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Souhrn    

Bakalá ská práce „Public Relations jako nástroj podpory prodeje“ má tyto ty i základní 

ásti: úvod, teoreticko-metodickou ást, analytickou ást, záv r. V teoretické ásti jsou 

popsány základní pojmy v oblasti Public Relations. Pro napl ování cíl  práce jsou 

využity metody: literární rešerše, porovnání, analýza, SWOT analýza. Cílem praktické 

ásti práce je popsat a porovnat Public Relations u více spole ností s využitím 

metodologie v návaznosti na podporu prodeje. Pro zkoumání je vymezena skupina t í 

velkých a t í malých firem, které se zabývají prodejem elektrické energie. Velké firmy 

jsou: EZ Prodej, s.r.o., E.ON Energie a.s. a Pražská energetika, a.s.. Malé firmy 

reprezentují:  BOHEMIA  ENERGY  entity  s,r,o.,  Centropol  Energy,  a.s.  a  Lumen  

Energy, a.s.. V bakalá ské práci je vy len n jeden segment prodeje elektrické energie. 

Jedná se o maloodb r pro domácnosti. Dále je vybrána sazba pro vytáp ní objekt  

elektrickou energií. Hlavním cílem práce je na základ  provedeného výzkumu, 

navrhnout doporu ení pro firmu Pražská energetika a. s. na zlepšení komunikace 

pomocí nástroj  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 Úvod 

Bakalá ská práce s názvem „Public relations jako nástroj podpory prodeje“ se skládá  

ze ty  na sebe navazujících ástí. Z úvodu, teoreticko-metodické ásti, analytické ásti 

a záv ru. V úvodu jsou stanovené cíle teoretické, metodické a praktické ásti práce. 

Cílem teoretické ásti práce je shromáždit soudobou literaturu v oblasti Public 

Relations a vymezit n které základní pojmy. Poskytnout p ehled rozdílného vnímání 

vymezených základních pojm  r znými autory.  

Cílem metodické ásti bakalá ské práce je sestavit takovou metodiku a postupy, 

pomocí kterých by se m la ešit a vy ešit praktická ást práce 

Cílem praktické ásti práce je popsat a porovnat Public Relations u n kolika firem 

s využitím metodologie v návaznosti na podporu prodeje. Na základ  provedeného 

výzkumu u více spole ností bude navrhnuto doporu ení pro firmu Pražská 

energetika a.s. na zlepšení komunikace pomocí nástroj  Public Relations pro 

druhou  polovinu roku 2014.  

i napl ování teoretických cíl  se jedná o vymezení n kterých základních pojm , bude 

vysv tleno, co je Public Relations. Tento výraz se p ekládá do eštiny nej ast ji jako 

vztahy s ve ejností. Z  jakých kategorií se PR skládá. Další pojmy jsou firemní identita  

a její nástroje: Corporate Design, Corporate Communications, Corporate Culture  

a Product. D ležitým pojmem je i ve ejnost a ve ejné mín ní. Zmín ny budou 

teoretické koncepty, které ovliv ují ve ejné mín ní. Cíle teoretické ásti práce budou 

napln ny použitím metody literární rešerše. Pro napln ní praktických cíl  bude použito 

metody komparace a analýza. V praktické ásti práce bude vymezena skupina t í 

velkých a t í malých spole ností, které se zabývají prodejem elektrické energie. 

Praktické cíle budou napln ny vybráním t í velkých firem: EZ Prodej s.r.o., Pražská 

energetika a.s. a E.ON Energie a.s. a t í malých firem: BOHEMIA ENERGY entity 

s,r,o., Centropol Energy, a.s. a Lumen Energy, a.s.. V práci je vy len n pouze jeden 

segment prodeje elektrické energie, a to maloodb r pro domácnosti. Z tohoto segmentu 

je vybrána jedna konkrétní sazba, která je charakteristická pro domácnosti využívající 

elekt inu pro vytáp ní objekt . V bakalá ské práci se bude porovnávat podpora prodeje 
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elektrické energie ve skupin  velkých firem, dále ve skupin  malých spole ností. Pro 

doporu ení zlepšení komunikace (PR) spole nosti Pražská energetika v etn  rozvahy 

financí na zvýšení kvality služeb v oblasti podpory prodeje bude vycházeno  ze SWOT 

analýzy. Pomocí SWOT analýzy budou popsány silné a slabé stránky u firmy Pražská 

energetika a.s.. Dále bude poukázáno na ohrožení a na p ípadné p íležitosti pro tuto 

spole nost. Záv re ná ást práce bude obsahovat souhrn výsledk  zkoumání. 
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2 Teoreticko-metodologická ást práce 

2.1 Co je Public Relations 

Ovliv ování ve ejného mín ní sahá do daleké historie. Již vládnoucí t ída ve starov ku 

musela pozorn  naslouchat hlasu lidu, aby si udržela a upevnila svojí moc. Pojem public 

relations (v dalším textu budeme uvád t PR) pochází ze Spojených stát  a vznikl 

ibližn  p ed 100 lety. Definic co zna í pojem PR je velké množství. Anglický termín 

public relations se ve velké v tšin  p ekládá do eštiny jako vztahy s ve ejností. 

Ve své monografii Public relations modern  a ú inn   Svoboda (2009, s. 17) uvádí, že: 

„PR jsou sociáln -komunika ní aktivitou. Jejím prost ednictvím organizace p sobí  

na vnit ní i vn jší ve ejnost se zám rem vytvá et a udržovat s ní pozitivní vztahy  

a dosáhnout tak mezi ob ma vzájemného porozum ní d ry. PR se tak uplat uje jako 

nástroj jejího managementu“. Jiný pohled na definici PR poskytuje kniha Reklama  

a Public relations od Stuchlíka a ichovského (2011, s. 91) v následujících t ech v tách. 

PR lze vnímat jako komunika ní aktivitu, která zprost edkovává vzájemnou vým nu 

informací, idejí a norem. Cílem PR je zm na hodnoty vztah . Organizace má snahu 

okolí ve kterém p sobí p izp sobovat svým pot ebám, nebo toto prost edí cílen  m nit. 

Snahou každé firmy by m lo být budování dobrých vztah  se svým okolím. Dobré 

vztahy by samoz ejm  m ly panovat i uvnit  organizace. Uvedeme si, jak na vztahy 

s ve ejností nahlíží ve své monografii Strategický marketing-Strategie a trendy 

Jakubíková (2008, s. 272) uvádí, že „PR je nástroj, který se zam uje na vytvá ení, 

udržení a ízení komunika ních proces  mezi podniky, organizacemi a institucemi  

a do skupin roz len né ve ejnosti s cílem dosáhnout vzájemného porozum ní, 

pochopení a d ry na základ  vyrovnání zájm  všech zú astn ných“. Jiný pohled  

na definici PR nabízí monografie Public relations-Praxe komunikace s ve ejností  

od N mce (1996, s. 20), kterou v následujících šesti v tách lze vnímat jako t chto 

kolik krok . Akce-hledání prost edk  a cest, kterými budeme daný problém ešit. 

Komunikace-zp sob a prost edky, kterými budeme podávat informace a navazovat 

dialog. Vyhodnocení - pomocí zp tné vazby zjiš ujeme výsledky našeho snažení. 

Použijeme nap íklad tyto nástroje interwiew, dotazník , rozhovor  atd. Na základ  
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zjišt ných výsledk  následuje plánování dalších krok . Vztahy s ve ejností  

jsou dlouhodobým procesem, který by m l stále reagovat na m nící se podmínky.  

2.2 Kategorizace  Public Relations 

Rozd lení PR je v r zných publikacích uvád no mírn  odlišn . Uvedeme si n které 

pohledy na len ní PR. Obrázek 1 ukazuje, jak na kategorie vztah  s ve ejností nahlíží 

Jakubíková. 

Obrázek 1 Kategorizace PR podle Jakubíkové 

 
Zdroj: Jakubíková (2008, s. 259): vlastní úprava 

 

V monografii Strategický marketing: Strategie a trendy od Jakubíkové (2008, s. 259)  

se uvádí, že: „Soubor základních nástroj  PR je shrnut ve zkratce PENCILS: 

- P (publications)-publikace: výro ní zprávy, podnikové asopisy, tiskoviny  
pro zákazníky…; 

- E (events)-ve ejné akce: organizování událostí, sponzoring, p ednášky, veletrhy, 
výstavy…; 

- N (new)-novinky: noviná ské zprávy,materiály pro tiskové konference…; 
- C (community involvement activites)-angažovanost pro komunitu: napl ování 

pot eb místních spole enství; 
- I (identity media)-nosi e a projevi podnikové identity: dopisní papíry 

s hlavi kou, navštívenky, pravidla oblékání…;  
- L (lobbyng activity)-lobbovací aktivity: ovliv ování legislativních a regula ních 

opat ení; 

Kategorizace Public 
Relations podle 

Jakubíkové

• Publications
• Events
• New
• Community
• Identity media
• Lobbyng activity
• Social responsibility activites
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- S (social responsibility activites)-aktivity sociální odpov dnosti: budování dobré 
pov sti v oblasti sociální odpov dnosti…“. 

 

Obrázek 2 charakterizuje kategorie Public Relations z jiného pohledu. V u ebnici 

Reklama a Puklic Relations od ichovského a Stuchlíka (2011, s. 92) je len ní vztah  

s ve ejností následující. 

Obrázek 2 Kategorizace PR podle ichovského a Stuchlíka 

 
Zdroj: ichovský, Stuchlík (2011, s. 92): vlastní úprava 

 

Auto i ichovský a Stuchlík (2011, s. 92) nahlížejí na len ní PR takto a tvrdí,  

že „Kategorizace PR je založena na následujících principech: 

- média press relations (MPR)-hlavním nástrojem je tisková zpráva, cílem 
(strategií) je ovliv ování ve ejnosti prost ednictvím médií; 

- corporate publishing (identity-CI)-hlavním obsahem (strategií) je koordinovaný. 
Zám rný proces ovliv ování ve ejnosti prost ednictvím všech dostupných 
nástroj , kde MPR p edstavuje d ležitou, ale nikoliv jedinou a rozhodující 
složku; 

- politické lobby-specializovaný nástroj k utvá ení sociálního kapitálu, 
prost ednictvím kterého je ovliv ováno p edevším legislativní prost edí; 

- management ízení a eventy-PR jako složka práce personalisty, komunikace 
prost ednictvím veletrh , sponzoring a spole enské události-PR jako nástroj 
ízení moderní organizace; 

- ízení zna ky-PR jako sou ást proces  zam ených na utvá ení symbolických 
obsah  spojených se zna kou (brand)“.  

Kategorizace Public 
Relations podle 

ichovského 
a Stuchlíka

• Media press relations
• Corporate publishing
• Lobby
• Events, management control
• Brand management
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2.3 Firemní identita 

2.3.1 Co je firemní identita 
Co p edstavuje slovo identita? Identita má blízko k pojmu jedine nost. Nikdy se nenašel 

lov k, který by byl totožný s jinou osobou. Žádný lov k není stejný. Obdobn  toto lze 

tvrdit i o firm . I když firmy nap íklad podnikají ve stejném oboru a jejich produkty 

jsou obdobné vždy mají mnoho rozdílných charakteristik. Je to podobné porovnání jako 

s lov kem, který má sv j jedine ný obtisk prstu. Také každá firma má jedine ný otisk, 

který se podobá obrazu nebo p edstav . Pro  nás tolik zajímá identita? Firmy mají 

problém s produkty, které se snaží prodat a ešením je vytvo it ve svém okolí kladné 

ve ejné mín ní, které je založeno na své jedine nosti. Lidé necht jí kupovat produkty, 

které jsou stejné, cht jí n co nové a jedine né. D ležité je jak firma sd luje  

a komunikuje se zákazníky a informuje o svých produktech, službách, ale i prezentuje 

sebe sama.  

