Svoboda (2009, s. 29) uvadi, Ze: ,,Corporate identity
predstavuje hlavni strategii podniku. Je také socialni technikou pro zaloZeni, rozvoj
a stabilizaci organizaci. CI disponuje urcitym souctem vlastnosti a zpiisobii prezentace,

M

které urcitou organizaci spojuji a soucasné ji od jinych odliSuji*“.

V nésledujicim odstavci je shrnuto, co se povaZzuje za firemni identitu. P#i formulaci
je vychazeno z monografie Vysekalové a MikeSe (2009, s. 14, 16) Firemni identita
vyjadiuje néco jedine¢ného a méa své specifické charakteristiky a vlastnosti. Zahrnuje
také historii firmy, filozofii a vizi, lidi ve firm¢ a jeji etické hodnoty. Podstata firemni
identity spociva v komplexnosti obrazu a tvoii ji mnoho néstroja, které maji byt mezi
sebou v souladu. Jde o cilevédomé vytvaieny strategicky koncept vnitini struktury,
fungovani a vngjsi prezentace konkrétni firmy, ktera se nachazi v trznim prostredi.
Firemni identita je téZ soucasti vyvoje firmy a muZe mit vliv na finanéni ukazatele.

Produktivitu i na chovani zaméstnancu.



2.3.2 Nastroje firemni identity
Co v8echno si muZeme piedstavit pod pojmem firemni identita a jaké nastroje
se vyuZivaji? Corporate Identity ma neékolik néastroja, které by mély vytvaiet jednotny

obraz o firmé. Tyto zakladni nastroje jsou naznac¢eny na obrazku ¢. 3.

Obrazek 3 Nastroje tvorici firemni identitu

Corporate Identidy (CI)

e T

Corporate Corporate Corporate

Product Design Communication Culture

Zdroj: Svoboda (2009): vlastni Gprava

Autofti Svoboda, Vysekalova a Mikes se shoduji na stejné klasifikaci Corporate Identity
jak je ziejmé z obrazku 3 a nasledujiciho textu. Vysekalova a Mikes$ (2009, s. 40) ve své

knize uvadgji, Ze: ,,Zakladni prvky firemni identity jsou:

- firemni design (corporate design);

- firemni komunikace (corporate communication);
- firemni kultura (corporate culture);

- produkt ¢i sluzba*.

2.3.2.1 Firemni design

Corporate Design je vizudlni zvyraznéni firmy, jakym se piedstavuje verejnosti
a vztahuje se k problematice symbold. V tomto odstavci podle publikace Némce (1996,
s. 51, 52) je vniméno, Ze CD (Corporate Design) dlouhodobé ptisobi na vefejnost
v podob¢ vice elementt. Jednd se o logo (znacka), rastr, pismo a typografie, barva,
architektura a dalSi. Logo nam slouZi k jednozna¢né identifikaci firmy se signalni
funkci, pusobi dlouhodobé a reprezentuje firmu na prvni pohled. Smyslem rastru je, aby
adresat okamzit¢ poznal ptivod pisemnosti v zdplavé jinych. Jednd se o jednotnou
Upravu vSech pisemnosti jako jsou dopisni papir, prospekty, podnikové casopisy atd.

Pismo zprostiedkovavd naSe poselstvi, a proto by mélo byt jasné, snadno citelné,



prehledné a snadno wvystizné. Barva slouZi Kk orientaci umoZnujici okamZitou
identifikaci. Architektura budov a vybaveni kancelaii prispivaji k obrazu na verejnosti

a reprezentuji firmu.

2.3.2.2 Firemni komunikace
Je firemni komunikace podrizena PR, nebo je tomu naopak? Na toto téma budeme jen
obtizn¢ hledat odpovéd’, oba pojmy se mezi sebou prolinaji. Hlavni je, Ze firemni

komunikace by méla byt jednim z nejdalezitéjSich cili kaZzdého podniku.

V nasledujicich deviti vétach podle knihy Némce (1996, s. 55-57) je vniméano,
Ze firemni komunikace je strategickou stiechou veSkerych komunika¢nich opatieni
firmy jak dovnitt, tak i ven. Jednd se o strategii, kterd& by méla byt provadéna
neptetrzité. Cilem je ovliviiovat cast verejnosti a pomahat tvorbé image. Firemni
komunikace (dale CCom) vyuzivd mnohych komunikac¢nich forem a kanala naptiklad
inzeratd, sponzoring, praci s hromadnymi sdélovacimi prostiedky aj. Piedpokladem
Uspésne CCom je také piesné vymezeni cilovych skupin. Komunikace se zaméiuje
na mezilidské vztahy, cilene osloveni akcionaru, investort, zaméstnanci, organy statni
spravy vcetné lobbingu, vztahy k mistnim spoleéenstvim, vztahy k vysokym Skoldm
a dalsi. Cile firmy voblasti CCom musi byt piesné stanoveny. Je nutné zajistit
strategicky plan jak postupovat, urcit priority, ¢asovy harmonogram a rozpocet.
Realizace CCom by méla byt peclivé sledovana. Systematickd kontrola

a pravidelné hodnoceni umoZiuje korekci postupt.

2.3.2.3 Firemni kultura

Kulturu si muZeme piedstavit jako lidskou adaptaci na prostiedi. Podle ucebnice
Stuchlika a Cichovského (2011, s. 130) Ize vnimat firemni kulturu tak, jak je uvedeno
v nasledujicich sedmi vétach. Rodime se jako nahé zvite a az pusobeni kultury z nas
udéla clovéka. Na kulturu nemaji vliv geny, ale napiiklad tradice, ritualy, pravidla
a normy. Kulturu maZzeme vnimat v riaznych podobach. MuZeme ji vnimat jako
artefakty, které jsou produkty lidské préace. Déle jako sociokulturni regulatory jako jsou
normy, hodnoty, kulturni vzorce. Dalsi podoba kultury je pomoci ideji a poznéavacich

systema. N&s bude hlavné zajimat kultura instituci organizujicich lidske chovani.



Firemni kulturou rozumime jak materialni, tak i nemateridlni hodnoty, kterymi
se firma v prabéhu své existence tidi. Patii sem jeji produkty, ale i jednani s vnitini
i vnéjsi verejnosti. V nasledujicich sedmi vétach je shrnuto, co se povaZzuje za firemni
kulturu. Pi formulaci je vychazeno z monografie Svobody (2009, s. 43-45). Je popsano
pét oblasti prakticke realizace podnikove kultury. Jedna se o zasady jednotného vedeni
a jednotnych postupt, postupy ve styku se zaméstnanci, postupy ve styku se zakazniky,
narizeni a zvyklosti v oblékani zaméstnanct a jednotny design podnikovych prostor
a budov. Ve stru¢nosti se zastavime u n¢kterych oblasti realizace firemni Kkultury.
U zé&sady jednotného vedeni a postupu by firmy mely brat ohled napiiklad
na respektovani osobnosti, vytvaieni prostoru pro seberealizaci zaméstnanca, dbat
na spokojenost zaméstnancu. K postupiam ve styku se zaméstnanci patti napiiklad
persondlni pohovory se zaméstnanci o jejich pracovnim vyvoji a cilené odborné
vzdélavani spolupracovniki. Z&kladnim piedpokladem postupt ve styku se zdkazniky
je vidy piesné vymezeni chovani zaméstnance firmy, protoZe on je predstavitelem
firemni kultury. Jednotny design podnikovych budov ndleZzi do firemniho designu,

ale diky své velikosti a viditelnosti je symbolem kulturni Urovné organizace.

2.3.2.4 Produkt organizace
Na produkt neboli vyrobek se hlavné zamétuje marketing, zde je firemni produkt

popsan pouze ve stru¢nosti.

Podle uéebnice Stuchlika a Cichovského (2011, s. 126) v nasledujicich ¢tyiech vétach
Ilze vnimat, Ze firemni identita se o produkt zajimd ve dvou rovinach.
U materiélni roviny radime vyrobky a jejich vlastnosti na zakladé smyslové percepce.
SluZby, ideje spojené s poslanim organizace a symboly jsou nematerialni povahy. Mezi
symboly patii naptiklad ndzev produktu. U zna¢ky se maZe jednat o jeji status nebo

prestiz.

V nésledujicich dvou vétadch podle Svobody (2009, s. 45) je vniméno, Ze souvislost
mezi produktem firmy a jeji Corporate Identity je Uzk& Zakladnim poZadavkem
na marketing je jasné identifikovatelny produkt, ktery pochédzi od jednozna¢né

rozpoznatelné firmy.



2.4 Verejnost a verejné minéni

Existuje mnoho verejnosti. Ve vztahu k firme¢ se déli vetrejnost na vnittni a vnéjsi.
Vnitini vefejnosti jsou vnimany skupiny, které jsou zainteresovany na ¢innosti uvnitf

organizace. Vngjsi veiejnost tvori skupiny, které se nachézeji v okoli organizace.

DuleZité je komunikovat s obéma skupinami verejnosti.

V/nitini verejnost tvori:

zamgstnanci organizace,

odbory,

vedeni organizace,

personal.

Vn¢jSi verejnost tvoii:

zékaznici,

dodavatelé,

konkurence,

statni a mistni sprava,

investofi,

- média,

obyvatelé regionu, statu.

Zde je piedstaven pouze vzorek vnittnich a vnéjsich veiejnosti. Ve skutecnosti muze byt

téchto skupin daleko vice, zéleZi v jakém oboru se firma pohybuje.

2.4.1 Teoretické koncepty ovliviiovani minéni
Masova média hraji jednu z nejdalezitéjSich roli v organizovani veiejného minéni.

K teoretickym konceptim ovliviiovani verejného minéni patii:

- nastolovani témat (agenda setting),
- gate keeping,

- mordlni panika,
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- efekt vagonu s kapelou,

- spirala miceni,

- teorie vadcovstvi.
Podle ucebnice Cichovského a Stuchlika (2011, s. 105) v nésledujicich dvou vétach lze
vnimat, Ze novinati ptimo ovliviuji, kterd témata se objevi v masovych médiich jako
je tisk, rozhlas nebo televize. Zurnalisté jsou tzv.“ hlidagi u brany“ (gate keeping)

a zaleZi zda zpravu zveiejni nebo ne.
2.5 Podpora prodeje

Vztahy s vefejnosti jsou vnimany jako systematicky dlouhodoby proces zacileny
na upeviovani davery s klicovymi skupinami verejnosti. Jedna se o béh na dlouhou

trat’. Oproti tomu podpora prodeje pasobi na zdkaznika vétSinou kratkodobg.

Ve své knize Kotler a Amstrong (2001, s. 590) uvadéji, Ze ,,Podpora prodeje zahrnuje
soubor riznych motivachich nastrojii prevaine kratkodobého charakteru, vytvarenych
pro stimulovani rychlejSich nebo vetSich nakupii urcitych produktzz zakazniky nebo
obchodniky** Podpora prodeje si klade za cil zvySeni obratu. Jedna se o ¢innost, kterou

je nutné naplanovat.
Obrézek 4 ukazuje, jak na plan podpory prodeje nahlizi Jakubikovéa (2008, s. 257).

