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RESUME

Anotace Cesky

Bakalaiska prace popisuje segment podnikovych zikaznikti Ceského Telecomu.
Podrobnéji se vénuje podnikovym subsegmentim - zdkaznickym boxtm, které byly
vytvofeny v projektu Target marketing. Déle popisuje nejdilezitéjsi podlinkové
komunikaéni aktivity na zdkazniky podnikového segmentu, pievazné zroku 2004.
Pozornost je  veénovana  produktovym  directmailim, pfilohdm k vyactovani
za telekomunikacni sluzby a produktovym listim ke sluzbam, které jsou cileny

do podnikového segmentu.

V névaznosti na kritické zhodnoceni téchto podlinkovych komunikacnich aktivit je
v z&dvéru prace potvrzena hypotéza o vétsi efektivnosti komunikace, kterd je zaloZena

na specifickych potiebach jednotlivych zakaznickych boxa.

Anotace v anglickém jazyce

My bachelor thesis focuses on the segment of Business customers of Czech Telecom.
The major focus is put on business sub-segments, or customer “boxes”, which are described
in detail. These subsegments were created during a project, Target marketing, run by the

Marketing Unit of CTec.

My work also touches on the most important BTL communication activities related
to Business segment, mainly since 2004. Mainly direct mails with product offers,
supplements into monthly billing and product sheets, which are targeted to the business

segment customers.

Critical evaluation of these BTL communication activities at the end of the thesis
confirms the hypothesis that communication is more effective when properly targeted

to the specific needs and behavioral triggers of concrete customer boxes.
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UVODNI POPIS SPOLECNOSTI CESKY TELECOM A STANOVENI
HYPOTEZY

Skupina Cesky Telecom je tvofena Ceskym Telecomem, vedoucim poskytovatelem
sluzeb na trhu pevnych linek, Eurotelem, ktery je vedoucim operdtorem mobilnich sluzeb
v Ceské republice a nékolika dal$imi spoleénostmi podnikajicimi prevazné v oblasti
telekomunikaci. Tato silna telekomunika¢ni skupina jako jedina v Ceské republice poskytuje
komplexni nabidku hlasovych a datovych sluzeb v oblasti pevnych a mobilnich technologii
véetné nabidky na vyuzivani sitové infrastruktury pro provozovatele a poskytovatele
vefejnych 1 nevetejnych siti a sluzeb. Spole¢nou strategii skupiny je zvySovani hodnoty
pro své akciondfe nejen prostfednictvim vysoké kvality poskytovanych sluzeb, dobrého
jména, rozsahlé sit¢ a existujici zédkaznické zakladny, ale také prostfednictvim rozvoje
a propagace novych sluzeb s ptidanou hodnotou, jako jsou internetové produkty a sluzby

pro Sirokopasmovy a izkopasmovy internet.

K 31. prosinci 2003 doséhl podet pevnych telefonnich linek provozovanych Ceskym
Telecomem 3 585 590. Pocet zdkaznikii Eurotelu k tomuto datu doséhl 4 215 000
zakaznikl, coz potvrdilo vedouci postaveni obou spolecnosti na trhu pevnych a mobilnich

technologii.

Pievazna &ast sluzeb skupiny je poskytovana na uzemi Ceské republiky. Prodej shuzeb
je orientovan na Ctyfi zakladni segmenty zakaznikli: spotiebitelsky segment, podnikatelsky
segment, korporétni klientelu a statni spravu. Cesky Telecom poskytuje také velkoobchodni
sluzby ostatnim provozovatelim vefejnych telekomunikacnich siti a poskytovatelim

vetejnych telekomunikacénich sluzeb v Ceské republice i1 v zahranici.

Ve vsech oblastech svého podnikani usiluje skupina o poskytovani co nejsirsiho spektra
telekomunikacnich sluzeb. Cilem je zvySit podil trzeb z poskytovani datovych
a internetovych sluzeb a dalSich sluzeb s vy$$i pfidanou hodnotou a snizit zavislost
na vynosech z klasickych telefonnich sluzeb poskytovanych prostfednictvim pevnych

technologii. [1]

Ve své praci se chci soustfedit na podlinkové komunikacni aktivity, které sméfuji
do podnikového segmentu. V navaznosti na vyse uvedeny cil skupiny Cesky Telecom
stanovuji hypotézu pro svoji praci: Je podlinkova komunikace zaméfend na zakaznické boxy

podnikovych zakaznikl efektivnéjsi nez stavajici primarné produktova komunikace?
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I. TEORETICKA CAST
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1 ANALYZA PODNIKOVEHO SEGMENTU ZAKAZNIKU
CESKEHO TELECOMU

Na uvod analyzy podnikového segmentu bych rad uvedl teoretické divody, které jsou

oporou pro vznik zakaznické segmentace a pro nasledny cileny marketing na tyto segmenty.

1.1 Diivody pro segmentaci trhu podle M. Foreta

Kazdy zdkaznik je urCitym zplisobem jedinecny, coz se mimo jiné projevuje i v jeho
osobnich potiebach, ptéanich, ale i moznostech. Proto ideélni a nejdokonalejsi nabidka by
vychézela z naprosté individualizace trhu, kdy vlastné co jedinec, to samostatny segment,
na n¢hoz se zaméfujeme a pro né¢hoz pfipravujeme specialni nabidku. Zde by se jednalo
o jakousi totalni segmentaci trhu. Na zéklad¢ znalosti individudlnich potieb a podminek by
se nabidka ,Sila pfimo na tclo* konkrétnitho zdkaznika, pfesné¢ by odpovidala jeho
pozadavklim i moznostem. Vzhledem k hromadnému charakteru prumyslové produkce a jeji
ekonomicnosti je tento pfistup mozny jen vyjimecné. Pravé zminény zplsob vyroby totiz
vyzaduje, abychom zékazniky postupné agregovali do skupin, v nichz si jsou vice ¢i méné
podobni a zaroven tyto skupiny byly od sebe navzijem dostateéné odlisné. Tento proces
agregované segmentace vyuziva n€kterych znaki, resp. jejich kombinace, jejichz nositeli
jsou sice jednotlivci, ale statistickym zpracovanim z nich vytvaii zdkladni charakteristiky

celé skupiny. [2, s. 109]

1.2 Urovné segmentace trhu podle P. Kotlera

Philip Kotler popisuje Ctyfi rozliSovaci urovné pro segmentaci trhu. Jsou to segmenty,
vyklenky, lokélni oblasti a jednotlivci. Pfed popisem téchto tirovni je ale dilezité popsat tzv.

hromadny marketing.

1.2.1 Hromadny marketing

Pfi tomto druhu marketingu se prodejce zabyvad hromadnou vyrobou, hromadnou
distribuci a hromadnou propagaci jednoho vyrobku pro vSechny zdkazniky. Pfikladem je
strategie Henryho Forda, ktery nabizel sviij model T vSem zakaznikim, kteti si mohli ,,ptat

automobil jakékoliv barvy, pokud tato barva bude cerna“. Tradicnim argumentem

v v
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nakladim, které lze vyuzit pro niz8i ceny nebo pro dosazeni vysSich ziskii. Mnoho
odbornikl vSak tvrdi, Ze stale vEtsi rozttiSténost trhli znané ztézuje vyuzivani hromadného
marketingu. Prudce se mnoZici propagacni média a distribucni cesty prakticky znemoziuji
obchodovat stylem ,jedna velikost pro vSechny zdkazniky“. Neni proto divu, Ze fada
marketingovych odbornikii je presvédena, Ze hromadny marketing umird. Neni
ptekvapenim ani to, ze stale vice spole¢nosti hromadny marketing opousti a piesouva se

k mikromarketingu na jedné ze ¢ty moznych trovni. [3, s. 227]

1.2.2 Segmentovy marketing

Trzni segment zahrnuje vetsi konzistentni skupinu v rdmci celého trhu. Firma, ktera
praktikuje segmentovy marketing, vychazi z pfesvédCeni, ze zdkaznici se liSi ve svych
potfebach, pranich, v kupni sile, geografickém umisténi, kupnich postojich a zvycich.
Soucasné vsak firma neni ochotna ptizptisobovat nabidku kazdému jednotlivci. Misto toho
se snazi identifikovat specifickou skupinu zakaznikl (trzni segment), jejichz potieby a pfani
jsou obdobné. Segmentace predstavuje stfedni bod mezi hromadnym marketingem
a marketingem individudlnim. Jak jiz bylo feceno, zédkaznici v jednom trznim segmentu maji
obdobné pozadavky. Neznamena to vSak, ze jejich pfani jsou naprosto identicka. Nékteti
Clenové trzniho segmentu touzi jest¢ po né€kolika dodate¢nych vlastnostech produktu,
zatimco jini si mysli, Ze nckteré stavajici vlastnosti téhoz produktu jsou nadbytecné.
Segmentovy marketing neni tak precizni jako marketing individudlni, ale zato je mnohem
dokonalejsi nez marketing hromadny. Segmentovy marketing poskytuje oproti marketingu
hromadnému nékolik vyhod. Firma mize lépe ptizpisobit svoje produkty/sluzby a ceny
potfebam a pranim cilovych zakaznikti. Také volba komunikacnich a distribu¢nich cest je
mnohem snadnéjsi. Navic je pravdépodobné, Ze v trznim segmentu bude mensi konkurence

nez na celkovém trhu. [3, s. 227]

1.2.3 Vyklenkovy marketing

Vyklenek je mnohem uZeji definovana skupina zdkazniki, jejichz potieby a prani je
mozno dokonaleji uspokojovat. Prodejci vyhledavaji trzni vyklenky obvykle tak, Ze se snazi
trzni segmenty rozdélovat na subsegmenty nebo se snazi identifikovat specifické skupiny
zakaznikli majicich obdobné rysy nebo vyzadujicich specidlni kombinace uzitkl. Zatimco

trzni segmenty byvaji pomérné velké a ptitahuji vétsi mnozstvi konkurentt, vyklenky jsou
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natolik malé, Ze je obsluhuje jedna nebo né€kolik malo firem. Trzni vyklenky pfitahuji

nejcastéji pouze malé firmy. [3, s. 227-228]

1.2.4 Lokalni marketing

Rada firem preferuje lokalni marketing, ktery respektuje odlisné Zivotni styly. Tyto
firmy jsou presvédcené, ze celonarodni propagacni akce jsou zbyteénym vyhazovanim
penéz, protoze do znané miry selhavaji v tom, Ze nejsou v souladu s postoji a Zivotnim
stylem jednotlived v odliSnych demografickych skupinach a rGznych regionech. Odptrci
lokalniho marketingu argumentuji tim, Ze vede ke zvySovéani vyrobnich a marketingovych
nakladii a ke snizovani efektivity podnikani. Soucasné s tim, jak se firmy snazi uspokojovat
odlisné lokalni pozadavky, narUstaji i logistické problémy. Také tvrdi, Ze lokélni marketing

vede k oslabovani image znacky. [3, s. 228]

