VYSLEDKY KAMPANE

Znacka a vyrobce: Bohemia Energy / Bohemia Energy
Nazev kampané: Repositioning znacky Bohemia Energy
Kdy byla kampan zverejnéna: Q32018-Q1 2021

Ukazalo se, Ze odvaha opustit finanéné dobte fungujici obchodni model a investovat do zvyseni transparentnosti
znacky Bohemia Energy byla spravnou volbou.

Spolecnosti se podafilo do zna¢né miry odsttfihnout v ocich vefejnosti od praktik spojenych v minulosti s podomnim
prodejem, vymanit se z oblasti ,energosmejd“ a transformovat se ve spolecnost postavenou na transparentnich
komunikacnich i sales zakladech.

Znacka Bohemia Energy se stala tfeti nejznaméjsi energetickou znackou (za CEZ a E.ON). Jeji spontanni i podporena
znalost je téméf na dvojnasobku, nez by odpovidalo trznimu podilu.

Kontinualné také roste preference Bohemia Energy, kdy se jako ,idealni dodavatel” posunula z patého na druhé
misto. Z vyzkumu vyplyva, Ze prvni volbou je znacka pro 9 % populace (z 5 % pred repositioningem) a dalSich 23 %
znacku alespon zvaZuje (z 14 % pred repositioningem).

Stejné tak sympatie (tj. atribut ,,je mi sympaticka“) a vhodnost znacky (tj. atribut ,je vhodna pro mé“) dlouhodobé
rostou, i kdyZ pomaleji. Nicméné cely trh se pohybuje opacnym smérem, znacka Bohemia Energy jde tak proti
trznimu trendu.

V neposledni fadé se strategie projevila i v obchodnich vysledcich, kde je vidét jasny obrat v poméru push a pull
akvizi¢nich kandld. Tempo rlstu novych zakaznik( se sice mirné zpomalilo, ale diky mensimu tlaku na cenovou
vyhodnost a odbourani nakladné formy fyzické distribuce je cely akvizi¢ni model profitabilné;si.

Strategicky krok / faze 1 (primarné rok 2018)
Zaméreny na rychlé zafixovani zakladnich marketingovych parametr( a na upozornéni na online prodejni kanal, coz
umoznilo zvySeni jeho dlleZitosti oproti podomnimu prodeji.

1. Sales
Posilit prodeje pres internet nebo telefon (Zdroj: klientskd data + Google Analytics)
o Telefonni prodej se oproti pfedchozimu roku zvysil 0 41 %
e Online prodej narostl 0 64 %
e Organické vyhledavani znacky/produktu se zvysilo 0 14 %
e Navstévnost webu narostla 0 29 %
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ZDROJ: BOHEMIA ENERGY

2. Marketing
Zvysit znalost znacky (Zdroj: STEM/MARK — tracking znacky)
e Spontanni znalost znacky narostla za pul roku na 37 %, tj. 0 28 %
e Navozend znalost znacky narostla za stejné obdobi na 74 %, tj. 0 18 %

Navysit soft atributy spojené se znackou (Zdroj: STEM/MARK — tracking znacky)

e Narlst sympati¢nosti znacky o 25 % za pal roku.

e Zaidedlniho dodavatele povaZzuje Bohemia Energy o 28 % lidi vice nez pred kampani. Ke zméné postoje ke
znacce doslo podle vyzkumu signifikantné castéji u lidi, které kampan zasahla.



e Presrelativné nizké medialni vydaje (ve srovnani s hlavnimi energetickymi firmami) zna reklamu 79 %

respondent.
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Zajem o znacku/produkt

> Dle navstévnosti webu www.bohemiaenergy.cz
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Strategicky krok / faze 2 (primarné rok 2019 - 2020)
Zaméreny na pokracovani prace s marketingovymi parametry, ale primarné soustreny na zvySeni poméru
prodeju realizovanych pull formou (online, telefon) oproti push formé (podomni prodej).



1. Sales - primarni cil (Zdroj: Prodejni statistiky BE, 2019):

e On-line, inbound telefonni a referen¢ni osobni prodej +247 %

e Pull kanaly poprvé v historii generuji vice novych smluv nez
push (outbound telefonni prodej, obchodni zastupci/podomni
prodej)

e Diky Uspésné kampani mohla BE zcela ukoncit prodej
prostfednictvim podomnich prodejcli. Od konce 2019 nema
zadny podomni prode;j!