Obrazek 4 Schéma planu podpory prodeje

= Definovani trhd \
= Definovani cild

= Stanoveni rozpoftu

 Tvorba strategie

* VVybér metod

REWREle SRRl e EI SR « Ohodnoceni Gginnosti a efektivity podpory
prodeje

Zdroj: Jakubikové (2008, s. 257): vlastni uprava
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2.6 Metodologicka ¢ast
2.6.1 Literarni reSerSe

Teoretickd ¢ast bakalaiskeé prace je vypracovana za pomoci metody literarni reSerse.
Metodu reSerSi charakterizuje vyhledavani a patréni s cilem ziskat potiebné informace
v predmétné oblasti zajmu. Timto zagjmem jsou klicova slova Public Relations, podpora
prodeje a dalSi pojmy navazujici na tuto problematiku. Zakladem pro literarni reSersi
byly pouZity knihy a monografie. DalSimi zdroji jsou internetové odkazy a blogy.

Pouzité zdroje jsou vyjmenovany v seznamu pouZzité literatury.
2.6.2 Metoda porovnani

V praktické ¢asti bakalaiské prace byla vyuZita metoda komparace (porovnani).
V nésledujicim odstavci podle publikace Sirokého (2011, s. 27) je vnimana metoda
komparace jako systematicky, promysleny a objektivni postup k zisk&vani poznatka
a dosahovani cili. Metoda srovnavani umoznuje stanovit shody a rozdily jevi nebo
objektd. Pii komparaci se zjistuji shodné nebo rozdilné stranky rozlicnych piedmétt
nebo ukazateli. Komparaéni kritérium mutize byt vymezeno prostorové, vécné nebo

casove.

V BP je porovnavano vice firem pusobicich na trhu s elektrickou energii, které tuto
energii prodavaji. U spolec¢nosti je porovnavana oblast Public Relations jako néstroj
podpory prodeje. Organizace byly roz¢lenény na skupiny velkych a malych spole¢nosti

na trhu s elektrickou energii. Jsou provadény dva zptisoby komparace:

- porovnani velkych hra¢a na trhu s elekttinou

- porovnani malych hraca na trhu s elektiinou

Prace je zaméfena na jeden segment trhu elektrické energie, a to na maloodbér
obyvatelstva a byla uréena konkrétni sazba D45d. Jedna se o sazbu vyuZivanou pro

vytapéni objekta elektrickou energii.

12



2.6.3 Metoda analyzy

V nésledujicich dvou veétach podle knihy Sirokého (2011, s. 31) je vnimano,
Ze analyza je myslenkové rozloZeni zkoumaného piedmétu, jevu nebo situace
na jednotlivé casti. Cilem rozkladové metody je vysvétlit dany problém prozkoumanim

jeho slozek.

V praktické ¢asti bakalaiské préce byla pouzita metoda analyzy tim, Ze probéhla
navstéva kontaktnich mist dvou spole¢nosti. Bylo navstiveno zakaznické centrum
Skupiny CEZ v Praze 8, Sokolovska 662/136b. Dale probéhla schiizka s pracovnicemi
oddéleni prodeje spolecnosti PRE Prodej v Praze 1, Jungmannova 31 (palac Adria).
Uvedena kontaktni mista byla vybrana proto, Ze se jednd o dvé ze tii nejvétSich
spole¢nosti na trhu s elektrickou energii v Ceské republice. Na téchto mistech byly
ziskdny propagacni materialy a tiskoviny, které jsou uvedeny v seznamu pouZité
literatury. Z téchto publikac¢nich materialt bylo ¢erpano ve zpracovani bakalarské préce.
Déle byly informace zisk&dvany z internetovych webovych stranek Sesti vybranych
spole¢nosti. Tyto internetové stranky jsou uvedeny v seznamu internetovych zdroju.
Ziskané informace byly analyzovany. Analyza byla zamétena na jednotlivé ¢asti, které
charakterizuji cenu elektrické energie u segmentu maloodbér obyvatelstvo. Dale byly
zjistovany jednotlivé néstroje Public Relations, které firmy vyuZivaji pro podporu

prodeje.
2.6.4 SWOT analyza

Podle monografie Jakubikové (2008, s. 103) Ize vnimat SWOT analyzu tak jak
je uvedeno v nasledujicim odstavci. Jedna se o analyzu silnych a slabych stranek,
prileZitosti a hrozeb. PiileZitosti a hrozby prichazeji z vnéjSiho prostiedi spole¢nosti.
VngjSi prostredi se ¢leni na makroprostiedi (tzv. faktory PEST — politicko-pravni,
ekonomické, socidlné-kulturni, technologické) a dale na mikroprostiedi (z&kaznici,
odb¢ratelé, dodavatelé, konkurence, vetejnost). Analyza silnych a slabych stranek
je zaméfena na vnittni prostiedi firmy (cile, systemy, procesy, zdroje, materidlni
prostiedi, podnikova kultura, mezilidské vztahy, organiza¢ni struktura, kvalita vedeni
atd.).
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Jednotlivé ¢asti zkratky SWOT piedstavuji:

- strenghtis (silné stranky) — skutecnosti, které piindSeji vyhody firme
i zakaznikam,

- weaknesses (slabé stranky) — véci, které firma nedéla dobie, nebo ostatni firmy
je délaji lepe,

- oportunities (prilezitosti) — skute¢nosti, které mohou zvysit poptavku, nebo lépe
uspokojit zakazniky a piinést uspéch pro firmu,

- threats (hrozby) — udélosti a trendy, které mohou sniZit poptavku, nebo jsou

pricinou nespokojenosti zdkazniki.

Na zékladé zkouméani komunika¢nich aktivit (PR) tii velkych firem (CEZ Prodej,
PraZzsk& energetika a E.ON Energie) a téi malych spole¢nosti (BOHEMIA ENERGY
entity s,r,0., Centropol Energy, a.s. a Lumen Energy, a.s.) byla sestavena SWOT
analyza pro firmu PraZzska energetika. Z této analyzy bude navrhnuto doporuceni pro

PraZskou energetiku na zlepSeni komunikace pomoci néstroja Public Relations.
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3 Prakticka ¢ast prace

3.1 Vymezeni verejnosti

V BP je pracovano se spole¢nostmi, které jsou zamereny na prodej elektrické energie.
Prodej EE se déli na velkoodbér pro podnikatele, maloodbér pro podnikatele
a maloodbér pro domacnosti. V praci je vy€lenén pouze jeden segment prodeje a to

maloodbér pro domacnosti.

Tabulka 1 ukazuje ¢lenéni sazeb pro domacnosti. Sazby jsou rozdélené dle vyse

spotiebované energie a podle vyuZivanych spotiebici.

Tabulka 1 Sazby maloodbér pro doméacnosti

Sazby PouZiti
DO01d Standard - mal& spotieba
DO02d Standard — vysSi spotieba

D25d Akumulace 8 hod. - |

D26d Akumulace 8 hod. - 1l

D35d Akumulace 16 hod.

D45d Piimotop

D55d Tepelné cerpadlo - |

D56d Tepelné cerpadlo - 1

D61d Vikend
Zdroj: www.cez.cz (2013): vlastni Gprava

Toto je tabulka, ktera poskytuje piehlednym zpasobem sazby pro domacnosti. Z této
tabulky je vychazeno v bakalaiské praci. Prace je zamétrena na jednu konkrétni sazbu,
kterou vybirame ze vSech sazeb v této tabulce. Pro potiebu BP je dale pracovano pouze
se sazbou D45d, kterou porovnavame vuci ostatnim spole¢nostem v oblasti PR
a podpory prodeje. Sazba D45d je uréena pro segment domacnosti, které vyuZzivaji
elektrickou energii o napéti 0,4/0,23 kV (kilovolt) ve velké miie. Hlavné pro zékazniky,
které pouZivaji elekttinu pro vytapéni objektu (elektrické kotle, ptimotopné vytapéni).
Déle je EE wvyuZivana pro ohiev teplé uzitkové vody, pro ptipravu pokrmi

a dalSi ¢innosti. Sazba je uréena pro pin¢ elektrizovanou domécnost. Vyhoda D45d
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je relativné mald cena za 1 kWh (kilowatthodina) v nizkém tarifu. Nevyhodou je vysoky
mésiéni staly plat. Ztoho plyne, Ze se nehodi pro domécnosti s nizkou spotiebou
elektiiny.

Podnikani v energetickych odvétvich se fidi hlavné podle zakona 458/2000 Sb.
vydaného ze dne 28. listopadu 2000. Piedmétem podnik&ni je mimo jiné vyroba
elektriny, prenos elekttiny, distribuce elektiiny, obchod s elektiinou a ¢innosti operatora
trhu. Podnikat v energetickych odvétvich na Gzemi Ceské republiky mohou podle
energetického zakona 458 (2000, 83) fyzické ¢i pravnické osoby pouze na zakladé
udélené licence Energetickym regula¢nim Ufadem. V BP je uvaZzovano jen podnikani,
které se zabyvd obchodem s elektiinou. Od 1. ledna 2006 maji podle internetovych
stranek www.eru.cz (2013) vSichni odbératelé elektrické energie pravo volit si svého
dodavatele elektiiny (obchodnika s elektiinou). Timto krokem zakaznici mohou ovlivnit
podstatnou ¢ast svych celkovych nakladi za odbér EE.

Pro ucely BP je nutné bliZe vysvétlit, z jakych casti se sklada kone¢né cena za spotiebu
EE pro z&kaznika. Toto vysvétleni ukazuje graf ¢.1.

Graf 1 SloZeni ceny elektrické energie — sazba D45d

m distribuce
B systémové sluzby
= podpora vykupu
elektriny o
23,80 % O ¢innost z uctovani OTE
59,33 % msilové - pevna cena
msilova VT

msilovA NT

Zdroj: www.cez.cz (2013): vlastni Gprava
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Regulované platby za dopravu elekttiny pro dany rok jsou stanovené cenovymi
rozhodnutimi Energetického regula¢niho Uradu na konci listopadu ptedchoziho roku.
Regulované platby se skladaji z odpovidajici distribuéni sazby za distribuci a dale
z ostatnich sluzeb (systémové sluzby, podpora vykupu elekttiny a ¢innosti za¢tovani
operétora trhu s elektiinou). Cast, kterou nabizeji obchodnici s elektiinou, se nazyva
silové elektrina. Silovou elektiinu obchodnici kupuji na burze a prodavaji zakaznikam.
Graf 1 ukazuje, z jakého procentualniho podilu se sklada cena elektiiny u sazby D45d.
Pro vypocet byl pouZit rok 2013 a cena silové elektiiny spole¢nosti CEZ Prodej.
Uvedené roc¢ni spotieby vysokého a nizkého tarifu pro ucel vypoctu byly stanoveny
na zakladé mé dlouhodobé zkuSenosti z prace v energetice. Postup vypoctu je prilozen
v ptiloze 1 na konci BP. Z grafu 1 vyplyvd, Ze u sazby D45d tvoii regulované platby
37% a zbyvajicich 63% tvoti silova elekttina. O téchto 63% silové elektiiny se bojuje

na liberalizovaném trhu s elektrickou energii.