V dnešní dob  se místo pojmu firemní identita asto používá anglický název Corporate 

identity. Ve své monografii Svoboda (2009, s. 29) uvádí, že: „Corporate identity 

edstavuje hlavní strategii podniku. Je také sociální technikou pro založení, rozvoj  

a stabilizaci organizací. CI disponuje ur itým sou tem vlastností a zp sob  prezentace, 

které ur itou organizaci spojují a sou asn  jí od jiných odlišují“. 

V následujícím odstavci je shrnuto, co se považuje za firemní identitu. P i formulaci  

je vycházeno z monografie Vysekalové a Mikeše (2009, s. 14, 16) Firemní identita 

vyjad uje n co jedine ného a má své specifické charakteristiky a vlastnosti. Zahrnuje 

také historii firmy, filozofii a vizi, lidi ve firm  a její etické hodnoty. Podstata firemní 

identity spo ívá v komplexnosti obrazu a tvo í jí mnoho nástroj , které mají být mezi 

sebou v souladu. Jde o cílev dom  vytvá ený strategický koncept vnit ní struktury, 

fungování a vn jší prezentace konkrétní firmy, která se nachází v tržním prost edí. 

Firemní identita je též sou ástí vývoje firmy a m že mít vliv na finan ní ukazatele. 

Produktivitu i na chování zam stnanc . 
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2.3.2 Nástroje firemní identity 
Co všechno si m žeme p edstavit pod pojmem firemní identita a jaké nástroje  

se využívají? Corporate Identity má n kolik nástroj , které by m ly vytvá et jednotný 

obraz o firm . Tyto základní nástroje jsou nazna eny na obrázku . 3. 

Obrázek 3 Nástroje tvo ící firemní identitu 

 

 

 

 

 

Zdroj: Svoboda (2009): vlastní úprava 

Auto i Svoboda, Vysekalová a Mikeš se shodují na stejné klasifikaci Corporate Identity 

jak je z ejmé z obrázku 3 a následujícího textu. Vysekalová a Mikeš (2009, s. 40) ve své 

knize uvád jí, že: „Základní prvky firemní identity jsou: 

- firemní design (corporate design); 
- firemní komunikace (corporate communication); 
- firemní kultura (corporate culture); 
- produkt i služba“. 

 

2.3.2.1 Firemní design 
Corporate Design je vizuální zvýrazn ní firmy, jakým se p edstavuje ve ejnosti  

a vztahuje se k problematice symbol . V tomto odstavci podle publikace N mce (1996, 

s. 51, 52) je vnímáno, že CD (Corporate Design) dlouhodob  p sobí na ve ejnost 

v podob  více element . Jedná se o logo (zna ka), rastr, písmo a typografie, barva, 

architektura a další. Logo nám slouží k jednozna né identifikaci firmy se signální 

funkcí, p sobí dlouhodob  a reprezentuje firmu na první pohled. Smyslem rastru je, aby 

adresát okamžit  poznal p vod písemnosti v záplav  jiných. Jedná se o jednotnou 

úpravu všech písemností jako jsou dopisní papír, prospekty, podnikové asopisy atd. 

Písmo zprost edkovává naše poselství, a proto by m lo být jasné, snadno itelné, 

Corporate Identidy (CI)  

Corporate 
Culture 

Corporate 
Communication

sns 
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ehledné a snadno výstižné. Barva slouží k orientaci umož ující okamžitou 

identifikaci. Architektura budov a vybavení kancelá í p ispívají k obrazu na ve ejnosti  

a reprezentují firmu. 

2.3.2.2 Firemní komunikace 
Je firemní komunikace pod ízena PR, nebo je tomu naopak? Na toto téma budeme jen 

obtížn  hledat odpov , oba pojmy se mezi sebou prolínají. Hlavní je, že firemní 

komunikace by m la být jedním z nejd ležit jších cíl  každého podniku. 

V následujících devíti v tách podle knihy N mce (1996, s. 55-57) je vnímáno,  

že firemní komunikace je strategickou st echou veškerých komunika ních opat ení 

firmy jak dovnit , tak i ven. Jedná se o strategii, která by m la být provád na 

nep etržit . Cílem je ovliv ovat ást ve ejnosti a pomáhat tvorb  image. Firemní 

komunikace (dále CCom) využívá mnohých komunika ních forem a kanál  nap íklad 

inzerát , sponzoring, práci s hromadnými sd lovacími prost edky aj. P edpokladem 

úsp šné CCom je také p esné vymezení cílových skupin. Komunikace se zam uje  

na mezilidské vztahy, cílené oslovení akcioná , investor , zam stnanc , orgány státní 

správy v etn  lobbingu, vztahy k místním spole enstvím, vztahy k vysokým školám  

a další. Cíle firmy v oblasti CCom musí být p esn  stanoveny. Je nutné zajistit 

strategický plán jak postupovat, ur it priority, asový harmonogram a rozpo et. 

Realizace CCom by m la být pe liv  sledována. Systematická kontrola  

a pravidelné hodnocení umož uje korekci postup . 

2.3.2.3 Firemní kultura 
Kulturu si m žeme p edstavit jako lidskou adaptaci na prost edí. Podle u ebnice 

Stuchlíka a ichovského (2011, s. 130) lze vnímat firemní kulturu tak, jak je uvedeno 

v následujících sedmi v tách. Rodíme se jako nahé zví e a až p sobení kultury z nás 

ud lá lov ka. Na kulturu nemají vliv geny, ale nap íklad tradice, rituály, pravidla  

a normy. Kulturu m žeme vnímat v r zných podobách. M žeme ji vnímat jako 

artefakty, které jsou produkty lidské práce. Dále jako sociokulturní regulátory jako jsou 

normy, hodnoty, kulturní vzorce. Další podoba kultury je pomocí idejí a poznávacích 

systém . Nás bude hlavn  zajímat kultura institucí organizujících lidské chování. 
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Firemní kulturou rozumíme jak materiální, tak  i  nemateriální hodnoty, kterými  

se firma v pr hu své existence ídí. Pat í sem její produkty, ale i jednání s vnit ní  

i vn jší ve ejností. V následujících sedmi v tách je shrnuto, co se považuje za firemní 

kulturu. P i formulaci je vycházeno z monografie Svobody (2009, s. 43-45). Je popsáno 

t oblastí praktické realizace podnikové kultury. Jedná se o zásady jednotného vedení  

a jednotných postup , postupy ve styku se zam stnanci, postupy ve styku se zákazníky, 

na ízení a zvyklosti v oblékání zam stnanc  a jednotný design podnikových prostor  

a budov. Ve stru nosti se zastavíme u n kterých oblastí realizace firemní kultury.  

U zásady jednotného vedení a postup  by firmy m ly brát ohled nap íklad  

na respektování osobnosti, vytvá ení prostoru pro seberealizaci zam stnanc , dbát  

na spokojenost zam stnanc . K postup m ve styku se zam stnanci pat í nap íklad 

personální pohovory se zam stnanci o jejich pracovním vývoji a cílené odborné 

vzd lávání spolupracovník . Základním p edpokladem postup  ve styku se zákazníky 

je vždy p esné vymezení chování zam stnance firmy, protože on je p edstavitelem 

firemní kultury. Jednotný design podnikových budov náleží do firemního designu,  

ale díky své velikosti a viditelnosti je symbolem kulturní úrovn  organizace. 

2.3.2.4 Produkt organizace 
Na produkt neboli výrobek se hlavn  zam uje marketing, zde je firemní produkt 

popsán pouze ve stru nosti. 

Podle u ebnice Stuchlíka a ichovského (2011, s. 126) v následujících ty ech v tách 

lze vnímat, že firemní identita se o produkt zajímá ve dvou rovinách.  

U materiální roviny adíme výrobky a jejich vlastnosti na základ  smyslové percepce. 

Služby, ideje spojené s posláním organizace a symboly jsou nemateriální povahy. Mezi 

symboly pat í nap íklad název produktu. U zna ky se m že jednat o její status nebo 

prestiž.  

V následujících dvou v tách podle Svobody (2009, s. 45) je vnímáno, že souvislost 

mezi produktem firmy a její Corporate Identity je úzká. Základním požadavkem  

na marketing je jasn  identifikovatelný produkt, který pochází od jednozna  

rozpoznatelné firmy. 



 

 

  

 

 

10

2.4 Ve ejnost a ve ejné mín ní 

Existuje mnoho ve ejností. Ve vztahu k firm  se d lí ve ejnost na vnit ní a vn jší. 

Vnit ní ve ejností jsou vnímány skupiny, které jsou zainteresovány na innosti uvnit  

organizace. Vn jší ve ejnost tvo í skupiny, které se nacházejí v okolí organizace. 

ležité je komunikovat s ob ma skupinami ve ejností.  

Vnit ní ve ejnost tvo í: 

- zam stnanci organizace, 

- odbory, 

- vedení organizace, 

- personál. 

 

Vn jší ve ejnost tvo í: 

- zákazníci, 

- dodavatelé, 

- konkurence, 

- státní a místní správa, 

- investo i, 

- média, 

- obyvatelé regionu, státu. 

 

Zde je p edstaven pouze vzorek vnit ních a vn jších ve ejností. Ve skute nosti m že být 

chto skupin daleko více, záleží v jakém oboru se firma pohybuje.  

2.4.1 Teoretické koncepty ovliv ování mín ní 
Masová média hrají jednu z nejd ležit jších rolí v organizování ve ejného mín ní. 

K teoretickým koncept m ovliv ování ve ejného mín ní pat í: 

- nastolování témat (agenda setting), 

- gate keeping, 

- morální panika, 
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- efekt vagonu s kapelou, 

- spirála ml ení, 

- teorie v dcovství. 

Podle u ebnice ichovského a Stuchlíka (2011, s. 105) v následujících dvou v tách lze 

vnímat, že noviná i p ímo ovliv ují, která témata se objeví v masových médiích jako  

je tisk, rozhlas nebo televize. Žurnalisté jsou tzv.“ hlída i u brány“ (gate keeping)  

a záleží zda zprávu zve ejní nebo ne. 

2.5 Podpora prodeje 

Vztahy s ve ejností jsou vnímány jako systematický dlouhodobý proces zacílený  

na upev ování d ry s klí ovými skupinami ve ejnosti. Jedná se o b h na dlouhou 

tra . Oproti tomu podpora prodeje p sobí na zákazníka v tšinou krátkodob . 

Ve své knize Kotler a Amstrong (2001, s. 590) uvád jí, že „Podpora prodeje zahrnuje 

soubor r zných motiva ních nástroj  p evážn  krátkodobého charakteru, vytvá ených 

pro stimulování rychlejších nebo v tších nákup  ur itých produkt  zákazníky nebo 

obchodníky“ Podpora prodeje si klade za cíl zvýšení obratu. Jedná se o innost, kterou 

je nutné naplánovat.  

Obrázek 4 ukazuje, jak na plán podpory prodeje nahlíží Jakubíková (2008, s. 257). 

Obrázek 4 Schéma plánu podpory prodeje 

Zdroj: Jakubíková (2008, s. 257): vlastní úprava 

Plán podpory prodeje

• Definování trh
• Definování cíl
• Stanovení rozpo tu
• Tvorba strategie
• Výb r metod
• Ohodnocení ú innosti a efektivity podpory 

prodeje
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2.6 Metodologická ást 

2.6.1 Literární rešerše 

Teoretická ást bakalá ské práce je vypracována za pomoci metody literární rešerše. 

Metodu rešerši charakterizuje vyhledávání a pátrání s cílem získat pot ebné informace 

v p edm tné oblasti zájmu. Tímto zájmem jsou klí ová slova Public Relations, podpora 

prodeje a další pojmy navazující na tuto problematiku. Základem pro literární rešerši 

byly použity knihy a monografie. Dalšími zdroji jsou internetové odkazy a blogy. 

Použité zdroje jsou vyjmenovány v seznamu použité literatury. 

