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MVV Energie CZ

Teplo Elektřina Energie 
z odpadu

Energetické 
úspory (EPC)

Voda
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Výroba energií

zemní plyn

komunální odpad

uhlí

biomasa a geotermální
energie
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Kde působíme

Pečujeme

o zákazníky

v 15
městech ČR

CTZ s.r.o. ● ČESKOLIPSKÁ 

TEPLÁRENSKÁ a.s. ● Českolipské 

teplo a.s. ● e.services s.r.o. 

ENERGIE Holding a.s. ● G-LINDE s.r.o.

G-RONN s.r.o. ● IROMEZ s.r.o.

MVV Energie CZ a.s. ● OPATHERM a.s.

POWGEN a.s. ● Teplárna Liberec, a.s. 

TERMIZO a.s. ● TERMO Děčín a.s. 

Zásobování teplem Vsetín a.s.



Komunikace

Cílové skupiny

zaměstnanci, akcionář

zákazníci

média

veřejnost

odborné asociace

municipální sféra

jednotná Corporate Identity, 
PR skupina MVV, interní komunikace, 
školení a trénink zaměstnanců,

Přímý marketing, osobní komunika-
ce, POS materiály pro obchodníky, 
klientská centra v místě, dispečink

Corporate publishing, výroční 
zprávy, brožury, propagační 
předměty, letáky, newsletter

Reklama, inzerce, lokální TV, 
rádiospoty, outdoor

Online, webové stránky, kontakty, 
FB, LinkedIn

PR, vztahy s médii a odbornými 
organizacemi, konference, akce pro 
zákazníky i veřejnost, dny otevřených 
dveří, odborné semináře

CSR a sponzoring, vztahy s městy

Komunikační mix
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Komunikace se zákazníky

Cílové skupiny

zaměstnanci, akcionář

zákazníci

média

veřejnost

odborné asociace

municipální sféra

jednotná Corporate Identity, 
PR skupina MVV, interní komunikace, 
školení a trénink zaměstnanců,

Přímý marketing, osobní komunika-
ce, POS materiály pro obchodníky, 
klientská centra v místě, dispečink

Corporate publishing, výroční 
zprávy, brožury, propagační 
předměty, letáky, newsletter

Reklama, inzerce, lokální TV, 
rádiospoty, outdoor

Online, webové stránky, kontakty, 
FB, LinkedIn

PR, vztahy s médii a odbornými 
organizacemi, konference, akce pro 
zákazníky i veřejnost, dny otevřených 
dveří, odborné semináře

CSR a sponzoring, vztahy s městy

Komunikační mix
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zákazníci

média

veřejnost

odborné asociace

municipální sféra

Přímý marketing, osobní komunika-
ce, POS materiály pro obchodníky, 
klientská centra v místě, dispečink



Jsou naši 

zákazníci spokojení? 

Chtějí s námi zůstat?

Co chtějí?
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Design výzkumu
Segmentace zákazníků pro výzkum a metoda sběru dat

1600 respondentů napříč segmenty bytových družstev, 

společenství vlastníků jednotek, B2B i domácností

SVJ a BD
(zástupci samosprávy, 

stávající zákazníci)

Mixmode, kombinace online (CAWI) dotazování a 

telefonických rozhovorů vyškolených operátorů s respondenty 

(CATI). 

Délka dotazníku – 20 min.

B2B a B2G
(rozhodovatelé a management 

z komerční sféry, významných 

bytových družstev, státní sféry a obcí )

Mixmode, kombinace online (CAWI) dotazování a 

telefonických rozhovorů vyškolených operátorů s respondenty 

(CATI). Délka dotazníku – 15 min.

DOMÁCNOSTI
(rozhodovatelé)

PAPI (osobní dotazování prostřednictvím papírového 

dotazníku), minimálně 100 rozhovorů v každé lokalitě. 

Délka dotazníku – 15 min.
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Co měříme?
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„Spokojenost s dodavatelem tepla a ochota jej doporučit má 

rostoucí tendenci ve všech segmentech.“

z hodnoty přes 50 % (2015) → přes 70 % (2018)



11

Věrnostní program

stabilizace zákaznické základny 
a modernizace SZTE

dlouhodobě udržitelné řešení 

ekonomicky – udržení příznivé ceny 
tepla

technicky – úspora nákladů 
zefektivněním výroby/SZTE

strategický partner:
město a klíčový zákazník

pětiletou smlouvu uzavřelo přes

90 % zákazníků

je součástí širšího konceptu pro technicko-ekonomický rozvoj SZTE
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Neprodáváme jen GJ, ale kompletní službu…



13

Komfortní dodávka tepla…
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z hodnoty 55 % (2015) → přes 80 % (2018)