3.2 Predstaveni dodavateli elektrické energie
V BP je pracovano stiemi nejvyznamnéjSimi spole¢nostmi, které jsou zaméteny
na prodej EE. Spole¢nost RWE, ktera v soucasné dob¢ nabizi také prodej EE jako

doplnkovou sluZbu ke své hlavni obchodni ¢innost (prodej plynu), neni uvaZzovana.

Ze ,Seznamu drZitela licenci pro obchod s elektiinou” (k 31.3.2013 obsahuje 401
licenci) umisténém na internetovych strankach www.eru.cz (2013) byla ke slupiné tri
nejvyznamnéjSich spole¢nosti zabyvajicich se prodejem EE dale vybrana skupina tii
malych firem. Od 1. ledna 2006, kdy byl uvolnén prodej s EE do dneSni doby
se ukazuje, Ze spole¢nosti uvedené jako tzv. ,mali hraci jsou vyznamni a budou

vyuZity pro nasledujici srovnani.
Skupina velkych hraca na trhu s EE:
- CEZ Prodej, s.r.o.
- PraZské energetika a.s.

- E.ON Energie, a.s.
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Skupina malych hraca na trhu s EE:
- BOHEMIA ENERGY entity s.r.o.
- Centropol Energy, a.s.
- Lumen Energy, a.s.

Obrézek 5 piedstavuje mapu idealniho pokryti tiemi nejvyznamné;jSimi firmami, které
prodévaji silovou elektiinu. Jedn4 se o spole¢nosti CEZ Prodej, E.ON Energie a Prazska

energetika (skupina velkych hraci).

Obréazek 5 Mapa idealniho pokryti Uzemi tifemi nejvyznamnéjsimi prodejci EE

e Praiska
energetika, a.s.

Zdroj: www.cez.cz, www.pre.cz, www.eon.cz (2013): vlastni Gprava

Do konce roku 2005 (pred uvolnénim trhu s el. energii) uvedena mapa predstavovala
100% pokryti Ceské republiky v prodeji el. energie uvedenych tii velkych spolegnosti.

-y s

na zndzornéné mapé neni Uplné. Piesto se da tvrdit, Ze prevazna ¢ast obchodnich aktivit

firmy CEZ Prodej je zaméiena na Gzemi kraji Plzenského, Karlovarského, Usteckého,
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Stredoceského, Libereckého, Pardubického Kralovohradeckého, Olomouckého,
Moravskoslezského a s ptesahem do kraju Zlinského, Vysocina a Hlavniho mésta
Prahy. Spole¢nost E.ON Energie, a.s. puasobi hlavné v téchto krajich: Jihoceském,
Jihomoravském, Zlinském a na Vysociné. Oblast pasobeni firmy E.ON Energie, a.s.
je severné od jiz zminovanych kraji. Prazska energetika, a.s. vyhradné pisobi na Uzemi

hlavniho mésta Ceské republiky v Praze, ¢aste¢né piesahuje do Stiedoceského kraje.

O tom, Ze vybrani ,,mali hra¢i“ na trhu s EE jsou vyznamni, svédéi pocty zdkaznika,
které maji s uvedenymi firmami uzavienou smlouvu. Naptiklad firma BOHEMIA
ENERGY entity s.r.o. uvadi na svych internetovych strankdch www.bohemiaenergy.cz
(2013) Ze, pocet ziskanych zakaznika k 31.12.2012 je 403 168. Centropol Energy, a.s.
podle webového zdroje www.centropol.cz (2013) obsluhuje cca 250 000 domacnosti.

Spole¢nosti BOHEMIA ENERGY entity s.r.0. a Lummen Energy a.s. jak uvadéji jejich
internetové stranky vznikly v roce 2005, firma Centropol Energy, a.s. vznikla v roce
2002. DalSim davodem vybéru téchto tii malych prodejcta s EE je studie provadéna
spole¢nosti STEM/MARK. Podle zavéreéné zpravy uvedené na internetovych strankach
spole¢nosti CEZ (2012) z omnibusového Setieni pro CEZ zpracované spole&nosti
STEM/MARK vyplyva, Ze firmy uvedené mezi ,malymi hragi“ patti mezi
10 spole¢nosti, které spotiebitelé znaji (vychdzeno z prizkumu veiejného minéni

0 podvédomi znalosti prodejcu s EE).

3.3 Porovnani cen silové elektriny u vybranych firem

Tabulky 2 a 3 ukazuji ceny silové elektiiny vybranych Sesti spole¢nosti. Porovnany
jsou mezi sebou nejdiive tfi dominantni firmy na trhu s elektrickou energii. DalSi
srovnani predstavuji tii menSi spolecnosti, které byly vybrany ze ,,.Seznamu drzZitela
licenci pro obchod s elektiinou” zveiejnéném na internetovych webovych strankach
www.eru.cz (2013). Cena silové elektiiny se skladad ze stdlého mési¢niho platu
a dale s ceny za spottebovanou silovou elekttinu v MWh u nizkého a vysokého tarifu.
Pro srovnani v tabulkach 2 a 3 je také uveden vypocet pramérné ro¢ni ceny vydaji
domacnosti za silovou elekttinu, které vyuZivaji sazbu D45d. K vypoctu byl vyuZit
cenovy kalkulator z internetové stranky www.eru.cz (2013). Ceny jsou uvedeny
se sazbou DPH. Tato sazba v roce 2013 je 21%. V tabulkéch jsou porovnavany zakladni

produktoveé fady.
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Tabulka 2 Ceny silové elektriny sazby D45d velkych hraéa

Néazev firmy Pevna cena za | Vysoky tarif | Nizky tarif | Pramérna ro¢ni cena
mésic v K¢ K¢/MWh K¢/MWh za silovou el. v K¢

CEZ Prodej 60,50 2 094,87 1828,67 47 647,38

E.ON Energie 58,00 2 314,00 1727,00 46 552,33

Prazska

energetika 95,59 1 899,70 1 689,10 45 275,78

Zdroje: www.eru.cz, WwWw.cez.cz, Www.pre.cz, www.eon.cz (2013): vlasti Gprava

Z tabulky 2 je patrné, Ze pevnou mési¢ni cenu méa nejlevnéjsi spolecnost E.ON Energie
(58 K¢ za mesic veetné DPH). Silovou elektiinu ve vysokém tarifu prodava nejlevngji
firma PraZska energetika (1899,70 K¢ za 1 MWh v¢etné DPH). Nejdulezitéjsi polozkou
u sazby D45d v tomto srovnani predstavuje silova elektiina v nizkém tarifu. Cena v NT
je nejlevnéjsi u spolecnosti Prazska energetika (1689,10 K¢ za 1 MWh v¢etné DPH).
Pro z&kaznika je nejdulezitéjsi, kolik zaplati celkovou sumu za ro¢ni spotiebu SE, ktera
¢ini u sazby D45d cca 63% (zbyvajici cast ve faktuie zakaznika jsou jiZz zminéné
regulované platby za dopravu elektiiny, které stanovuje kazdym rokem regulator trhu —
ERU). Ze srovnéni velkych hr&¢a na trhu s EE vychéazi nejlépe firma Prazska
energetika. Odebira-li zékaznik SE u PraZské energetiky, uspoii oproti odbéru u CEZu

roéné cca 2370 K¢. Uspora oproti E.ON Energie &ini priblizng 1270 K¢ za rok.

Tabulka 3 Ceny siloveé elektfiny sazby D45d malych hra¢a

Nazev firmy Peypé cena za V¥soky tarif Nl'vzky tarif Prﬁmérné roéni cena
mésic v K¢ K¢/MWh K¢/MWh za silovou el. v K¢

Lummen Energy 54,45 1 990,45 1701,26 45 175,35

Centropol Energy 95,59 1 802,90 1573,00 43 449,50

ESEIE(I\EA\I(A 60,50 1 839,20 1 573,00 41 890,20

Zdroje:  www.eru.cz, www.bohemiaenergy.cz, www.centropol.cz, www.lumen-

energy.com

(2013): vlastni tprava

Pozn. Udaje jsou véetné sazby DPH, ktera je 21%
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U porovnéni tii malych spole¢nosti na trhu se SE budou zminény pouze piinosy
pro zédkaznika v celkové cené¢ SE za jeden rok. Z tabulky 3 vyplyva, Ze nejlevnéjsi
silovou elekttinu nabizi spoleénost BOHEMIA ENERGY entity. Roc¢ni Uspora
odb¢ratele BOHEMIA ENERGY oproti Lummen Energy ¢ini cca 3280 K¢ a oproti
Centropol Energy priblizné 1550 K¢ roéné.

Srovnaji-li se mezi sebou vSechny spole¢nosti v tabulkdch 2 a 3 zjistime, Ze pro
zakaznika je nejvyhodnéjSi z cenového pohledu spoleénost BOHEMIA ENERGY.
Odbératel této firmy usetii proti nejdrazsimu prodejci silové elekttiny firmé CEZ Prodej
cca 5750 K¢ za jeden rok.

3.4 Porovnani Public Relations a podpory prodeje u vybranych firem
3.4.1 Komunikac¢ni aktivity velkych spole¢nosti

Tabulka 4 ukazuje, jak jednotlivé firmy ze skupiny velkych hra¢t komunikuji se svymi
zakazniky pomoci kontaktnich mist, call center, internetovych webovych stranek,

¢asopisu a dalSich aktivit.

Tabulka 4 Firemni komunikace (PR) u vybranych velkych hra¢a

NézeY - Call centrum Kongaktnl’ Interne?ovy Proguktové Casopisy
spoleénosti mista portal rady

CEZ Prodej 4 h Q:\rﬁenné 77 ANO 5 ANO
E.ON Energie PO-P£’7\I-(2)0 hod. 2 ANO 5 ANO
cergetie | POPATA0Nd | 2| AN 2| Ao

Zdroj: www.cez.cz, www.pre.cz, www.eon.cz (2013): vlastni Uprava

3.4.2 Kontaktni mista velkych spole¢nosti

V kapitolach 3.4.2 az 3.4.7 je souhrnné vychédzeno z internetovych stranek www.cez.cz,

www.pre.cz, www.eon.cz (2013). Z tabulky 4 je patrné, Ze nejvétsi komfort pri osobnim

jednani maji zékaznici CEZ Prodej. Kontaktnich mist, kde se da uzaviit smlouva
na odbér EE a dalsi sluzby s tim spojené, je 77. Tato mista jsou rozprostiena na Uzemi
deviti kraji Ceské republiky (mapa 1). 24 kamennych kancelati obhospodatuje firma
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CEZ Prodej, daldich 53 kancelati provozuji Smiuvni partneti na zakladé smlouvy
se spole¢nosti CEZ Prodej. Prazska energetika ma 2 kamenné kancelate, které
se nachéazeji na Gzemi hlavniho mésta Ceské republiky. Spole¢nost E.ON Energie
disponuje 2 kontaktnimi misty. Jedna kamenna kancelat v Ceskych Budgjovicich slouzi
pro obchodni styk a druha kancelar je provozovéana jako informacni centrum ve vodni
elektrdrné¢ Vranov nad Dyji. Zde je prezentovana historie blizka i vzdalena z témer
80 let fungovani Vranovského dila. K objektivnimu porovnani poc¢tu kontaktnich mist
téi nejvyznamnéjSich prodejct elektrické energie je nutné doplnit pocet obyvatel tzemi,
na kterém firmy pusobi (ideélni pokryti Gzemi velkymi hragi). Tuto skute¢nost ukazuje
graf 2.