2.6.2 Metoda porovnání 

V praktické ásti bakalá ské práce byla využita metoda komparace (porovnání). 

V následujícím odstavci podle publikace Širokého (2011, s. 27) je vnímána metoda 

komparace jako systematický, promyšlený a objektivní postup k získávání poznatk   

a dosahování cíl . Metoda srovnávání umož uje stanovit shody a rozdíly jev  nebo 

objekt . P i komparaci se zjiš ují shodné nebo rozdílné stránky rozli ných p edm  

nebo ukazatel . Kompara ní kritérium m že být vymezeno prostorov , v cn  nebo 

asov . 

V BP je porovnáváno více firem p sobících na trhu s elektrickou energií, které tuto 

energii prodávají. U spole ností je porovnávána oblast Public Relations jako nástroj 

podpory prodeje. Organizace byly roz len ny na skupiny velkých a malých spole ností 

na trhu s elektrickou energií. Jsou provád ny dva zp soby komparace:  

- porovnání velkých hrá  na trhu s elekt inou 

- porovnání malých hrá  na trhu s elekt inou 

Práce je zam ena na jeden segment trhu elektrické energie, a to na maloodb r 

obyvatelstva a byla ur ena konkrétní sazba D45d. Jedná se o sazbu využívanou pro 

vytáp ní objekt  elektrickou energií. 
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2.6.3 Metoda analýzy 

V následujících dvou v tách podle knihy Širokého (2011, s. 31) je vnímáno,  

že analýza je myšlenkové rozložení zkoumaného p edm tu, jevu nebo situace  

na jednotlivé ásti. Cílem rozkladové metody je vysv tlit daný problém prozkoumáním 

jeho složek. 

V praktické ásti bakalá ské práce byla použita metoda analýzy tím, že prob hla 

návšt va kontaktních míst dvou spole ností. Bylo navštíveno zákaznické centrum 

Skupiny EZ v Praze 8, Sokolovská 662/136b. Dále prob hla sch zka s pracovnicemi 

odd lení prodeje spole nosti PRE Prodej v Praze 1, Jungmannova 31 (palác Adria). 

Uvedená kontaktní místa byla vybrána proto, že se jedná o dv  ze t í nejv tších 

spole ností na trhu s elektrickou energií v eské republice. Na t chto místech byly 

získány propaga ní materiály a tiskoviny, které jsou uvedeny v seznamu použité 

literatury. Z t chto publika ních materiál  bylo erpáno ve zpracování bakalá ské práce. 

Dále byly informace získávány z internetových webových stránek šesti vybraných 

spole ností. Tyto internetové stránky jsou uvedeny v seznamu internetových zdroj . 

Získané informace byly analyzovány. Analýza byla zam ena na jednotlivé ásti, které 

charakterizují cenu elektrické energie u segmentu maloodb r obyvatelstvo. Dále byly 

zjiš ovány jednotlivé nástroje Public Relations, které firmy využívají pro podporu 

prodeje. 

2.6.4 SWOT analýza 

 Podle monografie Jakubíkové (2008, s. 103) lze vnímat SWOT analýzu tak jak  

je uvedeno v následujícím odstavci. Jedná se o analýzu silných a slabých stránek, 

íležitostí a hrozeb. P íležitosti a hrozby p icházejí z vn jšího prost edí spole nosti. 

Vn jší prost edí se lení na makroprost edí (tzv. faktory PEST – politicko-právní, 

ekonomické, sociáln -kulturní, technologické) a dále na mikroprost edí (zákazníci, 

odb ratelé, dodavatelé, konkurence, ve ejnost). Analýza silných a slabých stránek  

je zam ena na vnit ní prost edí firmy (cíle, systémy, procesy, zdroje, materiální 

prost edí, podniková kultura, mezilidské vztahy, organiza ní struktura, kvalita vedení 

atd.).  
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Jednotlivé ásti zkratky SWOT p edstavují: 

- strenghtis (silné stránky) – skute nosti, které p inášejí výhody firm   

i zákazník m, 

- weaknesses (slabé stránky) – v ci, které firma ned lá dob e, nebo ostatní firmy 

je d lají lépe, 

- oportunities (p íležitosti) – skute nosti, které mohou zvýšit poptávku, nebo lépe 

uspokojit zákazníky a p inést úsp ch pro firmu, 

- threats (hrozby) – události a trendy, které mohou snížit poptávku, nebo jsou 

inou nespokojenosti zákazník . 

Na základ  zkoumání komunika ních aktivit (PR) t í velkých firem ( EZ Prodej, 

Pražská energetika a E.ON Energie) a t í malých spole ností (BOHEMIA ENERGY 

entity s,r,o., Centropol Energy, a.s. a Lumen Energy, a.s.) byla sestavena SWOT 

analýza pro firmu Pražská energetika. Z této analýzy bude navrhnuto doporu ení pro 

Pražskou energetiku na zlepšení komunikace pomocí nástroj  Public Relations. 
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3 Praktická ást práce 

3.1 Vymezení ve ejnosti 
V BP je pracováno se spole nostmi, které jsou zam eny na prodej elektrické energie. 

Prodej EE se d lí na velkoodb r pro podnikatele, maloodb r pro podnikatele  

a maloodb r pro domácnosti. V práci je vy len n pouze jeden segment prodeje a to 

maloodb r pro domácnosti. 

Tabulka 1 ukazuje len ní sazeb pro domácnosti. Sazby jsou rozd lené dle výše 

spot ebované energie a podle využívaných spot ebi . 

Tabulka 1 Sazby maloodb r pro domácnosti  

Sazby Použití 

D01d Standard - malá spot eba 

D02d Standard – vyšší spot eba 

D25d Akumulace 8 hod. - I 

D26d Akumulace 8 hod. - II 

D35d Akumulace 16 hod. 

D45d ímotop 

D55d Tepelné erpadlo - I 

D56d Tepelné erpadlo - II 

D61d Víkend 
Zdroj: www.cez.cz (2013): vlastní úprava 

Toto je tabulka, která poskytuje p ehledným zp sobem sazby pro domácnosti. Z této 

tabulky je vycházeno v bakalá ské práci. Práce je zam ena na jednu konkrétní sazbu, 

kterou vybíráme ze všech sazeb v této tabulce. Pro pot ebu BP je dále pracováno pouze 

se sazbou D45d, kterou porovnáváme v i ostatním spole nostem v oblasti PR  

a podpory prodeje. Sazba D45d je ur ena pro segment domácností, které využívají 

elektrickou energii o nap tí 0,4/0,23 kV (kilovolt) ve velké mí e. Hlavn  pro zákazníky, 

které používají elekt inu pro vytáp ní objekt  (elektrické kotle, p ímotopné vytáp ní). 

Dále je EE využívána pro oh ev teplé užitkové vody, pro p ípravu pokrm   

a další innosti. Sazba je ur ena pro pln  elektrizovanou domácnost. Výhoda D45d  

http://www.cez.cz/
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je relativn  malá cena za 1 kWh (kilowatthodina) v nízkém tarifu. Nevýhodou je vysoký 

sí ní stálý plat. Z toho plyne, že se nehodí pro domácnosti s nízkou spot ebou 

elekt iny. 

Podnikání v energetických odv tvích se ídí hlavn  podle zákona 458/2000 Sb. 

vydaného ze dne 28. listopadu 2000. P edm tem podnikání je mimo jiné výroba 

elekt iny, p enos elekt iny, distribuce elekt iny, obchod s elekt inou a innosti operátora 

trhu. Podnikat v energetických odv tvích na území eské republiky mohou podle 

energetického zákona 458 (2000, §3) fyzické i právnické osoby pouze na základ  

ud lené licence Energetickým regula ním ú adem. V BP je uvažováno jen podnikání, 

které se zabývá obchodem s elekt inou. Od 1. ledna 2006 mají podle internetových 

stránek www.eru.cz (2013) všichni odb ratelé elektrické energie právo volit si svého 

dodavatele elekt iny (obchodníka s elekt inou). Tímto krokem zákazníci mohou ovlivnit 

podstatnou ást svých celkových náklad  za odb r EE.   

Pro ú ely BP je nutné blíže vysv tlit, z jakých ástí se skládá kone ná cena za spot ebu 

EE pro zákazníka. Toto vysv tlení ukazuje graf .1. 

Graf  1 Složení ceny elektrické energie – sazba D45d 

 
Zdroj: www.cez.cz (2013): vlastní úprava 
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Regulované platby za dopravu elekt iny pro daný rok jsou stanovené cenovými 

rozhodnutími Energetického regula ního ú adu na konci listopadu p edchozího roku. 

Regulované platby se skládají z odpovídající distribu ní sazby za distribuci a dále 

z ostatních služeb (systémové služby, podpora výkupu elekt iny a innosti zú tování 

operátora trhu s elekt inou). ást, kterou nabízejí obchodníci s elekt inou, se nazývá 

silová elekt ina. Silovou elekt inu obchodníci kupují na burze a prodávají zákazník m. 

Graf 1 ukazuje, z jakého procentuálního podílu se skládá cena elekt iny u sazby D45d. 

Pro výpo et byl použit rok 2013 a cena silové elekt iny spole nosti EZ Prodej. 

Uvedené ro ní spot eby vysokého a nízkého tarifu pro ú el výpo tu byly stanoveny  

na základ  mé dlouhodobé zkušenosti z práce v energetice. Postup výpo tu je p iložen 

v p íloze 1 na konci BP. Z grafu 1 vyplývá, že u sazby D45d tvo í regulované platby 

37% a zbývajících 63% tvo í silová elekt ina. O t chto 63% silové elekt iny se bojuje 

na liberalizovaném trhu s elektrickou energií. 

3.2 edstavení dodavatel  elektrické energie 
V BP je pracováno s t emi nejvýznamn jšími spole nostmi, které jsou zam eny  

na prodej EE. Spole nost RWE, která v sou asné dob  nabízí také prodej EE jako 

dopl kovou službu ke své hlavní obchodní innost (prodej plynu), není uvažována. 

Ze „Seznamu držitel  licencí pro obchod s elekt inou“ (k 31.3.2013 obsahuje 401 

licencí) umíst ném na internetových stránkách www.eru.cz (2013) byla ke slupin  t í 

nejvýznamn jších spole ností zabývajících se prodejem EE dále vybrána skupina t í 

malých firem. Od 1. ledna 2006, kdy byl uvoln n prodej s EE do dnešní doby  

se ukazuje, že spole nosti uvedené jako tzv. „malí hrá i“ jsou významní a budou 

využity pro následující srovnání.  

Skupina velkých hrá  na trhu s EE: 

- EZ Prodej, s.r.o. 

- Pražská energetika a.s. 

- E.ON Energie, a.s. 

http://www.eru.cz/
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Skupina malých hrá  na trhu s EE: 

- BOHEMIA ENERGY entity s.r.o. 

- Centropol Energy, a.s. 

- Lumen Energy, a.s. 

Obrázek 5 p edstavuje mapu ideálního pokrytí t emi nejvýznamn jšími firmami, které 

prodávají silovou elekt inu. Jedná se o spole nosti EZ Prodej, E.ON Energie a Pražská 

energetika (skupina velkých hrá ). 

Obrázek 5 Mapa ideálního pokrytí území t emi nejvýznamn jšími prodejci EE 

 

 
Zdroj: www.cez.cz, www.pre.cz, www.eon.cz (2013): vlastní úprava 

 

Do konce roku 2005 (p ed uvoln ním trhu s el. energií) uvedená mapa p edstavovala 

100% pokrytí eské republiky v prodeji el. energie uvedených t í velkých spole ností. 