1.2.5 Individualni marketing

Nejnizsi uroven segmentace piedstavuje ,.trzni segment jednotlivce®, neboli ,,zakdzkovy
marketing®. Vyrobci se snazi vyhovét v plné mife pozadavku svych odbératelti a upravuji

podle jejich prani vlastnosti produktil, terminy dodavek i platebni podminky. [3, s. 228]

1.3 Direct marketing podle L. Wundermana

V navaznosti na uvedené pohledy na segmentaci, ke kterym se jesté vratim pii popisu
aktualni segmentace v Ceském Telecomu, bych rad uvedl teoretické diivody pro direct
marketing. Toto souslovi jako jeden z prvnich pouzil Lester Wunderman, ktery je mnohymi
povazovan za otce direct marketingu. Termin direct marketing poprvé vefejné pouzil
ve svém projevu v newyorském klubu Hundred Million Club dne 1. fijna 1961. Dalsi
pfednaska, kterou pronesl 29. listopadu v Massachusetts Institute of Technology (MIT)
méla nazev ,,Direct marketing — nova revoluce v prodeji.“ L. Wunderman na tento okamzik
vzpomind ve své knize a piSe: ,,Predsedajici mé tivodem schiize ptedstavil jako vedouci
osobnost direct mailové reklamy, coz byl tehdejsi (a je i nynéjsi) obvykly omyl, kterého jsem
vyuzil ve sviij prospéch. Direct mail je soucasti direct marketingu, kterou vétSina lidi chape
jako odlisnou od bézné medialni reklamy. Ted’ jsem mohl vysvétlit, Ze mail je pouze jednim

z médii pouzivanych direct marketingem k osloveni jednotlivcii misto mas.* [4, s. 152]
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Prednéaska, ktera tehdy na ptidé¢ MIT zaznéla byla zakladnim milnikem od bézné
pouzivané¢ho zasilkového prodeje k nové form¢ marketingu — direct marketingu, a proto

uvedu nékteré myslenky piimo z této prednasky:

,Co je zasilkovy prodej a kam sméiuje? Zasilkovy prodej a jeho reklama jsou dnes vetsi
a zdravéjsi a zivotaschopnéjs$i nez kdy predtim — i1 kdyZ jejich znacna Cast jiz nevyuziva
postu. Samotny ndzev zasilkovy prodej jiz ztratil Gplnou platnost a bude jest¢ méné
pouzitelny v budoucnu. V pfesném smyslu znamend, ze zdkaznik posild objednavku postou
a zbozi je mu doruceno opét posStou. To jiz neplati. Telefonické spojeni je snadnéjsi,
rychlej$i a osobnéjsi. Ale nezlistane jen u néj. Brzy se jisté objevi sofistikovangjsi a lepsi
metody objednavani a dodavani, at’ budou uzplsobené piimo pro pocitace, videotelefony,
kabelové televize nebo néjaké jesté novéjsi technologie. Pravdou je, Ze bez ohledu
na pouzité mechanické prostiedky pracujeme s formou ,,convenience marketingu®, kde se
zakaznik dostava do ptimého kontaktu se skladem, tovarnou nebo stfediskem sluzeb, které
dodaji zbozi ptimo do jeho domu. Domnivam se, Ze termin direct marketing je vhodngjsi
nez zasilkovy prodej. Zasilkovy prodej vejde do historie jako pocatecni, primitivni faze

direct marketingu.“ [4, s. 152-153]
Dale ve své prednasce L. Wunderman uz tehdy uvedl:

,Zijeme v dobé navratu k zaméfeni na jednotlivce. Lidé, vyrobky i sluzby hledaji
néjakou individualni identitu. Vkus, ptani, ambice a Zivotni styl opét udélaly z nakupovani

formu osobniho vyrazu.* [4, s. 153]

V dalsi casti prfednaSky pak L. Wunderman popisoval, jak lze vyuzit technologii
ke zlidsténi celého procesu, coz se velice ptiblizilo k dnesnimu pojeti CRM (Customer
Relationship Management). Tyto teoretické zdklady jsou podle mého nazoru analogicky

pouzitelné jak ve spotiebitelském segmentu, tak v segmentu podnikovych zékazniki:

,Pocita¢ dokaze uchovat a vyvolat stejné mnozstvi marketingovych podrobnosti o dvou
stech milionech spotiebiteltl, jako v&dél majitel obchodu se smiSenym zbozim o své hrstce
zakaznik. Maze znat a odlisit takové osobni detaily jako kdo mé rad silnou kavu, pivo
z dovozu, novou mddu, jasné barvy, kdo si pravé koupil dim, mraznicku, fotoaparat,
automobil. Komu se narodilo dit€, kdo ma nadvahu, kdo se oZenil, kdo ma domaci zvife,
kdo ma rad romantickou literaturu, kdo vaznou cetbu, kdo poslouch4 Bacha a kdo Beatles.

Mizeme znat a zname vSechny tyto udaje, ale jak je mohou z marketingového hlediska
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vyuzit supermarket, diskontni prodejna nebo velkoobchod? Nelze jich vyuzit ani
pro reklamni cile pro specifické cilové skupiny. Musi se vyvinout nové formy marketingu,
které propoji tyto tidaje s reklamou a prodejem, a toho Ize dosdhnout jen jedinym zpiisobem
— direct marketingem, v némz se reklama a nakup slucuji do jedné Cinnosti. Ti, kdo ignoruji
pozadavky nasi nové individualizované informacni spolecnosti, zlistanou pozadu, v tom,
co se moznd jednou bude nazyvat v€k masové produkce a marketingové ignorance.

(4, s. 153-154]
Prednéska pak byla zakon¢ena touto vizi:

,Reklama mtze byt osobné zaméfenou informacni sluzbou, jestlize si uvédomime,
ze prevazna Cast médii se dnes obraci na konkrétni osobu nebo rodinu. Vime, Ze to plati
o direct mailu. Ma-li direct mail dosahnout svého plného rozkvétu, musi stale vice vyuzivat
své sily a oslovovat konkrétni jednotlivce, o kterych zna potiebné udaje. Televizni vysilac je
slepy, ale pocita¢ ma pamét a dokaze selektovat. Ve spojeni s novymi typy tiskaren miize
psat desitky milioni personifikovanych dopisti za nizkych ndkladd. Jsme jiz velice blizko
uplné individualizovaného, masového direct mailu, ktery, jak jsem ptesvédcen, brzy pfinese
takové prilezitosti pro osobné¢ zaméfenou reklamu, o jakych se ndm dosud nesnilo.*

[4, s. 154]

V névaznosti na tyto Wundermanovy vize bych radd uvedl aktualng€;si pohled z naseho
prostiedi. Po vice nez 40 letech od této prednasky piSe Ivan Bures k tématu CRM toto:
,,CRM neni technické mysleni, je to zptsob mysleni“, a pokracuje: ,,Zkratka CRM se dnes
sklofiuje v odborném tisku a v manazerskych kulodrech doslova ve vSech padech. Je to
pochopitelné, protoze definice, kterou reprezentuje customer relationship management, je
dnes velmi akutnim tématem. Kvalita kazdého vztahu, ktery si ¢ini ndroky na dlouhodobost,
je pfimo timérnd kvalité¢ péce, kterou vénuje ta strana, kterd o vztah usiluje, stran¢ druhé,
u niz je o vztah usilovano. Péce neni v zadném piipadé€ technologickou zélezitosti. Nektera
periodika a odborné publikace maji tendenci stavét CRM na technologicky zaklad. Je to
nebezpecnd cesta, protoze vede k tomu, ze uzivatelé technologii, a v tomto ptipadé jde
vyluéné¢ o digitdlni technologie, zacnou podl¢hat dojmu, Zze tyto technologie péci
o zékaznika automaticky zafidi a zdkaznik bude kontakt s touto technologii automaticky
vnimat jako vstficny krok ve sméru posileni péce o jeho potieby. Pokud zavedeme do péce

o zadkaznika inovativni technologické prvky, a pro¢ ne, musime zménit i jeho mysleni
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a povysit jej na Groven nového technologického pfistupu tak, aby dokéazal ocenit vyhody,
které mu novy pfistup pfindsi. A zaroven aby to chéapal jako zvySeni urovné péce
dodavatele, a tudiz zvysSeni svého komfortu, a nikoliv zvySeni komfortu dodavatele na sviij

ukor. [5, s. 157-158]

Pro uplnost bych rad doplnil definici pfimého marketingu od Asociace piimého

marketingu (DMA — Direct Marketing Association):

,,PTimy marketing je interaktivni marketingovy systém, ktery pouZzivéa jednoho nebo vice
médii k dosaZzeni méfitelné odezvy zakaznikli nebo uskutecnéni transakci z jakéhokoliv

mista.“ [3, 5. 631]

1.4 Soucasna situace zakaznické segmentace a subsegmentace
v Ceském Telecomu

Koncem roku 2003 byl v Ceském Telecomu spustén Transformaéni program zasahujici

prakticky do celé spole¢nosti. Tento Transformacéni program je veden vizi, misi a strategii:
Vize: ,,Cesky Telecom — preferovana volba pro zdkazniky, zaméstnance a akcionare*.

Strategii lze shrnout do téchto vét: ,,Pfedni spolecnost na trhu telekomunikac¢nich
sluzeb. V kazdé oblasti, kterou se zabyvame, chceme mit vedouci postaveni na trhu®. Mise

spolecnosti je pak konkretizovana takto:

Cesky Telecom chce byt vedouci firmou na trhu elektronickych komunikaci v Ceské

republice a chce nabizet zakazniklim nejvyhodnéjsi fesenti jejich telekomunikacnich potieb.

Cesky Telecom chce byt vyhleddvanym zaméstnavatelem pro 3pi¢kové zaméstnance,

motivované k zvySovani hodnoty spolecnosti.

Cesky Telecom chce byt firmou zaméfenou na vytvafeni co nejvetsi hodnoty

pro akcionafe v odvétvi elektronickych komunikaci.

Cesky Telecom se chce aktivné podilet na rozvoji spole¢nosti jejiz je soucasti. Etické
a profesionalni principy rozvoje spolecnosti kterymi se chce fidit, bude prosazovat i vné

spolecnosti. [6]

Projekt Target marketing mél v ndvaznosti na misi Transforma¢niho programu za kol

definovat zakaznické boxy tak, aby v maximalni mife spliiovaly podminku homogenity
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a zaroven byly i snadno vyuzitelné v praxi. Do podnikového segmentu v soucasné dobé
fadime zhruba 98 000 zdkaznikd (vCetné korporatni klientely a statni spravy).
V podnikovém segmentu tedy nejsou malé firmy a velmi malé firmy, které jsou kviili velké
podobnosti v ndkupnim chovani a ve vyuzivani sluzeb sdomécnostmi vclenény

do spottebitelského segmentu.