wew s

Graf 2 Pocdet obyvatel p¥i idealnim pokryti nejvyznamnéjsimi prodejci EE
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CEZProdej  E.ON Energie Prazska
v tisicich Energetika

Zdroj: www.Czs0.Cz, WWW.Cez.cz, Www.pre.cz, www.eon.cz (2013): vlastni Uprava

Graf 2 ukazuje priblizny pocet obyvatel, kteti Ziji v oblasti téi nejvyznamnégjSich
distributora  EE. V nésledujicim odstavci je vychdzeno z internetovych stranek
www.czs0.cz (2013). Nejvétsi pocet cca 6365 tisic obyvatel je vrajonu spole¢nosti
CEZ. Déle néasleduje spole¢nost E.ON Energie (2904) a tteti firmou je PraZska
Energetika (1246).
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Graf 3 Primérny pocet obyvatel na jednu obchodni kancela¥
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Zdroj: www.Czs0.CZ, WWW.CeZz.Cz, WWw.pre.cz, www.eon.cz (2013): vlastni Gprava

Graf 3 predstavuje pramérny pocet viech obyvatel na jednu obchodni kancelai. Z toho
vyplyva, jak jiz bylo uvedeno, Ze firma CEZ Prodej s cca 82 tisici obyvatel na jednu

VY 7

obchodni kancel&t mezi ttemi nejvyznamnéjSimi prodejci EE dominuje.
3.4.3 Zékaznické linky velkych spole¢nosti

V nésledujicich trech wvétach je vychazeno z internetovych stranek www.cez.cz,

www.eon.cz, www.pre.cz (2013). Firma CEZ Prodej nabizi zékaznikim moZnost

vyftizeni vétSiny zakaznickych poZadavku prostrednictvim Zakaznicke linky. Tato linka
je v provozu 24 hodin denn¢, 7 dni v tydnu. Zékaznické linka spole¢nosti E.ON Energie
je funkéni v pracovni dny od 7 hodin do 20 hodin. Obdobné je na tom firma Prazska
energetika, call centrum je v provozu po dobu pracovnich dni od 7 hodin do 19 hodin.

3.4.4 Internetove portaly velkych spole¢nosti

Porovnani internetovych portalt zagneme spole¢nosti CEZ Prodej. Tato firma nabizi
na svych webovych strankach (2013) sluzbu CEZ-ON-LINE. Zéakaznikim umoZiuje
24 hodin denn¢, kazdy den v tydnu feSeni zakaznickych poZadavku z oblasti: piehled
zakaznikovych odbérnych mist, z&lohy a faktury, zadavani samoodeéti a zmeny vyse
zaloh. Vyhody jsou v kompletni informaci o odbéru elektriny. Obdobnou sluzbu nabizi
na svém portdlu (2013) takeé firma E.ON Energie. Online Ucet Energie 24 je novy
zpusob komunikace, diky nému muze zékaznik z pohodli svého domova 24 hodin
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denng, vyieSit své poZadavky tykajici se dodavky elektiiny. Spole¢nost Prazskéa
energetika nabizi zakaznikam ptes portal (2013) posilani elektronickych faktur. Jedna
se o moderni, ekologicky a efektivni zpisob predavani danovych doklada
v elektronické podobg, ktery plnohodnotné nahrazuje tisténou verzi. Na internetu (2013)
spole¢nosti je také nabizeno poradentstvi, jak si navrhnout vhodny produkt a pies
webove stranky vybrany produkt objednat. Pies portél Prazské energetiky (2013) se d&
zadat také samoodedet. On-line sluzbu, kterou nabizeji CEZ Prodej a E.ON Energie

spole¢nost Prazska Energetika nema.
3.4.5 Produktové fady velkych spole¢nosti

3.4.5.1 Produktové ¥ady spole¢nosti CEZ Prodej

V nasledujicim odstavci je souhrnné vychdzeno z webovych stranek www.cez.cz
(2013). Spole¢nost CEZ Prodej nabizi svym zakaznikam tyto produktové fady silové
elektiiny:

- e Tarif,

- Comfort,
- Kvartal,

- Mesic,

- CEZFIX.

Pomoci produktove tady eTarif ovladne zadkaznik svaj ucet rychle a pohoding
za nejnizsi mésiéni poplatek v Ceské republice. Podminkou ptiznani tohoto produktu
je komunikace pies CEZ-ON-LINE, elektronicka fakturace, bezhotovostni platby zaloh
a dodani ¢isla bankovniho G&tu. V cené je zahrnuta komunikace pies CEZ-ON-LINE.
Komunikace pies Zakaznickou linku nebo na kontaktnich mistech je zpoplatnéna
dle Ceniku zpoplatnénych sluzeb produktové rady. Comfort je standardni produktovou
fadou firmy CEZ Prodej. Zakladni fada nabizi pokro¢ilou Grover zakaznické obsluhy,
Sirokou 8kalu doplnkovych sluzeb a z&kladni energetické poradentstvi. V cené
je zahrnuta veSkera komunikace s obsluhou kontaktnich mist, s pracovniky Zakaznické
linky, prostiednictvim internetu i pisemné komunikace. Z&kladni energetické

poradentstvi zahrnuje vybér spravného energetického produktu, sazby, hlavniho jistice
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atd. Produktova tada CEZ FIX zakaznikovi garantuje, Ze cena silové elekttiny
neporoste az do roku 2015. Je 0 10% levnéjsi oproti zakladni sazbé Comfort a do konce
roku 2015 se neméni. K tomuto produktu je k dispozici zdarma dopliikova sluzba CEZ
Asistent, ktera zajisti pomoc v hodnoté 5000 K¢ za opravu pii necekanych udalostech
v zdkaznikové domacnosti. Produktova fada Kvartal je urcena pro zakazniky, ktefi
cht&ji vyuZit viech potencionalnich moznosti, které aktualni trh s elektiinou v Ceské
republice nabizi. Z&kaznikam navic dovoluje ocenéni produktu ptimo s cenami
na Energetické burze Praha (PXE). Kontinualn¢ oceniovany produkt je tedy alternativou
k béZznym produktam, ale na rozdil od nich se kvartalné méni cena tarifni slozky silové
elektiiny. Ocenéni probiha indexovou metodou, kdy je cena béznych produktii z roéniho
ceniku nasobena indexem. Obdobnou produktovou fadou je fada Mésic, kde rozdil
oproti kvartdlu je pruzngjSi prizpusobeni ceny a to jak jiz ndzev napovida jednou

za mesic.
3.4.5.2 Produktové fady spole¢nosti E.ON Energie

Informace vtomto odstavci jsou cerpany z internetové stranky www.eon.cz (2013).

Firma E.ON Energie ma pro své zakazniky ptipraveny tyto produktové rady:

- Elektfina,

- Elektfina Trend,

- Jistota elektfina,

- Eko Elekttina,

- Elekttna Trend 24.

Rada Elekt¥ina je standardni produkt na dodavku silové elektiiny. Smlouva se uzavira
vzdy na dobu neurcitou s vypoveédni lhitou 3 mésice. Vyhodou je jiZz zminovana
smlouva na dobu neurcitou a dale Zadny aktivacni a deaktiva¢ni poplatek. Cena
dodavky silové elektiiny u produktu Elektfina Trend je urcena vysi velkoobchodnich
(trznich) cen, za které se silova elekttina na dané obdobi nakupuje. Ceny této
produktové rady se stanovuji kazdy mésic a mohou se tak lépe prizpasobovat vyvoji
na trhu. Cenik je platny vZzdy na 12 mésici s cenou platnou v dobé uzavieni smlouvy.
Vyhodou jsou souc¢asné ceny, které vychazeji z aktualniho vyvoje cen na trhu se silovou

elekttinou. DalSimi vyhodami jsou pevhd cena na nejblizSich 12 mésici a Zadny
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aktivacni i deaktivacni poplatek. Produktova fada Jistota elekt¥ina zajistuje vyhodnéjsi
cenu dodavky silové elekttiny, neZ je stavajici cena standardniho produktu s ndzvem
Elektfina. Cena je zafixovana pro rok 2013. Ekologicka fada produkti na dodavku
silové elektriny se nazyvd Eko Elektfina. Podporuje silovou elektiinu, kterd
je vyrobena z obnovitelnych zdroji. Tento produkt oslovuje zéakazniky, ktefi se chtéji
podilet na ochrang Zivotniho prostiedi. Rada predstavuje vyjadieni pozitivniho piistupu
k piirod¢. Propaguje se vyuZivani obnovitelnych zdroji energie. Smlouva se uzavira
na dobu neur¢itou. Elektiina Trend 24 je aktudlni zvyhodnénd nabidka na dodavku
elektriny garantovand na 2 roky. Pfi aktivaci i deaktivaci tohoto produktu se nelctuje
Zadny poplatek.

3.4.5.3 Produktové Fady spole¢nosti PraZzské energetika

V nésledujicich sedmi vétach je vychdzeno z webovych stranek www.pre.cz (2013).
Firma Prazsk& energetika zakazniktim nabizi tyto produktoveé fady:

- Komfort,
- Komfort +.

Komfort je produktova fada, kterd nabizi z&kladni produkty. Smlouvu lze uzaviit az
na dva nebo aZ na tii roky. Produkt Komfort + poskytuje vyhodné fixace cen silové
elektriny s prémiovymi Kilowatthodinami zdarma nebo nulovy mési¢ni plat za odbérné
misto. Komfort + Neo garantuje pevnou cenu za silovou elektiinu na dva nebo tii roky.
U produktu Komfort + Grant se neplati Zadny mési¢ni plat za odbérné misto.