Od 1. Ledna 2006, kdy byl liberalizován trh s elektrickou energií již uvedené pokrytí 

na znázorn né map  není úplné. P esto se dá tvrdit, že p evážná ást obchodních aktivit 

firmy EZ Prodej je zam ena na území kraj  Plze ského, Karlovarského, Ústeckého, 

http://www.cez.cz/
http://www.pre.cz/
http://www.eon.cz/
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St edo eského, Libereckého, Pardubického Královohradeckého, Olomouckého, 

Moravskoslezského a s p esahem do kraj  Zlínského, Vyso ina a Hlavního m sta 

Prahy. Spole nost E.ON Energie, a.s. p sobí hlavn  v t chto krajích: Jiho eském, 

Jihomoravském, Zlínském a na Vyso in . Oblast p sobení firmy E.ON Energie, a.s. 

je severn  od již zmi ovaných kraj . Pražská energetika, a.s. výhradn  p sobí na území 

hlavního m sta eské republiky v Praze, áste  p esahuje do St edo eského kraje. 

O tom, že vybraní „malí hrá i“ na trhu s EE jsou významní, sv í po ty zákazník , 

které mají s uvedenými firmami uzav enou smlouvu. Nap íklad firma BOHEMIA 

ENERGY entity s.r.o. uvádí na svých internetových stránkách www.bohemiaenergy.cz 

(2013) že, po et získaných zákazník  k 31.12.2012 je 403 168. Centropol Energy, a.s. 

podle webového zdroje www.centropol.cz (2013) obsluhuje cca 250 000 domácností. 

Spole nosti BOHEMIA ENERGY entity s.r.o. a Lummen Energy a.s. jak uvád jí jejich 

internetové stránky vznikly v roce 2005, firma Centropol Energy, a.s. vznikla v roce 

2002. Dalším d vodem výb ru t chto t í malých prodejc  s EE je studie provád ná 

spole ností STEM/MARK. Podle záv re né zprávy uvedené na internetových stránkách 

spole nosti EZ (2012) z omnibusového šet ení pro EZ zpracované spole ností 

STEM/MARK vyplývá, že firmy uvedené mezi „malými hrá i“ pat í mezi  

10 spole ností, které spot ebitelé znají (vycházeno z pr zkumu ve ejného mín ní  

o podv domí znalosti prodejc  s EE). 

3.3 Porovnání cen silové elekt iny u vybraných firem 
Tabulky 2 a 3 ukazují ceny silové elekt iny vybraných šesti spole ností. Porovnány  

jsou mezi sebou nejd íve t i dominantní firmy na trhu s elektrickou energií. Další 

srovnání p edstavují t i menší spole nosti, které byly vybrány ze „Seznamu držitel  

licencí pro obchod s elekt inou“ zve ejn ném na internetových webových stránkách 

www.eru.cz (2013). Cena silové elekt iny se skládá ze stálého m sí ního platu  

a dále s ceny za spot ebovanou silovou elekt inu v MWh u nízkého a vysokého tarifu. 

Pro srovnání v tabulkách 2 a 3 je také uveden výpo et pr rné ro ní ceny výdaj  

domácností za silovou elekt inu, které využívají sazbu D45d. K výpo tu byl využit 

cenový kalkulátor z internetové stránky www.eru.cz  (2013). Ceny jsou uvedeny  

se sazbou DPH. Tato sazba v roce 2013 je 21%. V tabulkách jsou porovnávány základní 

produktové ady. 

http://www.bohemiaenergy.cz/
http://www.centropol.cz/
http://www.eru.cz/
http://www.eru.cz/
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Tabulka 2 Ceny silové elekt iny sazby D45d velkých hrá  

Název firmy Pevná cena za 
síc v K  

Vysoký tarif   
/MWh 

Nízký tarif 
/MWh 

Pr rná ro ní cena 
za silovou el. v K  

EZ Prodej 60,50 2 094,87 1 828,67 47 647,38 

E.ON Energie 58,00 2 314,00 1 727,00 46 552,33 

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

Zdroje: www.eru.cz, www.cez.cz, www.pre.cz, www.eon.cz (2013): vlastí úprava  

Z tabulky 2 je patrné, že pevnou m sí ní cenu má nejlevn jší spole nost E.ON Energie 

(58 K  za m síc v etn  DPH).  Silovou elekt inu ve vysokém tarifu prodává nejlevn ji 

firma Pražská energetika (1899,70 K  za 1 MWh v etn  DPH). Nejd ležit jší položkou 

u sazby D45d v tomto srovnání p edstavuje silová elekt ina v nízkém tarifu. Cena v NT 

je nejlevn jší u spole nosti Pražská energetika (1689,10 K  za 1 MWh v etn  DPH). 

Pro zákazníka je nejd ležit jší, kolik zaplatí celkovou sumu za ro ní spot ebu SE, která 

iní u sazby D45d cca 63% (zbývající ást ve faktu e zákazníka jsou již zmín né 

regulované platby za dopravu elekt iny, které stanovuje každým rokem regulátor trhu – 

ERU). Ze srovnání velkých hrá  na trhu s EE vychází nejlépe firma Pražská 

energetika. Odebírá-li zákazník SE u Pražské energetiky, uspo í oproti odb ru u EZu 

ro  cca 2370 K . Úspora oproti E.ON Energie iní p ibližn  1270 K  za rok. 

Tabulka 3 Ceny silové elekt iny sazby D45d malých hrá  

Název firmy Pevná cena za 
síc v K  

Vysoký tarif   
/MWh 

Nízký tarif 
/MWh 

Pr rná ro ní cena 
za silovou el. v K  

Lummen Energy 54,45 1 990,45 1 701,26 45 175,35 

Centropol Energy 95,59 1 802,90 1 573,00 43 449,50 

BOHEMIA 
ENERGY 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): vlastní úprava 

Pozn. Údaje jsou v etn  sazby DPH, která je 21%                                                    

http://www.eru.cz/
http://www.cez.cz/
http://www.pre.cz/
http://www.eon.cz/
http://www.eru.cz/
http://www.bohemiaenergy.cz/
http://www.centropol.cz/
http://www.lumen-energy.com/
http://www.lumen-energy.com/
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U porovnání t í malých spole ností na trhu se SE budou zmín ny pouze p ínosy  

pro zákazníka v celkové cen  SE za jeden rok. Z tabulky 3 vyplývá, že nejlevn jší 

silovou elekt inu nabízí spole nost BOHEMIA ENERGY entity. Ro ní úspora 

odb ratele BOHEMIA ENERGY oproti Lummen Energy iní cca 3280 K  a oproti 

Centropol Energy p ibližn  1550 K  ro . 

Srovnají-li se mezi sebou všechny spole nosti v tabulkách 2 a 3 zjistíme, že pro 

zákazníka je nejvýhodn jší z cenového pohledu spole nost BOHEMIA ENERGY. 

Odb ratel této firmy ušet í proti nejdražšímu prodejci silové elekt iny firm EZ Prodej 

cca 5750 K  za jeden rok. 

3.4 Porovnání Public Relations a podpory prodeje u vybraných firem 
3.4.1 Komunika ní aktivity velkých spole ností  

Tabulka 4 ukazuje, jak jednotlivé firmy ze skupiny velkých hrá  komunikují se svými 

zákazníky pomocí kontaktních míst, call center, internetových webových stránek, 

asopis  a dalších aktivit. 

Tabulka 4 Firemní komunikace (PR) u vybraných velkých hrá  
 
Název 
spole nosti Call centrum Kontaktní 

místa 
Internetový 

portál 
Produktové 

ady asopisy 

EZ Prodej ANO                        
24 hodin denn  77 ANO 5 ANO 

E.ON Energie ANO                        
PO-PÁ 7-20 hod. 2 ANO 5 ANO 

Pražská 
energetika 

ANO                        
PO-PÁ 7-19 hod. 2 ANO 2 ANO 

Zdroj: www.cez.cz, www.pre.cz, www.eon.cz (2013): vlastní úprava  

3.4.2 Kontaktní místa velkých spole ností 

V kapitolách 3.4.2 až 3.4.7 je souhrnn  vycházeno z internetových stránek www.cez.cz, 

www.pre.cz, www.eon.cz (2013). Z tabulky 4 je patrné, že nejv tší komfort p i osobním 

jednání mají zákazníci EZ Prodej. Kontaktních míst, kde se dá uzav ít smlouva  

na odb r EE a další služby s tím spojené, je 77. Tato místa jsou rozprost ena na území 

devíti kraj eské republiky (mapa 1). 24 kamenných kancelá í obhospoda uje firma 

http://www.cez.cz/
http://www.pre.cz/
http://www.eon.cz/
http://www.cez.cz/
http://www.pre.cz/
http://www.eon.cz/
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EZ Prodej, dalších 53 kancelá í provozují Smluvní partne i na základ  smlouvy  

se spole ností EZ Prodej. Pražská energetika má 2 kamenné kancelá e, které  

se nacházejí na území hlavního m sta eské republiky. Spole nost E.ON Energie 

disponuje 2 kontaktními místy. Jedna kamenná kancelá  v eských Bud jovicích slouží 

pro obchodní styk a druhá kancelá  je provozována jako informa ní centrum ve vodní 

elektrárn  Vranov nad Dyjí. Zde je prezentována historie blízká i vzdálená z tém   

80 let fungování Vranovského díla. K objektivnímu porovnání po tu kontaktních míst 

í nejvýznamn jších prodejc  elektrické energie je nutné doplnit po et obyvatel území, 

na kterém firmy p sobí (ideální pokrytí území velkými hrá i). Tuto skute nost ukazuje 

graf 2. 

Graf 2 Po et obyvatel p i ideálním pokrytí nejvýznamn jšími prodejci EE 

 
Zdroj: www.czso.cz, www.cez.cz, www.pre.cz, www.eon.cz (2013): vlastní úprava  

Graf 2 ukazuje p ibližný po et obyvatel, kte í žijí v oblasti t í nejvýznamn jších 

distributor  EE. V následujícím odstavci je vycházeno z internetových stránek 

www.czso.cz (2013). Nejv tší po et cca 6365 tisíc obyvatel je v rajonu spole nosti 

EZ. Dále následuje spole nost E.ON Energie (2904) a t etí firmou je Pražská 

Energetika (1246). 
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Graf 3 Pr rný po et obyvatel na jednu obchodní kancelá  

 
Zdroj: www.czso.cz, www.cez.cz, www.pre.cz, www.eon.cz (2013): vlastní úprava 

Graf 3 p edstavuje pr rný po et všech obyvatel na jednu obchodní kancelá . Z toho 

vyplývá, jak již bylo uvedeno, že firma EZ Prodej s cca 82 tisíci obyvatel na jednu 

obchodní kancelá  mezi t emi nejvýznamn jšími prodejci EE dominuje. 

3.4.3 Zákaznické linky velkých spole ností 

V následujících t ech v tách je vycházeno z internetových stránek www.cez.cz, 

www.eon.cz, www.pre.cz (2013). Firma EZ Prodej nabízí zákazník m možnost 

vy ízení v tšiny zákaznických požadavk  prost ednictvím Zákaznické linky. Tato linka 

je v provozu 24 hodin denn , 7 dní v týdnu. Zákaznická linka spole nosti E.ON Energie 

je funk ní v pracovní dny od 7 hodin do 20 hodin. Obdobn  je na tom firma Pražská 

energetika, call centrum  je v provozu po dobu pracovních dní od 7 hodin do 19 hodin.  

3.4.4 Internetové portály velkých spole ností 

Porovnání internetových portál  za neme spole ností EZ Prodej. Tato firma nabízí 

na svých webových stránkách (2013) službu EZ-ON-LINE. Zákazník m umož uje  

24 hodin denn , každý den v týdnu ešení zákaznických požadavk  z oblastí: p ehled 

zákazníkových odb rných míst, zálohy a faktury, zadávání samoode  a zm ny výše 

záloh. Výhody jsou v kompletní informaci o odb ru elekt iny. Obdobnou službu nabízí 

na svém portálu (2013) také firma E.ON Energie. Online ú et Energie 24 je nový 

zp sob komunikace, díky n mu m že zákazník z pohodlí svého domova  24 hodin 
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denn , vy ešit své požadavky týkající se dodávky elekt iny. Spole nost Pražská 

energetika nabízí zákazník m p es portál (2013) posílání elektronických faktur. Jedná 

se o moderní, ekologický a efektivní zp sob p edávání da ových doklad  

v elektronické podob , který plnohodnotn  nahrazuje tišt nou verzi. Na internetu (2013) 

spole nosti je také nabízeno poradentství, jak si navrhnout vhodný produkt a p es 

webové stránky vybraný produkt objednat. P es portál Pražské energetiky (2013) se dá 

zadat také samoode et. On-line službu, kterou nabízejí EZ Prodej a E.ON Energie 

spole nost Pražská Energetika nemá. 