Odpovédnost za maximalizaci vynost lezi pfedev§im na marketingovém odd¢leni
a na oddeleni prodeje. Oddéleni prodeje rozdéluje zdkazniky primarné podle jejich
aktualnich vynosi, pfipadné potencidlnich vynost a podle téchto kriterii ma nastavenou
urovenl obsluhy konkrétnich zdkaznikd. Marketingovy pohled na podnikovy segment je
ovSem odlisny. Pro maximalizaci vynost je tfeba maximalizovat vnimanou hodnotu, kterd je
dodavana zakazniklim, protoZze za vnimanou hodnotu jsou zdkaznici ochotni platit.
Nabizené produkty a sluzby vSak jsou rlznymi zdkazniky hodnoceny rizng, a proto je
efektivni a ucelné zadkazniky seskupovat do relativné homogennich subsegmentt (dale téz
boxi). Pro jednotlivé zdkaznické boxy pak lze pifipravovat specificky a na miru pfipraveny

marketingovy mix.

Marketing pak musi pro kazdy zakaznicky box nejdfive identifikovat hodnotu,
za kterou budou zakaznici uvnitt boxu ochotni zaplatit, dale musi tuto hodnotu vytvofit
a pak spravné a efektivné¢ komunikovat. V této fazi bude uzite¢né vysvétlit, co vnimame
pod pojmem hodnota. V teorii Target marketingu vnimame jako nejlepsi produkt ten, ktery
pfindsi zédkaznikovi nejvyssi vnimanou hodnotu. Hodnota je zde podil, kde ve zlomku je
Citatel, ktery je tvofen sumou benefiti a jmenovatel je pak tvofen sumou nakladii.
Do benefitli, které se objevuji v Citateli uvadéného zlomku, patii vlastni uzitné benefity
produktu, benefity sluzeb, benefity pfidané personidlem a benefity image. Suma nékladi
ve jmenovateli je tvofena penéZzni cenou, casovymi naklady, energetickymi néklady

a psychickymi naklady, které musi zdkaznik vynalozit na ziskani produktu.

Co ztohoto vyctu jsme schopni ovlivnit marketingovou komunikaci? Marketing je
souboj o ptedstavy, nikoli o produkty! Pfedstava o produktu se skladd z nazort (raciondlni
slozka ptedstavy) a z postojii (emociondlni slozka ptedstavy). Postoj ma tendenci byt
dichotomicky (pozitivni ¢i negativni) a pro efektivni komunikaci je nutné ziskat pozitivni

postoj zakaznika.
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Ukolem efektivni marketingové komunikace je tedy nalézani funké&nich a emociondlnich

benefitl, které jsou vkladany do hlavnich sdéleni komunikaénich kampani.

Vysledkem projektu Target marketing pro podnikovy segment bylo vytvofeni téchto

sedmi subsegmentii, neboli zékaznickych boxt:
Box ¢. 1 — Technologicky vyspéli
Box ¢. 2 — Rozpoctové organizace
Box. ¢. 3 — Konzervativni malé firmy alias Selsky rozum
Box. €. 4 - Neloajalni
Box &. 5 — Ceska klasika
Box. ¢. 6 — Malé progresivni firmy

Box ¢. 7 — Mezinarodni Gcast

1.4.1 Box ¢. 1 — Technologicky vyspéli

Do tohoto boxu patii firmy, jejichz byznys je zalozen na pouzivani modernich
informa¢nich a komunikac¢nich technologii. Patii k lidrim na trhu a rychle absorbuji
novinky, které se na trhu objevuji. Produktem téchto firem jsou sluzby, klicovou ptidanou
hodnotou je péce o zakazniky. Role telekomunikaénich sluzeb hraje u téchto firem velmi
vyznamnou roli v hodnotovém fetézci. Telekomunikace slouzi k ziskdvani, opeCovavani
a budovani loajality zakaznikl. Technologicky vyspé€lé firmy preferuji nejvyspélejsi feSeni —
vykonné, rychlé a spolehlivé bez velkych ohledii na cenu a image poskytovatele. Pti hledani
optimalniho feSeni pro svoje podnikdni chtéji obchodnika, ktery bude expertem
na telekomunikace, a ktery navrhne feSeni a realizaci pesné¢ na miru. Nakupni rozhodovani

se pak odehrava v tymu IT specialistl, ktefi ptipravuji doporuceni pro majitele spolecnosti.

1.4.2 Box ¢. 2 — Rozpoctové organizace

Mezi rozpoctové organizace fadime ufady, Skoly, nemocnice a jind podobna statni
1 nestatni zatizeni, kterd hospodafi s ptidélenym rozpoctem. Tyto organizace maji dva typy
zakaznikl. Jednak jsou to obcané, kterym poskytuji své sluzby a jednak jsou to drzitelé
rozpoctu (statni rozpocet, rizné fondy), ktefi jim zpravidla na ro¢ni bazi pridéluji financni

prostiedky. Diky tomuto rozdvojeni neni casto mezi kvalitou poskytovanych sluzeb a jejich
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financovanim jasnd a piiméa vazba a neexistuje zde boj o zdkazniky jako v komerc¢ni sféfe.
Pii ndkupu telekomunikaénich sluzeb a telekomunikaénich zafizeni se zde rozhoduje
na zékladé vyberovych fizeni, ktera jsou zdlouhava a Casto i netransparentni. Investice vzdy
museji byt v souladu s planovanym ro¢nim rozpoc¢tem. Navic velmi preferuji ptimy kontakt

s obchodnimi zastupci.

1.4.3 Box ¢. 3 — Konzervativni malé firmy alias Selsky rozum

Do tohoto boxu patii pfevazné zivnostnici, ktefi zaméstndvaji v priméru pét
zaméstnancll a pii podnikéni se rozhoduji spiSe intuitivné. Nemaji dlouhodobé koncepce
ani oddéleni marketingu, ale nevédomé pouzivaji individualni marketing na bazi selského
rozumu. Jedna se vétSinou o lokalni firmy bez vétsich riistovych ambici, jsou ¢asto omezeny
nizkym provoznim kapitalem, a proto si velmi bedlivé hlidaji veSkeré firemni naklady.
Rovnéz telekomunikace jsou pro né ndkladovou polozkou, kterou se snazi minimalizovat.
Pfi vybéru telekomunikacnich sluzeb a zatizeni davaji prednost osobni navstévé prodejen
pfed neosobnim telefonickym volanim. Rozhodovani o telekomunikacich je intuitivni a

emocialni a je ovliviilovano blizkym okolim.

1.4.4 Box ¢. 4 — Neloajalni

Tento box zahrnuje zékazniky, ktefi vyuZivaji sluzeb konkurence. Jedna se o firmy
podnikajici nejcastéji v obchodni Cinnosti, zpracovatelském primyslu nebo ve stavebnictvi,
které¢ byly v minulosti uspé$né osloveni alternativnimi telekomunika¢nimi operatory. Jedna
se o rostouci firmy, ¢asto pronikajici i na zahrani¢ni trhy. Telefonovani, internet a webové
podnikani stava stdle vice mezindrodni. Tyto firmy ocekavaji v telekomunikacich klesajici
ceny a zlepSujici se pé€i ze strany telekomunikacnich operatorti. Jejich snahou je
minimalizovat néklady na telekomunikace a vétSinou nevidi diivod pro setrvani u jednoho

poskytovatele. Jsou pruzni a jdou vzdy za nejvyhodnéjsi nabidkou na trhu.

1.4.5 Box &. 5 — Ceska klasika

V tomto boxu nalezneme ceské firmy, které maji dlouhou tradici jesté pred rokem
1989. Jedna se o firmy v priméru se 60 zaméstnanci vénujici se bud’ vyrob& nebo obchodu.

Tyto firmy byly na zacatku 90. let zprivatizovany a usp&Sné piestaly nastup zahrani¢ni
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konkurence, investovaly do novych technologii a dobie se pfipravily na na§ vstup
do Evropské unie. Firmy jsou dnes velmi stabilni, zajimaji se o n¢ zahrani¢ni investofi,
ale v mnohych ptipadech se stdle potykaji s nemodernosti a pfiliSnym tradicionalismem,
ale diky vérnosti klientt si stale udrzuji silnou pozici na trhu. Pii nakupu telekomunikacnich
sluzeb a zafizeni se Casto chtéji vyrovnat svym zahrani¢nim konkurentim (me-too efekt).
Preferuji spolehlivé a kvalitni technologie, ale nepottebuji kazdy posledni vykiik modernich
technologii. Povazuji se za vyznamné hrace na trhu a poZzaduji obsluhu
od telekomunikacnich obchodnich zéastupcii, kteti jim budou vzdy vénovat nalezity cas.
Pti rozhodovani o nédkupech telekomunikacnich sluzeb nemaji jejich vybérova tizeni jasnou
formu. Majitelé zvazuji poradni hlasy specialistii z financi, IT i zisobovani. Cesky Telecom
je pro né také tradi¢ni ¢eskd firma, coz povazuji za vyhodu — oni ndm vice rozuméji a my

rozumime jim.

1.4.6 Box ¢. 6 — Malé progresivni firmy

Tento box zahrnuje firmy zalozené pro roce 1989 ¢eskymi fyzickymi osobami. Jedna se
o podniky v oblasti realit, prondjmi nemovitosti, pravnich a advokatnich sluzeb, ubytovani
a architektonickych sluzeb. Majitelé maji vétSinou vysokoskolské vzdélani. Firmy maji
do deseti zaméstnanctli, rozhodovatelem je majitel nebo jednatel firmy. Malé progresivni
firmy se umély vypotfadat s dravym konkuren¢nim prostfedim a nyni své sluzby poskytuji
1 zahrani¢nim klientiim. Pouzivaji moderni techniku a vyspélé komunikacéni technologie. Své
zakazniky ziskavaji prevazné komunikaci v regiondlnich médiich a v posledni dobé také
ptes internet. Pravé diky modernim technologiim a také diky znalosti regionu mohou velmi
dobie prosperovat vedle velkych celostdtni ¢i mezinarodnich konkurentl. Pfi nakupu
telekomunikacnich sluzeb a zatizeni hraje roli kvalitni a rychla obsluha. Chté&ji mit to, co je

moderni, dilezit4 je pro n¢ image a estetickd stranka produkti.

1.4.7 Box ¢. 7 — Mezinarodni ucast

V tomto boxu se nachazi sttedné velké a velké firmy se zahranicni majetkovou tcasti.
Soucasné¢ se vstupni investici za zahrani¢i v poloviné 90. let dostaly do vinku
1 podnikatelsky zdmér a moderni firemni kulturu. Rozhodovaci pravomoci lokalniho
managementu jsou do znacné miry omezené, dulezitd je matetska centrala v zahranici, ktera

Casto srovnava vykonnost a nékladovost srovnatelnych pobocek. Telekomunikacni sluzby
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jsou dilezité nejen pro komunikaci se zédkazniky, ale ptredev§im pro spojeni s mateiskou
centralou. Operativni fizeni i pravidelnd vyména dat a reportii ddvé prostor pro prodej
robustnich datovych feSeni nebo internetové konektivity. Zakaznici v tomto boxu pravidelné
sleduji a vyhodnocuji své naklady, maji v tom zavedeny systém a pro jejich udrzeni je tieba
maximalniho Usili nejen marketingové komunikace, ale také obchodnich zéstupct

(ptedevsim ve vybérovych tizenich).
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II. PRAKTICKA CAST
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2 SOUCASNA KOMUNIKACE CESKEHO TELECOMU NA
PODNIKOVY SEGMENT

Podlinkovou komunikaci Ceského Telecomu na zakazniky podnikového segmentu lze

rozdélit do ti1 vétsich celka:

2.1 Direct maily na zakazniky podnikového segmentu

2.1.1 Nase sluzby vas dopravi k tspéchu
Termin rozeslani: Leden 2004.
Cilova skupina: Business zékaznici z oblasti dopravy.