Produktové rada garantuje pevné ceny do konce roku 2014.
3.4.6 Podpora prodeje velkych spole¢nosti

3.4.6.1 Podpora prodeje firmy CEZ Prodej

Spole¢nost CEZ Prodej méa pro své zékazniky piipraveny specialni program
pod ndzvem STAVA. V nasledujicim odstavci je souhrnné vychazeno z internetové
webové stranky www.stava.cz (2013). Stava je energii nabity web, ktery je uréen viem
zakaznikam firmy CEZ Prodej. Program nabizi mnoho slev a typt pro volny &as.
Vybrat je mozno z bohaté nabidky zabavy, kultury, sportu a cestovani. Design
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zakaznického programu Stava je pestrobarevny, stejné jako je pestrd nabidka slev
a typa pro volny ¢as zékazniku. Pro prehlednost je kazdé odvétvi volnocasovych aktivit
barevné odliSeno. Zelena barva piedstavuje aktivity spojené s cestovanim. Fialova
zavede zédkazniky do svéta zabavy, modra za sportem, Zluté je urcena pro milovniky
kultury a €ervenou barvou jsou oznaceny veSkeré bonusy a slevy. Pro vsechny
zakazniky spolegnosti, vychazi také ¢asopis Stava, kde jsou uvedeny veskeré informace
0 tomto zakaznickém programu. Tento ¢asopis je plny vyhod a je distribuovan spole¢né
sro¢nim vyuctovanim elektrické energie. Autofi tohoto programu urceného
pro zékazniky vychazeli z predpokladu, Ze cesky trh s elektfinou se stal za posledni
roky jednim znejvice konkurenc¢nich vcelé Evropé. Zé&kaznici v dneSni dobé
si uvédomuji svou cenu a jejich naroky stale stoupaji. Program St'ava nezapomina ani
na podporu regiont. Spotiebitelam jsou nabizeny benefity ve formé slev a typu
na traveni volného ¢asu a druhou strdnkou jsou podpory regionalnich organizaci a firem
u kterych se tyto slevy budou cerpat. Vyhledavani na webu www.stava.cz je mozné
filtrovat podle regionu a pristup na portal je umoznén i z chytrych telefonu s ptipojenim
na internet. Majitel mobilniho telefonu si muze slevy a zazitky vybrat rovnou na vylete,
kupdny zobrazeny na displeji mobilniho telefonu uk&Ze na misté u partnera a slevu
vyuzije okamZzité. Partneti  z&kaznického programu maji provozovny oznacené
nalepkami slogem Stava a budou mit prichystané i daldi reklamni materialy

pro zviditelnéni téchto slevovych aktivit.
3.4.6.2 Podpora prodeje firmy E.ON Energie

Firma E.ON Energie prichazi se slevovou akci za usporu elektrické energie. V tomto
odstavci je vychazeno z internetové stranky www.eon.cz (2013). Produktova fada
BENEFIT ptindSi za kazdou uspoienou kilowatthodinu atraktivni odménu. Pti rocnim
vyUctovani zékaznik pii Uspoie kilowatthodin nejenze uSetti, ale za Uspory dostane
i darek. Spole¢nost E.ON Energie dale nabizi slevové kupony na vybrané zboZi
v prodejnach Tesco. Snahou firmy je neustdle odménovat své zadkazniky. Z tohoto
duvodu se firma E.ON Energie spojila s vérnostnim programem obchodniho fetézce
Tesco. Diky bodam pripsanym za zalohy na elekttinu jsou zakaznikim Tesco rozdéleny
Clubcard body. Novy zadkaznik E.ON Energie pti uzavieni Smlouvy o sdruZzenych
sluzbach dodavky elektriny ziskd na svou Clubcard vstupni bonus 1000 bodi.
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Spole¢nost E.ON Energie ve spolupraci se spole¢nosti Gorenje uvadéji na trh revolu¢ni
novinku, prvni pra¢ku a suSicku, které si na sebe vydélaji. Oba nové spotiebice jsou
vybaveny specialné¢ vyvinutym programem ECO, diky kterému tyto spotiebice
rozpoznaji nizky tarif elektrické energie a spusti nastaveny praci cyklus. Pracka Setii
za zékaznika, protoZe pti pouZiti tohoto programu spotiebitel pere v dobé, kdy je

elektrina levngjsi. Nasledna Uspora garantuje ndvratnost investic do potizenych

spotiebica.
3.4.6.3 Podpora prodeje firmy PraZzska energetika

Na internetovych strdnk&ch (2013) spole¢nosti Prazskéd energetika nebyly nalezeny
obdobné aktivity sméfujici k podpote prodeje, jako u piedeSlych dvou velkych
spole¢nosti zabyvajicich se prodejem silové elektiiny. Za zminku stoji pouze program,
ktery je zaméien na uspory elektrické energie a dale nabizend sluzba pii poruchéach

vnitini elektrické instalace zkaznika.
3.4.7 Dalsi aktivity podporujici image velkych spolec¢nosti

3.4.7.1 Aktivity podporujici image spole¢nosti CEZ Prodej

Pro zakazniky CEZ Prodej kteti maji pocit, Ze jejich stiznost nebo reklamace nebyla
sprdvné vyiizena pripravila spole¢nost specidlni sluzbu. V nasledujicim odstavci
je souhrnné vychazeno =z webové stranky www.cez.cz (2013). Firma ztidila
pro své zakazniky energetického ombudsmana. Na ombudsmana se mohou obratit
zakaznici, kteti maji uzavienou smlouvu o sdruZenych sluzbach dodavky elektiiny
se spole¢nosti CEZ Prodej a také osoby, které vstoupily do jednani o uzavieni takové
smlouvy. Tato aktivita napliuje spole¢enskou odpovédnost firmy (dale CSR). Dalsi
aktivity zamérené na CSR jsou napiiklad projekt sndzvem ,PInime ptani“. Jedna
se 0 charitativni ¢innost firmy a jejich zaméstnanc. Akce jsou zamétrené na cilené
smétovanou finanéni pomoc (ptispévky na pomoc lidem trpicim na nasledky Zivelnych
pohrom, podpora opusténych ¢i handicapovanych lidi atd.). Zakaznikim domacnosti,
kterym povodné v ¢ervnu 2013 vytopily obytné mistnosti, spole¢nost CEZ Prodej nabizi
energii na 3 mésice zdarma. Projekt ,,Cas pro dobrou véc* je aktivita zaméstnanct

firmy, ktefi vénuji svij volny ¢as na pomoc v oblasti socialni podpory nebo na péci
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0 Zivotni prostiedi. Aktivitou, ktera podporuje dobré jméno spolec¢nosti je casopis
s ndzvem News. Vychazi kazdy mésic a informuje o novinkach ve firme. Zakaznici
spolegnosti dostavaji pti rodnim vylstovani dasopis Stava. V tomto asopise je mnoho
slevovych akci, které mohou spotiebitelé cerpat u partnerskych firem. Ve vyuctovani

jsou i dalSi broZury upozornujici na nékteré vyhody, které firma nabizi.
3.4.7.2 Aktivity podporujici image spoleénosti E.ON Energie

Informace v nésledujicim odstavci jsou ¢erpany z webové stranky www.eon.cz (2013).
V oblasti prav zakazniki spole¢nost E.ON Energie nabizi dalsi moZnost, jak projednat
sporné pripady napi. reklamace, ¢i stiznosti nebyly-li vyieSeny sprdvné. Ombudsman
firmy takové piipady znovu zkouma, jestli bylo v diivejSich krocich provedeno Setieni
v souladu s legislativou a vécné spravné. Firma E.ON Energie podporuje aktivity CSR

i v dalSich oblastech:

- zodpovédné vedeni tim, Ze si stanovuje vysoké etické standardy,

- natrhu je ¢estnym partnerem,

- v otazkéch ekologie minimalizuje negativni dopady na Zivotni prostiedi,

- péstuje dobré vztahy se svymi zaméstnanci,

- dobrovoln¢ se angaZuje ve veiejné prospésnych projektech s cilem prispivat

k tvorbé spolecenskeho i prirodniho prostiedi.
3.4.7.3 Aktivity podporujici image spoleénosti Prazsk& energetika

V nésledujicich Sesti vétach je vychazeno z internetové stranky www.pre.cz (2013).
Spole¢nost PraZzsk& energetika vydavd pro své zékazniky casopisy PREférum
a PREforum special, daldi tadu tvoii c¢asopisy pro déti a mladez (KoPREtina,
SuPREman). Firma PraZzska energetika podporuje vzdélani a tuto podporu poklada
za vyznamnou soucast budovani pozitivniho image své spole¢nosti. Kazdy projekt,
ktery firma v této sfére realizuje je dusledné zvaZzovan. Jeho smyslem je vstiicnost
novym myslenkdm. Projekty na vzdélavani (spoluprace se Skolami atd.) posiluji dobré
jméno spolec¢nosti. Spole¢nost PraZzska energetika pomuze svym zakaznikam, kterym
letodni ¢ervnova velka voda vytopila obytné mistnosti, poskytne az 3mésiéni spotiebu

elektfiny do dotceneho mista zdarma.

29


http://www.eon.cz/
http://www.pre.cz/

3.4.8 Komunikac¢ni aktivity malych spole¢nosti

V tabulce 5 jsou znazornény komunikacni aktivity vybranych malych spole¢nosti, které
se zabyvaji prodejem elektrické energie. Porovnani je obdobné jako u velkych
spole¢nosti.

Tabulka 5 Firemni komunikace (PR) u vybranych malych hraé¢a

Nazev Kontaktni | Internetovy | Produktove | .
N Call centrum . . y Casopisy

spoleénosti mista portal rady

Lummen ) ANO 1 ANO 2 NE

Energy (¢as neuveden)

Centropol ANO

Energy PO-PA 7-20 hod. 1 ANO 2 NE
ANO

ESEIE(I\BA\I(A PO-PA 8-20 hod. 1 ANO 3 ANO

SO, NE 9-17:30 hod.

Zdroj: www.bohemiaenergy.cz, www.centropol.cz, www.lumen-energy.com (2013):

vlastni Uprava
3.4.9 Kontaktni mista malych spole¢nosti

V nasledujicich péti  kapitolach je souhrnné vychdzeno z internetovych stranek

www.bohemiaenergy.cz, www.centropol.cz, www.lumen-energy.com (2013). VSechny

téi malé spolecnosti disponuji jednim kontaktnim mistem. Lummen Energy ma
kamennou kancelat v Praze, Centropol Energy v Usti nad Labem a spole¢nost
BOHEMIA ENERGY v hlavnim mésté.

3.4.10Zakaznické linky malych spole¢nosti

Firma Lummen Energy uvadi na svych webovych strankach (2013) telefonni kontakt

v v s

Centropol Energy je podle své internetové stranky (2013) v provozu pondéli az patek od
7 hodin do 20 hodin. Prodejni telefonni linka firmy BOHEMIA ENERGY podle své
webove stranky (2013) je v provozu: pondéli az patek, 8 — 20 hodin a o vikendech od 9
do 17:30 hodin.
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3.4.11 Internetové portaly malych spolec¢nosti

Na portdlu (2013) Lummen Energy je umisténa srovnavaci kalkulac¢ka, ktera
porovnava, o kolik zakaznici uSetfili pti odbéru elekttiny u této firmy. U porovnani,
ale neni zminka s jakou spole¢nosti se firma Lummen Energy srovnava, ani s jakou
produktovou tadou. Na portale se dale daji najit ceniky, produktové tady a popisy
produktu firmy, ale tyto zakladni informace nabizeji vSichni prodejci EE.

Srovnavaci kalkulacku nabizi na svych webovych strankdch (2013) také firma
Centropol Energy. Oproti piedchozimu dodavateli EE se pro vypocet da zadat
porovnani s konkrétni firmou, ale opét chybi porovnani s produktovymi fadami (napf.
zda se jednd o fadu z&kladni nebo zafixovanou). Spole¢nost Centropol Energy nabizi
na svém portalu on-line smlouvu. Zadatel vyplni zde uvedeny formulai (smlouva)

a odeSle po internetu. Pies webové stranky Ize odeslat i samoodecet elektiiny.