3.4.5 Produktové ady velkých spole ností   

3.4.5.1 Produktové ady spole nosti EZ Prodej  

V následujícím odstavci je souhrnn  vycházeno z webových stránek www.cez.cz 

(2013). Spole nost EZ Prodej nabízí svým zákazník m tyto produktové ady silové 

elekt iny:  

- e Tarif, 

- Comfort, 

- Kvartál,  

- síc, 

- EZ FIX.  

Pomocí produktové ady eTarif ovládne zákazník sv j ú et rychle a pohodln   

za nejnižší m sí ní poplatek v eské republice. Podmínkou p iznání tohoto produktu  

je komunikace p es EZ-ON-LINE, elektronická fakturace, bezhotovostní platby záloh 

a dodání ísla bankovního ú tu. V cen  je zahrnuta komunikace p es EZ-ON-LINE. 

Komunikace p es Zákaznickou linku nebo na kontaktních místech je zpoplatn na  

dle Ceníku zpoplatn ných služeb produktové ady. Comfort je standardní produktovou 

adou firmy EZ Prodej. Základní ada nabízí pokro ilou úrove  zákaznické obsluhy, 

širokou škálu dopl kových služeb a základní energetické poradentství. V cen   

je zahrnuta veškerá komunikace s obsluhou kontaktních míst, s pracovníky Zákaznické 

linky, prost ednictvím internetu i písemné komunikace. Základní energetické 

poradentství zahrnuje výb r správného energetického produktu, sazby, hlavního jisti e 

http://www.cez.cz/
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atd. Produktová ada EZ FIX zákazníkovi garantuje, že cena silové elekt iny 

neporoste až do roku 2015. Je o 10% levn jší oproti základní sazb  Comfort a do konce 

roku 2015 se nem ní. K tomuto produktu je k dispozici zdarma dopl ková služba EZ 

Asistent, která zajistí pomoc v hodnot  5000 K  za opravu p i ne ekaných událostech 

v zákazníkov  domácnosti. Produktová ada Kvartál je ur ena pro zákazníky, kte í 

cht jí využít všech potencionálních možností, které aktuální trh s elekt inou v eské 

republice nabízí. Zákazník m navíc dovoluje ocen ní produktu p ímo s cenami  

na Energetické burze Praha (PXE). Kontinuáln  oce ovaný produkt je tedy alternativou 

k b žným produkt m, ale na rozdíl od nich se kvartáln  m ní cena tarifní složky silové 

elekt iny. Ocen ní probíhá indexovou metodou, kdy je cena b žných produkt  z ro ního 

ceníku násobena indexem. Obdobnou produktovou adou je ada síc, kde rozdíl 

oproti kvartálu je pružn jší p izp sobení ceny a to jak již název napovídá jednou  

za m síc. 

3.4.5.2 Produktové ady spole nosti E.ON Energie  

Informace v tomto odstavci jsou erpány z internetové stránky www.eon.cz (2013). 

Firma E.ON Energie má pro své zákazníky p ipraveny tyto produktové ady: 

- Elekt ina,  

- Elekt ina Trend,  

- Jistota elekt ina,  

- Eko Elekt ina,  

- Elekt na Trend 24.  

ada Elekt ina je standardní produkt na dodávku silové elekt iny. Smlouva se uzavírá 

vždy na dobu neur itou s výpov dní lh tou 3 m síce. Výhodou je již zmi ovaná 

smlouva na dobu neur itou a dále žádný aktiva ní a deaktiva ní poplatek. Cena 

dodávky silové elekt iny u produktu Elekt ina Trend je ur ena výší velkoobchodních 

(tržních) cen, za které se silová elekt ina na dané období nakupuje. Ceny této 

produktové ady se stanovují každý m síc a mohou se tak lépe p izp sobovat vývoji  

na trhu. Ceník je platný vždy na 12 m síc  s cenou platnou v dob  uzav ení smlouvy. 

Výhodou jsou sou asné ceny, které vycházejí z aktuálního vývoje cen na trhu se silovou 

elekt inou. Dalšími výhodami jsou pevná cena na nejbližších 12 m síc  a žádný 

http://www.eon.cz/
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aktiva ní i deaktiva ní poplatek. Produktová ada Jistota elekt ina zajištuje výhodn jší 

cenu dodávky silové elekt iny, než je stávající cena standardního produktu s názvem 

Elekt ina. Cena je zafixována pro rok 2013. Ekologická ada produkt  na dodávku 

silové elekt iny se nazývá Eko Elekt ina. Podporuje silovou elekt inu, která  

je vyrobená z obnovitelných zdroj . Tento produkt oslovuje zákazníky, kte í se cht jí 

podílet na ochran  životního prost edí. ada p edstavuje vyjád ení pozitivního p ístupu 

k p írod . Propaguje se využívání obnovitelných zdroj  energie. Smlouva se uzavírá  

na dobu neur itou. Elekt ina Trend 24 je aktuální zvýhodn ná nabídka na dodávku 

elekt iny garantovaná na 2 roky. P i aktivaci i deaktivaci tohoto produktu se neú tuje 

žádný poplatek.  

3.4.5.3 Produktové ady spole nosti Pražská energetika 

V následujících sedmi v tách je vycházeno z webových stránek www.pre.cz (2013). 

Firma Pražská energetika zákazník m nabízí tyto produktové ady: 

- Komfort,  

- Komfort +.  

Komfort je produktová ada, která nabízí základní produkty. Smlouvu lze uzav ít až  

na  dva  nebo  až  na  t i  roky.  Produkt  Komfort + poskytuje výhodné fixace cen silové 

elekt iny s prémiovými kilowatthodinami zdarma nebo nulový m sí ní plat za odb rné 

místo. Komfort + Neo garantuje pevnou cenu za silovou elekt inu na dva nebo t i roky. 

U produktu Komfort + Grant se neplatí žádný m sí ní plat za odb rné místo. 

Produktová ada garantuje pevné ceny do konce roku 2014. 

3.4.6 Podpora prodeje velkých spole ností 

3.4.6.1 Podpora prodeje firmy EZ Prodej 

Spole nost EZ Prodej má pro své zákazníky p ipravený speciální program  

pod názvem ÁVA. V následujícím odstavci je souhrnn  vycházeno z internetové 

webové stránky www.stava.cz (2013). Š áva je energií nabitý web, který je ur en všem 

zákazník m firmy EZ Prodej. Program nabízí mnoho slev a typ  pro volný as. 

Vybrat je možno z bohaté nabídky zábavy, kultury, sportu a cestování. Design 

http://www.pre.cz/
http://www.stava.cz/
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zákaznického programu Š áva je pestrobarevný, stejn  jako je pestrá nabídka slev  

a typ  pro volný as zákazník . Pro p ehlednost je každé odv tví volno asových aktivit 

barevn  odlišeno. Zelená barva p edstavuje aktivity spojené s cestováním. Fialová 

zavede zákazníky do sv ta zábavy, modrá za sportem, žlutá je ur ena pro milovníky 

kultury a ervenou barvou jsou ozna eny veškeré bonusy a slevy. Pro všechny 

zákazníky spole nosti, vychází také asopis Š áva, kde jsou uvedeny veškeré informace 

o tomto zákaznickém programu. Tento asopis je plný výhod a je distribuován spole  

s ro ním vyú továním elektrické energie. Auto i tohoto programu ur eného  

pro zákazníky vycházeli z p edpokladu, že eský trh s elekt inou se stal za poslední 

roky jedním z nejvíce konkuren ních v celé Evrop . Zákazníci v dnešní dob   

si uv domují svou cenu a jejich nároky stále stoupají. Program Š áva nezapomíná ani 

na podporu region . Spot ebitel m jsou nabízeny benefity ve form  slev a typ   

na trávení volného asu a druhou stránkou jsou podpory regionálních organizací a firem 

u kterých se tyto slevy budou erpat. Vyhledávání na webu www.stava.cz je možné 

filtrovat podle region  a p ístup na portál je umožn n i z chytrých telefon  s p ipojením 

na internet. Majitel mobilního telefonu si m že slevy a zážitky vybrat rovnou na výlet , 

kupóny zobrazený na displeji mobilního telefonu ukáže na míst  u partnera a slevu 

využije okamžit . Partne i  zákaznického programu mají provozovny ozna ené 

nálepkami s logem Š áva  a budou mít p ichystané i další reklamní materiály  

pro zviditeln ní t chto slevových aktivit. 

3.4.6.2 Podpora prodeje firmy E.ON Energie 

Firma E.ON Energie ichází  se  slevovou akcí  za  úsporu  elektrické  energie.  V tomto  

odstavci je vycházeno z internetové stránky www.eon.cz (2013). Produktová ada 

BENEFIT p ináší za každou uspo enou kilowatthodinu atraktivní odm nu.  P i  ro ním 

vyú tování zákazník p i úspo e kilowatthodin nejenže ušet í, ale za úspory dostane  

i dárek. Spole nost E.ON Energie dále nabízí slevové kupony na vybrané zboží 

v prodejnách Tesco. Snahou firmy je neustále odm ovat své zákazníky. Z tohoto 

vodu se firma E.ON Energie spojila s v rnostním programem obchodního et zce 

Tesco. Díky bod m p ipsaným za zálohy na elekt inu jsou zákazník m Tesco rozd leny 

Clubcard body. Nový zákazník E.ON Energie p i uzav ení Smlouvy o sdružených 

službách dodávky elekt iny získá na svou Clubcard vstupní bonus 1000 bod . 

http://www.stava.cz/
http://www.eon.cz/


 

 

  

 

 

28

Spole nost E.ON Energie ve spolupráci se spole ností Gorenje uvád jí na trh revolu ní 

novinku, první pra ku a suši ku, které si na sebe vyd lají. Oba nové spot ebi e jsou 

vybaveny speciáln  vyvinutým programem ECO, díky kterému tyto spot ebi e 

rozpoznají nízký tarif elektrické energie a spustí nastavený prací cyklus. Pra ka šet í  

za zákazníka, protože p i použití tohoto programu spot ebitel pere v dob , kdy je 

elekt ina levn jší. Následná úspora garantuje návratnost investic do po ízených 

spot ebi . 

3.4.6.3 Podpora prodeje firmy Pražská energetika 

Na internetových stránkách (2013) spole nosti Pražská energetika nebyly nalezeny 

obdobné aktivity sm ující k podpo e prodeje, jako u p edešlých dvou velkých 

spole ností zabývajících se prodejem silové elekt iny. Za zmínku stojí pouze program, 

který je zam en na úspory elektrické energie a dále nabízená služba p i poruchách 

vnit ní elektrické instalace zákazníka. 