Sales (online, inbound telefonni a
referenéni osobni prodej)

Interni data, davémé

2. Marketing - sekundarni cile (Zdroj: STEM/MARK, Tracking reklamy pro BE, 2019, tydenni data):

Znalost znacky

e Spontanni34 %, +21 %

e Navozend 76 %, +12 %

e Ctvrty nejzndméjsi dodavatel, ihned za dominantnimi dodavateli
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Potencidlni dodavatel

e Spotrebitelé, ktefi komunikaci zaznamenali, uvadéji BE ¢astéji jako prvni volbu pfi zméné dodavatele

e BE je idedlnim dodavatelem +103 %

e BE predbéhla v atributu férovosti dominantni dodavatele

e Vraceni preplatkd daleZitym atributem pri zméné dodavatele (z nuly na paty zmirnovany atribut)

e Posileni loajality stavajicich zakaznik( (48 % zakaznik( by nepreslo k dodavateli, ktery nevraci preplatky a
“nechava si jejich penize”)

Soft atributy znacky

e Sympati¢nost +9 %

e Parametr ,znacka vhodnd pro mé“ +6 %

e Pfifazeni kampané ke znacce je na dvojnasobku benchmarku

e Presrelativné nizké medialni vydaje (srovnani s hlavnimi energetickymi firmami) znd reklamu pres 75 %
respondent

Strategicky krok / faze 3 (primarné rok 2020 - 2021)

Zaméreny na pokracovani v dlouhodobé praci s marketingovymi parametry a s obohacenim komunikace o nové
dlvody pro dalsi zvyseni prodeju - doplrikové sluzby, x-sell u stavajicich zakaznik(, narlsty prodejd u produktl s vyssi
marzi.



1. Sales - primérni cil (Zdroj: Prodejni statistiky BE, 2020): Upsales (upsell na drazsi produkt se
e Uspésnost upsellu na drazsi produkt (se servisem servisem kotl()
kotld) — narust o 560 %
e Zdvojndsobeni Uspésnosti Xsellovych nabidek
e 025 % stoupl primérny pocet odbérnych mist na
nové smlouvé (odbér plynu i elektfiny najednou)

Interni data, div&mé

2. Marketing — sekundarni cile - vysledky ve srovnani se stejnym obdobim pfedchoziho roku, tj. 3Q+4Q 2020 vs.
3Q+4Q 2019 (Zdroj: STEM/MARK, Tracking reklamy pro BE, 2019-2020, tydenni data):

Znalost znacky

e Spontanni +15 %; v top of mind +61 %

e Navozena +6 %;

e Posun z patého na tfeti misto mezi vSsemi dodavateli energii, ihned za dominantnimi dodavateli

Potencialni dodavatel

e Spotrebitelé, ktefi komunikaci zaznamenali, uvadéji BE ¢astéji jako prvni volbu pfi zméné dodavatele
e BE jako idealni dodavatel +19 %

e BE jako zvaZzovany dodavatel +15 %

e Doporuceni BE na zakladé kampané +12 %
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Soft atributy

e Komunikace v druhé poloviné 2020 prostfednictvim spotl Vybuch a Kotel byla v dlouhodobé komunikaci
znacky divacky nejoblibenéjsi, v libivosti vyrazné predcila své predchldce

e Pfifazeni kampané ke znacce +11 %

Sumarizace dlouhodobé sledovanych parametri za obdobi celé kampané

1. Sales

Online prodej velmi dobfe funguje pro mladsi cilové skupiny zakaznikd, které se diky kampani podafilo konecné také
oslovit. Tradicni ,starsi” cilova skupina zakaznik( BE reaguje jim blizSi formou komunikace, zejména telefonicky.
Pfizplsobeni komunikace a vyuzivani rliznych kanal( se projevilo narGstem inbound telefonnich prodeja (pred
kampani jich byl zanedbatelny pocet) a skokovym zvySenim Uspesnosti outbound prodejnich hovord.

2. Marketing



Znalost znacky

Spontanni 38 %, po kampani +32 %; v top of mind +62 %. Spontanni znalost Bohemia Energy je v populaci
priblizné 5,6nasobek podilu znacky na trhu; koeficient se v ¢ase zvysuje. Jedna se o druhou nejvyssi hodnotu
napfic vSiemi dodavateli.

Navozend 80 %, +26 %. Navozena znalost znacky je v populaci ptiblizné 12nasobek jejiho podilu na trhu,
koeficient se v ¢ase zvysSuje.

Treti nejznamé;jsi dodavatel, ihned za dominantnimi dodavateli
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Potencialni dodavatel

Spotrebitelé, ktefi komunikaci zaznamenali, uvadéji BE Castéji jako prvni volbu pfi zméné dodavatele

BE jako idedlni dodavatel +63 %

BE jako zvaZovany dodavatel +44 %; u neklientl BE dokonce +79 %. ZvaZovani Bohemia Energy je v populaci
priblizné 3,5nasobek podilu znacky na trhu, koeficient se v ase zvysuje.
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Soft atributy

Sympaticnost znacky narostla o 11 %, prestoze se jednd o low involvement segment a diky tomu u nékterych
lidi mohou stéle pretrvavat spojené negativni asociace spojené se znackou pred zahdjenim kampané
Vhodnost znacky BE (relevance) vsak béhem kampané narostla 0 30 % a posunula znacku mezi etablované
dodavatele energii
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Zdroj: STEM/MARK, Tracking reklamy pro BE, 2019-2021, tydenni data
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