Srovnavaci kalkulacku cen silové elektfiny ma na internetovych strankach (2013)
i firma BOHEMIA ENERGY. Pfti zadani poStovniho smérovaciho ¢isla (porovnani
s distribu¢ni oblasti velkého hrace) a ro¢ni spotieby elektrické energie, ukazuje usporu
oproti velké spole¢nosti z distribu¢ni oblasti, na které se odbér EE nachazi.
Ze ti malych spole¢nosti, které srovndvaci kalkulacku na svych webovych strankach
prezentuji se jevi nejtransparentnéjsi pravé u firmy BOHEMIA ENERGY. Webovou
kancelar (internetovou samoobsluhu) z vybranych malych spole¢nosti mé pouze firma
BOHEMIA ENERGY. Podle internetové strdnky www.bohemiaenergy.cz (2013)

je vnasledujicich dvou vétach uvedeno, Ze si zékaznik muze prohlizet informace

0 svém zakaznickém Uc¢tu z pohodli domova. Ziskava informace o predepsanych
zalohach, vyuacétovani faktur ve formatu PDF, piehled plateb, historii odecta
k jednotlivym odbérnym mistam, nastaveni platebni metody (pro uhradu zéloh, faktur
a vraceni preplatki) a dalsi zakladni Gdaje (faktura¢ni adresa, adresa odbérného mista,

¢islo smlouvy).
3.4.12 Produktové rady malych spolec¢nosti
V nasledujicich dvou vétach je vychazeno z internetové strdnky www.lumen-

energy.com (2013). Spolecnost Lummen Energy nabizi svym z&kaznikim
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dva produkty silové elektiiny: HOME a HOME FIX2014. HOME je zéakladni
produktova fada. Produkt HOME FIX 2014 garantuje pevné ceny bez navySovani
za silovou elekttinu az do konce roku 2014.

Firma Centropol Energy prezentuje na svych webovych strdnkadch (2013) také
dvé produktové fady: Stabilita 2013 a Optimum. Pii porovnani cen sledovanych
ptimotopnych sazeb D45d za silovou elekttinu nebyl nalezen Zadny rozdil v cenach
a nebyla zjisténa ani jina odliSnost u obou nabizenych produkt.

Informace vtomto odstavci jsou cerpany z webové stranky www.bohemiaenergy.cz
(2013). Spolecnost BOHEMIA ENERGY ma v nabidce tti produkty silové elektiiny:
BASIC, ON-LINE a INDIVIDUAL. Zéakladni nabizenou produktovou fadou firmy
je tarif BASIC. ON-LINE produktova fada je urcena pro zékazniky, ktefi maji ziizenou

sluzbu elektronické fakturace, zpusoby platby inkasem a pravideln¢ aktualizuji
sve kontaktni udaje. Poslednim produktem v nabidce spole¢nosti je fada
INDIVIDUAL. Cena za silovou elektiinu u tohoto produktu je predmétem individuélni
dohody mezi zakaznikem a spole¢nosti BOHEMIA ENERGY.

3.4.13 Podpora prodeje malych spole¢nosti

Internetovy portal firmy Lummen Energy neobsahuje zminku pro zékazniky o slevach
namitenych k podpoie prodeje silové elektriny. Spole¢nost Centropol Energy
odménuje své zakazniky moznosti ndkupu vybranych produktt za bezkonkuren¢ni ceny

ve svém internetovém obchodé www.centropol-odmenuje.cz (2013), Kategorie

nabizeného zboZi: domacnost, elektronika, hobby — zahrada, vytapéni — ohiev vody,
pobyty a sluzby. Firma BOHEMIA ENERGY na svych internetovych strankach

nenabizi slevy nebo aktivity smétujici k podpoie prodeje.
3.4.14Souhrn porovnani Public Relations a podpory prodeje u firem

Praktickd cast bakalarské prace byla zamérena na porovnani Public Relations
ve skuping tti velkych firem a t¥i malych spole¢nosti v ndvaznosti na podporu prodeje.
Z vysledku porovnéni cen silové elektiiny (u vybranych Sesti spole¢nosti) zakladnich
produktovych tad sazby D45 bylo zjisténo, Ze pro zakaznika je nejvyhodnéjsi
spole¢nost BOHEMIA ENERGY. Z&kaznici této spolecnosti usetti oproti nejdrazsimu
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prodejci silové elekttiny CEZ Prodej cca 5750 K& za jeden rok. P¥i porovnani cen pouze
téi velkych hraca na trhu s SE vychazi nejlépe spolecnost PraZzska energetika. Firma
CEZ Prodej se 77 kontaktnimi misty nabizi pro své zakazniky nejvétsi komfort
pti osobnim jednani. Zbyvajici spole¢nosti maji 1 nebo 2 kontaktni mista. Zakaznickou
telefonni linku, ktera je v provozu 24 hodin denné, 7 dni vtydnu nabizi svym
zékaznikam pouze spole¢nost CEZ Prodej. Ostatni porovnavané firmy poskytuji
telefonni linky pouze v pracovnich dnech ptiblizné od 7 do 19 hodin. E.ON Energie,
CEZ Prodej a ¢aste¢né i BOHEMIA ENERGY nabizeji zakaznikam na internetovych
strdnk&ch vyhodnou sluzbu ON-LINE. Pét produktovych ¥ad maji pro zakazniky
pripraveny spole¢nosti CEZ Prodej a E.ON Energie, tii produktové fady BOHEMIA
ENERGY a zbyvajici firmy nabizeji pouze dvé produktové fady. Podpora prodeje
je nejvyznamng;jsi u firem CEZ Prodej a E.ON Energie. CEZ Prodej nabizi specialni
program STAVA. Je to energii nabity web. Na internetovych strankach www.stava.cz
(2013) je nabizeno mnoho slev a typi pro volny ¢as (zabava, kultura, sport a cestovani).
E.ON Energie prichazi se slevovou akci za tsporu silové elektriny (zdkaznici pii Uspore
kilowathodin nejenze usetii, ale za Usporu dostanou i darek). Dale E.ON Energie nabizi

slevové kupony na vybrané zboZi v prodejndch Tesco. Spole¢nost Centropol Energy

odmenuje zadkazniky ve svém internetovém obchodé www.centropol-odmenuje.cz
(2013). Zé&kaznici maji moznost nakupu vybranych produktd za vyhodné ceny.
U ostatnich firem nebyly nalezeny obdobné skute¢nosti smétujici k podpote prodeje.
Aktivity podporujici image (dobré jméno) jsou nejvice rozpracovany u firem CEZ
Prodej a E.ON Energie. Pouze tito prodejci maji energetického ombudsmana,
na kterého se mohou obratit zakaznici, kteti maji uzavienou smlouvu s témito firmami.
CEZ Prodej a E.ON Energie ve velké mite uplatiiuji spole¢enskou odpovédnost firem,

ktera je zamétena na ekonomické, socialni a environmentalni oblasti.
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3.5 Doporuéeni pro PraZzskou energetiku na zlepSeni komunikace
pomoci nastroja PR

V nésledujicim odstavci je vychazeno z webové stranky www.pre.cz (2013) a je blize
predstavena spole¢nost Prazska energetika. Majoritnim vlastnikem spole¢nosti
je PraZska energetika Holding, a. s., jejimiZz akcionafi jsou Hlavni mésto Praha s 51 %
a EnBW AG se 49 %. Podil PRE-H je 57,87 %. Druhym nejvétSim vlastnikem
je spole¢nost EnBW Energie Baden-Wirttemberg AG s podilem 41,39 %. Zakladni
kapital spole¢nosti ¢ini 3 869 443 000 K¢ a je rozdélen na 3 869 443 akcii na jméno
0 jmenovité hodnoté 1 000 K¢. VSechny akcie jsou v zaknihované podobé. 2 553 831
akcii ISIN CZz0005078154 je dosud prijato k obchodovani na regulovaném trhu.
Hlavnimi pifedméty podnikani Skupiny PRE zastdvd nakup, prodej elektiiny
a poskytovani distribu¢nich sluzeb. Nakup a prodej elekttiny zajistuje materska
spole¢nost — drzitelka licence na obchod s elekttinou; distribu¢ni sluzby poskytuje
uz vice jak ctyii roky dcetina spole¢nost PREdistribuce, a. s., - drzitelka licence
na distribuci elektiiny na Gzemi hl. m. Prahy a mésta Roztoky. Matetrska spole¢nost
ziskala licenci na obchod s plynem a dcefind spole¢nost PREméteni, a.s. licenci
na vyrobu elektiiny.

Na zakladé provedeného vyzkumu tii velkych spole¢nosti (CEZ Prodej s.r.0., Prazské
energetika a.s. a E.ON Energie a.s.) a téi malych firem (BOHEMIA ENERGY entity
s,r,0., Centropol Energy, a.s. a Lumen Energy, a.s.) je navrZeno doporuceni
pro spole¢nost PraZzskd energetika na zlepSeni komunikace pomoci néstroja Public
Relations pro 2. polovinu roku 2014. Tabulka 6 piedstavuje SWOT analyzu pro firmu

PraZské energetika. Pro tuto analyzu je vychazeno z piedchoziho zkoumani.
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Tabulka 6 SWOT analyza pro Prazskou energetiku

Silné stranky Slabé stranky

av v

Kvalitni poradentstvi na webovych strankach | Nizsi komfort sluZzeb oproti hlavnimu
5 konkurentovi, nizk& podpora image

Ctyfi casopisy — 2 pro zakazniky, dalSi 2 pro
déti a mladez Zékaznickd telefonni linka nema neptetrzity

provoz
Nizk&a cena oproti hlavnim konkurentum

(velci hraci) Na internetovych strankdch se nenabizi
plnohodnotnd ON-LINE sluzba

Malo produktovych tad oproti konkurenci

Nizka droven podpory prodeje oproti hlavnim

konkurentam
PrileZitosti Hrozby
Zviditelnéni u cilovych skupin vetejnosti V dob¢& krize hrozi nebezpeci od malych

firem, které nabizeji nizkou cenu silové
Expanze prodeje silové elekttiny mimo | elektiiny, ale nemaji témét zadné sluzby
Uzemi hlavniho meésta a s tim spojend
propagace pomoci - casopisd, odbornych
¢lanka, tisk. zprav, tisk. konferenci, webu

v v

VyuZiti nizsi ceny produktd oproti hlavnim
konkurentam (ziskéni vice zakaznika a vétsi
trZni podil)

Stavajici prodejni sluzby rozsitit o navazujici
technickou ¢ast

Zavest a nabizet sluzby vse v jednom
Propagovat sluzby vSe v jednom pomoci —

casopisu, odborné ¢lanky, tiskovych zprav,
tiskovych konferenci, webt

Zdroj: vlastni uprava (2013)

Spole¢nost Prazska energetika pro druhou polovinu roku 2014 ptipravuje novou
strategii. Firma chce expandovat s prodejem silové elektfiny i mimo region hlavniho
mésta Prahy do Stredoceského kraje. Zaroven Prazskad energetika chce nabidnout
pro zékazniky komplexni sluzby v3e v jednom, které znamenaji propojeni obchodni
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a technické ¢&asti. Tato strategie vyZaduje i zménu komunikac¢nich aktivit (PR), které
doposud zaostavaji oproti hlavnimu konkurentovy CEZ Prodej. V nasledujicich
kapitolach bude navrhnuto doporuéeni komunikacnich (PR) aktivit pro kontaktni mista,

zakaznickou linku, produkty, internetovy portal, podporu prodeje a zvySeni image.
3.5.1 Doporuceni pro kontaktni mista

Nova strategie firmy, expanze prodeje silové elektiiny na Uzemi Stiedoceského kraje
si vyZaduje rozsiteni kontaktnich mist. Kontaktni mista budou ztizena ve spolupraci
se smluvnimi partnery. Jedna se o spole¢nosti, které budou mit profit z dtvodu zvyseni
objemu prodeje spotiebic¢u, realizace elektroinstalacnich praci, projekénich praci
pro elektrické zafizeni. Timto krokem ptichdzi PraZska energetika s novinkou, nova
kontaktni mista se rozSiti o technické poradentstvi a o profesionalizaci v technické
oblasti. P¥inos pro firmu Prazska energetika je vtom, Ze se najednou budou nabizet
komplexni sluzby od A po Z spojené s prodejem elektrické energie, které zatim na trhu
nejsou. DalSim piinosem je zvySeni trZzniho podilu a zvy3eni poétu novych
zakaznika. Ve Stredoceském kraji bylo vytypovano pét mést: BeneSov u Prahy,
Piibram, Kladno, Mladé Boleslav a Kolin. Lokality novych obchodnich kancelaii budou

zvoleny pobliz ndkupnich center, autobusovych a vlakovych stanic.