3.4.7 Další aktivity podporující image velkých spole ností 

3.4.7.1 Aktivity podporující image spole nosti EZ Prodej 

Pro zákazníky EZ Prodej kte í mají pocit, že jejich stížnost nebo reklamace nebyla 

správn  vy ízena p ipravila spole nost speciální službu. V následujícím odstavci  

je souhrnn  vycházeno z webové stránky www.cez.cz (2013). Firma z ídila  

pro své zákazníky energetického ombudsmana. Na ombudsmana se mohou obrátit 

zákazníci, kte í mají uzav enou smlouvu o sdružených službách dodávky elekt iny  

se spole ností EZ Prodej a také osoby, které vstoupily do jednání o uzav ení takové 

smlouvy. Tato aktivita napl uje spole enskou odpov dnost firmy (dále CSR). Další 

aktivity zam ené na CSR jsou nap íklad projekt s názvem „Plníme p ání“. Jedná  

se o charitativní innost firmy a jejích zam stnanc . Akce jsou zam ené na cílen  

sm ovanou finan ní pomoc (p ísp vky na pomoc lidem trpícím na následky živelných 

pohrom, podpora opušt ných i handicapovaných lidí atd.). Zákazník m domácností, 

kterým povodn  v ervnu 2013 vytopily obytné místnosti, spole nost EZ Prodej nabízí 

energii na 3 m síce zdarma. Projekt „ as pro dobrou v c“ je aktivita zam stnanc  

firmy, kte í v nují sv j volný as na pomoc v oblasti sociální podpory nebo na pé i  

http://www.cez.cz/
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o životní prost edí. Aktivitou, která podporuje dobré jméno spole nosti je asopis 

s názvem News. Vychází každý m síc a informuje o novinkách ve firm . Zákazníci 

spole nosti dostávají p i ro ním vyú tování asopis Š áva. V tomto asopise je mnoho 

slevových akcí, které mohou spot ebitelé erpat u partnerských firem. Ve vyú tování 

jsou i další brožury upozor ující na n které výhody, které firma nabízí. 

3.4.7.2 Aktivity podporující image spole nosti E.ON Energie 

Informace v následujícím odstavci jsou erpány z webové stránky www.eon.cz (2013). 

V oblasti práv zákazník  spole nost E.ON Energie nabízí další možnost, jak projednat 

sporné p ípady nap . reklamace, i stížnosti nebyly-li vy ešeny správn . Ombudsman 

firmy takové p ípady znovu zkoumá, jestli bylo v d ív jších krocích provedeno šet ení 

v souladu s legislativou a v cn  správn . Firma E.ON Energie podporuje aktivity CSR  

i v dalších oblastech: 

- zodpov dné vedení tím, že si stanovuje vysoké etické standardy, 

- na trhu je estným partnerem, 

- v otázkách ekologie minimalizuje negativní dopady na životní prost edí, 

- stuje dobré vztahy se svými zam stnanci, 

- dobrovoln  se angažuje ve ve ejn  prosp šných projektech s cílem p ispívat 

k tvorb  spole enského i p írodního prost edí. 

3.4.7.3 Aktivity podporující image spole nosti Pražská energetika 

V následujících šesti v tách je vycházeno z internetové stránky www.pre.cz (2013). 

Spole nost Pražská energetika vydává pro své zákazníky asopisy PREfórum  

a PREfórum speciál, další adu tvo í asopisy pro d ti a mládež (KoPREtina, 

SuPREman). Firma Pražská energetika podporuje vzd lání a tuto podporu pokládá  

za významnou sou ást budování pozitivního image své spole nosti. Každý projekt, 

který firma v této sfé e realizuje je d sledn  zvažován. Jeho smyslem je vst ícnost 

novým myšlenkám. Projekty na vzd lávání (spolupráce se školami atd.) posilují dobré 

jméno spole nosti. Spole nost Pražská energetika pom že svým zákazník m, kterým 

letošní ervnová velká voda vytopila obytné místnosti, poskytne až 3m sí ní spot ebu 

elekt iny do dot eného místa zdarma. 

http://www.eon.cz/
http://www.pre.cz/
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3.4.8 Komunika ní aktivity malých spole ností  

V tabulce 5 jsou znázorn ny komunika ní aktivity vybraných malých spole ností, které 

se zabývají prodejem elektrické energie. Porovnání je obdobné jako u velkých 

spole ností. 

Tabulka 5 Firemní komunikace (PR) u vybraných malých hrá  

Název 
spole nosti Call centrum Kontaktní 

místa 
Internetový 

portál 
Produktové 

ady asopisy 

Lummen 
Energy 

ANO                         
as neuveden) 1 ANO 2 NE 

Centropol 
Energy 

ANO               
PO-PÁ 7-20 hod. 1 ANO 2 NE 

BOHEMIA 
ENERGY 

ANO                          
PO-PÁ 8-20 hod.  

SO, NE 9-17:30 hod. 
1 ANO 3 ANO 

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

vlastní úprava 

3.4.9 Kontaktní místa  malých spole ností  

V následujících p ti kapitolách je souhrnn  vycházeno z internetových stránek 

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

i malé spole nosti disponují jedním kontaktním místem. Lummen Energy má 

kamennou kancelá  v Praze, Centropol Energy v Ústí nad Labem a spole nost 

BOHEMIA ENERGY v hlavním m st . 

3.4.10 Zákaznické linky malých spole ností 

Firma Lummen Energy uvádí na svých webových stránkách (2013) telefonní kontakt  

pro zákazníky, ale bližší údaje zde uvedeny nejsou. Zákaznická linka spole nosti 

Centropol Energy je podle své internetové stránky (2013) v provozu pond lí až pátek od 

7 hodin do 20 hodin. Prodejní telefonní linka firmy BOHEMIA ENERGY podle své 

webové stránky (2013) je v provozu: pond lí až pátek, 8 – 20 hodin a o víkendech od 9 

do 17:30 hodin.   

http://www.bohemiaenergy.cz/
http://www.centropol.cz/
http://www.lumen-energy.com/
http://www.bohemiaenergy.cz/
http://www.centropol.cz/
http://www.lumen-energy.com/
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3.4.11  Internetové portály malých spole ností 

Na portálu (2013) Lummen Energy je umíst na srovnávací kalkula ka, která 

porovnává, o kolik zákazníci ušet ili p i odb ru elekt iny u této firmy. U porovnání,  

ale není zmínka s jakou spole ností se firma Lummen Energy srovnává, ani s jakou 

produktovou adou. Na portále se dále dají najít ceníky, produktové ady a popisy 

produkt  firmy, ale tyto základní informace nabízejí všichni prodejci EE.  

Srovnávací kalkula ku nabízí na svých webových stránkách (2013) také firma 

Centropol Energy. Oproti p edchozímu dodavateli EE se pro výpo et dá zadat 

porovnání s konkrétní firmou, ale op t chybí porovnání s produktovými adami (nap . 

zda se jedná o adu základní nebo zafixovanou). Spole nost Centropol Energy nabízí  

na svém portálu on-line smlouvu. Žadatel vyplní zde uvedený formulá  (smlouva)  

a odešle po internetu. P es webové stránky lze odeslat i samoode et elekt iny.  

Srovnávací kalkula ku cen silové elekt iny má na internetových stránkách (2013)  

i firma BOHEMIA ENERGY. P i zadání poštovního sm rovacího ísla (porovnání 

s distribu ní oblastí velkého hrá e) a ro ní spot eby elektrické energie, ukazuje úsporu 

oproti velké spole nosti z distribu ní oblasti, na které se odb r EE nachází.  

Ze t í malých spole ností, které srovnávací kalkula ku na svých webových stránkách 

prezentují se jeví nejtransparentn jší práv  u firmy BOHEMIA ENERGY. Webovou 

kancelá  (internetovou samoobsluhu) z vybraných malých spole ností má pouze firma 

BOHEMIA ENERGY. Podle internetové stránky www.bohemiaenergy.cz (2013)  

je v následujících dvou v tách uvedeno, že si zákazník m že prohlížet informace  

o svém zákaznickém ú tu z pohodlí domova. Získává informace o p edepsaných 

zálohách, vyú tování faktur ve formátu PDF, p ehled plateb, historii ode  

k jednotlivým odb rným míst m, nastavení platební metody (pro úhradu záloh, faktur  

a vracení p eplatk ) a další základní údaje (faktura ní adresa, adresa odb rného místa, 

íslo smlouvy). 

3.4.12  Produktové ady malých spole ností  

V následujících dvou v tách je vycházeno z internetové stránky www.lumen-

energy.com (2013). Spole nost Lummen Energy nabízí svým zákazník m  

http://www.bohemiaenergy.cz/
http://www.lumen-energy.com/
http://www.lumen-energy.com/
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dva produkty silové elekt iny: HOME a HOME FIX2014. HOME je základní 

produktová ada. Produkt HOME FIX 2014 garantuje pevné ceny bez navyšování  

za silovou elekt inu až do konce roku 2014. 

Firma Centropol Energy prezentuje na svých webových stránkách (2013) také  

dv  produktové ady: Stabilita 2013 a Optimum. P i porovnání cen sledovaných 

ímotopných sazeb D45d za silovou elekt inu nebyl nalezen žádný rozdíl v cenách  

a nebyla zjišt na ani jiná odlišnost u obou nabízených produkt . 

Informace v tomto odstavci jsou erpány z webové stránky www.bohemiaenergy.cz 

(2013). Spole nost BOHEMIA ENERGY má v nabídce t i produkty silové elekt iny: 

BASIC, ON-LINE a INDIVIDUAL. Základní nabízenou produktovou adou firmy  

je tarif BASIC. ON-LINE produktová ada je ur ena pro zákazníky, kte í mají z ízenou 

službu elektronické fakturace, zp soby platby inkasem a pravideln  aktualizují  

své kontaktní údaje. Posledním produktem v nabídce spole nosti je ada 

INDIVIDUAL. Cena za silovou elekt inu u tohoto produktu je p edm tem individuální 

dohody mezi zákazníkem a spole ností BOHEMIA ENERGY. 

3.4.13  Podpora prodeje malých spole ností 

Internetový portál firmy Lummen Energy neobsahuje zmínku pro zákazníky o slevách 

namí ených k podpo e prodeje silové elekt iny. Spole nost Centropol Energy 

odm uje své zákazníky možností nákupu vybraných produkt  za bezkonkuren ní ceny 

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

nabízeného zboží: domácnost, elektronika, hobby – zahrada, vytáp ní – oh ev vody, 

pobyty a služby. Firma BOHEMIA ENERGY na svých internetových stránkách 

nenabízí slevy nebo aktivity sm ující k podpo e prodeje.  

3.4.14 Souhrn porovnání Public Relations a podpory prodeje u firem 

Praktická ást bakalá ské práce byla zam ena na porovnání Public Relations  

ve skupin  t í velkých firem a t í malých spole ností v návaznosti na podporu prodeje. 

Z výsledku porovnání cen silové elekt iny (u vybraných šesti spole ností) základních 

produktových ad sazby D45 bylo zjišt no, že pro zákazníka je nejvýhodn jší 

spole nost BOHEMIA ENERGY.  Zákazníci této spole nosti ušet í oproti nejdražšímu 

http://www.bohemiaenergy.cz/
http://www.centropol-odmenuje.cz/
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prodejci silové elekt iny EZ Prodej cca 5750 K  za jeden rok. P i porovnání cen pouze 

í velkých hrá  na trhu s SE vychází nejlépe spole nost Pražská energetika. Firma 

EZ Prodej se 77 kontaktními místy nabízí pro své zákazníky nejv tší komfort  

i osobním jednání. Zbývající spole nosti mají 1 nebo 2 kontaktní místa. Zákaznickou 

telefonní linku, která je v provozu 24 hodin denn , 7 dní v týdnu nabízí svým 

zákazník m pouze spole nost EZ Prodej. Ostatní porovnávané firmy poskytují 

telefonní linky pouze v pracovních dnech p ibližn  od 7 do 19 hodin. E.ON Energie, 

EZ Prodej a áste  i BOHEMIA ENERGY nabízejí zákazník m na internetových 

stránkách výhodnou službu ON-LINE. t produktových ad mají pro zákazníky 

ipraveny spole nosti EZ Prodej a E.ON Energie,  t i  produktové ady BOHEMIA 

ENERGY a zbývající firmy nabízejí pouze dv  produktové ady. Podpora prodeje  

je nejvýznamn jší u firem EZ Prodej a E.ON Energie. EZ Prodej nabízí speciální 

program Š ÁVA. Je to energií nabitý web. Na internetových stránkách www.stava.cz  

(2013) je nabízeno mnoho slev a typ  pro volný as (zábava, kultura, sport a cestování). 