Téma: Zelend linka, Telekonto, nové cenové programy, balicky volnych minut
Kreativni zpracovani: celkem bylo na toto téma pét mutaci direct mailu - vzdy podle oboru

podnikani (doprava, vyrobni firmy, obchodni firmy, finan¢nictvi a poradenstvi).

Cil kampan¢: Nabidka vybranych sluzeb pro oblast dopravy.

P

Obr. 1. Titulni strana direct mailu Nase sluzby

vas dopravi k uspéchu



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

2.1.2 Nastavte si tolik volnych minut, kolik se vam vyplati nejvice
Termin rozeslani: Bezen 2004.

Cilovad skupina: Podnikovi zékaznici s vysokym hlasovym provozem, kteti stéle

vyuZzivaji stary program Business Standard.

Téma: Vyhodnd volani s novymi programy Business, moznost dokoupit si balicky
volnych minut, pfevadéni volnych minut do dal§tho mésice, srovnani s volanim

ptes alternativniho operatora.

Kreativni zpracovani: Direct mail je zpracovan jako letenka. Jednd se o sesitek o Sifi
295 mm a s vySkou pouhych 110 mm, uvniti je vloZeno Sest listl se zaoblenymi rohy
a vzadu je vlozena vizitka s kontaktem 800 203 203. Letenka je uvedena na ptedni stran¢
oznacenim Business class, coz evokuje jednak skutecnou letenku a jednak zacileni
na podnikové klienty. Listy uvnitf letenky zacinaji osobnim dopisem vykonného
marketingového teditele a pokracuji prezentaci jednotlivych sméri volani se zvyraznénim
konkrétni ceny. Posledni list pak srovndvd ceny za voldni u zakaznika s programem
Business 100 a u zdkaznika, ktery vyuziva sluzeb alternativniho operatora. Uvedeny piiklad
pfindsi tsporu 157 K& bez DPH zakaznikovi, ktery maximalné vyuZziva program Business

100, oproti zakaznikovi, ktery vyuziva Business Call Smart od spole¢nosti Aliatel.

Cil kampanég: Presvédcit zdkaznika o vyhodnosti novych Business programil a pfipravit
schlizku s obchodnim zastupcem, ktery zdkaznikovi najde optimalni program podle profilu
jeho volani. Pro zjednoduSeni navazani schiizky je nabizen darek — pero Parker pro kazdého

zékaznika, ktery bude vénovat sviij &as obchodnimu zastupci Ceského Telecomu.

-

nastavte si toli
volnych minut
kolik se vam

vyplati nejvice

BUSIMNESS CLASS

CESKY

nové business programy pro volani a internet =

Obr. 2. Titulni strana direct mailu Programy Business
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2.1.3 Nastupte do vyssi tiidy
Termin rozeslani: Biezen 2004.

Cilovad skupina: Podnikovi zdkaznici s vysokym hlasovym provozem, pifedevSim

do zahrani¢i.

Téma: Vyhodna volani po celé CR, moZnost nastaveni zvyhodnéné ceny do vybranych

zemi, slevy za celkovy telekomunikacni provoz.

Kreativni zpracovani: Také tento direct mail je zpracovan ve formé letenky. Uvnitf jsou
Ctyii listy a na zadni stran¢ je vloZena vizitka. Na pfedni strané je opet oznaceni Business
class a slogan business tfida za ceny, které byste opravdu necekali. Dlraz je polozen
na vyhodach individualniho hlasového feseni, které je prezentovano vyhodnymi minutovymi
cenami a objemovymi slevami na cely telekomunikacni provoz. Pro zdiiraznéni vyhodného
volani do zahrani¢i zde najdeme vétu: ,,Pro¢ neuzaviit obchod s partnerem v Némecku

za dvé koruny?*

Cil kampang: PresveédCit o vyhodach hlasového feseni a sjednat schizku s obchodnim
zastupcem. Pro zjednoduseni navazani schlizky je opét nabizen darek — pero Parker
pro kazdého zakaznika, ktery bude vénovat svij as obchodnimu zastupci Ceského

Telecomu.

BUSINESS CLASS

CESKY
TELECOM




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

2.14 Davame vam zelenou

Termin rozeslani: Duben 2004.

Cilova skupina: Zakaznici, ktefi na své telefonni lince vyuzivaji pfevazné vytaceny
zpusob pfipojeni k internetu.

Téma: Vyhodné internetové programy — az 600 minut mésicné zdarma s moznosti

pfevodu nevycerpanych minut do dalsiho mésice.

Kreativni zpracovani: Zpracovani tohoto direct mailu je pln¢ podiizeno hlavnimu
sloganu, ktery je pfimo na obalce dopisu: ,,davame vam zelenou...* Uvnitt direct mailu totiz
zakaznik nalezne doprovodny dopis v lehce nazelenalém toénu a potom list z tvrdsiho papiru
s textem a s prilepenou malou lahvickou zeleného peprmintového likéru. Najdeme zde dalsi
slogan, ktery rozviji kratkou vétu, kterd byla jiz na obdlce: ,,vyberte si program s volnymi

minutami a VA$ internet bude mit zelenou‘‘.

Cil kampané: direct mail nabizi vyhodny pfechod na internetové programy 2004, které

mohou piinést az 40% usporu nakladii na internet.

zelenou!

Obr. 4. Fotografie direct mailu s upevnénou lahvickou

peprmintoveho likéru
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2.1.5 UkazZte pomalému internetu zida
Termin rozeslani: Cerven 2004.

Cilova skupina: Podnikovi zékaznici, ktefi vyuzivaji vytaCeny internet (silni uzivatelé)

a jsou v dosahu vysokorychlostniho internetu — ADSL.
Téma: Vysokorychlostni neomezeny Internet Expres.

Kreativni zpracovani: Direct mail je zpracovan ve ¢tvercovém formatu se stranou 150
mm. Uvnitf je promyslend skladacka, ktera se sklada z péti ¢tvercli uspotaddanych do kiize.
Horni ¢tverec je z prihledné folie, na které je napis Internet Expres vam zajisti a dale vizual
muze, ktery sedi zaddy ke Ctenafi direct mailu. Tato prihlednd folie se da pfilozit seshora
do rtiznych mist direct mailu, ¢imz vznikaji pfesné¢ vymyslené slogany, vztahujici se
k pfedstavovanym benefitim sluzby Internet Expres. Pfi prvotnim rozevieni direct mailu
vznikd véta: ,Internet Expres vam zajisti informace kdykoli po ruce®, coz je doprovazeno
vizudlem onoho muze, ktery sedi v knihovné. Pfi pfeloZeni pravé ¢asti direct mailu se tento
muz ocitd mezi pocitaci a vytvoii se ndpis: ,Internet Expres vam zajisti pfipojeni vSech
pocitacii na plny plyn“. Konecné pti vlozeni prihledné folie na stiedovou cast direct
mailového kiize vznikne slogan: ,Internet Expres vam zajisti rychly pienos velkych
souborl®. Na pozadi jsou pak dva kamiony urcené evidentné pro velkoobjemové piepravy
zbozi. Direct mailovy list ddle obsahuje informace o nabizenych rychlostech piistupu
do internetu, zplisobu objedndni a o cenach za tuto sluzbu. Direct mail je doprovazen
dopisem vykonného feditele pro marketing, ve kterém jsou tuéné vyznaceny hlavni benefity

sluzby Internet Expres a ak¢ni cenova nabidka na prvni dva mésice vyuzivani sluzby.

Cil kampané: Migrace zdkaznikli zpomalého vytdceného spojeni do internetu

na moderni neomezenou vysokorychlostni sluzbu Internet Expres.
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ukazte pomalému
— nternetll zada

Erskd
TELICOM

Neomezeny vysokorychlostni Internet Expres vam zajisti
spolehlivou prac s e-mailem, whledavanim informac
i velkymi soubory, a to vie neustile a bez Eekani. .

Obr. 5. Titulni strana direct mailu Ukazte pomalému

internetu zdada

2.1.6 Sluzby EDI stfiZzené na miru

Termin rozeslani: Srpen 2004.

Cilova skupina: Zékaznici vybrani obchodnimi zastupci pro sluzbu EDI (elektronicka

vyména dokumentt).

Téma: Sluzby EDI.

Kreativni zpracovéani: Jedna se o direct mailovy dopis formatu A4, ktery je slozeny

v podlouhlé obdlce. Jiz na obalce najdeme slogan: ,sluzby EDI stfizené na miru®, ktery je

doprovazen cCéarkovanymi putloblouky, které pouzivaji stfihaci pifi vytvafeni tvarii

u latkového sttihu. Stejny motiv je i v dopisu uvnitt, zde je to navic doplnéno podlouhlym

vizualem rukou sttihace, ktery prave stithd tmavou latku. Dopis uvniti poukazuje na vyhody

sluzeb EDI a pfinasi vizitku na specialisty EDI feSeni, které miiZze zdkaznik kontaktovat.

Cil kampang: Ptipravit pidu pro schizku s obchodnim zastupcem pro navrh feSeni

EDI.
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2.1.7 Pripoutejte si své dravce
Termin rozeslani: Zati 2004.
Cilova skupina: Firmy s vét§im poctem zaméstnanct z vybranych obort.
Téma: Internet Expres pro zaméstnance domil (na ucet firmy).

Kreativni zpracovani: Direct mail je zpracovan ve ctvercovém rozklddacim formatu
o stran¢ 150 mm. Vizudl na titulni stran¢ zobrazuje muze u kolejisté, ktery ma na voditku
krokodyla. K této fotografii se vaze hlavni slogan: ,pfipoutejte si své dravce™. Vyiez
z tohoto vizudlu byl pouzit i na originalni ¢tvercové obdlce tohoto direct mailu. Uvnitf
direct mailu je pak tato fotografie znovu, tentokrat i s vysvétlivkami v jisté nadsézce.
V textové ¢asti direct mailu jsou pak popisovany vyhody pofizeni sluzby Internet Expres
pro perspektivni zaméstnance a danové a ndkladové vyhody tohoto zaméstnaneckého

benefitu.

Cil kampang: Potizeni sluzby Internet Expres pro praci z domova, Internet Expres jako

benefit pro perspektivni zaméstnance.

pﬁpoutejfe

bt ¢

své dravce

CESKY

Internet Expres e

chcete motivovat své dravé
perspektivni zaméstnance
a pfitom sniZit naklady? =TT =4

Obr. 6. Titulni strana direct mailu Pripoutejte si své dravce
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2.1.8 Internet Expres — nabidka sluzby v oblastech nové pokrytych sluzbou
ADSL

Termin rozesilani: Zati — prosinec 2004 — vzdy v tydennich intervalech.
Cilova skupina: Firmy v oblastech nové pokrytych sluzbou ADSL.
Téma: Aktualni nabidka - Internet Expres na 14 dni ZDARMA.

Kreativni  zpracovani: Informacni dopis formatu A4 spopisem benefitl
vysokorychlostniho neomezeného Internetu Expres, kde je zapracovana aktudlni akéni

nabidka.

Cil kampané: Prodej sluzby Internet Expres. Za timto direct mailem nasleduje vzdy

navstéva obchodniho zastupce, nebo aktivni telemarketing.

2.19 Rok 2005, rok internetu
Termin rozeslani: Prosinec 2004.

Cilové skupina: Podnikovi zékaznici, ktefi vyuzivaji vyta€eny internet (silni uzivatelé)

a jsou v dosahu vysokorychlostniho internetu — ADSL.
Téma: Internet Expres — vano¢ni nabidka.

Kreativni zpracovani: Tento direct mail, rozesilany na sklonku roku 2004 nastoluje
myslenku, ze rok 2005 bude rokem vysokorychlostniho internetu. V této souvislosti je
pouzit obrazek c¢inského draka, ktery je stylizovan do internetového zavinace. Pro vétsi
pusobivost této stylistiky je zde pouzita kombinace zlaté a tmavomodré barvy, pro které byl
pouzit tvrdsi papir s vyraznéjsi drevitou strukturou. Celkovy dojem tohoto vyjimecného
direct mailu podtrhuji ¢inské znaky uvozujici jednotlivé benefity uvnitf textové ¢asti a tenky
zlaty provazek s uzlikem, ktery jakoby svazuje tenkou vazbu tohoto direct mailu. Zasilka je
doprovazena dopisem, ktery opét zdlraziuje hlavni benefity nabidky a uvadi kontaktni

telefon a internetovou adresu.

Cil kampané: Migrace zékaznikii z vytdceného spojeni do internetu na neomezenou

vysokorychlostni sluzbu Internet Expres.
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pripravte se na rok 2005,
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Obr. 7. Titulni strana direct mailu Rok 2005, rok internetu

2.1.10 Bezdratova pocitacova sit’ v jednom balicku

Termin rozeslani: Leden 2005.

Cilova skupina: Firmy ze zdkaznického boxu 3, které zatim nevyuzivaji internet.
Nabidka je pfipravena presné na miru tohoto zdkaznického boxu. O téchto zékaznicich
vime, Ze nechtéji telekomunikacim vénovat pfili§ mnoho svého podnikatelského casu,
a proto je zde prehledny nakres, jasny vizual a tu¢nym velkym pismem vytiSténa cena.
Relativné slozitd zalezitost, kterou bezesporu mala pocitacova sit’ je, je nabizena v pouhych
péti instalacnich krocich.

Téma: Internet Expres a bezdratova sit’ v balicku Office Expres. Myslenkové tento
bali¢ek navazuje na ideu Digital Business, kterou Cesky Telecom prezentoval na veletrhu

Invex 2004.
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Kreativni zpracovéani: Direct mail je zpracovan ve ¢tvercovém formatu o strané
210 mm, ktery v zaviené podob¢ pfipomina barvou povrchu a zpisobem slozeni postovni
balik. To koresponduje s hlavnim sloganem: ,,Bezdratova pocitacova sit’ v jednom balicku®.
Uvnitt je predstaven skutecny balicek obsahujici vSechny potiebné komponenty
pro bezdratové ptipojeni dvou pocitaci a dvou notebookli do internetu. Direct mail je
doprovazen dopisem, kde je zdiraznéna predevsim jednoduchost instalace tohoto feSeni.
Tomu odpovida i P.S. na konci dopisu: ,,Vite, Zze s Office Expres svou pocitacovou sit’

sestavite v pouhych 5 krocich?*

Cil kampan¢: Internet Expres pro firmy z boxu 3, které nevyuzivaji internet.

I balicek Office Expres v praxi
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Obr. 8. Vnitini cast direct mailu

s prehlednym ndkresem nabizeného reseni
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2.2 Prilohy k vyuétovani telekomunikacnich sluzeb

K dal§imu vyznamnému komunika¢nimu nastroji, ktery se pouzivd pro komunikaci
s podnikovymi  zakazniky, patii pfiloha k telekomunikaénimu G¢tu. Vyuctovani
telekomunikacnich sluzeb je zdkazniklim zasilano kazdy mésic a tim je déna i periodicita
informac¢nich pfiloh k uctu. Piilohy kuctu obvykle odrazeji aktudlni nabidku sluzeb
a koncovych telekomunikaénich zatizeni. Ve vyjimecnych ptipadech informuji i o aktudlnich
sponzoringovych aktivitich Ceského Telecomu, nebo o sluzbach spole¢nosti Eurotel.
Obvyklym formatem pro pfilohy je barevny, oboustranné potistény list velikosti A4.

Pro ilustraci této komunikacni aktivity jsou vybrany tfi ptilohy k uctu.

2.2.1 Priloha k vyuctovani ¢. 8/2004

V této priloze je hlavni nadpis ,,VyuZzijte pevnou linku opravdu naplno. Uvnitf je pak
v kapitole internet nabidka vysokorychlostniho pfipojeni Internet Expres Start s rychlosti
256 kbit/s. V kapitole moderni telefony a sluzby je nabidka tii druhi bezsiitirovych telefonti
a také moznost posilani SMS zprav z pevné linky do pevnych a mobilnich siti za 1 K¢.
V kapitole o cenovych programech je potom kratce predstavena fada programii Business
s volnymi minutami, dale program Business Universal dialog s moznosti az Sedesati minut
volani za 9,90 K¢ a specialni nadstavbové balicky pro volani do mobilnich siti
a do zahrani¢i. Na zavér piilohy je zminéno sponzorovani Ceského olympijského tymu
Ceskym Telecomem. V kontaktni patice jsou pak pFipomindny znatkové prodejny
Telepoint a Telepoint Partner, které byly uvedeny hned na tvod pfilohy, a dale jsou zde

ptistusné telefonni a internetové odkazy a odkaz na obchodni zastupce Ceského Telecomu.

Z uvedeného popisu vyplyvéa podle mého nazoru pftili§ velké mnozstvi témat, ktera jsou
plosné nabizena vSem podnikovym zakaznikim. Kazdé kapitola je sice barevné oddélena,
ale diky péti pouzitym fotografiim, obrazkovym oddélovacim prouzkiim a vyobrazenim

telefonnich pfistroji, je tato ptiloha velmi hutna a velmi malo piehledna. [P I]

2.2.2 Priloha k vyuctovani ¢. 11/2004

V této ptiloze najdeme hlavni nadpis Nenechte si utéct internet, ktery béha 10x rychleji.
Hned prvni nabidkou je zde Véano¢ni Internet Expres, ktery je mozno pouzivat na zkousku

zdarma po dobu 14 dni. Navic na prvni dva mésice je zde nabidka rychlosti 512 kbit/s



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

za cenu rychlosti 256 kbit/s. V dalsi ¢asti ptilohy jsou zde dva bezsintirové telefony, jeden
z kategorie velmi levnych a jeden spiSe drazsi. Tato nabidka je zpracovana formou kupont,

které lze uplatnit pravé na uvedené dva telefony.

Na druhé strané ptilohy je nabidka spolecnosti Eurotel. Jedna se o sluzbu Eurotel Star,
ktera umoziuje po aktivaci volat na zvolené ¢islo az o 20% levnéji. Déle priloha pokracuje
kratkou zminkou o sluzbé Partnefi, kterd zase umoziuje vybér péti Cisel se slevou 10%
u Ceského Telecomu. Pfiloha je zakon¢ena nabidkou daldich dvou jinych bezsntirovych

telefonti a kombinovanym zatizenim fax + bezdratovy telefon.

Kontaktni udaje o znackovych prodejnach, odkazech na internet, autorizované prodejce

a kontaktni telefony jsou uvedeny v pravém sloupci u kazdé kapitoly sluzeb.

Tato ptiloha opét popisuje velké mnozstvi témat a navic na dvou rtiznych mistech
nabizi koncové telekomunikacni zafizeni, coz plisobi pomérné¢ chaoticky. Zajimavé v této
ptiloze je spojeni nabidky spolecnosti Eurotel a navazujici podobné sluzby Partneti, kterou
nabizi Cesky Telecom. Graficky je nabidka Eurotel Star zpracovana ve stylu, ktery pouziva
Eurotel ve své inzerci. Sttizlivé jsou zde pouzity i fotografie. Mimo koncova zatizeni je zde
pouze uvodni vizual ke sluzbé Internet Expres a mensi fotografie u sluzby Eurotel Star

na druhé¢ stran€, kterd navic vhodné navazuje na televizni reklamu s timto tématem. [P II]

223 Priloha k vyuétovani ¢. 1/2005

V této priloze je dominantni Internet Expres, ktery je pfedstaven jako nejjednodussi
cesta k vysokorychlostnimu internetu. Nabidce Internet Expres Optimal je vénovana cela
pfedni strana. Velkym pismem na Zlutém pozadi je zde zvyraznéna nabidka aktivace za 1 K¢
a 1x mésicni poplatek rovnéz za 1 K¢. Nabizend rychlost je 1 Mbit/s v ramci tzv. pilotniho
provozu na 12 mésict. Zadni strana ptilohy pak navazuje nabidkou Office Expres, coz je
balicek s koncovymi zafizenimi pro vybudovani malé lokdlni pocitacové sité
az pro 8 pocitacli s moznosti pfipojeni do internetu. Piloha je zakonCena aktualni nabidkou
koncovych telekomunikaénich zatfizeni. Kontaktni informace s odkazem na telefonni cislo
800 203 203, na internetové stranky a znackové prodejny jsou vzdy v pravém sloupci

u kazdé nabizené sluzby.

Tato lednova pfiloha je zpracovana vice prehlednéji a je stiizlivejsi i ve vybéru témat.

Jedinou chybou je zifejmé platnost nabidky Internet Expres Optimal az od 17. ledna, protoze
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distribuce Vyuctovani telekomunikacnich sluzeb spole¢né s touto ptilohou mezi vétSinu

podnikovych zakaznik( probéhla jiz okolo 11. ledna. [P III]

2.3 Produktové listy a letaky ke sluzbam

Pro podnikovy segment jsou také vytvareny produktové listy a letaky, které slouzi jako
podpiirny informaéni materidl obchodnikiim, ktefi zadkazniky osobné navstévuji. Tyto
komunikaéni materidly se tak stavaji dal$im podlinkovym informa¢nim kandlem, ktery
pusobi na tyto zdkazniky. Vybér konkrétnich materialii, které se dostavaji k zakaznikiim,
zalezi jednak na obchodnikovi, ktery zna portfolio sluzeb svych klientli a uplatiiuje prevazné
individudlni marketing, a jednak na konkrétnich marketingovych kampanich cilenych
na konkrétni sluzbu. V pfipadé¢ marketingovych kampani, které jsou doprovazeny
naslednym aktivnim obvolavanim, se zasilaji v ptipadé zajmu zédkaznika produktové letdky
i postou pifimo z telefonniho centra. Produktové listy a letdky jsou rovnéz dostupné
ve znalkovych prodejnach Ceského Telecomu — Telepoint a Telepoint Partner, piestoze
tyto prodejny jsou primarn¢ urceny jako prodejni kanal pro spotiebitelsky segment a nékteré
letdky jsou k dispozici i u nepiimych prodejcii, ktefi prodavaji vybrané sluzby Ceského

Telecomu. V nasledujicich kapitolach uvedu piiklady produktovych listii a letak.

2.3.1 Produktova slozka k Barevnym linkam

Barevné linky patii mezi vyznamné shuzby Ceského Telecomu. Nejznaméji je Zelena
linka s ptfed¢islim 800, na kterou zdkaznici volaji zdarma z pevnych linek i z mobilnich
telefont. Zelena linka umoznuje individualni vybér telefonniho €isla, inteligentni smérovani
podle denni doby, datumu, nebo aktudlni zatéze, dale umi blokovat nezddouci Cisla
z tzv. black listu a nabizi také individualni hlasky a volbu jazyka. Ve své komplexnosti jsou
Barevné linky pomérné slozité a rozsah benefiti je také velmi Siroky. Tomu odpovida
1 zvoleny format desek velikosti A4 s vloZzenymi listy k jednotlivym sluzbam, do kterych
muze obchodnik navic vlozit svoji vizitku. Slozka je uvedena sloganem barevné linky
rozjasni tvar vasi firmy a popisuje souhrnné vyhody pouzivani Barevnych linek. Listy uvnitf
pak popisuji benefity a konkrétni vyuziti Zelené linky 800, Modré linky 844, Bilé linky
840/841, Zluté linky 900 a Duhové linky 906. Poslednim listem je pak Profil Barevné linky,
kde jsou popsany vyhody on-line spravy Zelené linky ptes internetové rozhrani. [P IV]
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2.3.2 Produktovy list Internet Expres pro podnikové zakazniky

Vysokorychlostni Internet Expres se velmi rychle po svém uvedeni na trh stal
zajimavou a rychle rostouci sluzbou v portfoliu internetovych produktii Ceského Telecomu.
Internet Expres vychazi z platformy ADSL a pfestoZze je urCen spiSe pro malé¢ firmy

a pro domaéci ptipojeni k internetu, nachazi své uplatnéni i mezi podnikovymi zakazniky.

Produktovy list je uveden sloganem: ,rozjed’te to s velkymi objemy dat“. Internet
Expres je zde pfedstaven jako prostfedek pro bleskové sdileni velkych souborti a jako
vysokorychlostni neomezeny pfistup do internetu. Uvodni strana &tyfstrankového letaku je
ze dvou tfetin vénovana vizudlu Cloveka, ktery sedi a pracuje u pocitace obracen zady
k citateli letaku. Tato fotografie navazuje na uvodni masivni nadlinkovou a podlinkovou
kampan ke sluzbé Internet Expres, kde bylo pouzito vice takto zpracovanych vizuall se
sloganem: ,,ukazte pomalému internetu zada®. Direct mail s timto sloganem byl popsén
v kapitole 2.1.5. V dolni ¢asti prvni strany pak najdeme v bodech vyjmenované hlavni
benefity sluzby Internet Expres. Druhd a tfeti strana popisuje detailnéji varianty sluzby,
vhodné aplikace, dopliujici parametry a ceny. V pomérné velkém mnozstvi informaci je
dobrym orienta¢nim voditkem zluty rdmecek s nadpisem ,,nas tip“. Jednd se o upozornéni
na zvlast vyhodny parametr nebo vhodné spojeni sluzby Internet Expres s hlasovym
programem. Ctvrta strana pak informuje o objednani a zizeni sluzby, o doporuteném
technickém vybaveni na stran¢ zdkaznika a je zde i1 kontaktni paticka s odkazem
na internetové stranky a na telefonni kontakt pro informace a objednavky 800 203 203.

[P V]

2.33 Produktovy list ke sluzbé IP Connect

Sluzba IP Connect umoziuje robustni a dohledované datové propojeni jednotlivych
lokalit sitového zdkaznika s matefskou centrdlou a mezi sebou navzdjem. Navic poskytuje
ptistup do internetu pro viechny pobodky a umoZiiuje interni hlasovy provoz. Pro Cesky
Telecom se jedna o kliCovou datovou sluzbu, kterd je velmi moderni a flexibilni, a ktera je
vynosové velmi zajimavad. Sluzba zpohledu zakaznika predstavuje vysoky komfort
a bezpecCnost, moznost zalohovani a nepfetrzity dalkovy dohled. Prodej této sluzby je
Casove velmi naroc¢ny, stejné jako jeji implementace na vSech pobockach u zékaznika.
Produktovy list k této sluzbé je dobrou pomickou pro obchodnika, ktery obvykle jedna

s klientem 1 n¢kolik mésicti. Hned po prvni schiizce preddvad tento informacni material
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zakaznikovi. Produktovy list ma velikost A4 a hned na ptedni strané popisuje co IP Connect
nabizi, jaké jsou doplitkové sluzby a hlavni vyhody, a také pro koho je sluzba urcena. Zadni
strana pak uvadi varianty sluzby, zékladni technické parametry a strukturu cen.
Pro nazornost je zde piehledné schéma sluzby IP Connect v praxi s uvedenim smyslené
spolecnosti, kterd je typickym uzivatelem sluzby. Produktovy list je opét zakoncen
kontaktni patickou suvedenim dvou kontaktli na informace pro podnikovou klientelu

a pro korporatni klientelu a s odkazem na internetové stranky. [P VI]

2.3.4 Produktovy list Zakaznické telekomunika¢ni FeSeni s referen¢nim

zakaznikem Rockwool

Tento produktovy list popisuje zdkaznické fesSeni, které bylo realizovano u spole¢nosti
Rockwool. Spole¢nost Rockwool v Ceské republice je soucasti mezinarodniho koncernu
Rockwool International, patii tedy do zdkaznického boxu 7 (Mezinarodni i€ast). Pro tuto
spolecnost byla ptipravena komplexni sluzba Domaci kancelaf, ktera fesi potiebu prace
z domova pro IT pracovniky, obchodniky a management. Na prvni strané tohoto listu jsou
popsany zptisoby hlasové komunikace, pfipojeni do centrdlni datové sité spolecnosti
Rockwool a pfipojeni do internetu. Zadni strana listu pak ptindsi prehledné schéma teSeni
Domaci kancelate, jsou zde popsany jeji hlavni vyhody, technické feseni a zptisob uctovani,
ktery je nastaven tak, Ze ndklady na Domaéci kancelat hradi spole¢nost Rockwool a naklady
na soukromou komunikaci si hradi pracovnik sdm. Produktovy list je opét zakoncen

kontaktni pati¢kou. [P VII]

2.3.5 Komplexni FeSeni pro vefejnou spravu

Mezi informacni listy zaméfené na konkrétni skupinu zédkaznikl patii letdk Komplexni
feSeni pro vefejnou spravu. Svym zaméfenim pokryva zékazniky, ktefi se soustfed'uji
vboxu 2 (Rozpoctové organizace). PfindSi informace o Intranetu vefejné spravy,
o moznosti pfipojeni k datové siti vldd Evropské unie (TESTA II), o pfipojeni k internetu
a o poStovnich sluzbadch. Nemlze zde chybét informace o specidlnim cenovém planu
Business Combi, ktery je uréen vyhradnd pro statni spravu a o Uelové telefonni siti, ktera
zabezpecuje pro vybrané organy statni spravy telefonni spojeni prostfednictvim samostatné

a jednozna¢né vymezené Casti vetejné telekomunikaéni sité. Kontaktni pati¢ka obsahuje
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mimo jiné i specialni bezplatnou linku pro vetejnou sprévu, ktera je dostupnd 24 hodin

denné. [P VIII]
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3  VYHODNOCENI SOUCASNE KOMUNIKACE
V ROZPRACOVANI NA ZAKAZNICKE SUBSEGMENTY

Definice pfimého marketingu zdlraziuje méfitelnost odezvy, kterou se obvykle mysli
objednavka zdkaznika. Proto se pifimému marketingu (direct marketingu) casto fika

marketing pfimé objednavky. [3, s. 631]

Piimy marketing ma pro zdkazniky fadu vyhod. Zakaznici uvadéji, Ze nakupovani
z domécnosti je zdbavné, pohodIné a bez nedorozuméni. Setii ¢as a umozituje navitévu fady
,obchodli“ s velkym vybérem zbozi. Umoziiuje srovnavani vyhodnosti jednotlivych nakupii
podle katalogu a on line sluzeb. Nakupovat miZzeme pro sebe i pro kohokoliv jiného.
Zakaznici z podnikatelské sféry uvadéji rovnéz fadu vyhod, z nichZ nejvyznamnéjsi je ta,
ze se o vyrobku nebo sluzbé dozvédi vse, aniz by museli ztracet ¢as schiizkami s prodejci.
Piimy marketing mize byt naasovan tak, aby zastihl pifijemce v pravy €as. Propagacni
Pomoci pfimého marketingu mizeme testovat i ostatni média a na zdkladé prazkumu
miizeme zvolit ta, kterd jsou ekonomicky nejuicinnéj$i. Piimy marketing umoziuje
provozovatelim pouzivat mnohem utajenéjsi strategie, které konkurence hiife odhaluje.
Uzivatel pfimého marketingu mize pfesné¢ méfit odezvu na svou propagacni kampan,

a muze proto posoudit, kterd je nejziskovéjsi. [3, s. 633]

3.1 Direct maily na zakazniky podnikového segmentu

Rozesilané direct maily jsou pirevazné¢ produktové orientované a byly cileny
na zdkaznické skupiny, které dosud nevyuzivaly produkt nebo sluzbu. V ptipadé nabidky
novych cenovych programi bylo cileno na zakazniky, ktefi odeSli s ¢asti svého
telekomunika¢niho provozu ke konkurenénim operatorim, nebo vykazovali znaky, podle
kterych byl odchod ke konkurenci velmi pravdépodobny. Za vétSinou odesilanych direct
maili nasledoval aktivni telefonni kontakt (aktivni telemarketing), nebo navstéva
obchodniho zastupce. Usp&snost byla méfena vzdy ve dvou rovinach. Jednak v roving
pasivni odezvy zakazniki na uvedené telefonni Cislo (zpravidla béhem 3-4 tydnil
po doruceni direct mailu) a jednak jako uskutecnéné prodeje sluzeb nebo zmény cenovych
programt (tzv. close rate). Popisované direct maily bych az potud vnimal jako pomérné

dobte zacilené na vybrané skupiny podnikovych zakaznikii, dobfe nacasované vzhledem
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k rozvoji sluzeb a vzhledem k vyvoji na trhu, nasledované témét vzdy telemarketingem
a zpétné¢ vyhodnocované. Rad bych zminil i podporu nadlinkovych kampani, které byly
cileny na spotiebitelsky segment zdkaznikl, ale mély nepiimy vliv na UspéSnost direct
marketingovych kampani do segmentu podnikovych zékaznikl. Predevsim sluzba Internet
Expres byla podporovana televizni reklamou a velkoplo$nou a silnou inzerci v celostatnich

denicich.

Co ovSem povazuji za dva hlavni nedostatky, které doprovazeji vSechny zminované

kampang?

Za prvé je to ploSnd a stejnd komunikace na vSechny zakazniky podnikového segmentu.
Pii poctu 98 000 zékazniki, ktefi sem patii, je podle mého ndzoru zadouci a efektivni
ptipravovat dvé nebo tfi nebo sedm variant komunikace piesné podle zékaznickych
subsegmentil - boxil. Podle mého ndzoru je nabidka sluzby vysokorychlostniho pfipojeni
k internetu zna¢né odlisna pokud ji nabizim malé pravni kanceléfi, obecnimu tradu, stavebni
firme s dvéma sty zaméstnanci, nemocnici v krajském meésté, nebo mezinarodni firmé, ktera
si pravé ziidila v Cesku svoji pobocku. Ptikladem spravné direct marketingové komunikace
je uvadénd kampan Bezdratova pocitacova sit’ v jednom balicku, kterd byla pfipravena

a realizovana specialné pro zakazniky z boxu 3.

Za druhé¢ je to absence ,marketingové paméti, kterd by dokdzala pracovat
s informacemi o zakaznicich a se zpétnou vazbou, kterd byla jiz jednou ziskana. Jedna se
pfedevSim o propojeni informaci z telefonického kontaktu (pasivniho 1 aktivniho)
s informacemi od obchodnikd vterénu a jesté s informacemi o skute¢ném chovani
zakaznikli a o skute¢ném ndkupu a vyuzivani telekomunikacnich sluzeb. Tyto informace
by pifi kontinudlnim vyuZzivini mohly piindSet vétSi efektivitu direct marketingovych
kampani, protoze by nebylo napf. nutné oslovovat zédkazniky se sluzbami, které jiz jednou

odmitli vyuZzivat.

3.2  Prilohy k uctu pro podnikovy segment

Ptilohy k uctu plo$né zasahuji vSechny podnikové zékazniky a je zde technicky velmi
omezena moznost rozesilani vice variant pfiloh na riizné segmenty zdkaznika. JelikoZ se
jednd primarné o rozesilani Vyuctovani za telekomunikaéni sluzby, je navic tento dopis

adresovan na platce telekomunikacnich sluzeb, nikoli na ucastnika, ktery tyto sluzby
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skutecné vyuziva. Platce totiz nemusi byt nutné Gcastnik telekomunikacnich sluzeb. Diky
tomu se tento ucet dostava Casto ve velkych firmach piimo do ucetniho oddéleni, protoze
zpohledu firmy, kterd toto vyuctovani dostdvd je primdrni jako danovy doklad
a marketingové informace zde pfilozené se tedy ocitaji v nespravnych rukou, nebo jesté
Casté&ji piimo v odpadkovém kosi tcetniho oddéleni.

Vyhodou pftiloh je diky velkému mnoZstvi nizkd vyrobni cena a minimalni naklady
na poStovné. VeétSinou prilohy k uctu nezplsobi zvySeni hmotnosti zasilky natolik,

ze by bylo nutné navySovat obvyklou platbu za posStovné.

Ptilohy k uctu jsou v tomto podani ptikladem hromadného marketingu, ktery popisuje
P. Kotler, a ktery je navic smérovan do nespravnych rukou. Velmi Spatné se zde provadi
méfeni ucinnosti téchto komunikatt, a proto si myslim, Ze tuto aktivitu ani nemiizeme tadit

do direct marketingu.

33 Produktové listy a letaky

Uvedené produktové listy jsou velmi dobfe zpracovany z pohledu jednotlivych
produktii. Popisuji benefity, které zdkaznikovi konkrétni sluzba pftinese, je zde velmi
podrobny technicky popis sluzeb, nechybi riznd doporuceni, schémata vyuziti a kontaktni

paticka je rovnéz velmi podrobna.

Velkou komunikaéni i pfesvédcovaci hodnotu maji produktové listy popisujici

konkrétni feSeni u skute¢nych — tzv. referencnich zakaznik.

Mezi tyto listy patii vySe popsany produktovy list Zakaznické telekomunikacni fesent,
které bylo ptfipraveno pro spolecnost Rockwool. Vyznam tohoto referen¢niho listu je patrny
pfi vhodném vyuziti obchodnim zastupcem pii piipravé podobného zékaznického feSeni,
jaké vyuziva spole¢nost Rockwool. Dali vyuZiti je mozné pro zikazniky boxu 5 (Ceska
klasika), ktefi radi napodobuji Gspésné zahranicni firmy (z boxu 7 — Mezinarodni cast),
které se etablovaly na nasem trhu a vyuzivaji moderni telekomunika¢ni sluzby a nakladove

vyhodna feseni (Domaci kancelar pro vybrané zaméstnance).

Prvni vlastovkou produktového listu, ktery je zaméfen na zakaznicky box, resp. ¢ast
tohoto boxu, je Komplexni feSeni pro vefejnou spravu. Tento informacni list je dobrou

ukdzkou odlisné komunikace, ktera spravné¢ komunikuje benefity dilezité pro organy statni

spravy.
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4 NAVRH NA RESENI

Ptilohy k uctu a cilené direct marketingové aktivity by mély byt vzdy vytvoreny ve vice
verzich podle zékaznickych boxl — pro kazdy box je tfeba zvolit nejen spravnou nabidku

produktii, ale ptfedevsim spravny zptsob komunikace:

Zakaznikim zboxu 1 (Technologicky wvyspéli) neni tfeba sdélovat informace
o zakladnich vlastnostech sluzeb, jelikoz je dobte znaji. Je tfeba jim pfinaSet moderni sluzby
a technologické novinky, u kterych oceni jejich inovativnost, spolehlivost a bezpecnost.
Zakladnim pozadavkem pro uspéSny prodej v tomto boxu vSak ziistdva péce obchodniho

zastupce, ktery musi byt expertem na telekomunikaéni feseni.

Zakaznikim z boxu 2 (Rozpoctové organizace) je naopak velmi dilezité podrobnéji
komunikovat nabizené sluzby a jejich benefity. MiiZze to slouzit ke snadnéjsi a preciznéjsi
argumentaci pii poZzadovani prostifedkti na nakup telekomunikacnich sluzeb u drziteli jejich

rozpoctu.

Zakaznikim z boxu 3 (Konzervativni malé firmy alias Selsky rozum) je efektivni
zietelné¢ komunikovat snadnost aktivace a pouzivani nabizenych sluzeb a jejich piimy vliv
na efektivitu podnikdni, pfipadné na uspory pfi volani pii vybéru spravného cenového
programu. Jednim z argumentii, na ktery tito zdkaznici rovnéz slySi, je také mozZnost
vyuzivani telekomunikaci i pro soukromé zajmy a aktivity a zahrnuti celého t¢tu do nakladt
zivnostenského podnikdni. Pro tyto zdkazniky je tfeba nejvice ze vSech boxi Setfit
s mnoZzstvim informaci, které jim sdélujeme, protoze Cas, ktery hodlaji vénovat informacim
z této oblasti je ze vSech nejkrat$i. Dobrym ptikladem komunikace na zédkazniky z boxu 3 je

direct mail Bezdratova pocitacova sit’ v jednom balicku, ktery je popsan v kapitole 2.1.10.

Zakaznici z boxu 4 (Neloajalni) vzdy oceni cenovou vyhodnost a lepsi péci ze strany
dominantniho operatora, protoze nejcastéji kvili t€émto divodim odesli k alternativnimu

operatorovi.

Zakaznici vboxu 5 (Ceska klasika) maji snahu dotahovat se na své zahraniGni
konkurenty, a proto je vyhodné komunikovat ty benefity sluzeb, se kterymi budou moci tyto

své ambice realizovat.

Zakaznici vboxu 6 (Malé progresivni firmy) oceni inovativni sluzby a maximalné

osobni pfistup, ktery smétuje k optimalizaci ndkladii za telekomunikacni sluzby. Malé
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progresivni firmy rovnéz nejvice ocenuji image koncovych telekomunikacnich zatizeni,
za které jsou ochotni i zaplatit. Neni proto vhodné, aby se v nabidkach pro tyto zédkazniky

objevovaly levné a akéni telefonni piistroje a faxy.

Zakaznici z boxu 7 (Mezindrodni Gcast) zase potfebuji srovnani parametrli a cen se
zahrani¢im, protoze matetska firma, kterd je fidi, srovnava ndklady a vykon srovnatelnych
pobocek (napt. Ceské a madarské). Ve specidlnich cenovych nabidkéch je tteba zdlraznit
vyhodné volani do zahrani¢nich destinaci na kor cen za mistni volani, na které nejsou tyto

firmy tolik citlivé.
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5 ZAVER

V zavéru své prace bych rad odpovedél na hypotézu, kterou jsem si stanovil v uvodni
kapitole. Jsem presvédCen, Ze na zdkladé dobie zpracované zakaznické segmentace je
efektivngjsi komunikovat na podnikové zékazniky Ceského Telecomu v ¢&lenéni
na zakaznické subsegmenty — boxy. Tato komunikace miize byt bezesporu lépe zacilena,
nez produktovd hromadnd komunikace. Podlinkova komunikace ptes zakaznické boxy
muze hovofit jazykem, ktery je zdkaznikliim v jednotlivych boxech velmi blizky, miZze
respektovat rozsah komunikatu, ktery jsou tito zdkaznici ochotni vstfebat a pfinaset
benefity, které zakaznici v jednotlivych boxech opravdu potiebuji, a které také oceni.
Efektivni komunikace na zikaznické boxy tak miize ptinést Ceskému Telecomu rychlejsi
penetraci strategicky dilezitych sluzeb, vyssi vynosy a také vyssi loajalitu spokojenych

zakaznik.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

MIT

CRM

DMA

IT

ADSL

EDI

1P

TESTA II

Massachusetts Institute of Technology
Customer Relationship Management
Direct Marketing Association
Informacni technologie

Asymmetric Digital Subscriber Line (technologie vysokorychlostniho
pfistupu k internetu po telefonnich linkach)

Electronic Document Exchange (Elektronickd vyména dokumenti)
Internet Protocol

Datova sit” vlad Evropské unie
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PRILOHAPV:

PRILOHA K VYUCTOVANI C. 8/2004 (PREDNI STRANA).

vyuzijte pevnou
linku opravdu

znackové prodejny TELEPOINT a TELEPOINT PARTNER

internet moderm telefony a sluZby cenové programy SPOAzoning
w Tntamet Expres Start n SMSz pemel.inky 281 KE # zvolte spravny program’ u sport
= koncava zafizeni » volejte-na mohily a do zahraniéi

Vazena pani, vazeny pane,
prichdzime za vami s aktudlni nabidkou znagkovych prodejen TELEPOINT a TELEPOINT PARTNER. Vyberte si néktery z vyhodnych
program(i & balikl volnych minut a uZivejte si komfartni komunikace.

B Internet Expres Start =W T T——*

Rozjedte to s internetem 24 hodin denné!

Je tu vysokorychlostni pfipojeni Internet Expres Start. Pripojte se bez omezenf objemu pienesenjch dat a vyzkousejte si
sluZbu nyni za akéni cenu!

piipojte k internetu vice swjch poéitaél
prenasejte velké soubory
pripojte se vysokou rychlosti bez omezent dat
rychlost 256/64 kbit/s i
vyuZijte zvyhodnény hlasovy program Aktivace za 1 KE
mésiéni poplatek 799, ’!(E
veetné poplatku za hlasovy
program!

vice na: www.internetexpres.cz

Wyzkousejte posildni SMS zprav z pevné linky do
pevych i mobilnich siti za pouhou KE (s OPH)!
= aktivace sluzby SMS zdarma

= cena za SMS z pevné do mobilni sité 1 KE (s oeu)
» tena za SMS z pevné do pevné sité 1 KE (s DPH)

Nevihejte a posilejte zpravy do vsech siti!

Phone8uddy Watk Dug

» digitalni prenosové pasmo DECT
u 10 Esel v paméti

u 2 prenosky v cens

» zobrazeni Eisla volajiciho

UZTTte 00 KL

Siemens/Gigaset 5100

: n pndpura SMS uldtﬁw 210K
u \\1“‘“4_(_’
w  handsfre 3 % S
= hodiny, budik s
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PRILOHA P VI:

PRILOHA K VYUCTOVANI C. 11/2004 (PREDNI STRANA).

we
EESKY
TELECOM

Rychlostni zkouska Internet Expres ZDARMA!

¥ ¥

Vanocni nabidka Internet Expres:

w na zkousku zdarma* po dobu 14 dni

w zapijceni modemu zdarma*®

w zfizeni jen za 1 KE

= navic 2 mésice dvojnasobna rychlost (misto 256/64 kbps ziskite 512/128 kbps)
u 10x rychlejsi neZ vytaceng pripojent

* navziahuje s na poplatek za voldni

b Eres

vyjimeéné telefony za vyjlmecne ceny

30°'SHE
- ZDARMA

~ Telco DT 397 SMS

akéni cena s kuponem “Cd. _499 KE o akéni cena s kuponem 3 999 K¢
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PRILOHA P VII:

PRILOHA K VYUCTOVANI C. 1/2005 (PREDNI STRANA).

INT E RN ENE

TELECOM

Vice informaci

a objednavky na
www.internetexpres.cz,
na bezplatném telefonnim
¢isle 800 203 203 nebo
ve znatkowych prodejnach
TELEPOINT, TELEPOINT
PARTNER, Eurotel nebo

u autorizovanych prodejcd.

*Pfi podpisu smlouvy na
12 mésici vyuzivani
sluzby Internet Expres
Optimal v ramei pilotniho
provozu. Za 1KE bude
liEtovan dvanacty mésitni

o AL . poplatek za sluzbu

1x mésicni poplatek : Internet Bxpres Optimal

Daoba trvani pilotniho

provozu je 12 mésicl po

aktivaci sluzby pro viechny
nové objednavky prijaté

v obdobf od 17. 1. 2005

do 17, 4. 2005,

| Aktivace

& 1 Mbit/s za pouhych 799 K¢ mésicn
" 12 mésici
m neomezeny a bezpecny

m az 20x rychlejsi
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PRILOHA P VIII: PRODUKTOVA SLOZKA K BAREVNYM LINKAM
(TITULNI STRANA DESEK).

'I

CESKY

barevné linky ——

Barevné linky umoznuji nejefektivnéjsi zplsob pfimé
komunikace se zakazniky. Vasi zakaznici budou vzdy
volat dfive vam nez konkurenci a budou se k vam take
Castéji vracet. Barevné linky vyresi vase komunikacni
potfeby.
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PRILOHA P V: PRODUKTOVY LIST INTERNET EXPRES
PRO PODNIKOVE ZAKAZNIKY (TITULNI STRANA).

Internet Expres

‘\‘1 1 -

rozjedte to sVelkymi
objemy dat

CESKY

Internet Expres —

bleskové sdileni velkych soubor( EHPRES:
s neomezenym vysokorychlostnim internetem

m pfipojeni k internetu 24 hodin denné

m vysokd rychlost pfipojent

m pienaseni dat a velkych souborl bez omezenf

m moZnost pripojeni vice poéitaca k internetu

m moznost ebjedndni zyyhednénych hlasovyeh programi
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PRILOHA P VI: PRODUKTOVY LIST KE SLUZBE IP CONNECT
(PREDNI STRANA).

x 191 YR F
KVLLIE |

tak oL

[P MPLS (Multi-Protocol La
|

+ Sluzba 1P Connect nabizi pevné propajent, Sluzba IP Conpect je urfena pro viechny
jehoz vihodou je komplexni dodavka sluzby spoletnosti, které potiebuji vihodngm
véetné koncovych zarizeni (routerl), moznost a zaroved vikonnym, flexibilnim a bezpefnym
kompaktniho feseni od jednoho poskytovatele zplsobem propojit své pobocky s centrem firmy.
(bezpetné pripojeni na internet, zalohovant Rada zikaznikil, pro které je stézejni piedeviim
pripojek, zdlohovani dat). bezproblémovy ched, eceni komplexni outsourcing

© Sluzba pfinasi novy koncept kamplexni sluzby datove site WAN.

s vedkerou funkeionaliteu a $irakou nabidkou
volitelnych doplikovyeh sluzeb. o
Zakaznik mize objednavkou jediné sluzby E
TP Connect vyfesit veskers své ndroky na
datovou kamunikaci, Spoletné s nagimi
specialisty mize vybudovat multifunkeni,
robustni a spolehlivé fesent.

+ Zodpovidime nejen za kvalitu své patefni sité,
ale i za bezchybny chod zdkaznickych pripojek
yEetné koncovych zafizent.

plosna dostupnost sluzby po celém dzemi CR
Siroka nabidia pristupovyich rychlosti
‘vysakd komunikacni flexibilita protokolu TP
bezpeénost techmologie MPLS v patefni siti
vzdéleny komutavany pristup do zakaznické VPN
2a zvyhodnény tarif
poplatky nezavislé na objemu pfenasenych dat
funkénost celého feseni je garantovana
az po rozhrani na strané zikaznika
; - ) dodéavka, zFizeni, konfigurace, dehled, fizeni
= dohodnuta Urovedt sluzby s garand a servis datovych pripojek a koncovich zafizent
(SLA - Service Level Agreement) v lokalite uzivatele jsou soutasti sluzby
= kvalits sluzby v nékolika tfidach nepetrZity dohled nad siti a HELP DESK
{CoS  Class of Servica) (24 hodin denrig, 7 dnf v tydnu)
= pravidelné reporty
= IP Connect Dial-up
= 1P Connect Back-up

[

"

.

a

CESKY
TELECOM

flexibilni

ect zajiStuje bezpecne,

lokalni

ajimavé |

ajemné propojeni

siti (LAN) nebo pobockovych telefonnich
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PRILOHA P VII: PRODUKTOVY LIST ZAKAZNICKE
TELEKOMUNIKACNI RESENI S REFERENCNIM ZAKAZNIKEM
ROCKWOOL (PREDNi STRANA).

zakaznické
telekomunikacni feseni

Spoleénost ROCKWOOL v Ceské republice je soucasti mezindrodniho
koncernu ROCKWOOL International, ktery je nejvétsim svétovym vyrobcem
tepelnych, zvukowych a protipoZarnich izolaci z kamenné viny.

| rockwooL |

Spelecnost ROCKWOOL je nejyétaim svétowym
vyrobcem tépelng, zvukové a protipozami zolace

z kamenné viny pro zatepleni. Sortiment saha

od zatepleni sikmych stiech, stan, podiah, plochych
stiech aZ po technické a primyslové izoface.
Pradukty spolecnosti nachazeji uplatnéni nejen

pra primyslové pedniky & stavebni firmy,

ale i pro majitele rodinnygch domu.

Koncern byl zaloZen v roce 1937 v Dansku. Jeho
dnednim sidlem je danske méstetko Hedehusene,
kdde se také nachazi wzkumna a vyvojova zakladna.

Vyrobni zavody ROCKWOOL jseu situovany takika po
celé Evropé, dvé wirobny jsou v Kanadg, jedna

v Malajsii. Prodejni sif izolaénich materald
ROCKWOOL je celosvetova.

0d roku 1993 ROCKWOOL (spésné pisobi i na
Zeském trhu. Po vice ne? péti letech Gspéiného
plsobeni v Ceské republice, v kvétnu 1998, pfevzal
vyrabni zavad byvalé firmy Prefizol Bohumin. Nyni
po rozsahljch investicich do kvality wroby tohoto
zavodu nabfzi ROCKWODL Siroky sortiment
izolatnich materiali. Obchodni oddélent

a feditelstvi se nachdzi v Praze. Velkosklad zboZi je
umisten v M&Sicich u Prahy a-v Bohuming.

Spolecnost ROCKWOOL se Fadi k nagim wyznamnym
zakazmikam, Vyuziva sluzeb euroISDNZ;
eurdISDN30, telefonni pifpaiky, pronajaté akruby,
pripojeni na internet, sluzbu IP Connect

a mezindrodni Frame Relay.

sluzba Domaci kancelar

Sluzba Domaci kanceldF vyfesila spolecnosti
ROCKWODL potfebu prace z domova pro

T pracovniky, obchodniky a management.

= Pro plnohodnotnou vzdalenou praci vyuzivaji
sluzbys Teamiel v kombinaci se sluzbou

IP VPN Dial,

Pra rychlou Demdci kanceldr vyuzivaji kombinac
sluzeb 10L Broadband a 1P VPN Dial.

Teamhet

Sluzha umozhiuje vytvofit virtualni privatn sit

pro hlasovou kemunikaci, pfenos dat i pfipojeni
na internet, Hlasovd komunikace je Fedena 2z bézné
telefonni stanice & pfipojky euralSDN. Prenos dat
je realizovén spojenim modem — medem nebo
prostfednictvim vytagenéha internetu.

IP VPN DIAL

Sluzba bezpeéné propojuje uzivatele Doméci
kancelafe s céntralni siti spolefnosti. Vyuiiva
gifrovaného tunelu pres pristupové dial-up body

10U sité CESKEHD TELECOMU.

10L Broadband

Sluzba poskytuje vysokorychlestni pfipojeni

na internet bez £asového omezeni. Je zalozena na
technologii ADSL (Asymmetric Digital Subscriber
Line), kterd dokaZe vyuZit stavajici telefonni piipojku
nebo piipojku eurpISDNZ jaka Sirokopasmové médium
pro kvalitni a rychly prenos dat pA zachovani vech
funkeionalit teleformich stuzeb.

ROCKWOOL

TELECOM

Sluzba Domaci kancelaF diky spolehlivé, flexibilni

a financné Gsporné komunikaci podporuje praci z domova
a tim i obchodni vysledky spole¢nosti ROCKWOOL.
Soucasné prispiva ke spokojenosti jejich zakaznikd.

ROCKWOOL
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PRILOHA P VIII: KOMPLEXNI RESENi PRO VEREJNOU SPRAVU
(TITULNI STRANA).
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