Tabulka 7 Naklady na nové obchodni kanceléare pro 2. polovinu roku 2014

oNt?clﬂig}r/ﬁn?(:r?(ﬁéfe 2014 (2. pololeti) |2014 (2. pololeti)
e smluvni partner |PraZzsk& energetika

(pronajem)

RozSiteni prostor

kontaktnich mist (pronjem) 300 150

Néklady na pracovniky 2100 2100

Vzdglavani pracovnika 50 50

Vybaveni kontaktnich mist

(nébytek, IT, PC atd.) 1000 500

Provoz 100 50

Celkem naklady v tis. K¢ 3550 2850

Zdroj: vlastni Gprava (2013)
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Tabulka 7 ukazuje naklady na ztizeni péti novych kontaktnich mist a jejich provoz
v druhé poloviné roku 2014. Jak je z tabulky vidét na nékladech se podili Prazska
energetika a smluvni partneti na zakladé dohodnuté smlouvy. Kazdé kontaktni misto
bude mit 4 nové pracovniky, dva budou spadat pod Prazskou energetiku a dva

pod smluvniho partnera.
3.5.2 Doporuceni pro zakaznické linky

Doporuceni pro call centrum je ztizeni nepietrzité telefonni linky — 24 hodin, 7 dni
v tydnu. Operatofti telefonni linky budou nabizet svym zékaznikam vyssi komfort
nez doposud. Sluzby se zkvalitni o technickou podporu, o podporu na zakladé
nabidky produktu Sitého na miru zakaznika (podle zékaznikovy celoro¢ni spotieby)
a dalSich sluZzeb spojenych s produktem. Zkvalitnéni telefonni linky si vyZada zvyseni
naklada pro firmu. Tyto naklady ukazuje tabulka 8.

Tabulka 8 Naklady na rozsiteni telefonni linky pro 2. polovinu roku 2014

Néklady na rozsiieni telefonni linky Rok 2014 (2. pololeti)
RozS8iteni prostor call centra 100
Néklady na pracovniky 1050
Vzdélavani pracovniku 50
Provoz 200
Celkem naklady v tis. K& 1400

Zdroj: vlastni Gprava (2013)

Rozsiteni zakaznické linky si vyZada piijmuti 4 novych zaméstnanct, zvétSeni prostor
pro operatory, kvalitngjsi vzdeélavani pracovniki a zvyseni ndklada na provoz call centra
(elektiina, voda, odpady, nédklady na telefonni linky atd.). Benefity pro firmu
v budoucnosti jsou jiz zminéné zvySeni trzniho podilu a zvySeni poétu novych

zakaznikai.
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3.5.3 Doporuceni pro internetovy portal

Prazska energetika pripravuje pro druhou polovinu roku 2014 zmény pro své zakazniky
i na svych webovych strdnkéach. Bude spusténa sluzba PRE-ON-LINE, ktera umozZiuje
24 hodin denng, kazdy den vtydnu vyieSeni zakaznickych poZadavku. Jedna
se 0 oblasti: prehled odbérnych mist, informace o zalohach a fakturach, zavadéni
samoodectt, zmen vySe zaloh a také sledovani prabéhu vyrizované podané zadosti nebo

ptipadné reklamace (stiznosti).

Dalsi novinkou na webovych strankach spolec¢nosti je ztizeni internetového obchodu
pro své zékazniky. V tomto obchod¢ zaloZzeném na strategii ,,vSe v jednom* se budou
nabizet spotiebice, které se vztahuji k podpote prodeje silové elektiiny. Jedna
se 0 ekologické elektrospotiebice (elektrokotle, piimotopy, bojlery, pracky, ledni¢ky,
myc¢Ky na nadobi, susicky atd.), které maji nizkou spotiebu elektrické energie a napliuji
odkaz spolecenské odpoveédnosti firem. Internetovy obchod bude spolupracovat
se smluvnimi partnery Prazské energetiky, ktefi budou mit z tohoto prodeje také profit.
Zékaznici firmy ziskaji kvalitni elektrospotiebice za niZsi ceny. Na internetovém
obchodé budou pro zékazniky PraZské energetiky pripraveny také ruzné soutéze, hry,

loterie zamérené na podporu prodeje.

Ptipravuje se také podpora webovych strdnek zamérena na rozsireni a profesionalizaci
v technické oblasti smétujici ke komplexnim sluzbam (v3e v jednom). Po liberalizaci
trhu s elektiinou v roce 2006, kdy se od sebe odtrhl prodej a distribuce elektrické
energie se ukazuje, Ze pro zakazniky chybi sluzby, které se zamétuji nejen na obchodni,
ale i na technické sluzby spojené s prodejem elektrické energie. Lidé poZaduji vesSkeré
sluzby, nejen obchodni, ale i technické. Prazska energetika chce toto velké prazdné
vakuum mezi obchodem a technickou ¢asti vyplnit ve spolupraci se smluvnimi partnery.
V nésledujici ¢asti jsou uvedeny nekteré firmy, které budou osloveny ke spolupraci jako
smluvni partneti: AZ Elektrostav, a.s., EImoz Czech, s.r.o., Energorozvody s.r.o.,
Esmos plus s.r.o.. Smluvni partnefi budou nabizet pro zékazniky Prazské energetiky
sluzby spojené s technickou oblasti: elektro projekéni ¢innosti (piipojky nizkého napéti,
elektroinstalaci v RD, elektropiivody do RD, zajisténi Gzemniho rozhodnuti, zajisténi
stavebniho povoleni, vklady do Katastru nemovitosti atd.), elektromontaze (elektrickych

)

ptipojek, elektromérovych rozvadécn, elektrickych instalaci v RD, osazeni a zapojeni
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elektrospotiebi¢t, priprava dalkového ovladani na blokovani elektrokotli a bojlera
v pasmu drahé sazby atd.), revize elektrického zatizeni, servis a opravy spojené
s veSkerou elektrickou energii pro zakazniky. Na webovych strdnk&ch spole¢nosti
Prazskd energetika bude probihat neustaly aktualni informa¢ni tok o uvedenych

v Iy

skute¢nostech. Pro Gplnost je uvedena tabulka 9 nakladt na rozSireni webovych stranek.

Tabulka 9 Naklady na rozsifeni internetovych stranek pro 2. polovinu roku 2014

Néklady na rozsiieni webového portélu Rok 2014 (2. pololeti)
Internetovy obchod 500
Néklad spojené s PRE-ON-LINE 300
RozSiteni technologie spojené s PC 50
Provoz 200
Celkem naklady v tis. K& 1050

Zdroj: vlastni Gprava (2013)

v 7y

Tabulka 9 ukazuje néklady, které vzniknou s rozSitenim aktualizovaného webového
portdlu spole¢nosti. U zavedeni internetového obchodu jsou velké vstupni néklady,

které se v dalSim obdobi snizi. Vyhody, které vzniknou firm¢ v budoucim obdobi, jsou

zvyseni poc¢tu novych zakazniku, zviditelnéni image firmy.
3.5.4 Dalsi doporuceni PR aktivit

U prileZitosti otevieni péti novych obchodni kancel&ti budou na zacétku druhého
pololeti roku 2014 uspoiadany eventy ve méstech BeneSov u Prahy, Piibram, Kladno,
Mlada Boleslav a Kolin. Na téchto akcich se budou podilet i smluvni partneti firmy
Prazskd energetika. Prezentace budou formou audio-vizualniho sdéleni pro nové
zakazniky spole¢nosti. Poslanim eventi je seznameni s informacemi a novinkami, které

firma pro své zédkazniky v novych regionech pfipravuje. PFinosy eventi:

- ptimé osloveni zakazniku,
- navozeni atmosféry dobrych vztahi,
- zlepSeni imagy firmy,

- posileni povésti Prazské energetiky.
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Eventy jsou pfipravené i pro zaméstnance spolecnosti PraZzskd energetika.
Zaméstnanci budou informovani o planované expanzi do regionu Stiedo¢eského kraje
a dalich novinkach stim spojenych. DalSimi informa¢nimi kandly pro sezndmeni
zaméstnancd s pripravovanymi  zménami jsou: zamestnanecky casopis, intranet
a e-mailové zpradvy vedeni spolec¢nosti. Tyto aktivity napomahaji podnikové
komunikaci, zvySuji identitu a loajalitu zaméstnanca s podnikem a spoluvytvareji

dobry pracovni kolektiv.

Pro vybudovani image a reputace v novém regionu vyuZije Prazska energetika také
aktivity spojené se spole¢enskou odpovédnosti firem. Jsou piipravené finan¢ni akce

podporujici ekonomické, socialni a environmentalni oblasti ve Stredoc¢eském kraji.

Pfipravované zmeény podpoii obsahové i ¢asopisy spolecnosti Prazska energetika a déle

nepravideln¢ vydavane tiskoviny Newsletter. Ptinosy ¢asopisu pro zakazniky:

- kreativni obsah, ktery oZivuje znac¢ku, produkt i firmu,

- komunikace pridané hodnoty produktt a sluzeb,

- profesionalni osloveni pfijemce,

- Casopisy pro déti a mladeZ (KoPREtina a SUPREman) buduji ndvyky spojené
se znac¢kou pro budouci potencionalni zakazniky,

- moznost oslovit specifické i Siroké cilové publikum.

Chystané zmény pro druhou poloviny roku 2014 samoziejmé podpoii oddéleni Public
Relations. Jsou chystané tiskové zpravy, které nejsou tak nakladné jako reklama.
Na cilové skupiny pusobi vétSim dopadem vérohodnéji redakéni nebo PR ¢lanky
nez je to v pripadé reklamy. PR odd¢leni piipravuje pro novinére také tiskovou
konferenci, kterd bude informovat o strategickych zdmérech firmy Prazska energetika.
Osloveny budou novinati krajskych denikt pasobicich ve Stiedoceském kraji
i Zurnalisté pasobici v celoploSnych mediich. Ptrinosem tiskovych zprav a tiskové

konference bude:

- propagace nové strategie PraZzské energetiky celostatné prostiednictvim tiskovin

s celoplo$nou pasobnosti a ndkladem.
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V piedchozi ¢asti byly uvedeny ptinosy spojené nékterymi komunika¢nimi aktivitami
PR. Tabulka 10 ukazuje naklady spojené témito ¢innostmi.