E.ON Energie p ichází se slevovou akcí za úsporu silové elekt iny (zákazníci p i úspo e 

kilowathodin nejenže ušet í, ale za úsporu dostanou i dárek). Dále E.ON Energie nabízí 

slevové kupony na vybrané zboží v prodejnách Tesco. Spole nost Centropol Energy 

odm uje zákazníky ve svém internetovém obchod  www.centropol-odmenuje.cz 

(2013). Zákazníci mají možnost nákupu vybraných produkt  za výhodné ceny.  

U ostatních firem nebyly nalezeny obdobné skute nosti sm ující k podpo e prodeje. 

Aktivity podporující image (dobré jméno) jsou nejvíce rozpracovány u firem EZ 

Prodej a E.ON Energie. Pouze tito prodejci mají energetického ombudsmana,  

na kterého se mohou obrátit zákazníci, kte í mají uzav enou smlouvu s t mito firmami. 

EZ Prodej a E.ON Energie ve velké mí e uplat ují spole enskou odpov dnost firem, 

která je zam ena na ekonomické, sociální a environmentální oblasti. 
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3.5 Doporu ení pro Pražskou energetiku na zlepšení komunikace 
pomocí nástroj  PR 

V následujícím odstavci je vycházeno z webové stránky www.pre.cz (2013) a je blíže 

edstavena spole nost Pražská energetika. Majoritním vlastníkem spole nosti  

je Pražská energetika Holding, a. s., jejímiž akcioná i jsou Hlavní m sto Praha s 51 %  

a EnBW AG se 49 %. Podíl PRE-H je 57,87 %. Druhým nejv tším vlastníkem  

je spole nost EnBW Energie Baden-Württemberg AG s podílem 41,39 %. Základní 

kapitál spole nosti iní 3 869 443 000 K  a je rozd len na 3 869 443 akcií na jméno 

o jmenovité hodnot  1 000 K . Všechny akcie jsou v zaknihované podob . 2 553 831 

akcií ISIN CZ0005078154 je dosud p ijato k obchodování na regulovaném trhu. 

Hlavními p edm ty podnikání Skupiny PRE z stává nákup, prodej elekt iny  

a poskytování distribu ních služeb. Nákup a prodej elekt iny zajiš uje mate ská 

spole nost – držitelka licence na obchod s elekt inou; distribu ní služby poskytuje  

už více jak ty i roky dce iná spole nost PREdistribuce, a. s., - držitelka licence  

na distribuci elekt iny na území hl. m. Prahy a m sta Roztoky. Mate ská spole nost 

získala licenci na obchod s plynem a dce iná spole nost PREm ení, a.s. licenci  

na výrobu elekt iny. 

Na základ  provedeného výzkumu t í velkých spole ností ( EZ Prodej s.r.o., Pražská 

energetika  a.s.  a  E.ON  Energie  a.s.)  a  t í  malých  firem  (BOHEMIA  ENERGY  entity  

s,r,o., Centropol Energy, a.s. a Lumen Energy, a.s.) je navrženo doporu ení  

pro spole nost Pražská energetika na zlepšení komunikace pomocí nástroj  Public 

Relations pro 2. polovinu roku 2014. Tabulka 6 p edstavuje SWOT analýzu pro firmu 

Pražská energetika. Pro tuto analýzu je vycházeno z p edchozího zkoumání. 
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Tabulka 6 SWOT analýza pro Pražskou energetiku 

Silné stránky 

Kvalitní poradentství na webových stránkách 

ty i asopisy – 2 pro zákazníky, další 2 pro 
ti a mládež 

Nízká cena oproti hlavním konkurent m 
(velcí hrá i) 

 

Slabé stránky 

Nižší komfort služeb oproti hlavnímu 
konkurentovi, nízká podpora image 

Zákaznická telefonní linka nemá nep etržitý 
provoz 

Na internetových stránkách se nenabízí 
plnohodnotná ON-LINE služba 

Málo produktových ad oproti konkurenci 

Nízká úrove  podpory prodeje oproti hlavním 
konkurent m 

íležitosti  

Zviditeln ní u cílových skupin ve ejnosti 

Expanze prodeje silové elekt iny mimo 
území hlavního m sta a s tím spojená 
propagace pomocí - asopis , odborných 
lánk , tisk. zpráv, tisk. konferencí, web  

Využití nižší ceny produkt  oproti hlavním 
konkurent m (získání více zákazník  a v tší 
tržní podíl) 

Stávající prodejní služby rozší it o navazující 
technickou ást 

Zavést a nabízet služby vše v jednom 

Propagovat služby vše v jednom pomocí – 
asopis , odborné lánky, tiskových zpráv, 

tiskových konferencí, web  

Hrozby 

V dob  krize hrozí nebezpe í od malých 
firem, které nabízejí nízkou cenu silové 
elekt iny, ale nemají tém  žádné služby 

 

Zdroj: vlastní úprava (2013) 

Spole nost Pražská energetika pro  druhou polovinu roku 2014 p ipravuje novou 

strategií. Firma chce expandovat s prodejem silové elekt iny i mimo region hlavního 

sta Prahy do St edo eského kraje. Zárove  Pražská energetika chce nabídnout  

pro zákazníky komplexní služby vše v jednom, které znamenají propojení obchodní  
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a technické ásti. Tato strategie vyžaduje i zm nu komunika ních aktivit (PR), které 

doposud zaostávají oproti hlavnímu konkurentovy EZ Prodej. V následujících 

kapitolách bude navrhnuto doporu ení komunika ních (PR) aktivit pro kontaktní místa, 

zákaznickou linku, produkty, internetový portál, podporu prodeje a zvýšení image. 

3.5.1 Doporu ení pro kontaktní místa 

Nová strategie firmy, expanze  prodeje silové elekt iny na území St edo eského kraje  

si vyžaduje rozší ení kontaktních míst. Kontaktní místa budou z ízena ve spolupráci 

se smluvními partnery. Jedná se o spole nosti, které budou mít profit z d vodu zvýšení 

objemu prodeje spot ebi , realizace elektroinstala ních prací, projek ních prací  

pro elektrické za ízení. Tímto krokem p ichází Pražská energetika s novinkou, nová 

kontaktní místa se rozší í o technické poradentství a o profesionalizaci v technické 

oblasti. ínos pro firmu Pražská energetika je v tom, že se najednou budou nabízet 

komplexní služby od A po Z spojené s prodejem elektrické energie, které zatím na trhu 

nejsou. Dalším p ínosem je zvýšení tržního podílu a zvýšení po tu nových 

zákazník . Ve St edo eském kraji bylo vytypováno p t m st: Benešov u Prahy, 

íbram, Kladno, Mladá Boleslav a Kolín. Lokality nových obchodních kancelá í budou 

zvoleny poblíž nákupních center, autobusových a vlakových stanic.  

Tabulka 7 Náklady na nové obchodní kancelá e pro 2. polovinu roku 2014  

Náklady na nové                                            
obchodní  kancelá e 
(pronájem) 

2014 (2. pololetí)                                     
smluvní partner 

2014 (2. pololetí)                                           
Pražská energetika 

Rozší ení prostor                                                 
kontaktních míst (pronájem)   300   150 

Náklady na pracovníky 2100 2100 

Vzd lávání pracovník     50    50 

Vybavení kontaktních míst                                  
(nábytek, IT, PC atd.) 1000   500 

Provoz   100    50 

Celkem náklady v tis. K  3550 2850 
Zdroj: vlastní úprava (2013) 
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Tabulka 7 ukazuje náklady na z ízení p ti nových kontaktních míst a jejich provoz 

v druhé polovin  roku 2014. Jak je z tabulky vid t na nákladech se podílí Pražská 

energetika a smluvní partne i na základ  dohodnuté smlouvy. Každé kontaktní místo 

bude mít 4 nové pracovníky, dva budou spadat pod Pražskou energetiku a dva  

pod smluvního partnera. 

3.5.2 Doporu ení pro zákaznické linky 

Doporu ení pro call centrum je z ízení nep etržité telefonní linky – 24 hodin, 7 dní 

v týdnu. Operáto i telefonní linky budou nabízet svým zákazník m vyšší komfort  

než doposud. Služby se zkvalitní o technickou podporu, o podporu na základ  

nabídky produktu šitého na míru zákazníka (podle zákazníkovy celoro ní spot eby)  

a dalších služeb spojených s produktem. Zkvalitn ní telefonní linky si vyžádá zvýšení 

náklad  pro firmu. Tyto náklady ukazuje tabulka 8. 

Tabulka 8 Náklady na rozší ení telefonní linky pro 2. polovinu roku 2014  

Náklady na rozší ení telefonní linky Rok 2014 (2. pololetí) 

Rozší ení prostor call centra   100 

Náklady na pracovníky 1050 

Vzd lávání pracovník     50 

Provoz  200 

Celkem náklady v tis. K  1400 

Zdroj: vlastní úprava (2013) 

Rozší ení zákaznické linky si vyžádá p ijmutí 4 nových zam stnanc , zv tšení prostor 

pro operátory, kvalitn jší vzd lávání pracovník  a zvýšení náklad  na provoz call centra 

(elekt ina, voda, odpady, náklady na telefonní linky atd.). Benefity pro firmu  

v budoucnosti jsou již zmín né zvýšení tržního podílu a zvýšení po tu nových 

zákazník . 
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3.5.3 Doporu ení pro internetový portál 

Pražská energetika p ipravuje pro druhou polovinu roku 2014 zm ny pro své zákazníky 

i na svých webových stránkách. Bude spušt na služba PRE-ON-LINE, která umož uje 

24 hodin denn , každý den v týdnu vy ešení zákaznických požadavk . Jedná  

se o oblasti: p ehled odb rných míst, informace o zálohách a fakturách, zavád ní 

samoode , zm n výše záloh a také sledování pr hu vy izované podané žádosti nebo 

ípadné reklamace (stížnosti).  

Další novinkou na webových stránkách spole nosti je z ízení internetového obchodu 

pro své zákazníky. V tomto obchod  založeném na strategii „vše v jednom“ se budou 

nabízet spot ebi e, které se vztahují k podpo e prodeje silové elekt iny. Jedná  

se o ekologické elektrospot ebi e (elektrokotle, p ímotopy, bojlery, pra ky, ledni ky, 

my ky na nádobí, suši ky atd.), které mají nízkou spot ebu elektrické energie a napl ují 

odkaz spole enské odpov dnosti firem. Internetový obchod bude spolupracovat  

se smluvními partnery Pražské energetiky, kte í budou mít z tohoto prodeje také profit. 

Zákazníci firmy získají kvalitní elektrospot ebi e za nižší ceny. Na internetovém 

obchod  budou pro zákazníky Pražské energetiky p ipraveny také r zné sout že, hry, 

loterie zam ené na podporu prodeje. 

ipravuje se také podpora webových stránek zam ená na rozší ení a profesionalizaci 

v technické oblasti sm ující ke komplexním službám (vše v jednom). Po liberalizaci 

trhu s elekt inou v roce 2006, kdy se od sebe odtrhl prodej a distribuce elektrické 

energie se ukazuje, že pro zákazníky chybí služby, které se zam ují nejen na obchodní, 

ale i na technické služby spojené s prodejem elektrické energie. Lidé požadují veškeré 

služby, nejen obchodní, ale i technické. Pražská energetika chce toto velké prázdné 

vakuum mezi obchodem a technickou ástí vyplnit ve spolupráci se smluvními partnery. 

V následující ásti jsou uvedeny n které firmy, které budou osloveny ke spolupráci jako 

smluvní partne i: AZ Elektrostav, a.s., Elmoz Czech, s.r.o., Energorozvody s.r.o., 

Esmos plus s.r.o.. Smluvní partne i budou nabízet pro zákazníky Pražské energetiky 

služby spojené s technickou oblastí: elektro projek ní innosti (p ípojky nízkého nap tí, 

elektroinstalací v RD, elektrop ívody do RD, zajišt ní územního rozhodnutí, zajišt ní 

stavebního povolení, vklady do Katastru nemovitostí atd.), elektromontáže (elektrických 

ípojek, elektrom rových rozvad , elektrických instalací v RD, osazení a zapojení 
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elektrospot ebi , p íprava dálkového ovládání na blokování elektrokotl  a bojler  

v pásmu drahé sazby atd.), revize elektrického za ízení, servis a opravy spojené 

s veškerou elektrickou energií pro zákazníky. Na webových stránkách spole nosti 

Pražská energetika bude probíhat neustálý aktuální informa ní tok o uvedených 

skute nostech. Pro úplnost je uvedena tabulka 9 náklad  na rozší ení webových stránek. 

Tabulka 9 Náklady na rozší ení internetových stránek pro 2. polovinu roku 2014  

Náklady na rozší ení webového portálu Rok 2014 (2. pololetí) 

Internetový obchod 500 

Náklad spojené s PRE-ON-LINE 300 

Rozší ení technologie spojené s PC 50 

Provoz 200 

Celkem náklady v tis. K  1050 

Zdroj: vlastní úprava (2013) 

Tabulka 9 ukazuje náklady, které vzniknou s rozší ením aktualizovaného webového 

portálu spole nosti. U zavedení internetového obchodu jsou velké vstupní náklady, 

které se v dalším období sníží. Výhody, které vzniknou firm  v budoucím období, jsou 

zvýšení po tu nových zákazník , zviditeln ní image firmy. 

3.5.4 Další doporu ení PR aktivit 

U p íležitosti otev ení p ti nových obchodní kancelá í budou na za átku druhého 

pololetí roku 2014 uspo ádány eventy ve m stech Benešov u Prahy, P íbram, Kladno, 

Mladá Boleslav a Kolín. Na t chto akcích se budou podílet i smluvní partne i firmy 

Pražská energetika. Prezentace budou formou audio-vizuálního sd lení pro nové 

zákazníky spole nosti. Posláním event  je seznámení s informacemi a novinkami, které 

firma pro své zákazníky v nových regionech p ipravuje. ínosy event :  

- ímé oslovení zákazník , 

- navození atmosféry dobrých vztah ,  

- zlepšení imagy firmy, 

- posílení pov sti Pražské energetiky. 
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Eventy jsou p ipravené i pro zam stnance spole nosti Pražská energetika. 

Zam stnanci budou informováni o plánované expanzi do regionu St edo eského kraje 

 a dalších novinkách s tím spojených. Dalšími informa ními kanály pro seznámení 

zam stnanc  s p ipravovanými zm nami jsou: zam stnanecký asopis, intranet  

a e-mailové zprávy vedení spole nosti. Tyto aktivity napomáhají podnikové 

komunikaci, zvyšují identitu a loajalitu zam stnanc  s podnikem a spoluvytvá ejí 

dobrý pracovní kolektiv. 

Pro vybudování image a reputace v novém regionu využije Pražská energetika také 

aktivity spojené se spole enskou odpov dností firem. Jsou p ipravené finan ní akce 

podporující ekonomické, sociální a environmentální oblasti ve St edo eském kraji. 

ipravované zm ny podpo í obsahov  i asopisy spole nosti Pražská energetika a dále 

nepravideln  vydávané tiskoviny Newsletter. P ínosy asopis  pro zákazníky: 

- kreativní obsah, který oživuje zna ku, produkt i firmu, 

- komunikace p idané hodnoty produkt  a služeb, 

- profesionální oslovení p íjemce, 

- asopisy pro d ti a mládež (KoPREtina a SuPREman) budují návyky spojené  

se zna kou pro budoucí potencionální zákazníky, 

- možnost oslovit specifické i široké cílové publikum. 

Chystané zm ny pro druhou poloviny roku 2014 samoz ejm  podpo í odd lení Public 

Relations. Jsou chystané tiskové zprávy, které nejsou tak nákladné jako reklama.  

Na cílové skupiny p sobí v tším dopadem v rohodn ji redak ní nebo PR lánky  

než je to v p ípad  reklamy. PR odd lení p ipravuje pro noviná e také tiskovou 

konferenci, která bude informovat o strategických zám rech firmy Pražská energetika. 

Osloveny budou noviná i krajských deník  p sobících ve St edo eském kraji  

i žurnalisté p sobící v celoplošných médiích. P ínosem tiskových zpráv a tiskové 

konference bude: 

- propagace nové strategie Pražské energetiky celostátn  prost ednictvím tiskovin 

s celoplošnou p sobností a nákladem. 
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V p edchozí ásti byly uvedeny p ínosy spojené n kterými komunika ními aktivitami 

PR. Tabulka 10 ukazuje náklady spojené t mito innostmi. 

Tabulka 10 Další náklady PR spojené s doporu ením pro 2. polovinu roku 2014  

Další náklady PR komunikace 2014 (2. pololetí) 

Eventy   900 

CSR aktivity 1100 

Newsletter a asopisy   250 

Tiskové konference a tiskové zprávy   350 

Celkem náklady v tis. K  2600 

Zdroj: vlastní úprava (2013) 

Tabulky 7 – 10 ukazují celkové náklady komunika ních PR aktivit pro 2. pololetí roku 

2014, které jsou naplánovány na 7900 tis. K . Akce jsou spojeny s plánovanou expanzí 

prodeje elekt iny do St edo eského kraje a ke zlepšení komunikace PR ve spole nosti 

Pražská energetika. O PR aktivitách se tvrdí, že na rozdíl od reklamy a inzerce jsou 

nízkonákladové. Jak je vid t z uvedeného doporu ení s náklady na PR se musí také 

po ítat. Bakalá ská práce se nezabývá reklamou a inzercí. Tyto innosti budou PR 

aktivity samoz ejm  dopl ovat a budou naplánovány marketingovým odd lením. 
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4 Záv r 

V teoretické ásti bakalá ské práce byly za pomocí metody literární rešerše popsány 

které základní pojmy v oblasti Public Relations. Jedná se o firemní identitu, firemní 

design, firemní komunikace, firemní kulturu, ve ejnost, ve ejné mín ní, kategorie PR, 

nástroje PR a další. 

Metodická ást práce, která je detailn  popsána v kapitole 2.6 eší metody a postupy  

pro praktickou ást. Pro výzkum v této ásti práce byly využity metody porovnání, 

analýza a SWOT analýza. 

V bakalá ské práci s názvem Public relations jako nástroj podpory prodeje byly 

porovnány komunika ní aktivity PR u šesti spole ností. Komparace byla zam ena  

na skupinu velkých a malých firem na trhu s elekt inou. Výsledky provedeného 

výzkumu jsou detailn  zpracovány v kapitole 3.4. Zde jsou ve stru nosti uvedené 

které výsledky tohoto porovnání. Aktivity, které podporují dobré jméno jsou nejlépe 

rozpracovány u spole ností EZ Prodej a E.ON Energie. Ob  firmy ve velké mí e 

uplat ují spole enskou odpov dnost v oblastech ekonomických, sociálních  

i environmentálních. Zmín né spole nosti mají také kvalitní podporu prodeje. EZ 

Prodej nabízí program pod názvem Š ÁVA, kde zákazník najde mnoho slev a tip   

pro volný as (zábava, kultura, sport a cestování). E.ON Energie nabízí nap . slevové 

kupony na vybrané zboží v prodejnách Tesco. Nejvíce produktových ad (5) mají  

pro své zákazníky p ipraveny op t tyto dv  firmy. EZ Prodej jako jediná firma má 

zákaznickou telefonní linku, která je v provozu 24 hodin, 7 dní v týdnu. Další výhodou 

pro tuto spole nost je nabídka služby ON-LINE na internetových stránkách. EZ 

Prodej má také nejvíce kontaktních míst. P i porovnání cen silové elekt iny 

produktových ad sazby D45d vyšel nejlevn ji produkt firmy BOHEMIA ENERGY. 

Pro doporu ení na zlepšení komunikace pomocí nástroj  PR byla ze skupiny velkých 

firem vybrána spole nost Pražská energetika. Doporu ení pro n kterou firmu  

ze skupiny malých hrá  na trhu s elekt inou bude p edm tem návazného 

magisterského studia a bude rozpracována v diplomové práci. Pražská energetika 

v porovnání velkých firem vykázala celkov  nejhorší výsledky. Detailním doporu ením 

pro Pražskou energetiku je v nována kapitola 3.5 v BP a je vycházeno ze SWOT 
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analýzy. Firma Pražská energetika pro druhou polovinu raku 2014 p ipravuje 

novou strategii. Spole nost chce expandovat s prodejem elekt iny mimo region 

hlavního m sta Prahy do St edo eského kraje. Firma chce také zlepšit své služby  

a propojit obchodní s technickou ástí. Projekt „vše v jednom“ je zam en  

na komplexní služby, které bude firma realizovat ve spolupráci se smluvními 

partnery. Tyto aktivity si vyžadují n které zm ny: rozší ení o 5 nových kontaktních 

míst, z ízení nep etržité telefonní linky (24 hodin, 7 dní v týdnu, na webových 

stránkách spušt ní nové služby PRE-ON-LINE, která umožní zlepšení 

zákaznických požadavk  (p ehled odb rných míst, informace o zálohách  

a fakturách, zavedení samoode , vy ízení p ípadné reklamace),  

pro své zákazníky z ízení internetového obchodu na webových stránkách 

(p ipravují se r zné sout že, hry, loterie zam ené na podporu prodeje), podpora 

webových stránek zam ená na rozší ení a profesionalizaci v technické oblasti 

sm ující ke komplexním službám, uspo ádáním event  u p íležitosti otev ení 

plánovaného otev ení p ti nových obchodních kancelá í (ve m stech kde se tyto 

kancelá e otevírají), eventy pro zam stnance spole nosti (seznámení pracovník  

s novými strategiemi a s rozší ením firmy), p ipravované zm ny podpo í obsahov  

i asopisy firmy Pražská energetika a také vydání tiskových zpráv a po ádání 

tiskové konference. 

Na záv r jsou uvedeny n které p ínosy pro spole nost Pražská energetika, které 

vzniknou na základ  již zmi ovaných doporu ení: zvýšení tržního podílu, zvýšení 

po tu nových zákazník , zviditeln ní imaga firmy, p ímé oslovení zákazník , 

navození atmosféry dobrých vztah , posílení pov sti Pražské energetiky, 

propagace firmy na celostátní úrovni. 
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íloha 1 

Složení ceny elektrické energie – sazba D45d – postup výpo tu (Graf 1)  

Výchozí podmínky: 

i výpo tu je vycházeno z pr rné ro ní spot eby elektrické energie u sazby D45d. 

VT (vysoký tarif) 1000 KWh (1 MWh) 

NT (nízký tarif) 25000 KWh (25 MWh) 

Hlavní jisti  p ed elektrom rem (rezervovaný p íkon podle jmenovité proudové 

hodnoty) 3x25A 

DPH 21% 

Složení ceny: 

a) Distribuce 

Ro ní platba  za jisti   (363 K  - za m síc)     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:                          jisti  + VT + NT = 5789,97 K  (7,5%)  

b) Systémové služby 

VT + NT (159,95 K  - cena za 1 MWh) 159,95 x 26  =  4158,70 K  (5,4%) 

c) Podpora výkupu elekt iny 

VT + NT (705,43 K  - cena za 1 MWh) 705,43 x 26 = 18341,18 K  (23,8%) 

d) innost zú tování OTE (operátor trhu s elekt inou) 

VT + NT (9,15 K  - cena za 1 MWh)     9,15, x 26 = 237,90 K  (0,3%) 

e) Silová elekt ina (spole nost EZ Prodej) 

Ro ní platba za jisti  (60,50 K  - za m síc) 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 silová elekt ina:                 jisti  + VT + NT = 48537,62 K  
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