„Přes 80 % zákazníků vnímá teplárnu jako dodavatele 

společensky prospěšného pro region.“
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Ekologie v hlavní roli…
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„Znalost obchodníka je vysoká hlavně u BD/SVJ .“

z 50 % (2015) → 70 %, někde až přes 90 % (2018)
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Brožura pro BD/SVJ
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Leták domácnosti



19

„Loajalita souvisí s aktivitou konkurence.“

Téměř polovina dotázaných SVJ a třetina B2B 

dostala nějakou konkurenční nabídku! (2018)

„Šeptanda ‚teplárna končí‘!“
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„Cena je vnímána hlavně 

zprostředkovaně!“

„Většina domácností cenu 

nezná, přitom ji vnímá jako 

nejvyšší!!“

„2/3 SVJ také přesnou cenu 

neznají. Vnímají ji jako 

vysokou, a to i v lokalitách, 

kde vysoká není!!!“

Z výzkumu vyplývá, že realizované kampaně a věrnostní 

programy fungují a spokojenost s cenou roste, nicméně…



Zákazník akcionářem

OSBD Česká Lípa

největší odběratel tepla od 
ČESKOLIPSKÉ TEPLÁRENSKÉ 
(přes 50 % odběrů)

v září 2018 odkoupil 
19,99% podíl teplárny, 
městu zůstává 5,01 %

má člena v dozorčí radě

teplárny

• informovanost

• zachování moderního 
ekologického zdroje 
do budoucna

• kontrola a zajištění pro své 
družstevníky a klienty 
komfortního a cenově 
dostupného tepla

• ochrana proti budování desítek 
či stovek lokálních zdrojů

• a tím ochrana životního 
prostředí v České Lípě

Motivace OSBD
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„Ve všech segmentech je jednoznačně největší zájem 

o VĚRNOSTNÍ PROGRAM.“

největší zájem u SVJ/BD – 86 % respondentů, 

u B2B 64 % a u 57 % domácností (2018)

„Nárůst zájmu o další produkty a služby blízké energetice.“
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„Výsledek je vždy kombinace všech aspektů – stejné 

aktivity vnímány v lokalitách různě.“

„Rozdíly mezi lokalitami potvrzují VÝZNAM KOMUNIKACE 

– v některých lokalitách je i při vyšší ceně tepla spokojenost 

a loajalita vyšší než v jiných s nižší cenou tepla.“

Tradičně komunikačně náročný segment domácností vykazuje 

nižší hodnoty zaznamenání aktivit (oproti velmi vysoké 

znalosti obchodníka a spokojenosti s vyřízením požadavku 

u ostatních segmentů)



domácnosti

letáky do schránek, 

informace na 

nástěnkách či dveřích 

domů,

venkovní reklama

SVJ

články v regionálním 

tisku, informace na 

vývěskách či 

nástěnkách domů, 

DOD a reklama v tisku

B2B

články v regionálním 

tisku, obchodní 

aktivity, reklama

v tisku a kulturní či 

sportovní akce
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 aktivně
(jinak to řekne někdo 
za nás… a proti nám)

 jednotně – ve společnosti, 
koncernu i teplárenství 

komfort, úspory, 
ekologie, bezpečnost

 osobně – v místě prodeje, 
dostupně, s podporou online 
pro maximální komfort 
zákazníka



26

Pár příkladů…
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Spolupráce s MŠ

Pár příkladů…

edukační programy pro nejmenší se zapojením rodičů (soutěže o největší či 
nejoriginálnější komín, soutěž teplo domova, maskoti teplárny…)
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Tipy nejen pro dny otevřených dveří

Pár příkladů…

vlastní skákací hrad, naučná show – pokusy se zaměřením na vytápění, 
program horolezeckého oddílu – výlez na komín teplárny a jeho slanění 

http://ted.mvv.cz/jak-to-u-nas-na-dni-otevrenych-dveri-vypadalo/#more-1262
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Dát o sobě vědět…

Pár příkladů…

plavání s teplárnou (tradiční „čertovsky dobré“ plavání s IROMEZ, voucher do aquaparku 
v době odstávky, užitečné info a promo do schránek, multimediální prezentace teplárny 
na náměstí, sokoli na komíně a přenos online kamerou na webu

http://ted.mvv.cz/sokoli-rodinka-vyvedla-na-komine-termo-decin-opet-tri-mladata-sledovat-je-muzete-v-primem-prenosu/
ztv-kalendar-2018.pdf
tli-brozura.pdf


Děkuji za pozornost.

Jitka Tůmová

jitka.tumova@mvv.cz

MVV Energie CZ a.s.

Kutvirtova 339/5

150 00 Praha 5

www.mvv.cz