Tabulka 10 Dalsi ndklady PR spojené s doporuéenim pro 2. polovinu roku 2014

Dalsi ndklady PR komunikace 2014 (2. pololeti)
Eventy 900
CSR aktivity 1100
Newsletter a ¢asopisy 250
Tiskové konference a tiskové zpravy 350
Celkem naklady v tis. K& 2600

Zdroj: vlastni Gprava (2013)

Tabulky 7 — 10 ukazuji celkové ndklady komunikacnich PR aktivit pro 2. pololeti roku
2014, které jsou naplanovany na 7900 tis. K¢. Akce jsou spojeny s planovanou expanzi
prodeje elektriny do Stredoceského kraje a ke zlepSeni komunikace PR ve spole¢nosti
Prazska energetika. O PR aktivitach se tvrdi, Ze na rozdil od reklamy a inzerce jsou
nizkonakladové. Jak je vidét z uvedeného doporuc¢eni s naklady na PR se musi také
pocitat. Bakalaisk& préce se nezabyva reklamou a inzerci. Tyto ¢innosti budou PR

aktivity samoziejme dopliovat a budou naplanovany marketingovym oddélenim.
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4 Zavér

V teoretické ¢éasti bakalaiské prace byly za pomoci metody literarni reSerSe popséany
nékteré zakladni pojmy v oblasti Public Relations. Jedna se o firemni identitu, firemni
design, firemni komunikace, firemni kulturu, vefejnost, verejné minéni, kategorie PR,

nastroje PR a dalsi.

Metodické ¢ast préce, kterd je detailné popsana v kapitole 2.6 eSi metody a postupy
pro praktickou ¢ast. Pro vyzkum v této ¢asti prace byly vyuZity metody porovnani,
analyza a SWOT analyza.

V bakalaiské praci s nazvem Public relations jako nastroj podpory prodeje byly
porovnany komunikaéni aktivity PR u Sesti spole¢nosti. Komparace byla zamétena
na skupinu velkych a malych firem na trhu s elektéinou. Vysledky provedeného
vyzkumu jsou detailné zpracovany v kapitole 3.4. Zde jsou ve struc¢nosti uvedené
nékteré vysledky tohoto porovnani. Aktivity, které podporuji dobré jméno jsou nejlépe
rozpracovany u spole¢nosti CEZ Prodej a E.ON Energie. Ob& firmy ve velké miie
uplatiuji  spolecenskou  odpovédnost v oblastech  ekonomickych, socialnich
i environmentéalnich. Zminéné spolecnosti maji také kvalitni podporu prodeje. CEZ
Prodej nabizi program pod nazvem STAVA, kde zakaznik najde mnoho slev a tipt
pro volny cas (zabava, kultura, sport a cestovani). E.ON Energie nabizi napi. slevové
kupony na vybrané zboZi v prodejndch Tesco. Nejvice produktovych fad (5) maji
pro své zékazniky pripraveny opét tyto dvé firmy. CEZ Prodej jako jedina firma ma
zakaznickou telefonni linku, ktera je v provozu 24 hodin, 7 dni v tydnu. Dalsi vyhodou
pro tuto spole¢nost je nabidka sluzby ON-LINE na internetovych strankach. CEZ
Prodej mé& také nejvice kontaktnich mist. P#i porovnani cen silové elektiiny
produktovych fad sazby D45d vySel nejlevnéji produkt firmy BOHEMIA ENERGY.

Pro doporuceni na zlepSeni komunikace pomoci nastrojia PR byla ze skupiny velkych
firem vybrdna spole¢nost PraZska energetika. Doporuceni pro nekterou firmu
ze skupiny malych hra¢a na trhu selekttinou bude predmétem navazného
magisterského studia a bude rozpracovana v diplomové préci. PraZzska energetika
v porovnani velkych firem vykéazala celkové nejhorsi vysledky. Detailnim doporucenim

pro PraZzskou energetiku je vénovana kapitola 3.5 v BP a je vychazeno ze SWOT
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analyzy. Firma PraZzska energetika pro druhou polovinu raku 2014 pripravuje
novou strategii. Spole¢nost chce expandovat s prodejem elektiiny mimo region
hlavniho mésta Prahy do Stfedoceského kraje. Firma chce také zlepSit své sluzby
a propojit obchodni stechnickou ¢asti. Projekt ,,vSe v jednom* je zaméien
na komplexni sluzby, které bude firma realizovat ve spolupréci se smluvnimi
partnery. Tyto aktivity si vyZaduji n¢které zmény: rozsieni o 5 novych kontaktnich
mist, ziizeni nepietrzité telefonni linky (24 hodin, 7 dni v tydnu, na webovych
strankach spusténi nové sluzby PRE-ON-LINE, ktera umoZni zlep3eni
zakaznickych poZadavkia (prehled odbérnych mist, informace o zalohach
a fakturach, zavedeni samoodeétu, vyrizeni p¥ipadné reklamace),
pro sveé zakazniky zrizeni internetového obchodu na webovych strankéch
(pFipravuji se razné soutéze, hry, loterie zamérené na podporu prodeje), podpora
webovych stranek zaméiend na rozsSifeni a profesionalizaci v technické oblasti
smérujici ke komplexnim sluzbam, usporddanim eventd u prileZitosti otevieni
planovaného otevieni péti novych obchodnich kanceldri (ve méstech kde se tyto
kancelaie oteviraji), eventy pro zaméstnance spole¢nosti (sezndmeni pracovniki
s novymi strategiemi a s rozSirenim firmy), pripravované zmény podpoii obsahové
i ¢asopisy firmy PraZské energetika a také vydéani tiskovych zprav a poradani

tiskové konference.

Na zavér jsou uvedeny nékteré piinosy pro spolecnost PraZska energetika, které
vzniknou na zéklad¢ jiz zminovanych doporuceni: zvySeni trzniho podilu, zvySeni
poétu novych zédkazniki, zviditelnéni imaga firmy, p¥imé osloveni zakaznika,
navozeni atmosféry dobrych vztaha, posileni povésti PraZzské energetiky,

propagace firmy na celostatni rovni.
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Piiloha 1

SlozZeni ceny elektrické energie — sazba D45d — postup vypoétu (Graf 1)

Vychozi podminky:

Pii vypoctu je vychazeno z pramérné ro¢ni spotieby elektrické energie u sazby D45d.
VT (vysoky tarif) 1000 KWh (1 MWh)

NT (nizky tarif) 25000 KWh (25 MWh)

Hlavni jistic pred elektromérem (rezervovany piikon podle jmenovité proudové
hodnoty) 3x25A

DPH 21%
SloZeni ceny:

a) Distribuce
Roc¢ni platba za jisti¢ (363 K¢ - zameésic) 12 x 363 = 4356,00 K¢

VT (303,72 K¢ - cena za 1 MWh) 303,72 x 1 = 303,72 K¢
NT (45,21 - cena za 1 MWh) 45,21 x 25 =1130,25 K¢
Celkem distribuce: jistic + VT + NT = 5789,97 K& (7,5%)

b) Systémové sluzby

VT + NT (159,95 K& - cena za 1 MWh) 159,95 x 26 = 4158,70 K¢& (5,4%)
c) Podpora vykupu elektfiny

VT + NT (705,43 K¢ - cena za 1 MWh) 705,43 x 26 = 18341,18 K¢ (23,8%)
d) Cinnost zt&tovani OTE (operator trhu s elekt¥inou)

VT + NT (9,15 K¢ - cena za 1 MWh) 9,15, x 26 = 237,90 K¢ (0,3%)
e) Silova elekt¥ina (spole¢nost CEZ Prodej)

Ro¢ni platba za jisti¢ (60,50 K¢ - za mésic) 60,50 x 12 = 726,00 K¢ (0,94%)

VT (2094,87 K¢ - cena za 1 MWh) 2094,87 x 1 = 2094,87 K¢ (2,73%)

NT (1828,67 K& — cena za 1 MWh) 1828,67 x 25 = 45716,75 K¢& (59,33%)

Celkem silova elektiina: jistic + VT + NT = 48537,62 K¢






	KOMUNIKACE A LIDSKÉ ZDROJE
	1 Úvod
	2 Teoreticko-metodologická část práce
	2.1 Co je Public Relations
	2.2 Kategorizace  Public Relations
	2.3 Firemní identita
	2.3.1 Co je firemní identita
	2.3.2 Nástroje firemní identity
	Obrázek 3 Nástroje tvořící firemní identitu
	2.3.2.1 Firemní design
	2.3.2.2 Firemní komunikace
	2.3.2.3 Firemní kultura
	2.3.2.4 Produkt organizace


	2.4 Veřejnost a veřejné mínění
	2.4.1 Teoretické koncepty ovlivňování mínění

	2.5 Podpora prodeje
	2.6 Metodologická část
	2.6.1 Literární rešerše
	2.6.2 Metoda porovnání
	2.6.3 Metoda analýzy
	2.6.4 SWOT analýza


	3 Praktická část práce
	3.1 Vymezení veřejnosti
	3.2 Představení dodavatelů elektrické energie
	3.3 Porovnání cen silové elektřiny u vybraných firem
	3.4 Porovnání Public Relations a podpory prodeje u vybraných firem
	3.4.1 Komunikační aktivity velkých společností
	3.4.2 Kontaktní místa velkých společností
	3.4.3 Zákaznické linky velkých společností
	3.4.4 Internetové portály velkých společností
	3.4.5 Produktové řady velkých společností
	3.4.5.1 Produktové řady společnosti ČEZ Prodej
	3.4.5.2 Produktové řady společnosti E.ON Energie
	3.4.5.3 Produktové řady společnosti Pražská energetika

	3.4.6 Podpora prodeje velkých společností
	3.4.6.1 Podpora prodeje firmy ČEZ Prodej
	3.4.6.2 Podpora prodeje firmy E.ON Energie
	3.4.6.3 Podpora prodeje firmy Pražská energetika

	3.4.7 Další aktivity podporující image velkých společností
	3.4.7.1 Aktivity podporující image společnosti ČEZ Prodej
	3.4.7.2 Aktivity podporující image společnosti E.ON Energie
	3.4.7.3 Aktivity podporující image společnosti Pražská energetika

	3.4.8 Komunikační aktivity malých společností
	3.4.9 Kontaktní místa  malých společností
	3.4.10 Zákaznické linky malých společností
	3.4.11  Internetové portály malých společností
	3.4.12  Produktové řady malých společností
	3.4.13  Podpora prodeje malých společností
	3.4.14 Souhrn porovnání Public Relations a podpory prodeje u firem

	3.5 Doporučení pro Pražskou energetiku na zlepšení komunikace pomocí nástrojů PR
	3.5.1 Doporučení pro kontaktní místa
	3.5.2 Doporučení pro zákaznické linky
	3.5.3 Doporučení pro internetový portál
	3.5.4 Další doporučení PR aktivit


	4 Závěr
	Literatura:


