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SOUHRN

Tato diplomova prace pojednava dinpém marketingu a jeho trendech,
predevsim pak o mobilnim marketingu. Népini teoreti¢ksti prace je fedstaveni
zakladnich pojmm a problematiky fimého a mobilniho marketingu metodou

interpretace nazoru z odborné literatury.

Naplni praktické ¢asti je pedstaveni vybrané speéteosti a ji zadané
marketingové kampan ktera je dale rozpracovana ve dvou variantaah aavyuzitim

mobilniho marketing a s vyuzitim tr&dich nastraj piimého marketingu.

V z&wru praktické casti této diplomové prace jsou olvarianty porovnany
metodou kvalitativniho srovnavani podle vybranychedisek a nasledn je

vyhodnoceno, ktera z variant je pro vybranou kamgeodrejsi.
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SUMMARY

This dissertation treats about direct marketing @érsdtrends, first of all about
mobile marketing. Contens of the theoretical patbi present fundamental conceptions
and problems of direct and mobile marketing byirdarpretation of the theory from
specialized publication.

Contens of the practical part is presentation e@lecded company and it't
marketing campaign, which is then elaborates in alternates, with tools of mobile
marketing and with traditional tools of direct metikg.

In the end of the practical part of this disseotatboth of alternates are confront
by an analysis of quantitative comparison by chosegles and then is present an
interpretation, which alternate is better for thaliected campaign.
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1. UVOD

PFimy marketing sptiva v gimé komunikaci s vybranymi zakaznikyasto je
zaloZen na individuélnim, interaktivnim kontaktu ®#lem ziskani okamzité odezvy.
Historie gimého marketingu je relatigrkratkd, avSak neustéle pedéva rychly vyvoj,

a to redevsim v navaznosti na dostupné technologie. \égogh letech se dikgrmto
technologiim pimy marketing rozrostl o dalSi, moderni nastrojgojge mobilni
marketing, které jsou dikyito technologiim umozmy. Mobilni marketing vyuziva
mobilnich technologii jak k realizaci marketingoftlykampani, tedy v komunikaci se

zakazniky, tak ke komunikaci na poli B2B tedy shatmnimi partnery.

Vyuziti nastroji ptimého i mobilniho marketingu v praxi je velice &éo Pro
nékteré marketingové kampamize byt vhodsjsi vyuziti tradénich néstraj primého
marketingu jako je telemarketing direct mail, pro jiné je naopak vhogjai vyuzit
nastroje moderni. Tato diplomova pradedstavuje v praktick€asti marketingovou
kampa (spotebitelskou sow¥) spol€nosti Vitana, pro niZz jsou simulovany dva
pristupy, tradini a moderni. Z porovnanédhto variant Ize pak dojit k zémw, ktery
Z chto gistupi je pro tuto kampavhodregjsi.



2. CIL PRACE A METODIKA

2.1. Cil prace

Cilem diplomové prace je zhodnoceni vyuziti tengtimého marketingu,
piedevsim mobilniho marketingu a jeho nastrgporovnanim s vyuzitim traghich

nastrofi piimého marketingu v praxi na&igladu konkrétni kampain

2.2. Metodika

V literarni reSerSi jsou na zakkdtudia odborné literatury popsany metodou
interpretace hlavni pojmy, tedy pojentimppy a mobilni marketing. Je popsana také
historie gimého marketingu, vybrané nastrojéinpého a mobilniho marketingu a

pohled na satasnost a budoucnost mobilniho marketingu.

V praktické ¢asti je metodou interpretace popséiklpd vyuziti gimého a
mobilniho marketingu v praxi na konkrétni kampalsou popsany cile, metody a
nastroje pimého a mobilniho marketingu pouZzité pro vybranampga. Kampa je
spotebitelska sowt, kterd byla zadana vybrané sgolest z oboru imého
marketingu jejim klientem. Je vy&len princip soutZe, postupy realizace séae [i
varian€ s vyuzitim mobilniho marketingu atipvariang bez jeho vyuZziti a jsou

podrobré popsany kalkulace rozpu obou &chto variant.

V posledni kapitole praktick&sti jsou metodou kvantitativniho a kvalitativniho
srovnavani porovnany kalkulace augpby realizace obou variant kamparToto
porovnani je roz&leno do rkolika kategorii, je zkoumano ekonomické hledisko,

efektivita z pohledu klienta i sat#ticiho,éasové hledisko a dalsi.

Na zaklad vyhodnoceni &hto kategorii jsou v z&w shrnuty vyhody a
nevyhody vyuZiti obou variant a z tohoto porovnaou vyvozeny navrhy a dopameni

k hodnocenym variantam.



Ve

3. PRIMY MARKETING A JEHO TRENDY

3.1. Pojmy

3.1.1 Pfimy marketing

Direct marketing, tedy marketingimy, je marketing zagteny na individualni
zékazniky. B komunikaci vyuziva zjigna individuélni zakaznicka data. Komunikace
je vedena osobni formou respektujici zakaznikowing@nost. Piimy marketing je
v sowtasnosti jednim z nejrychleji se rozvijejicich &l marketingu. Stoupajici kupni
sila a pohodli obyvatelstva jsou hlavnimiivddy pro rychly #st pimych
marketingovych aktivit.

Autoti definuji pojem pimy marketing eizre:

Primy marketing je interaktivni marketingovy nastroktery dosahuje
poZzadovanou odezvu zakaznika pomoci viarrolenych nastrdj médii a pi némz
jsou transakce obvykle organizovany a realizovdjgdnoho mista [4].

Direct marketing pedstavuje interaktivni komunikai systém vyuzivajici jeden
nebo vice komunikanich nastraj k efektivni (ngfitelné) reakci v libovolné lokakt
v jakémkoliv misg [3].

Direct marketing je interaktivni marketingovy systéktery pouziva jedno
nebo vice reklamnich médii pro vyteai nttitelné odezvy nebo transakce

v jakémkoliv misg [5].

3.1.2 Mobilni marketing

Mobilnim marketingem je ozdavano pouziti telekomunikaich technologii,

piedevsim mobilniho telefonu, pro marketingovéeioy.
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3.2. Historie, sou €asnost a vyhled do budoucna

3.2.1 Historie p fimého marketingu

Patatky primého marketingu ve 8¢ se datuji od Sedesatych let minulého
stoleti. Zalozenim spailaosti WRK (Wunderman, Ricotta a Kline) vroce 1958
se zrodil zcela novy Zigob prodeje vyrobhk a sluzeb. V té dabvSak je& samotny
pojem imy marketing neexistoval. Byl to prévLlLester Wunderman, ktery
po necelych deseti letech od zaloZeni spaleti zavedl ozngeni "@imy marketing”
pro spolénost, v jejimZ pojeti nestoji na prvnim ndigrodukt, ale zakaznik. Roku
1968 firma WRK pronikla na mezinarodni trhy, zalaziancelée v Kanad, Londyre
a Pdizi a v roce 1973 se stala sasti skupiny Young&Rubicam. V roce 199&hyla
divize propag&niho marketingu - Cato Johnson - a tato firma dasteovy nazev
Wunderman Cato Johnson. Postupem let se firmagpwkteester Wunderman kdysi
zakladal, stala pkopnikem v oblasti strategie, vyuzivani novych tebgii

a vytv&eni kreativnictreSeni [6].

Primy marketing z&nal zasilanim objednavkovych katalog grimych zésilek.
Pavodni forma pimého marketingu sgovala v gimém zasilani produktu od vyrobce
ke spotebiteli bez jakékoliv zprostdkované cesty. Z ni se p@gdvyvinula forma
dopravy poStou, a to Bupiimym zasilanim zbozi zakaznikovi, nebo zasilanim
nabidkovych katalag po kterém nasledovala zaslana objednavka a deprbezi

zékaznikovi az do domu.

Dnes je pimy marketing chapanigji. Pouzivani reklamnich médii unmnge
piimou odezvu zakaznika, uskéneni prodeje a ziskani informace o klientovi.éghto
informaci se tvii zakaznické databéze, které jsou vyuzivany préi gebdejni strategii.
V poslednich letech zaziv&imy marketing ve $eédni Evrog rozmach. Se zvysSujicim
se mnozstvim neadresné reklamy (billboardy, tefdvieklama, radiova reklama)
se sniZzuje mira reakce a odezvy rka Bakonit pak nastupuje jina, cilé$i forma,

tedy gimy marketing.1

1 HRUBESOVA, K. Direct marketing — slovo na tuv@h pravi klasikDirect marketing 1996,
11



Primy marketing je dnes vyuzitelny pro vSechny orgaocé (maloobchod,
velkoobchod, vyrobci, statni i neziskové organizacéarovei dochazi k segregaci
jednotlivych spatebitelskych trii, kde jsou kontakty na jednotlivé spelbitele znamy
(averove, clenskeé karty, telefonniisla, adresy). Nhi se Zivotni styl¢im dal tim vice
Zen pracuje, a proto maji metasu pro domaci prace, a tim i pro nakupovani. ¥ipra
to wétsina rodintesi velkymi nakupy na del8asovy GsekReSenim pro budoucnost je
nakupovani zbozi, aniz zakaznikekraii prdh svého domu. Tento trend souvisi
s rozvojem telefonnich linek, se zagain bezplatnyckiisel (zelené linky), s moznosti
podat objednavku bez ohledu namio¢i denni hodinu a s rozvojem ddényvani zbozi
do 24 hodin a se #stuprenim paitact (hardware, software) Siroké spehitelské

verejnosti2

Neprehlédnutelnym trendemiipného marketingu v gbéhu poslednich let je

vSak gredevsim mobilni marketing.

3.2.2. Mobilni marketing dnes
Tabulka €. 1

Jak se rozviji mobilni marketing v Cesku

‘ PoF. Zemé Penetracev %  Pof. Zemé ‘ Penetrace v %

\ 1.  Lucembursko 120% 1. Cina \ 334,8%
2. VelkaBritanie 1142% 2. USA | 194,0%
3 ltaiie 114% 3.  Rusko | 115,7%
\ 4.  Cesko 107,5% 4.  Japonsko \ 89,1%
‘ 5. Recko 106,8% 5.  Némecko ‘ 74%
6. Portugalsko 106,6% 6. Indie | 68,0%
\ 7.  Norsko 104% 7.  ltélie \ 65,1%
8 Nizozemi 102% 8.  Velka Britanie | 65,0%
‘ 9. Rakousko 10,5% 9.  Francie ‘ 46,1%
~ 10.  Finsko 99,3% 10.  Mexiko | 41,2%
2 HRUBESOVA, K. Direct marketing — slovo na Uv@becné vyuziti DMDirect marketing
1996,8.4, s. 2
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‘ 16.  Madarsko 90% 13.  Polsko ‘ 27,7%
~17.  Némecko 89,7% 20. Cesko | 11,05%
\ 20.  Rusko 79,7% 21. Madarsko \ 9,1%
‘ 24.  Polsko 66%
‘ 25.  USA 65%

Zdroj: Netsize

Zdroj: Jak se rozviji mobilni marketinglesku,Direkt. 2006,¢.2, s. 14

Boom telekomunikénich technologii v gibéhu poslednich let odsunul
oby¢ejnou hlasovou komunikaci zjejiho dosavadniho @asti. Rozmach
telekomunik&nich siti, postupujici integrace sfmiini elektroniky do mohil spolu
s citlivymi osobnimi Udaji, jez svym mobilnim milkkim swiujeme a které o nasdi
operatdi, to vSechno vedlo k vytieni mobilniho média, mnohostranné interaktivni
sitt. Jejim prosednictvim spolénosti poskytuji komunikani, personalizéni,

informatni sluzby a hlavéazabavu na mobilni telefon$.

Komunikace prosednictvim mobilniho telefonu se stala cekisve
neoddlitelnou sowasti Zivota jednotlivce i firem. Na marketingovémnu se tak
nabidla dalSi Plezitost, jak oslovit zdkazniky, a to vyuZiti mislich technologii, tedy i
telefort, jako distribéniho kanalu pro informace nejen &em k zakaznikm (B2C),

ale také srrem k firmam (B2B@

Mezi dnes pouzivané mobilni technologie slouzidokxseni informaci na
mobilni telefon pai oblibené SMS, multimedialni zpravy MMS, mobilnitérnet
(WAP), mobilni e-mail, Bluetooth a interaktivni Btavy systém (znamy pod zkratkou
IVR). Vedle schopnosti dotit tyto sluzby, je zde rostouci celasovy trend
vyuZzivajici toto mobilni médium pro marketingov&ely, zahrnujici prezentace

znamych zn&k, CRM, komunikaci se zakaznikem a mnoho dalSichnosti.

S pichodem ¥tSiho mnozstvi ,chytrych® mobilnich teleféma trh se roz#iji i

moznosti interaktivity. SpiSe neZ o novych sluzbaabbilnich telefod se vSak da

3 Holub, K., Cesta mobilniho marketingu — KUDY ANOKUDY NE. MarketinggMedia 2007,
¢.7,s.28
4 Rehdova, M. Jak vyuzit SMS pro B2B komunikaMarketinggMedia 2007 ¢.14, s. 32
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hovait o masovém rozEni funkci a sluzeb, kter&ide byly doménou jen drahych
mobilnich telefo, nyni no¥ zarazenych i do nizSich cenovych kategorii. To uhupe
dorwit na mobilni telefon misto textové informace imaldrvni multimedialni zpravdi
diky lokalni technologii Bluetooth zakaziith prochazejicim kolem obchodéi
billboardu zaslat informaciipmo do jejich mobilniho telefonu. V budoucnuibeme
ocekavat, Ze préavdiky dneSnim snaham vyrabe mobilnich operatéro standardizaci
sluzeb nafi¢ hodnotovymietizcem bude mozné oslovit zakazniky v RusKeské
republicec¢i Spojenych statech podobnymuizpbem jako u tradnich marketingovych
kanah. Jen na misto letku rozdavaného ve vestibulu metra zakaznik dostime
mobilu na témze mistjeho elektronickou verzi. Sami@gmeé, pokud to ve svém

telefonu nezakaze.

Ekosystém mobilniho marketingu fizen mnoZzstvim technickych, regééch,
komeknich, socialnich a v neposlediact také pravnich prvk Je to komplexni
fetzec fHznych od¥tvi a firem, a pokud ma byt G&mny v ramci mobilniho média, je
dulezité, aby znamé zuly, majitelé obsahu, marketingové agentury a ostaidti si
byli védomi, jakym zfisobem se generujé¢igana hodnota skrze toto médium a v ramci

celého ekosysténtol.

Sektor mobilniho marketingu j&€Sheni prozkouman tak jako tr&di (a dodnes
nejdilezit¢jSi)  marketingové kanaly. Analyzy dopadu a fungovanobilniho
marketingu jsou zatim kusé a jen malo toho vimeravni integrace hodnotového
fettzce mobilniho marketingu a o podilu trgdich hr&a na tomto trhu. Ani kritickymi
faktory Usgchu si nejsme zcela jisti, vice tuSimeradpokladame, nez skdte vime a
mame piizkumy prokazano. S ohledem na fakt, Ze zatimcacmasnédia zakaznici
konzumuji vZdy pouze titou ¢ast dne, mobilni telefon s sebou ma kazdy zakaznik
takika celych 24 hodin. fihlédneme-li k penetraci mobilnich telefgnziskavame
moznost dodavat marketingové kampanikatnimi funkcemi — ,kdykoliv a kdekoliv*.
To vypada velmi lakay na druhou stranu také jasaitime, Ze ,kdykoliv a kdekoliv*
neni zakaznik ipraven reklamu konzumovat a jéelba se vyvarovat poskytnuti

reklamy nevhodnou formodi v nevhodnou dobu, protoZe to zakaznika jen zn&chu

5 Holub, K., Cesta mobilniho marketingu — KUDY ANOKUDY NE. MarketinggMedia 2007,
¢.7,s.28
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Mobilni technologie nam sice dava mnoho moznoski,,yycitit“ tuto nevhodnost, ale

vz

stale jsme od p@tku rozpoznavanitfstupnosti mobilniho zakaznika reklam

Zatimco @ekavani a chovani uzivatemobilnich telefof i operatoé se zatim
utva, jsou zde dva velmitdezité aspekty: nové obchodni modely a nové moinost

mobilnich telefofi, které nabidnou velké mnoZstwilpZitosti pro marketing.

Za poslednich kolik let bylo vCeské republice vyzkouseno mnoho konaept
nckteré byly svym zpsobem unikatni. Nelze nezminit vzniksociace mobilniho
marketingu.Za pozitivni nizeme také povazovat, Zefieg nejasnosti kolem pouzivani
Premium SMS, které provazely stagnaci a zpomalgegrace mobilniho marketingu
do marketingovych pladn zadavatdl, se s mobilnim marketingem nyni setkavame
takika den®. Obecr se dérici, Ze mobilni marketing s&m dal vice prosazuje jako
nedilna sodast marketingovych kampani., jelikoz umage ziskavat okamzitou reakci
na fungovani celé kampanMoznost interakce se zakazniky zase jednoduchym

zpisobem vede k vice informacim o zakaznikovi pro vattde.6

V zahranéi I1ze zkuSenostierpat hlavi z Velké Britanie a Japonska, tirhkteré
piinaseji spoustu pozndika informaci ohledhtoho, co funguje a co nikoliv. Obetn
se darici, Zze Asie je v mobilnim marketingu dva rokyed Evropou aityti pred

Spojenymi staty.

Novy mobilni obsah, ,experimentalni marketing” aemaktivni mobilni sluzby
se objevu;ji staléasgji. Zajimavym gikladem je program Yellow Arrow (Zluta Sipka).
Tento program vyzyva kohokoliv k vytieni mobilni zkuSenosti tim, Ze umisti
samolepku se Zlutou Sipkou na lokalitu nebo objektmst, je-li zajimavy, ma
kulturni hodnotu nebo jen tak pro zabavu. PotéigkasS,naprogramuje” fes SMS
s textovym pibéhem nebo informaci vystiujici jeji vyznam. Samolepka ma na 8ob
unikatni kitové slovo, aby ho ostatni lidé ¢ld Lidé posilaji SMS zpravu s kibvym
slovem n&islo, coz zjsobi, Zze dostanou &pinformaci s pibchem. Napiklad nskdo
mohl  nechat samolepku se Zlutou Sipkou naftidiie do skladu sibéhem
zaznamenanym jako text nebo hlas s historii mistady se nachazelaipodni tovarna

Andy Warhola“. VyuZivaje vice strategickych parihskrze ekosystém, tento program

6 Holub, K., Cesta mobilniho marketingu — KUDY ANOKUDY NE. MarketinggMedia 2007,
¢.7,s.28
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vytvoril novou kategorii sluzby — ,sis reality a zabavné sluzby* — tim, Zeepenil
swt na platno a mobilni telefon nat&c. 7

7 A

Z pohledu koncového zakaznika zavisi y mobilni marketing naé¢kolika
z&kladnich principech. Svoleni zakaznikaasti paiti k nekolika dilezitym pravidiim:
zékaznik by rél veédét, k¢emu se zavazuje. Personalizace, relevantnost exiont
sc¢asem, polohou a roli zakaznika, je netnélilezita. Bezprosednost mobilniho
marketingu také hraje svou roli. ul@zité je, aby mobilnicast kampa# nebyla
samostatna — odbbna od zbytku kamp&nzadavatele, ale integrovana do celé
kampasg.

V kontrastu s pohledem koncového zakaznika zavsgxsaost zadavatél
mobilniho marketingu na technickych schopnostechinpea realizujiciho mobilni
marketing a na jednoduchosti celéedeni. SloZity zjsob komunikace zékazniky jen
odradi. Jednoduchost a srozumitelnost mohikdti kampa#é je pro zadavatele tim

hlavnim kléem k Uspchu.8

3.2.2 Vyhled do budoucna

To, co nas pravgodobr ¢eka, je integraceaiznych elektronickych Z&eni do
jednoho, kterému budeme moZifikat stale je&t mobilni telefon. Mobilni telefon lidé
vyuZivaji pro to, Ze je to vynikajici komunik@ nastroj pro interakci, pro interaktivni
marketing. To, Ze je to d& SMS, je pro to, ZzZe SMS jsou v tomto okamziku
nejvhodrigjsi. SMS ma 160 zn&ék musi se psat, je to komplikované. Velmi dobry
potencial mohou mit JAVA aplikace, které umof prevést komunikaci do
interaktivnino prosedi. DalSi ¥c je integrace webovych prohli&e do mobilniho
telefonu, ktera umozni &ité splynuti mezi mobilnim marketingem a marketimge
internetovym. To znamena, Ze bude mozné cilit met@vou reklamu ies klasicky

webovy nebo upraveny webovy prohlfzea uzivatele mobilniho telefonu.

7 Holub, K., Cesta mobilniho marketingu — KUDY ANOKUDY NE. MarketinggMedia 2007,
8 Holub, K., Cesta mobilniho marketingu — KUDY ANOKUDY NE. MarketinggMedia 2007,
¢.7,s.28
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4. NASTROJE P
MARKETINGU

4.1. Vybrané nastroje p fimého marketingu

4.1.1 Direct mail

R4

Predstavuje zasilani komplexni zasilky a je idealak jpro stalou klientelu,
tak pro realizaci projektu, vémz byly vytipovany nové cilové skupiny. Vyhodouedit
mailingu je moznost rychlé analyzy vyslédirojektu. Mezi oslovenim kliefita jejich
odezvou ubhne relativi kratké casove obdobi. Vstupy a vystupy projektu umgi
snadné zpracovani a proto nevyZzaduji na vyhodnougsliediki odborniky ztad
statistilki. Nevyhodou mZe byt organizéné¢ narana logistika direct mailingového
procesu (tisk, baleni, odvoz, roznaska, atp.) gepatpreciznich databézi.

Direct mail je jakakoliv reklamni zalezZitost zaslanpomoci poSsty
nebo distribdni si€ primo osols, které chce prodejce nabidnout produkt ke kouytio T
nabidky mohou mit formu dopisu, pohlednice, prograrkalendée, skladaky,
katalogu, podlozky, objednavkového listu, cenikbagné nabidky. [1]

Direct mail umoauje:
» oslovit specifickou cilovou skupinu zakazajk
e mgéfit odezvu (s podminkouiozeni odpo¥dniho média),
* nazorr zbozi ukazat, popsat a uvést cenu,
e vytvorit si osobwjSi vztah s adresatem (v zavislosti na fostEleni),

* levrgjSi formou oslovit zakaznika (jsou mysleny nakladynalozené

na jednoho potencialniho katghtivého zakaznika).

Pouzivané formy direct mailu — zakladni réieahi:

9 SVACHA, Zdewk. Direct marketing — perspektiva bez hramitarketing magazine2003,¢. 1,
s. 55
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a) neadresny,

b) adresny.

Ad. a) Neadresny direct mail ma ¥R formu nabidkového letaku jedno

¢i vicestranného, barevného cernobilého v dznych formach a vizné grafické

kvalité. Takova nabidka je vlioZzen&tsinou do poStovni schrdnky mozného zakaznika.

Jinou formou je rozdavani letéka ulici, v metru nebo jinych dopravnich presicich.

Vhodnym mistem jsou i akce, kterych sastni velké mnozstvi lidi.

Ad. b) Adresny direct mail je daleko tvéjsi a zajimawjSi v rukach toho spravného

kreativce.

Formy adresného direct mailu:

a)

b)

d)

e)

f)

osobni dopis v zahlavi se jménem zakaznika,

reklamni dopis s lakavym titulkem v Gvodu textu ogmoutavym

obrazkem,

reklamni dopis s dodatky: vioZzena poukazka na oduku,
bezplatny darek, bezplatné pouziti sluzeb inzerertkr reklamnich

vzorka nabizeného zbozi, pozvanka rfagvadni produkii, atd.,
reklamni dopis obsahujici vloZeny reklamni darek,

jednoducha dopisnice: oznameni o novém druhu zha#@seni
navstvy, pozvanka na prezentaci, miradné vyprodeje, organi&ai

zmeny (s€hovani, dovolend, zéna pracovni doby), atd.,

sdruzeny direct mail je speciélni forma direct mailedna se o
prezentaci &kolika firem. Pokud moznaith, které si nekonkuruji a
navzajem se vhodn dophuji. Inzertni karty jsou &Sinou
orientované na specifickou cilovou skupinu (stavebrvybaveni
kanceldi, hobby, apod.). [2]

Efektivni direct mail by rédl umét:

1.

2.

ziskat pozornost,
udrzet pozornostitatele pro nasleduji¢adky,
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3. vyvolat aiekavani (dobré koup,
4. vytvorit dojem divéryhodnosti,
5. navodit chti ke koupi,

6. zpristupnit zboZzi zakaznikovi co nejvice,

\‘

. vyvolat zajem zakaznika koupit zboZi p¥ded’.10
4.1.2 Telemarketing

Telemarketing pat mezi z&kladni nastrojefipmého marketingu. Je to vyuziti
telefonu k ziskani a péipadt i k obhospod#&vani obchodniho kontaktu. Jedna z
mnoha definiagika, Ze to jsou lidské zdroje v kombinaci s telekorkani technikou
uzité pro zvyseni prodeje, zlepSeni sluzeb pro zzd@ka nebo zvySeni produktivity,

a to v8e profesionalnim #pobemll

Telemarketing je metoda vyrazrosobni, kdy moznost ovlivnit konkrétniho
klienta zadoucim zsobem je velmi bezprdstdni. Uspch telemarketingu do ztiaé
miry limituji schopnosti operatora. Prayejich kvalita gedstavuje negtSi riziko
tohoto néstroje ifmého marketingu. Zraé procento telemarketingovych firem najima
na mista operatorbrigadniky a naslednceli vysoké fluktuaci. Je tedy podstatné,
do jaké miry je firma schopna operatory motivovat (geln¢ investovat

do telemarketingového vilhvanil2

Telemarketing Ize charakterizovatkolika nasledujicimi vlastnostmi:
1. rychlost a pimost ziskavani informactetré okamzité odezvy,
2. pruznost a moznost korekce skriptizhbm telemarketingové akce,
3. interaktivnost operatéy

4. prabéZzna nefitelnost telemarketingu,

10 HRUBESOVA, K. Co je directmarketing — pouzivdogmy directmailuDirect marketing
1996,¢.4,s.4

11 HRUBESOVA, K. Telemarketin@irect marketing 1996.¢.4, s. 10

12 SVACHA, Zde#ik. Direct marketing — perspektiva bez hramiarketing magazine2003,¢. 1,
s. 55
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5. relativré nizké naklady na kontak

Telemarketing Ize roziit na dva hlavni druhy, a to:

1) telemarketing pasivninebo-li ,in bound), kdy zakaznici reaguji fama

2)

reklamni podit v médiich tim, Ze oslovuji operatory néegem stanoveném
telefonnim¢isle — jedna se o cilovou skupinu, ktera j@navena nakupovat,
pop. ziskavat dalSi dopljici informace. Pro zlepSeni servisu zakaznikgly b
zavedeny tzv. zelené linky, kdy naklady na hovatip#izovatel telefonniho
¢islal4 Tento druh telemarketingu tedyepstavuje komplexeSici zpracovani
piichozich informaci. Efektivita je &pvana analytickymi schopnostmi
operatora, respektive jeho schopnosti¢@ytz hovoru s klientem maximalni
mnoZzstvi patbnych informaci. Zgné musi byt operator schopen klientovi

nenasili poskytnout vyerpavajici nabidku firemnich produkt
Pasivni telemarketing Ize pouzit v nasledujicitipguechl5

- prijem objednavek od kliefit

- shromad’ovani ohlas,

- informani servis.

aktivni telemarketing(tzv. ,out bound“) je Emé vyhledavani zékazrik

operatorem. V tomtoffpact si Ize vybrat cilovou skupinu a Ize také rozhodnou
o tom, co bude f@dmétem hovoru s nimiNevyhoda je vSak v tom, Ze jsou
kontaktovani pedem nefipraveni zakaznicl6 Tento druh telemarketingu tedy
ptichazi s konkrétni nabidkou, kterd sézm tykat péizkumu trhu, podpory
prodejnich aktivit, aktualni nabidky prodika sluzeb¢i klientskych databazi

a jejich aktualizace.
Aktivni telemarketing lze pouZzit ¥¢hto Fipadechl?

- marketingové przkumy,

13
14
15
16
17

HRUBESOVA, K. Telemarketing — Vlastnosti TRlirect marketing 1996,¢.4, s. 10
HRUBESOVA, K. Telemarketing — Druhy TNDirect marketing 1996,¢.4, s. 10
HRUBESOVA, K. Telemarketing — Kdy telemarketimguzit.Direct marketing 1996,¢.4, s.
HRUBESOVA, K. Telemarketing — Druhy TNDirect marketing 1996,¢.4, s. 10
HRUBESOVA, K. Telemarketing — Kdy telemarketimguzit.Direct marketing 1996,¢.4, s. 1
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- prodej produki,

- pozvanky na akce,

- obnovovani pedplatnéh@asopisi a novin,
- méteni &innosti reklamy,

- propagace firmy,

- tvorba databazi,

ziskavani gispivki pro nadace.

Zakladnim prosedkem pro telemarketing je prace operatora, ktende®bejde

bez dostainého technického zdzemi a zabezpé.

Operétor telefonni linky musi uwh zaujmout volaného uz fip prvnim
telefonickém rozhovoru. Musi mit sympaticky d&ijgmny hlas, urét reagovat
na pod®ity zakaznika apod. Rozhovor je vZdy veden pothkel@gm stanoveného skriptu.
Operétor je vySkolen pro zakazku samotnym zastupfiemy, aby dokonale znal
nabizeny produkt. Chovéni operdiorje bthem celé telemarketingové akce
monitorovano, aby bylo mozné &pé vyhodnotit, zda byl hovor operatorem deb
odbaven. Vysledky hovérjsou zaznamenavany do dotazniku, ip@mes jiz ¥tSinou
piimo do pgitace a jsou v zavislosti na technické drovni telemtang@vého centra

zpracovany.
Jako zakladni technickeé vybaveni jeipbi:

pro aktivni telemarketing:

pobaikovou Ustednu pro fipojeni telefori s nahlavnimi soupravami,

dostateny pacet telefonnich linek,

nahlavni soupravy, které uwmiji ruce operatd@m,

monitorovaci z&zeni pro kontrolu vykonnosti operatior
Pro pasivni telemarketing je déle faiia:
- fadic hovor,
- systém ,Talk To Me", ktery hovor vyzvedne, zakaanfkivita a pomoci
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logickych otazek ho povede stromem moznosti k dslgobjednévka,

poZzadované informace, popiepojeni na operatora).

4.1.3 Sales promotion

.....

nastrojem. O tomto propagy@m nastroji s€asto hovdéilo jako o ,chudém fibuzném*
reklamy. V poslednich letech vSak velmi zesilikil&last na podporu prodejetgi

duraz.

Podpora prodeje pouziva kratkodobé stimuly flojti zakladni finosy
nabizené vyrobkem nebo sluzbou ke zvySeni jeji@gkupu nebo prodeje. Zatimco
reklama nabizi wody, pr@& si danou ¥c nebo sluzbu koupit, podpora prodeje se
zan®iuje na okamzity prodej — snazi se motivovat zakaz ki tomu, aby si vyrobek

nebo sluzbu zakoupil ihned.
RozliSuji sedtyti rizné druhy podpory prodeje:

1) podpora prodeje jako kratkodobé stimuly ke Sanj nakupu nebo
prodeje vyrobi nebo sluzby,

2) spotebitelska podpora prodeje je podpora prodeje, fejiefiem je
stimulovat koup spotebitel, jako nap. vzorky, kupony, rabaty, slevy,

prémie, ¥rnostni odniny, predvadci akce, sowte a losovani,

3) maloobchodnicka podpora prodeje. Jejim cilem jekatispodporu
maloobchodnik, podpdit jejich Usili @i prodeji vyrobki nebo sluzby,
jako nap. raizné druhy slev, bezplatné vyrobky, kooperativnilaeia,

pobidkové penize a obchodni konference a veletrhy,

4) podpora prodeje u prodéjc Jejim cilem je motivace prodéjca

zefektivreni jejich Usili, jako nap bonusy, sodfe a prodejni akce.
Nastroje, které se pouzivaji k podegrodeje jsou:
- vzorky (nabidka zkuSebniho mnozZstvi vyrobku sgatelim),

- kupony (potvrzeni, na zakladichz kupujici ziska slevutipnakupu
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vyrobku),

- nabidka vraceni pém = rabaty (nabidka vraceriasti kupni ceny

vyrobku spatebiteli, ktery vyrobci odesle jkaz o koupi®),

- cenoveé batiky (snizeni ceny, které vyz&iavyrobce pimo na etiket

nebo obalu),

- prémie (nabidka zboZi zdarma nebo za nizkou cémusmul ke koupi
vyrobku),

- specialni reklamni fednety (uziteené Fedmety ozna&ené nazvem

inzerenta, které spi@bitel dostane jako darek),

- vérnostni odmny (perézni nebo jina od®na za pravidelné vyuZzivani

vyrobki nebo sluzeb @ité spol€nosti),

- podpora v prodejnich mistech (vystavovani vyfobkgedvadci akce

konané v prodejnach).

Vzhledem k tomu, Ze je praktick&st této diplomové praceswovana uziti
nastrop piimeho a mobilniho marketingu, bude zde podéptaminén jeden z nastrdj
spotebitelské podpory prodeje, a to Sediitelské sode. Spatebitelské sowte jako
souwast podpory prodeje jsou pro pelty této diplomové prace prezentovany jako jeden
Z nastroj piimého respektive mobilniho marketingu, a to prawgi spofebitelskych
sougzich je vzdy oslovovana konkrétni vybrana skupiakazniki (nag. ti, co kupuji

urcity vyrobek).

SoutZe a hry davaji spigbiteli Sanci na vyhru néjxlad v podok hotovosti,
cesty nebo zboZi, a to s pomockssit nebo ufitého usili. Soutz vyzaduje
od spotebitele ugity vstup, nap. pomoci odeslani SMS - tip, odgdina otazku, vers,
napad, apod., z nichZ se losuje vyherce nebo perdiare vitze. Ri hie spotebitel
muze ziskat nap za kazdou koupi daného vyrobku reklamdédmét a moznost

zWastnit se sokfe.

Pro realizaci spéebitelskych sowi, které byly zmisny v pgredchozi kapitole
je jednim z nejvhodfjSich a posledni dobou stale vice vyuZivanych agisforaw

mobilni marketing.

23



4.2. Nastroje mobilniho marketingu

Mobilni marketing ma dosud kratkou historii a mabitelefon ma také jista
omezeni pro vyuZiti na marketingovéely. Pravdpodobr nejvhodrjSim a také
nejvice vyuzivanym prosdkem pro marketingovou komunikaci ptesinictvim
mobilniho telefonu se staly SMS zpravy, avsak vyteshnologii jde rychle kupdu a

na trhu se objevuiji i zcela nové, originalni a iawnireSeni.

4.2.1 SMS marketing

Mobilni marketing, znamena®echéach stale jeSpredeviim SMS sogite. Rok
2006 se stal rokem, kdy uz byl&t$ina spaiebitelskych sow¥i realizovana pomoci
SMSek jako komunikaiho kanélu. Ne vSechny kamgasplnily svoje @ekavani,
avSak nalstajici zajem zadavafelswdci o tom, Ze jim tato forma komunikace se
spotebitelem pinasi vysledky a vyhovuje. Rfoje vlastg SMSka tak vhodnym

komunika&nim kanalem?
Tak samorejme je to kuli viastnimu médiu:
«  Mobilni telefon je pro nas velmi osobrici, kterou mame témeoidd u sebe,

mobilni telefon u nas vlastni v podstatazdy (samazjmé¢ mimo kojend,
novorozéat. atd., nicméhse nejdednéa o cilové skupinyepgilis vhodné pro

marketingovou komunikaci) — oficialdisla mluvi o vice jak 100% penetraci,
« v podstat kazdy mobilni telefon umi odeslat &jmout SMS zpravu,
napsat a odeslat, nebtijmout a gecist SMS zpravu zvladne té&nkazdy.
No a pak je to kili jeho unikatnim vlastnostem:

- Interaktivita— mizeme se sptabitelem zahajit dialog, ziskat dalSi informace,

dale ho oslovovat nabidkami,

«  moznost okamzité reakcetim, Ze mobilni telefon mame neustale u sebe, ta
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miiZe spatebitel reagovat okamzity mist prodeje nebo zakoupeni produfiu.

Od svych z&atka, kdy byl mobilni marketing z &Siny vyuzivan ke
spoftebitelskym akcim typu ,posli kod —<¢kujeme za kdéd“ uz uSelégny kus cesty.
DalSi popularni formou SMS marketingu je hlasovddiky SMS Ize totiz hlasovat
okamzit a tohoto nastroje Siko¥rvyuzily mnohé firmy, které na nasem trhu poskytuji
tzv. sluzbu Premium SMS. Pravzv. ,sila okamziku® jednozraé favorizuje SMS
pied ostatnimi nastroji. Neniteba vystihavat z novin,éekat aZz se dostanete k
internetu... Vytdhnout telefon z kapsy je tak sradmrychlé. Proto je SMS marketing
mnohem SirSim nastrojem, nez je na prvni pohlechga kreati¥ jeho vyuZziti se meze
nekladou. Nap PouZiti pouziti SMSip eventech, & uZ jako nastroje pro registrati
rezervaci nebo pro zorganizovani hlasovani aégoptimo na mist ¢inu, neni jiz dnes

vyjimkou '

Pasivni SMS marketing

Uz samotny nazev pasivni SMS marketing napovidaaktivita je na stran
spotebitele. On sam rozhoduje zda se do komunikace jizaBamozejm¢ je na
zadavateli kampana agentie, aby pipravili dostaténd lakadla k polapeni sgebitele
a ten komunikaci sam zafm. Svym zapojenim nam dava najevo, Ze je to zdkazn
ktery uz ma k naSi zdee reéjaky vztah nebo jeifpraven si ho vytviit. To oboji je
velmi pozitivni a pinosné, nizeme pedem pipravenymi nastroji z&t ,kout Zelezo* a
zarovéh mame vyhodu v tom, Ze zapojenim do komunikace ugyokakaznik
automaticky s naslednym oslovovanim. Je dobré unit gituaci oSéenu v pravidlech

kazdé pipravované komunikace (promo aké®).

18 KUBALIK, J. Mobilni marketing roku 2006trategie 2006,¢.46, s. 22

* Urcitych prilezitostech, udalostech — poznamka autora

19 Horov4, P. SMS marketing aneb marketing veZt&@ich Strategie 2006,¢.46, s. 26
20 Horov4, P. SMS marketing aneb marketing vezZt&@ich Strategie 2006,¢.46, s. 27
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Aktivni SMS marketing

Pod timto pojmem se neskryvaji SPAMyjak by se na prvni pohled mohlo
zdat. Tak aktivni SMS marketing nefunguje a diky mpmé piisnému
»-antispamovému*“ zakonu ani fungovat nra. V dnesni dabse cilem (spétbitelem)
aktivniho SMS marketingué&tSinou stava ten, kdo jiz jednou projevil zajem anaou
oblast, produkti sluzbu. SMS marketing aktivni tedy navazuje nsiyd. Spatebitel,
ktery se zapoji do promoakce, je naskedmformovan pomoci SMS n&po novych
vyrobcich¢i vyhodach,které mu zika chce poskytnout. Tato cesta osloveni je zatim
zadavateli malo vyuzivana. Jsou tegevSim mobilni operatio ktefi se snazi prolomit
tuto bariéru a komunikujitgi zakaznikm sva obchodni $teni prae prostednictvim
SMs.?

Vyuziti SMS marketingu vSak lIze hledat nejen kemkaikaci smrem ke
koncovym zékaznikm, tedy v segmentu B2C (business to customer)swadevyuziti
ma i snérem k firmam, tedy v segmentu B2B (business tonass).

B2B komunikace po SMS jako tigma forma mobilniho marketingu je neustéale
rozvijena v sotinnosti s tim, jak si o to triika. Po vzoru &kterych zahrarnich firem
zkouSi B2B komunikaci i domaci firmy, které velmésto vyuZzivaji sluzeb direct
marketingovych agentur, vzhledem k jejich know hoeghnickému zazemi nebo také
pravnimu powdomi. Vyvojové trendy, které zde panuji nebo sd dégkavat, jsou
zavislé na dvou vzajemirpropojenych skutamostech. Prvni je vyvoj technologii, ktery
Ize s utitou odchylkou pedpowdét na blizké budouci obdobi, a druhou je ochota a
moznost vyuziti firmami, jeZ lzefpdpovdét o nico hife. Vyvoj technologii bude
ziejmé postupovat v oblasti elektronickychizeni a v oblasti siti pror@nos dat.
Mobilni telefon jako pistroj by mohl mit #ejmé v budoucnu jest SirSi vyuZziti,
nejpravépodobrEji v sowinnosti s internetem. Ruku v ruce #sproji vSak musi jit i
technologie pro fenos dat, aby se neprohluboval &mny problém, kdy jsou s8it
vzhledem k dosavadnimu vyvoji a nabidce sluzeb ap#r nedostaujici (MMS,

* *  Nevyzadana posta
21 Horova, P. SMS marketing aneb marketing vezZt&@ich Strategie 2006,¢.46, s. 27
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videotelefonovani§?

Vyuziti SMS komunikace v segmentu B2Bie byt velmi Zadouci a pohodiné
pro ok strany, tedy pro firmu, kterd& B2B komunikaci po SMyuZiva i pro jeji

zékazniky ze segmentu firem.

Zakladem usgrhu je, aby si firma, kterd chce B2B SMS komunikagiZivat,
vhodre zajistila potebna data o subjektech, jez ma v planu oslovovathya tyto
subjekty pipadré informovala o nové moznosti komunikace mezi nidd. podstatné
zhodnotit cilovou skupinu obchodiiikse kterymi firma takto planuje komunikovat,
protoZe ne u vSech skupin Izéedpokladat stejny zajem o komunikaci tohoto typu.
Jeden z hlavnich simi vyuziti B2B SMS jako formy komunikace Ize najisggmentu
velkoobchodu v komunikaci s maloobchodniky, kdy gdeomunikaci pi pohybu zboZi
(potraviny, kosmetika, asty), nebo je hoja vyuzivan finadnimi institucemi pro
podporu jejich produkit¢i mobilnimi operatory. B tomto druhu komunikace Ize velmi
asp@sSre vyuzivat nap. Informaini SMS, kdy Ize v relativhkratkémcase a s relativn
malymi naklady informovat cilovou skupinu dle fedty. Fyzické osobyi firmy pak
mohoustejnym zjsobem velmi rychle na tyto informace ¢am reagovat. Prvni
vyuzivané systémy pro B2B SMS komunikaci byly spig&elow zantteny na
konkrétni funkcic¢i funkce, avSakiasto bylo podcemo jejich SirSi vyuZiti, jez dnesni
technologie nabizeji. DnesSni trend je vSak jiz mtm sneéru dal, z&ina byt kladen

e

s ohledem na budouci vyvoj.

4.2.1 Vizgo marketing services

S vyvojem technologii se postupposunovala funkce mobilnich teleforod
primarniho @elu, tedy telefonovani, nejprve k funkci vic¢elového prosedku ke
komunikaci mezi d¥éma subjekty, tedy navic komunikaci pti@stnictvim SMS nebo

MMS zprav az k multifunknimu zdizeni pro komunikaci s celym okolim. Diky vyvoji

22 Rehdova, M. Jak vyuzit SMS pro B2B komunikaMarketinggMedia 2007 ¢.14, s. 32
23 Rehdova, M. Jak vyuzit SMS pro B2B komunikaMarketinggMedia 2007 ¢.14, s. 32
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softwarovych technologii pro mobilni telefony setriau objevilo v roce 2005 i zcela
nové a inovativniceSeni v oblasti mobilniho marketingu — vizgo marigtservices,
které umo#uje vyuziti mobilniho telefonu jako unikatniho rekiniho média.

Vizgo marketing servicesiipasi maximalni jednoduchost jak pro zadavatele,
tak pro zakazniky. Cely proces je na rozdil od naniaych nehlasovych sluzeb natolik
jednoduchy, Ze je pro koncového uzivatele napreatnozejmy a nemusi uvaZzovat o
technologii. Vizgo marketing services @dské spolénosti U-Turn je produkt, ktery
umoziuje firmam publikovat jejich brandované marketingowzkazy pimo na menu
uzivateti mobilnich telefod. Nejedna se o dnes Siroce pouzivany SMS marketlag
jeho logické pokréovani. Vztah se zakaznikem, ktery je pomoci Vizgizné navazat,
je charakterizovarrémi klicovymi body:

1. Pfimy— marketingovy vztah jeffmo v rukou zakaznika

2. Dlouhodoby — osloveni zdkaznika nekonpo jedné SMS, ale jedna se o
kontinualni proces ovlivnitelny ¥ase podle fani zadavatele kamp&an

3. Vyhodny — ok® strany, zadavtel i koncovy uZivatel — zakaznik rabdo, co
chtgji. Zadavatel pesna data o zadkaznikokonzumaci marketingovych vzkaz

a zakaznik benefit v poddthodnoty vyjadené, nafiklad slevou na ifislusny

vyrobek.

Vizgo umo#uje vybudovat na ki brandovany portal pro mobilni telefony.
Princip jeho uzivani uzivateli sédi principem jednoduchosti. Maxim&lrii kliknuti
stai k tomu, aby zakaznikfistoupil k marketingovému sténi. Vizgo odstrauje
nutnost zadavat wapovou pgmd webovou adresu a nutnost pro uZivatele si ji
pamatovat. Po prvnim Kliknuti na ikonu portalu sbérazi gehledné menu definované
zadavatelem, ap s cetnymi grafickymi moznostmi zobrazeni zvolené &kya
Navigace v menu portalu byla zvolena jako zcelaifivni, zcela v souladu s ovladanim
jinych funkci daného typu telefonu. Vzhledem kifpofunkci novych typ pristrojia
prichazejicich na trh, se jevi jako podstatné umaziitateim ovladani ve stylu ,user
friendly” vypni/zapni, anebo konzumuj/nekonzumugpirovaném televiznim gtem.

Vizgo kombinuje ATL a BTL pristup k marketingovym kampanim. Pro &ka

* ATL = above the line = nadlinkova komunikace vboové oznéeni €ch forem marketingové
komunikace, které jsou z&ieny na Sirokou iejnost, zejména televizni, radiové, tiskové a venko
reklamy; BTL = below the line = podlinkova komundea— hovorové ozieani pro ty formy
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znamena Pmy zasah a osloveni zakaznika. Vzhledem k wgnwd dlouhodobého
vztahu se zakaznikem se tento vztah stava veliobné®. Portal navic umagje

okamzitou interakci s uzivatelem i mimo dobu aktilkampas, ¢i zaclenéni mobilniho

portalu do mediamixu kampanPokazde, kdyz zakaznik na port&isupi, obsah,
ktery ma k dispozici, je aktualizovan podléapi zadavatele. Technologie umaj

obmeénu obsahu &hem sekund.

Konzumace portalu nezalezi jen na tom, kdy sidganajitel mobilniho telefonu
vzpomene. Systém ,call in action* a ,watch me nowzve zékaznika ke shlédnuti
nového obsahu na portalu. Vizgo také nabizi pelgacg kdy si klient niZze vyZadat
jen ukité obrazové a textové informace. Vizgaze snérovat zakazniky do prodejnich
mist nabidkou vouchéra slevovych kupain Zakaznici chyji zabavu, sowte, nabidky
zdarma a hlasovani. Zasadni funkci Vizga g shatistickych dat o uzivatelich portalu
a jejich pabézné vyhodnocovani agdavani zadavateli. Systém umoje piimy zasah
zvolené demografické skupiny. Je schopen pracovgtz svytvorenou databazi
telefonnichtisel zakaznik, nebo vybuduje databazi novou.

Systém je v saiasnosti nekomeéné testovan a k jeho kom@rimu nasazeni

dojde v roce 20086, a to jakdeské republice, tak v zahrahi®*

5. UZITI NASTROJU MOBILNIHO MARKETINGU V
PRAXI

Mobilni marketing je v praxi staléastji vyuzivdn zadavateli marketingovych
kampani pro jeho rychly atijny piistup ke klienim s okamzitou mozZnosti &meé
vazby, pro jeho Siroké vyuZziti a relativnizké naklady na realizaci kamgan

V nasledujici ¢asti diplomové prace je popsana marketingova kampa
realizovana vybranou spé@leosti. V prvni varianth zpisobu realizace kamparjsou
pouzity klasické nastrojeffmého marketingu a v druhé nastroje mobilniho narga.
Ok¢ varianty kampa# jsou nasledd porovnany a zhodnoceny z hlediska jejich

efektivity pro zadavatele a pro klienta.

marketingové komunikace, jeZ jsoteprgji zacileny na konkrétni cilovou skupinu
24 Koneny, D. Mobil — intimni marketingové médiurRriloha kreativita v podlincéasopisu
Strategie 2005, s. 11
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5.1 Charakteristika vybrané organizace

Nazev firmy: Nexos X, s.r.o.

Sidlo: Praha 1, Revadini 28, PE 110 00

Identifikac¢ni ¢islo: 618 52 945

Pravni forma: Spotmost s rdenim omezenym

Predmét podnikani: - koup zbozi za Gelem jeho dalSiho prodeje

a prodej s vyj. zbozi vylaeného z.455/91 Sb.

a jeho pil.

- reklamnig¢innost

- c¢innost organizénich a ekonomickych poraiic

- zprostedkovani sluzeb

- sluzby v oblasti administrativni spravy a sluzby
organiz&né hospod#ské povahy u fyzickych
a pravnickych osob

- poskytovani telekomunikaich sluzeb

E-mail: info@nexos.cz
WWW: http:/ivww.nexos.cz
Vznik: 5. srpna 499
Zakladni kapital: 5 000 000K
Statutarni organ: Pavel Dkak

5.1.1 Historie spole €énosti

Spole&nost Nexos X, s.r.o. byla zaloZena 5.srpna 1994ikd&ti se z poatku
fadila mezi malé firmy. Za/odu gibyvajiciho pétu stalych klieni a novych zakazek
se spolénost v roce 2002ipsthovala do novych prostor, kde bylo mozné poskytova
klientam vysSi kvalitu a sortiment sluzeb. Bylo vybudova@zemi pro call centrum s

kapacitou 130 operatirback office a skladové prostory.
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5.1.2 Popis spole €énosti

Spolenost byla zaloZzena za@€lem poskytovani kompletnich sluZzeb v oblasti
piimého marketingu augsobi naceském a slovenském trhu. d&m zandstnand se
nynifadi ke stednim firmam.

Pravni forma Nexos X, s.r.o., je spiest s rdéenim omezenym.

5.1.3 Poskytované sluzby

a) Direct mail
Celkova rozloha logistického a kompl&tého stediska je vice nez 1000°m
nachazi se v lokatitblizké hlavni odbavovaci posty v Praze — MaleBic8fedisko ma
komplet&ni kapacitu vice nez 100000 =zkompletovanych a wvgdgpanych
zasilek/den. $edisko je vybaveno modernimi technologiemi, ktemdomuji zvySeni
efektivity prace (féliovaci stroje pro foliovani tedogi i predméta, falcovaci a
paskovaci stroje, rychlodég, atd.).
Direct mailové sluzby, které spéleost Nexos X, s.r.0. poskytuje jsou:
direct mailové strategie,
logistickaresSeni,
< provadhni statistickych analyz,
- grafické zpracovani,
zpracovani a produkce ofsetovych tisk
piimé oboustranné dotisky adres a jmen do korespaeden
« produkce obalovych material
. neadresné plo3né rozsevy do schranek po(iRlé

b) Telemarketing

Diky rostouci poptavce po telekomuniké&ch sluzbach spaleost Nexos X,
s.r.o. na pelomu roku 2001/2002 zbudovala multikomurikacentrum s kapacitou 130
operatorskych mist. Toto centrum je technicky podpéno komunikénim systémem
SIEMENS HICOM 330H s multimedialnim ifgsn€érovanim HiPath ProCenter, s
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vyuZitim pipojeni EurolSDN 30 o celkovém @ 10 linek?® Tato technologie

umoziuje vyuzivat nap tyto funkce:

interactive Voice Response unit (IVR)

Schopnost obslouzit az 40 volajicich najednou rmeebstednictvim tonoveé volbyi
hlasu prostoupit strukturourgdem nadefinovaného hlasového systému a tim sbirat
¢i piredavat pozadované informace.

« call Back
Nastroj planovani hovér ktery zvysSuje kontaktovatelnost zakaznibti zpétném
volani ztracenych hovay vyt&enim vhodnych telefonnichisel vzdy ihned po
ukoneni gedchoziho hovoru.

« Skills Based Routing*

Trideéni prichozich hovar na zaklad predem stanoveného & a schopnosti
jednotlivych operatdi.
* reporter System

Nastroj, ktery dle fednastavenych kritérii sleduje poZzadované hodnoty.

« odposlech / nahravani telefonnich hawvor

Odposlech, nahravani a archivatichozich a odchozich hovior

Mezi dalSi sluzby poskytované spitesti Nexos X, .s.r.o, pgatorganizovani
spotebitelskych sowi, CRM, databazovy marketing,
c) SMS marketing
« hromadny pijem, zpracovani a odesilani SMS zprav,
« spojeni SMS center mobilnich siti Telefonica O2Mdbile prostednictvim
pevnych linek,

e spojeni sit Vodafone prosednictvim modulu GSM,
» prichodnost 30 000 zprav / hodina,
» ideovéaieSeni SMS projekt
« vyhodnoceni a analyzy SMS projékt

e archivace zprav,

25 POPELAROVA, Martina. Nexos X — industrie fidanou hodnotouMarketing magazine2003,¢. 1,
Ss. 60

32



e vyuzZiti pro GSM banking, komunikace s#eny zakaznickych Kklul
podpora prodeje, hlasovaci akce, atd.
d) e-mail marketing
« hromadny pijem, zpracovani a odesilani e-mailovych zprav,
« smérovani e-mailovych zprav na agenty podle dovednosti
» ideovéaieSeni, vyhodnoceni a analyzy e-mailovych prajekt
e rozesilani informénich web odkaf komunikace seleny zakaznickych

klubt, potvrzeni dasti na spok&enskych akcich, atd.

5.2 Kampan s vyuzitim sluzeb p Fimého nebo mobilniho
marketingu

Spot rebitelska sout éz VITANA

Na podzim roku 2007 zadala sp#iest Vitana, a.s. vybrané sp&testi Nexos
X, s.r.o. poptavku na realizaci spehitelské sowe pro podzim roku 2008. Prg@aly
této diplomové prace je dale v jeji praktickdisti tato spdtbitelské sod¥ popsana
véetnd zadani, principu, postupu realizace a kalkuladdada a vynosi. Je uvedena
varianta realizace s a bez nastrojobilniho marketingu. V z#&w praktickécasti jsou

tyto varianty vyhodnoceny a jsou popsany&gvtohoto zkoumani.

5.2.1 Popis a princip sout éze
Nazev: Vitana Sikovna miska!
Cile:

» Podpora prodeje vyrolikVITANA,

» vybudovani podédomi a vztahu k vyrohim zna&ky VITANA u tuzemskych i
zahrantnich spatebitel,

* motivace k prvnimu nakupu,

e upevreni loajality sodasnych spdtbiteli a motivace k opakovanym nakup.
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Princip sout éze:

a) GARANTOVANA VYHRA (do vy¢erpani zasob)

Sougzici koupi jednu zeitvariant sortimentu Vitana Sikovné recepty (S@nt
produkty = nové varianty Vitana Sikovnych redeptsmetanové brambory s
rozmarynem,dstoviny s tuiakem a rajaty, sekana Produkt) se s&irii samolepkou na
obalu vybranych vyrohk Po satni pole na samolepce, poSle sw@nt kod
(prostednictvim SMS nebo poStou, atp.). Prvnich 3 000 10ebo 8 000 sotticich,
kteri odeSlou sow#ni kéd ziska zapékaci misku Vitana.

b) HLAVNI VYHRA

Pro ziskani hlavni vyhry ulozi seufci prostednictvim webovych stranek
www.vitana.cz nebo zaSle e-mailem na adresu soutga@.cz fotografii veere ci
obsda gripravenou z jedné zéitvariant VITANA Sikovné Recepty s rodinou tak, aby
byl vidét obal gisluSného produktu.

Vybér vyherce hlavni ceny — bude zvolena jedna z mdgnos

1) 3 soutzZici, ktgi zaSlou nejzajimaysi fotografii (nejhezi, nejvtiprgjsi...),

ziskaji hlavni vyhru,

2) anketa na webu — lidsky faktor pfioli dorwgené fotografie a umisti je na web,
kde mohou lidé hlasovat,

3) losovani vyhent z doslych fotografii.
Oc¢ekavana response:
a) garantovana vyhra
1) SMS varianta: cca 40 00@jptych SMS

2) varianta bez vyuziti SMS: cca 25 0Giagtych souéznich kupoi
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b) hlavni vyhra

1) hodnoceni zastupcem spiiesti: 1 000 fotografii
2) hodnoceni v@jnosti prosednictvim webu: 1 500 fotografii
3) losovani: 500 fotografii
Termin:
Podzim 2008

Komunika €ni kandly:

a) realizator <=> so#fici
SMS/posta
- infolinka,

. distribuceCeskou postou/kuryrem,

osobni kontakt (moznost osobnih@gani vyher/reklamaci)

b) realizator <=> klient

- Online/offline reporting,

« 0sobni kontakt.

Navrh postupu realizace:

Odsouhlaseni hrubého konceptu saat

- odsouhlaseni cenové kalkulacé&ppsmlouvy,

« poskytnuti vSech ptgbnych informaci k fipraw systému a tvorby pravidel,
piip. dalSich nélezitosti,
zpracovani pravidel akce, jejich odsouhlasenieani ke kontrole pravnikn,
finalni odsouhlaseni pravidel s¢ne,

. a) dola@gni a odsouhlaseni téxtodpowdnich SMS a zahajeni nastavovani
systému pro fljiem a odesilani SMS, nebo

b) nastaveni systému préjpm a zpracovani kupénP.0.Box, atd,),

35



- ukonieni nastavovani systému (SMS, posta) a zahdjeavéesho provozu,
- ukonieni testovaciho provozu,
zahdjeni soufe,
reporting,
- ukorgeni souwtze,
- vyhodnoceni sodke a vyherg,
kompletace a distribuce vyher,

zawrecna zprava.

Vzhledem k tomu, Ze je tato diplomova prace & ma na mobilni marketing,

bude pro jeji Gely hodnocena pouz@st a), tedy garantovana vyhra.

5.2.2. SMS Varianta

Navrh reSeni:

Vyrobce zajisti ozngeni uteného poétu vyrobki piredem vygenerovanymi
soutznimi kédy. Takto ozngené vyrobky budou distribuovany do prodejen v ramci

celéCeské Republiky.

SoutZici, kteéi si vyrobek zakoupi, se mohou stig z&astnit tak, Ze s#&iu
pole na samolepce z vyrobku a zaSlou &nitkdéd progednictvim SMS na uvedené
telefonnicislo ve tvaru: jméno ffijmeni_adresa_sat#ni kod. Na jedno telefongislo

Ize vyhrat jednu misku Vitana.

SMS system automaticky zaznamena do databazeeiekénnicislo odesilatele
a datum &as fFijeti SMS a automaticky zkontrolujgijatou SMS s databazi s@uhich
koda. Touto kontrolou je mySleno zjiti, zda:
a) je soutzni kod platny (je v databazi platnych sgutich kodh),
b) uz nebyl souiZzni kdd pouzit,
c) z jednoho telefonnihaisla nebyl do sogke odeslan libovolny
soutzni kéd vice jak 1x (jedno telefongislo mize vyhrét jen

jednou).

Na zaklad této kontroly obdrzi so&kici obratem automatickou inforgrd
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SMS v jedné ze variant, nap

a) dékujeme za odeslani s@dniho kddu do sotite VITANA,

b) vas soutzni kéd neni platny... ,

c) vas soutzni kod byl jiz pouzit...

d) soutZze VITANA se miZete zdastnit jen jednou. Z VaSeho

mobilnihocisla byl jiz sowtzni kéd zaslan.
Grafické schéma SMS systému vidlghac¢.1 a 2
Po ukorteni soutze budou vysledky vyhodnoceny aéteny notéem. Prvnim 3
000/5 000 nebo 8 000 seutcim bude nasledndistribuovana vyhra prastdnictvim

Ceské posty.

Kalkulace naklad u:

A) varianta 3000 garantovanych vyher

Priprava soutze 117 260,00 K 139 539,40 kK
Realizace sotfe 91 280,00 K 108 623,20 K
Vyhodnoceni a distribuce vyher 348 800,00 K 415 072,00 K
CELKEM 557 340,00 K| 663 234, 60 K

B) varianta 5000 garantovanych vyher

Priprava soutze 117 260,00 K& 139 539,40 K
Realizace sotke 93 940,00 K 111 788,60 k
Vyhodnoceni a distribuce vyher 573 750,00 K 682 762,50 K
CELKEM 784 950,00 K 934 090, 50 k
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C) varianta 8000 garantovanych vyher

Priprava soutZze 117 260,00 K 139 539,40 K
Realizace sotfe 95270,00 K 113371,30 K
Vyhodnoceni a distribuce vyher 909 900,00 K1 082 781,00 K
CELKEM 1122 430,00 K& 1335691,70 K

Podrobné rozpity viz prilohy ¢. 5-7

5.2.3 Varianta bez vyuziti mobilniho marketingu

Navrh reseni:

Vyrobce, steja jako @i vyuziti mobilniho marketingu, zajisti ozéeni uteného
poctu vyrobki predem vygenerovanymi sa@dnimi kédy. Takto ozngné vyrobky
budou také distribuovany do prodejen v ramci €&éké Republiky.

SoutZici, ktéi si vyrobek zakoupi, se mohou s&ig z&astnit takto:
. seftou pole na samolepce z vyrobku,
- vysttihnou sowZni kupon sarovym kodem,
« ha souEzni kupon doplni své jménoctipneni, adresu a datum narozeni,

. zaSlou tento kupon prdastnictvim Ceské posty na adresu P.O. Boxu

uvedeného na vyrobku.

Kazda takto fijatd zésilka na P.O. Box bude evidovana pemstictvim
uzivatelské aplikace do databaze pod jettiggn kddem sloZzenym z: 3 pismena z
kiestniho jména, 3 pismena tijmeni a z celého data narozeni hap9091985/
(vylouceni moznosti duplikace vyherce). Na jeden takovgdingny kod lze vyhréat

jen jednu misku Vitana.
Prostednictvim aplikace bude do databaze zaznamenano:
« jméno, gijmeni a adresa saiiticiho,

. adresa sogkiciho,
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. datum narozeni sot#iciho,

« automaticky generovany kéd seékiciho (3 pismena zZéstniho jména, 3

pismena z fijmeni + celé datum narozeni),
- datum gijeti zasilky na P.O. Box.

Pri zapisu kuponu do aplikace bude automaticky kdowdano zda:
a) je soutzni kdéd platny (je v databazi platnych sgantich kodh),
b) uz nebyl sow¥ni kdd pouzit (kontrola identifikace seuatciho).
Na zaklad této kontroly bude zaznam v databazi éema [fiznaky (statusy), nap
a) platny sowtzni zaznam,
b) neplatny sowzni kéd (soutzni kéd neni v databazi)... ,
c) opakovas pouzity soutzni kod (souizni kod byl jiz pouzit)... .

Po ukorteni souwtze budou vysledky vyhodnoceny aéteny notédem. Prvnim 3
000/5 000 nebo 8 000 semicim bude naslednstejnym zgisobem jako u SMS
varianty distribuovana vyhra prostinictvimCeské posty.

Grafické schéma systému vitlphy¢. 3 a 4

Kalkulace naklad u:

A) varianta 3000 garantovanych vyher

Priprava soutze 196 620,00 K 233 977,80 K
Realizace sotfe 101 280,00 K& 120 523,20 K
Vyhodnoceni a distribuce vyher 348 800,00 K 415 072,00 K
CELKEM 646 700,00 K 769 573, 00 k
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B) varianta 5000 garantovanych vyher

Priprava soutZze

196 620,00 K

233 977,80 K

Realizace sogke

103 940,00 &

123 688,60 K

Vyhodnoceni a distribuce vyher

573 750,00 K 682 762,50 K

CELKEM 784 950,00 K 1040 428,90 k
C) varianta 8000 garantovanych vyher

Priprava soutze 196 620,00 K 233 977,80 K
Realizace sotike 105 270,00 & 125271,30 K
Vyhodnoceni a distribuce vyher 909 900,00 K1 082 781,00 K
CELKEM 1211 790,00 K& 1442 030,10 K

Podrobné rozpiy viz piiloha¢. 8-10

6. ZHODNOCENI, NAVRHY A DOPORU CENI

Na zaklad predchozi kapitoly je dale vypracovano porovnani obatiant ,

tedy varianty s SM$eSenim a varianty bez vyuziti SMS marketingu. Tadmovnani je

roz&kleno do rkolika kategorii, a to:

a) ekonomické hledisko

b) efektivita z pohledu klienta i sat#ticiho

c) casoveé hledisko
d) ostatni hlediska

Na zéklad vyhodnoceni &hto kategorii jsou uvedeny navrhy a dogeni

k hodnocenym variantam.
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6.1 Porovnani variant dle stanovenych hledisek

6.1.2 Ekonomické hledisko srovnani hodnocenych vari ant

Ekonomické hledisko variant Ize povaZovat za pmdrpredevsim z pohledu
klienta. Z pohledu so&kiciho hraje jednu ze &itejnich roli, avSak zde jizapobi
znanou nerou i prakténost acasového hlediskéeSeni sowte. Pro hodnoceni variant
z ekonomického hlediska je tedy nutné hodnotit &vidkonomickou efektivitu pro
klienta a pro soé#iciho.

Ekonomicka naroénost variant z pohledu klienta

a) varianty dle p&u vyhera

Klient se rozhodl v prvnifacé zvazit, kterou z variant dle pi vyherd zvoli, a
to predevsSim podle jejich fin&ni nar@nosti. Zda bude volit variantu 3000 vyh&rc
5000 vyheré ¢i 8000 vyheré vedlejSi ceny. Varianty se nakladoliSi predevsim
v oddilu kompletace a distribuce vyher, a to v pagigpouze z dvodu vysSiho pé&u
kompletovanych a distribuovanych vyher, jednotkasaklady na vyhru se vSakip
nejnizsi a nejvyssi variahtisi jen minimal&. Z tohoto divodu se klient tedy bude
rozhodovat pouze na zakkadtanoveného maximalniho rozjpw na realizaci sotite a

ne podle finadni vyhodnosti jednotkovych naklad

b) varianty dle zpisobuieSeni

Klient se v tomto fipac bude rozhodovat na zakkadaklad na zgisobireSeni
soutZze. Rozhoduje se tedy mezi variantou Sk&Seni areSeni bez vyuziti SMS
marketingu, tedy s vyuZzitim kolektace zasilanycipdni prostednictvim P.O.Boxu.
Pro &ely této diplomové prace je pratohoto hodnoceni kiové.

Z tohoto pohledu se varianty se lisSfegevSim v nékladech natipravu a
zpracovani sodgnich SMS/kupéi. V piipad prvni varianty je neptSi podil naklad
na g@ipravu a pronajem SMS systému, naklady na jehogargsou zavislé pouze na

poctu odeslanych potvrzovacich SMSi ReSeni sowtze s vyuzitim tzv. Premium SMS
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vSak klient navic obdrzi od sa@ifcihoc¢ast jeho platby za sat#ni SMS dle platného
tarifu poskytovatele telekomunikaich sluzeb a tim se mu te&st naklad vraci.

Tabulka moznych vyndsdle tarifu poskytovatele telekomunikdch sluzeb

CR - 3 K&/SMS pro sout &ziciho
Operator Hruby vynos Odhad mnozstvi SMS Celkovy vynos
02 1,01 K& 16 000 16 160,00 K¢
T-Mobile 0,88 K¢ 16 000 14 080,00 K¢
Vodafone 0,81 K& 8 000 6 480,00 K&
40 000 36 720,00 K&

V ptipact druhé varianty je neftSi podil naklad na obsluhu P.O.Boxu a
zpracovani doslych kupén V tomto gipad nelze pditat s Zadnymi vynosy pro
klienta.

Pro gehlednost jsou néklady aipadné vynosy naifpravu a realizaci obou

variant uvedeny vighledné tabulce. Ceny jsou uvedeny bez DPH.

NAKLADY VYNOSY HO\/S\ESOL%ADSKY
SMS varianta 3000 vyherct -208 540,- K& 36 720,- K& -171 820,- K&
SMS varianta 5000 vyhercu -211 200,- K¢ 36 720,- K& -174 480,- KE
SMS varianta 8000 vyhercu -212 530,- K& 36 720,- K& -175 810,- K&
P.0.Box varianta 3000 vyherct -297 900,- K& 0,- Ké -297 900,- K¢&
P.0.Box varianta 5000 vyherct -300 560,- K¢& 0,- Ké -300 560,- K¢&
P.0.Box varianta 8000 vyhercti| -301 890,- K& 0,- K¢ -301 890,- K&
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Ekonomické narocnost variant z pohledu soutéziciho

Pro soutziciho vznikaji naklady u prvni varianty za odesRremium SMS a u
druhé varianty za odeslani vypirého kuponu. Na odeslani Premuim SMS magkdeit
naklady pouze 3,- & SMS mize odeslat kdykoliv a kdekoliv ze svého mobilniho
telefonu. Na odeslani vypiného kuponu sogicimu vznikaji naklady jak na za
samotnou zasilku, tedy 12,<<Kobyejné psani}i 26,- K¢ (dopor&ené psani), tak na
¢as (fijde o zisk z uslé filezitosti) a prosedky k dordeni zasilky na postu nebo na
obélku, atd.

6.1.2 Celkova efektivita variant z pohledu klienta  a sout éZiciho

Celkova efektivita variant z pohledu klienta

Pro klienta spg&iva efektivita reSeni kromd ekonomického hlediska (tedy
navratnosti investic) také v odezv(neboli responsi), kter4d Uzce souvisi s
marketingovym usgchem kampakh Pro vylgr variant je proto vhodné vytyib odhad
vysledki kampaw dle jeji gedpokladané marketingove @Sposti, ktery vychazi ze
zkuSenosti marketingovych specialishebo také =z porovnani s obdobnymi, jiz
realizovanymi kampami.

U hodnocenych variant byl stanoven odhad odezipta

SMS varianta 40 000 pfijatych SMS

P.O. Box varianta 25 000 prijatych soutéznich kuponu

NizSi odezva u P.O.Box varianty seegpoklada jak z pohledu finami acasové
naranosti, tak z pohledu praktosti pro soutZziciho (SMS Ize odeslat kdykoliv a
kdekoliv).

Celkovéa efektivita variant z pohledu soutéziciho

Jak jiz bylo nastigno v gredchozim odstavci, saiftici by volil variantu dle jeji
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celkové vyhodnosti z jeho pohledu. Vyhodnost jee sstibjektivnim kriteriem, avSak
v tomto gipadt se da pedpokladat, Ze marginaldast klienfi by volila jako vyhod#jsi
variantu SMSreSeni z ivodu mensSi slozitosti a men&soveéci finanéni nar@nosti a
piitom stejného potencialniho zisku. Da sedpokladat, Ze z pohledu zakaznika bude
zajimawjSi a atraktivijSi relativre novy, moderni a proép dostupny a jednoduchy
zpisob &asti v takové sodfi. Na druhou stranu se vSakibe stat, Ze tato varianta
odradi starSi zakazniky, pro které je pouzivani imito telefonu stale jeStnckdy

obtizné a kt# by se v pipadt varianty s P.O.Boxem¢astnili.

6.1.3 Ostatni hlediska srovnani hodnocenych variant

Pro dalSi porovnani hodnocenych variant Ize uvdatsi kritéria, a to nap
a) lidsky faktor @i zpracovani kupai
b) atraktivita pro sowiciho,
c) efektivita pro agenturu.

Ad a)
Pri SMS variank Ize lidsky faktor zpracovani response zcela vypuBoli

v chybovosti Uddj I1ze pedpokladat pouze ze strany saitiho. V gipads varianty
s P.O.Boxem uz hraje lidsky faktor Znau roli, a to hned vdkolika pripadech:

* nedorweni zasilky na P.O.Box vinou posty,

* nedorudeni zasilky BhemsS cesty z P.O.Boxu ke zpracovani,

» chybné zpracovani zasilky (chybné&teni kéduci Spatre zadana adresa

sougziciho),
e atd.

Ad b)

Atraktivita pro soutZiciho hraje roli nejenipvolbé zda se &astnitéi neastnit
vyhlaSené soste, kdyz uz zakaznik vyrobek zakoupi, ale &daf posuzuje uz volbu
koups takového vyrobku. Viipads, Ze je u vyrobku dostate¢ ,zajimava” sowtz &
uz z pohledu vyheti z pohledu pipadré naranosti (tasti zakaznik si spiSe zakoupi
vybrany produkt, a tim vlastrplni prioritni cil klienta, tedy zvysit prodej jetvyrobka
a tim swj zisk.
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Ad c)
Z pohledu agentury bude hrat roli v hodnoceni dytosti obou variant hned
nekolik davodi:
» ekonomické efektivita pro agenturu
U SMS varianty Ize spiSe ,schovat® agenturni profid se pedpokladat, ze
klient nema tak podrobné p&momi o cenach SMS$eSeni oproti cenam za
kolektaci a zpracovani kupdnkteré jsou Iépe odhadnutelné.
» Casova a personalni n&rmst
Z pohledu agentury je SMS varianta disiaso¢ i personald méré narana.
Zpracovani SMS az po jejich evidenci v databazistaje SMS server, a to
béhem rekolika vteain. Doruieni a zpracovani doslého kuponu je z&jst
fidicem (dovoz kupoin z P.O.Boxu), supervisorem akce a administrativnimi
pracovniky (tidéni, kontrola a zapis kupéh
» atraktivita realizované satite z pohledu potencialnich kliénti konkurence.
Atraktivita soutZe pro agenturu je u SMS varianty znatelgssi. SMSeSeni je
relativie nové a moderni a vzbuzuje tedy zdjem jak uéicich, tak také u
potencialnich klierit, kte‘i maji zajem takové sotite realizovat s odborniky,
tedy agenturami se zkuSenostmi. Naproti tomu &&enstét, Ze ¢ktefi klienti se

tohotoreSeni obavaji ndpz nedostatmé informovanosti.

Agentura pedklada navrhy variant klientovi, nema tedy mozrkasteEneho vykru
varianty, avSak dobrymi argumenty a cilenou snahéie ovlivnit nazory klienta a tim

si zajistit fipadny vysSi zisk z kampanebo lepsi jméno na trhu.

6.2 Zhodnoceni porovnani obou variant

Pro (tely této diplomové prace je éiejni porovnani zpsobu feSeni obou
hodnocenych variant, a to proto, aby bylo moznéodytotit, kterd z uvedenych variant
je celkow ze vSech sledovanych hledisek vyh&gdh Pro objektivni porovnéni jsou na
z&kla& predchoziho hodnoceni v této kapitole uvedeny vyhadyevyhody vyuZiti

obou variant.
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6.2.1 SMS Varianta

VYHODY NEVYHODY

+ niz8i naklady pro klienta => - outsourcing SMS FeSeni pfi
vySSi ekonomicka efektivita varianté Premium SMS
+ niz8i naklady pro soutéziciho - niZSi uc€ast soutézicich ve

starSich vékovych skupinach
+ vySSi pfedpokladana

marketingova uspésnost - moZné chyba v odhadu
kampané marketingové Uspésnosti (méné
srovnatelnych jiz realizovanych
+ Vvetsi atraktivita pro soutéziciho kampani oproti druhé varianté)
+ nizSi chybovost pfi zpracovani - riziko vypadku SMS systému

+ vySSi potencialni atraktivita pro
agenturu

Jako shrnuti zhodnoceni vyhod a nevyhod SMS variet uvést, Ze na stran
vyhod jsou uvedeny &tejni oblasti jako je ekonomické hledisko nelfedpokladana
marketingova usggnost kampah Da se tedytici, Ze jsou zasadni pro sledovani
klientova cile, zvySeni prodeje a tedy i vy@oNezanedbatelnou vyhodou je i
chybovost zpracovani, ktera @purcitym zpisobem snizuje néklady. \fipads vyssi
chybovosti v adresach je nutné vice zéasilek odesflakovasi, coz jde zbyténé na
vrub naklad.

Oproti tomu nevyhody jako na&p outsourcing¢i riziko vypadku se daji
povazovat za neifliS zasadni, protozeiimo a zasadnneovliviiuji hlavni cil klienta.
Outsourcing je nevyhodny spiSe pro agenturu, peotehiize Fimo ovlivnit naklady
vynalozené na SM&Seni a tedy ani vynosy jdouci z té&sti rozpdétu. Vypadek se
da pedpokladat pouze kratkodoby a také by #lemjak vyznamr ovlivnit kampa.
Mozna chyba v odhadu marketingové &Ssposti sice je mozna, nebude se vSak

piipadré pravdpodobr jednat o Zadny zasadni rozdil.
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6.2.2 Varianta bez vyuziti mobilniho marketingu

VYHODY NEVYHODY

+ realizace kampané pouze - znatelné vysSi naklady pro
internimi prostfedky klienta i soutéZiciho
+ zkuSenosti spotfebitel s timto - niZsi pfedpokladana uspésnost
typem soutéze marketingové kampané
+ vysoka pravdépodobnost - niZSi atraktivita soutéze pro
spravného odhadu soutézici v mladSich vékovych
marketingove uspésnosti skupinach (slozitost uc€asti oproti
kampané (velky pocet druhé varianté)
srovnatelnych, jiz realizovanych
kampani) - vySSi chybovost zpracovani
+ pravdépodobné vétsi atraktivita - delSi doba potfebna pro
soutéZe pro starsi vékové zpracovani databaze
skupiny soutézicich
- vySSi personalni naroky pro
agenturu (riziko lidského
faktoru)

Na strag vyhod jsou podstatné body jako zkuSenostiighiteli s timto typem
soutze. Da se fedpokladat, Ze ifpsto, Ze sodf nemusi byt atraktivni pro mladsi
ro¢niky z divodu relativie nepohodiného Zfsobu jak se &astnit, niize byt naopak pro
jinou skupinu zakaznik zajimava, pro jeji relativni jednoduchost a jejkusenost
s timto typem sodfe. Da se takértpdpokladat, Ze odhad marketingové dspsti
kampai bude relatived blizky reali€, protoZe stimto typem s@de maji agentury
dlouholeté zkuSenosti a mohou vychézet z velkélookvzsrovnatelnych kampani.

Na strag nevyhod je velké mnozstvi zasadnich inokteré gedevsim ovlivni
naklady na kampajak pro klienta, tak pro agenturu, tak také jejavukpodobnou
aspEsnost, ktera vychazi z ndils ,moderniho” zgsobuieSeni. Nezanedbatelné jsou i
vySSi personalni naroky pro agenturu, které mohasolpt chyby¢i prekazky i
realizaci kampa®oproti variané s SMSreSenim.
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6.3 Navrhy a doporu éeni

Po podrobném zhodnoceni obou variant byly stanoverité zawry, na
zaklad kterych jsou uvedeny dopdasni pro klienta i pro agenturu.

Z predchozi kapitoly vyplyva, ZeifgvaZzuje mnozstvi i vyznamnost vyhod na
straré varianty s SMSeSenim a Ze nejzasaghi jsou ekonomicka hlediska ve vSech
smerech. Z €chto divoda byla jako lepSi z obou variant zvolena variantg/itim
SMS ieSeni. | pesto, Ze s sebou nese &které nevyhody, nejsou nijak zasadni, aby

ovlivnily konecny zawr.

Navrhy a doporuéeni pro klienta:

Klientovi je tedy, jak jiz bylo uvedeno vySe, jedmané dopordena varianta
s vyuzitim SMSteSeni. Jako nejzasagii argument je ekonomickytimos. Konkréta
naklady na fipravu ieSeni jsouradow o desetitisice mensi, a to s pr¢j wyssi
vyslednou efektivitou. DalSim ffmosem pro Kklienta je vySSi fqdpokladana
marketingova usgnost kampaf) ktera je z pohledu klienta také jednou z nejvice
zésadnich &ci. Klient v prvnifacdé sleduje hlavni cil, tedy spiSe kratkodobé zvySeni
prodeje a tim i zisku, avSak marketingovy déptakové kampanmize zajistit vyssi
prodeje a ,zvyk" na znku i z dlouhodobého hlediska. V§ibtéto varianty s sebou
piindSi i dalsi vyhody jako je rychlé a relativibezchybné zpracovéani databaze
sougzicich a moznost on-line reportinguipéZnych vysledKk.

Navrhy a doporuéeni pro agenturu:

Agentura sleduje ze svého pohledu obdobné cite lfiknt. Tedy tvorbu zisku a
upevréni jména na trhu. Z tohotoudodu je vhodné, aby agentura potifao vyber
varianty s SMSeSenim. Mze ziskat dvéru klienta, Ze kampaje v rukou odborniik,
coZ ji miZe zajistit, Ze klient bude kampaealizovat jejim prosédnictvim, navic
realizace takovychto saifti je pro agentury velmi atraktivni Ziebdu referenci pro

dalsi klientyci pro PR prezentaci agentury v tématickych médiRbalizace kampa&n
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s SMSieSenim je také vyhodj$i kvali menSi personalni pimhs, ktera byva pro
agentury kifovym problémem (pokud nema agentura z&jistaly gisun projekt a
nema tedy imo dostupnou kapacitu pracovfijken €zko shani kvalitni lidské zdroje

v dokz, kdy je nejvice pdebuje).

7. ZAVER

Trendy v gimém marketingu nasleduji jak Zny ve spolénosti, tak pedevsim
také moderni technologie, které zaznamenavaiji §kblik desetileti pekotny vyvo.
Diky t¢émto technologiim je umoZno vyuZivat novych, modernich nastrojkteré
zefektiviwji marketingové kampan umoziuji |épe n&fit jejich Us@sSnost a daji ji je
Lprijemrejsi“ pro zakazniky.

Tato diplomova praceipdstavuje v literarni reSerSi obécpiimy marketing
véetre jeho tradénich nastraj jako je telemarketingi direct mail, tak i1 nastrdj
modernich jako je i@devSim mobilni marketing (nap SMS nebo internetovy
marketing).

V Gvodu praktickécasti prace je ifgdstavena vybrana direct marketingova
agentura, ktera byla pékena realizaci sptgbitelské sow¥e pro spolénost Vitana.
Dale je uvedeno zadéani této spbitelské sowe a jsou rozpracovany mechaniky
feSeni s vyuzitim SMS marketingu a s vyuzitim thamih postup jako je kolektace
kupénmi na P.O.Boxu. Tyto varianty jsou naslédrporovnany a zhodnoceny
z vybranych hledisek jako je ekonomicka strankarketingova usgsnost kampaha
dalSich. Na zaklad dlouholetych zkuSenosti vybrané agentury v oblagtmého
marketingu jsou ztohoto hodnoceni vyvozeny épavpro nasledné navrhy a
doporweni.
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9. PRILOHY

9.1. Priloha €. 1 - Grafické schéma konceptu SMS sout

Soutéz s
instrukcemi
na produktu

T

Z
a
k
a
z
n
i
k

Zakoupeni
vyrobku
zakaznikem

Zakaznik zasle
sout ézni
SMS s kédem

Ovéreni naroku na vyhru —
informa éni SMS nebo p Fimo

- pfijem SMS

- zapsani do DTB

- automaticka
odpov éd’ odesilateli
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9.2. Priloha €. 2 - Grafické schéma SMS freSeni

TEXT TEXT TEXT
- cena SMS pro ‘ ||~
sout éziciho
(dle vybraného tarifu)
V PRIPADE ?)EEP-OIVIIQA-I\-IILN—G off line
NESPRAVNEHO - 2) WEB — on-line
FORMATU ZPRAVY —

UPOZORNUJICI SMS

SMS SERVER
. ) vyhodnoti, 1
ZPETNA ZPRAVA PRO rozt Fidi,
SOUTEZICIHO, zpracuje
POTVRZENI O PRIJETI a archivuje
A ZPRACOVANI JEHO do&lé SMS ~EIENY
SMS ZPRAVY (tvorba DTB)
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9.3. Priloha €. 3 - Grafické schéma konceptu P.O.Box sout éze

Soutéz s
instrukcemi
na produktu

N\

z
a
k
a
z
n
i
k

Zakoupeni
vyrobku
zakaznikem

/" Zakaznik zasle
sout ézni
kupon s kodem

Ovéreni naroku na vyhru -
zaslani vyhry na adresu

- pFijem kup6n a,
ovéreni platnosti
- zapsani do DTB

1
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9.4. Priloha €. 4 - Grafické schéma P.O.Box feSeni

P.0O.Box Ovéreni platnosti
Kolektace kupon U kupon 0, zapséni do DTB
ODESLANI

SOUTEZNIHO

KUPONU S CAROVYM
KODEM

» . Sout ézni infolinka

V PRIPADE ZAJMU S '
MUZE SOUTEZICI :

OVERIT, ZDA KUPON
DOSEL NA SOUTEZNi
INFORMACNI LINCE

REPORTING
1) E- MAIL - off line

KLIENT
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9.5. Priloha €. 5 — kalkulace naklad G varianta SMS 3000 vyher

Strana 1
Kartouzska 4 tel: 222193 111
150 00 Praha 5 fax: 222 193 131
DIC: CZ61852945 e-mail: info@nexos .cz
ICO: 61852945 W NEX0S. 0
Vypracoval : Datum :
Jméno B. Markéta Rehofova Mabidka vytvofena:
Funkce : Sales & Marketing Manager
Oddéleni : Sales & Marketing
Direct line : 222193 117
Aproximativni rozpocet Mnozstwi Cena !/ ks Celkem Dan Total vé. DPH
Termin trvani : 17. zafi - 11. listopad 2008
SMS cislo brany: bude upiesnéno
Predpokladany respons SMS: 40 000

Sestaveni oficialnich pravidel

Sestaveni oficialnich pravidel akce v souladu s
novelou zakona o loteriich, odsouhlaseni
prévniky 1 20 000,00 KE 2000000 KE 19% 23 800,00 K&

1) Nastaveni, pfiprava a provoz SMS systému®

Mastaveni SMS systému a komunikacnich
kanall, nastaveni monitaringu a reportingu,
implementace soutéZniho modelu, testovani a
dohled nad systémeam v pribéhu tredni

soutéZe, cena za zapocaty mesic 1 3000000 ki 3000000 KE  19% 35 700,00 KE
Prangjem Premium SMS systému, tydenni
sazba 7 4000,00 ke 2500000 KE  19% 33 320,00 KE

Pfijem, zpracovani a archivace prémium SMS
{cena pro soutéZiciho Je 3 KE/SME),

40000 - kE - KEO19% - kE
Odeslani informacni SM3 do sité 02 16000 0,90 K¢ 1440000 KE  19% 17 136,00 K&
Odeslani informadni SME do sité T-Mobile 16000 1,00 K& 16 000,00 KE  19% 19 040,00 K&
Odeslani informacni SMS do sité Yodafone a000 0,57 KE 536000 KE  19% 5 375,40 KE
2) Generovani soutéznich, jedineénych kodii
Generovani 400 000 kadd 1 zdarma - E 0% - KE

3) Viytvoreni s sprava databaze prijatych sms

Sazba za spravu databaze dle dohodnuté
sktruktury 1 3 500,00 ki 350000 Ke  19% 4 165,00 Ki

4) Reporting, zavérecna analyza, administrativni a organizacni poplatky

Orline reporting SMS zprav "

1000,00 K& 100000 KE  19% 1190,00 K&
Tidenni Reparting infolinky 7 500,00 K¢ 350000 KE  19% 4 165,00 K&
YWypracovani zaverecné analyzy po ukonceni

soutéZe 1 3 500,00 K 350000 KE  19% 4 165,00 K&
Administrativni a organizaéni naklady, prace

ranagera projekiu, mésicnl poplatek 1 15 000,00 Ki 1500000 KE  19% 17 850,00 Ke
5) Infolinka™

Zfizeni a pronajern zelené linky po dobu treani
Slallii-rd) 1 2000,00 K 200000 KE  19% 2380,00 Ki

a) Predpokladané naklady na hovorné - odhad™: celkového poétu hovorii za dobu trvéani soutéze - 1000; poméru pevna
linka‘mohil - 25:75; délky hovoru - 4 min

Sazba hovorného, zapogata minuta - 1,30

Ke/min z pevné linky 1000 1,30 Kt 130000 KE  19% 1 547 00 K&
Sazba hovorného, zapofata minuta - 4,00
KEfmin z mobilu 3000 400 K& 1200000 K& 19% 14 280,00 K&

55



Strana 2

b) systém [VR==

Piiprava sytému VR - prace IT managera a
supervisora call centra, hodinovd sazba 890 -

KEf hod 4 890,00 K& 366000 KE  19% 4 236 40 K
Zajisténi provozu systémem VR v dobé

nepfitomnosti operatora po dobu treani soutéZe 1 2 500,00 KE 2A00,00 KE  19% 2875 00 KE
c) Ostatni

Piiprava a podpora provozu telefonického

scriptu, prace supervisora technické podpory a

IT managera, hodinova sazba 890 - KE hod 3 890,00 ke 267000 KE  19% 37730 KE
Organizace Skoleni aperatarky 1 500,00 K& 50000 KE  19% 595,00 K&
Fajisténi provozu operatorkou - vEedni dny -

9.00 — 158.00 hod / hodinova sazba operatora

150 - Keéhoding 35 1.3580,00 Ke 47 280,00 kg 19% a6 227 A0 ke
6) Distribuce vyher

a) Reseni rekl i, odhad 5% rekl i

Cwifeni platnosti reklamace, aktivni valani

zakazniklm v pfipadd potieby 1 zdarma LOKE 19% L KeE
Opétovng odesilani darkd — cena pouze za

kompletaci a logistiku (potovné a cena

ztracené girozbyté zasilky budou vraceny

widy po kladnem wyfizeni reklamace) 150 12,00 ki 180000 KE  19% 2142 00 ki
b) Skladovani

Skladovani vyher v pribghu akce 1 7 500,00 K& 750000 KE  18% 892500 Ki
¢} Ostatni

Dopravné na postu, manipulace, podani, 4x v

pribehu akee 4 300000 K 1200000 K& 19% 14 280,00 K&
Podtovne - cenny balik, pojiftény na 1 000 -

KE + sluzba KREHKE do 5 kg (cena

postovneho dle ceniku Ceskeé Posty platného

na rok 200877 3000 86,00 ke 258 000,00 KE  19% 307 020,00 kE
Osabni pfedavani viher zdarma o KE fom L KE
Piedpokladané celkové naklady bez kompletace 491 340,00 K& 19% 584 694,60 K&
Kompletace vyher

Kartonova krabice odpovidajici velikosti +wyplf 3000 1500 K 4500000 KE  19% 53 550,00 K&
U S ENEETE A T 3000 0,40 K& 180000 KE  19% 178500 Kg
Tisk dopisu A4, 80 g, 10 3000 050 ke 180000 KE  19% 1785,00 ke
Kornpletace - vioZeni darku, wyplng, dopisu,

olepeni adresnym Stitkern, postovni pfiprava

pro cenny balik 3000 500 ke 18 000,00 KE  19% 2142000 KE

Predpokladané celkové naklady vietngé kompletace

557 340,00 Ké 19%

663 234,60 K¢

*Cena za prijaté/odeslané SMS budou Gét

any dle sazeb uréenych podle skuteéného poctu prijatych/odeslanych SMS zprav

“Bude tcétovano dle skuteéného poétu odbavenych minut

*=*Todnova volba, obsluha v dobé pretizeni nebo nepfitomnosti operatora + zajisténi nahravek vlastnimi speakry v rozsahu:
uvitaciho ohlageni operatorky (Dobry den, dovolali jste se na...); informace o spojeni v pripadé pretizeni linky (cekejte
prosim...J; hlageni mimo pracovni dobu infolinky (Dobry den, dovolali jste se na..., operatorky jsou Vam k dispozici kazdy

véedni den od... do...,..))

=== Bude fakturovano podle sazhy dle skuteénych rozmérii a vahy; v piipadé volby distribude kuryrem bude cena za zasilku

upravena dle skutecnosti

Platebni podminky :

30% zaloha na sluzby, 100% na postovné, splatnost faktur 14 dni

Zakaznik:

Rozpoéet schvalil :

Firma:
Kontaktni osoba:

Tel:
E-mail:
Fax:
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Kartouzska 4 tel. 222193111
150 00 Praha 5 fan 222 193 131
DIC: CZ61852945

e-mail: info@nexos.cz

IC0: 1852945 WY NBX0S.CZ
Vypracoval : Datum :
Jménao : Be. Markéta Rehofova MNabidka vytvofena:
Funkce : Sales & Marketing Manager
Oddéleni Sales & Marketing
Direct line : 222 193 117
Aproximativni rozpocet Mnozstvi Cena / ks Celkem Dari Total v&. DPH
Termin trvéni : 17. zafi - 11. listopad 2008
SMS cislo brany: bude upfesnéno
Predpokladany respons SMS: 40 000

Sestaveni oficialnich pravidel

Sestaveni oficialnich pravidel akce v souladu s
novelou zakona o loteriich, odsouhlaseni

pravniky 1 20000 00 KE 2000000 KE  19% 23 800,00 KE

1) Nastaveni, pfiprava a provoz SMS systému™

Mastaveni SME systému a komunikacnich
kanald, nastaveni manitaringu a reportingu,
implementace soutéZniho modelu, testovani a
dohled nad systémem v prib&hu trvéni

soutéZe, cena za zapodaty mésic 1 30 000,00 Ki 3000000 KE  19% 35 700,00 K&
Pronajem Premiurm SME systému, tydenni

sazha 7 4 000,00 ke 2000000 KE  19% 33 320,00 ke
Pfijern, zpracovani a archivace prémium SMS

{cena pro soutéZiciho je 3 KE/SME), 40000 LokE COKE 19% oKE
QR ES L LeR 16000 0,90 Kg 1440000 KE  19% 17 136,00 K&
Odeslani informaéni SMS do sité T-Mobile 16000 1,00 Ke 1600000 KE  19% 19 040,00 K&
Odeslani informaéni SMS do sité Yodafone 8000 067 Ki 536000 KE  19% 6 378 40 K&
2) Generovani soutéinich, jedineénych kédi

Generowani 400 000 kadd 1 zdarma o OKE  19% . KE

3) Vytvoreni a sprava databaze piijatych sms

Sazha za spravu databaze dle dohodnuté
sktruktury 1 350000 kg 350000 KE  19% 4 165,00 K&

4) Reporting, zavérecna analyza, administrativni a organizacni poplatky

Online reporting SMS zprav

1 100000 K& 100000 K 19% 119000 K&
Tydenni Reporting infalinky 7 500,00 K¢ 350000 KE  19% 416500 K&
YWypracovani zaverecné analyzy po ukongeni

soutéie 1 350000 K 350000 KE  19% 4 165,00 KE
Adrninistrativni a organizacni naklady, prace

managera projeltu, mésiEni poplatek 1 1500000 Ké 1500000 KE  19% 17 850 00 Ké
5) Infolinka™

Ifizeni a pronajem zelen& linky po dobu trvani
Sanie s 1 2 000,00 K 200000 KE  18% 2 380,00 KE

a) Piedpokladané naklady na hovorné - odhad™: celkového poétu hovorii za dobu trvani soutéze — 1200; poméru pevna
linka/mobil - 25:75; délky hovoru -4 min

Sazba hovorného, zapo&atd minuta - 1,30

KE/min z pevne linky 1200 1,30 K& 1EE000 KE  19% 1 856 40 Ki
Sazba hovorného, zapodata minuta - 4,00
KEfrnin z mobilu 3600 400 K 14 40000 K& 19% 17 136 00 KE
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b) systém [VR==

Pliprava sytému VR - prace [T managera a
supervisora call centra, hodinovd sazba 890 -

KE/ hod 4 890,00 K& 356000 KE  19% 4723640 K&
Zajisténi provozu systémem VR v dobé

nepfitomnosti operatora po dobu trvéni soutéze 1 2 500,00 KE 250000 KE  19% 297500 K&
c) Ostatni

Pfiprava a podpora provozu telefonického
scriptu, prace supervisora technické podpory a

IT managera, hodinova sazba 850 - K&/ hod 3 890 00 KE IETO00 KE  19% 3177 30 KE
Organizace Ekolenf operdtorky 1 500,00 K& 50000 KE  19% 535 00 K&
Zajisténi provozu operatorkou - vEedni dny -

9.00 — 158.00 hod / hodinova sazba operatora

150 - Kéihodina 35 1.350,00 ke 47 280,00 KE  19% 56 227 A0 KE

6) Distribuce vyher

a) Reseni rekl i, odhad 5% rekl i

Cwifeni platnosti reklamace, aktivni valani

zakazniklm v pfipadé potfeby 1 zdarma o KE 9% . KE
Opétovng odesilani darkd — cena pouze za

kompletaci a logistiku (poStavne a cena

ztracené girozbyté zasilky budou vraceny

widy po kladném wyfizeni reklamace) 250 13,00 K 325000 KE  19% 3 867 50 Ke
b) Skladovani

Skladovani viher v pribchu akce 1 12 500,00 K& 1250000 K 19% 14 87500 K&

c) Ostatni

Dopravné na podtu, manipulace, podani, 4x v

pribghu akee 4 5000,00 KE 2000000 K& 19% 23 500,00 K&
Postovné - cenny balik, pojistény na 1000,

KE + sluZba KREHKE do 5 ky (cena

postovného dle ceniku Ceské Posty platného

na rok 2008 5000 56,00 K 430 000,00 KE - 19% 511 700,00 KE
Osobni pfedavani viher zdarma CKE fo% . K&
Predpokladané celkové naklady bez kompletace 680 450,00 K& 19% 809 735,50 K&
Kompletace vyher

Kartonova krabice odpovidajici velikosti +wyplf 5000 1400 KE 7000000 KE 19% 53300 00 KE
LERecesneholiiky 5000 0,45 K& 225000 KE  19% 2677 50 K
Tisk dapisu A4, 80 g, 110 5000 0,45 K& 226000 KE  19% 2 B77 50 KE

Kompletace - vloZeni darku, vyplng, dopisu,
olepeni adresnym Stitkern, postovni pfiprava

pro cenny balik 5000 500 ke 3000000 K& 19% 35 700,00 ke
Predpokladané celkové naklady vietngé kompletace 784 950,00 K& 19% 934 090,50 K&
*Cena za prijaté/odeslané SMS budou fiétovany dle sazeb uréenych podle skuteéného poctu prijatych/odeslanych SMS zprav

“Bude tcétovano dle skuteéného poétu odbavenych minut

*=*Todnova volba, obsluha v dobé pretizeni nebo nepfitomnosti operatora + zajisténi nahravek vlastnimi speakry v rozsahu:
uvitaciho ohlaseni operatorky (Dobry den, dovolali jste se na...); informace o spojeni v pripadé pretizeni linky (cekejte
prosim...J; hlageni mimo pracovni dobu infolinky (Dobry den, dovolali jste se na..., operatorky jsou Vam k dispozici kazdy
véedni den od... do...,..))

=== Bude fakturovano podle sazhy dle skuteénych rozmérii a vahy; v piipadé volby distribude kuryrem bude cena za zasilku
upravena dle skutecnosti

Platebni podminky : 30% zaloha na sluzby, 100% na postovné, splatnost faktur 14 dni
Zakaznik: Rozpoéet schvalil :
Firma:

Kontakthi osoba:

Tel:
E-mail:
Fax:
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Kartouzska 4 tel: 222 193 111
150 00 Praha &5 fax: 222193 131
DIE: CZ61852945

e-mail: info@nexos cz

ICO: 61852945 WA NBX0S. 02
ypracoval : Datum :
Jrméno Be. Markéta Rehofova Mabidka vytvofena:
Funkce : Sales & Marketing Manager
Oddéleni : Sales & Marketing
Direct line : 222193 117
Aproximativni rozpocet Mnozstvi Cena / ks Celkem Dan Total v¢. DPH
Termin trvani : 17. zafi - 11. listopad 2008

SMS cislo brany: hude upiesnéno

Predpokladany respons SMS: 40 000

Sestaveni oficialnich pravidel

Sestaveni oficidlnich pravidel akce v souladu 5
novelou zakona o loteriich, odsouhlaseni

pravniky 1 20 000,00 KE 2000000 KE  19% 2780000 KE

1) Nastaveni, pfiprava a provoz SMS systému®

Mastaveni SMS systému a komunikagnich
kanall, nastaveni monitoringu a reportingu,
implementace soutéZniho modelu, testovani a
dohled nad systémeam v pribéhu tredni

soutéZe, cena za zapocaty mésic 1 30 000,00 K& 000000 KE  19% 35 700,00 K
Prondjern Premium SMS systému, tydenni
sazha 7 4000,00 K& 2800000 KE  119% 3332000 Kg

Pfijem, zpracovani a archivace prémium SMS
{cena pro soutéZiciho je 3 KE/SME),

40000 - kE - KE 18% - kE
Odeslani infarmaéni SMS do sité 02 16000 0,90 K& 1440000 KE  19% 17 136,00 K&
Odeslani informacni SMS do sité T-Mobile 16000 1,00 Ki 16 000,00 KE  18% 19 040,00 K&
Odeslani informacni SMS do sité Vodafone 8000 057 Ke 536000 KE  19% 5 378,40 KE
2) Generovani soutéznich, jedineénych kada
Generavani 400 000 kadd 1 zdarma - KE 19% - ke

3) Vytvoreni a sprava databaze prijatych sms

Sazba za spravu databaze dle dohodnuté
sktruktury 1 3 600,00 K& 350000 KE  19% 4 165,00 K&

4) Reporting, zavérecna analyza, administrativni a organizacni poplatky

Online reporting SMS zprav

1 1000,00 K& 100000 KE  19% 1190,00 K&
Tidenni Reporting infalinky 7 500,00 K& 350000 KE  19% 416500 Kg
Yypracovani zavErecné analyzy po ukonceni

soutéze 1 3 500,00 K& 350000 KE  19% 4 165,00 K&
Administrativni a organizaéni naklady, prace

ranagera projekiu, mésicni poplatek 1 500000 Ki 500000 KE  19% 952000 Ki
5) Infolinka™

Ffizeni a pronajern zelené linky po dobu treani
souteze 1 200000 K 200000 KE  18% 238000 Ki

a) Piedpokladané naklady na hovorné - odhad™: celkového poétu hovorii za dobu trvani soutéze — 1300; poméru pevna
linka/mobil - 25:75; délky hovoru -4 min

Sazba hovorného, zapodata minuta - 6,50

Ke/min z pevné linky 1300 1,30 K 169000 KE  19% 2011,10 Kg
Sazba hovorného, zapogata minuta - 850
KEfmin z mobilu 3500 400 K& 15 600,00 KE  19% 16 564,00 K&
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b) systém IVR==

Pfiprava sytému VR - prace IT managera a

supervisora call centra, hodinovd sazha 890 -

KE/ hod 4 890,00 K 356000 KE  18% 4 236,40 K¢

Zajisténi provozu systémermn VR v dobé
nepfitormnosti operatora po dobu trvdni soutéie

1 2600,00 kg 280000 KE  19% 297500 ki
c) Ostatni
Pfiprava a podpora provozu telefonického
scriptu, prace supervisora technické podpory a
IT managera, hodinova sazha 890 - KE/ hod 3 890,00 Ke 267000 KE  19% 3177 30 ke
Organizace Skoleni operétorky 1 500,00 K 500,00 K& 19% 595,00 K

Zajisténi provozu operatorkou - viedni dny -
9.00 - 18.00 hod / hodinovd sazba operatora
150 - Kihoding 35 1.350,00 Ke 47 280,00 KE  19% 56 227 50 KE

6) Distribuce vyher

a) Regeni rekl i, odhad 5% rekl i

Cwéfeni platnosti reklamace, aktivni volani

zakaznikim v pfipadé potfeby 1 zdarma . KE  19% . KE
Opétowvng odesilani darkd - cena pouze za

kompletaci a logistiku (postovné a cena

ztracené &i rozhyté zasilky budou vraceny

widy po kladném vyfizeni reklamace) 400 14,00 K& 560000 KE  19% B 664,00 KE
b) Skladovani

Skladovani vyher v pribéhu akce 1 2000000 Ki 2000000 KE  19% 2380000 Ki

c) Ostatni

Dopravné na postu, manipulace, podéni, 4x v

pribéhu akce 4 5 000,00 K 3200000 KE  19% 38 080,00 K&
Podtovne - cenny balik, pojistény na 1000,

KE + sluZba KREHKE do 5 kg (cena

postovného dle ceniku Ceské Posty platného

na rok 2008y 5000 86,00 K& G35 000,00 KE  19% 818 720,00 K
Osobni pfedavani viher zdarma okE om o ke
Pfedpokladané celkové naklady bez kompletace 961 630,00 K& 10% 1 144 339,70 K&
Kompletace vyher

Kartonova krabice odpovidajici velikosti +vyplf 5000 1330 KE 106 400 00 K& 19% 126 B16 00 K&
U BT i) L 5 000 0,40 K 320000 KE  19% 3 808 00 K&
Tisk dopisu A4, 80 g, 10 5000 0,40 KE 320000 KE  19% 3808,00 K&

Kompletace - vloZeni darku, vyplng, dopisu,
olepeni adresnym Stitkern, postovni pliprava

pro_cenny balik 8000 500 KE 43 00000 K& 19% 57 12000 ke
Predpokladané celkové naklady vietné kompletace 1122 430,00 K& 19w 1 335 691,70 Ké
*Cena za pfijaté/odeslané SMS budou Giétovany dle sazeb urécenych podle skuteéného poctu prijatych/odeslanych SMS zprav

“Bude ictovano dle skutecného poctu odbavenych minut

=*Ténova volba, obsluha v dobé pretizeni nebo nepfitomnosti operatora + zajigténi nahravek vlastnimi speakry v rozsahu:
uvitaciho ohlageni operatorky (Dobry den, dovolali jste se na...); informace o spojeni v pfipadé pretizeni linky (cekejte
prosim...); hlageni mimo pracovni dobu infolinky (Dobry den, dovolali jste se na..., operatorky jsou Vam k dispozici kazdy
vsedni den od... do...,..)

== Bude fakturovano podle sazby dle skute¢nych rozmérii a vahy; v piipadé volby distribude kungrem bude cena za zasilku
upravena dle skutecnosti

Platebni podminky : 30% zaloha na sluzby, 100% na postovné, splatnost faktur 14 dni
Zakaznik: Rozpocet schvalil :
Firma:

Kontaktni osoba:

Tel:
E-mail:
Fax:
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9.8. Priloha €. 8 — kalkulace naklad G varianta P.O.Box 3000 vyher
Strana 1

Kartouzska 4 tel: 222193 111
15@ 00 Praha fap 222193 131
DIC: CZ61852045

e-mail: info@nexos .cz

ICO: 61852945 WA NEX0S. CZ
Vypracoval : Datum :
Jména Br. Markéta Rehofova Mabidka wytvofena:
Funkce : Sales & Marketing Manager
Oddéleni : Sales & Marketing
Direct line 222193 117
Aproximativni rozpocet Mnozstvi Cena / ks Celkem Dan Total vé. DPH
Termin trvani : 17. zaii - 11. listopad 2008
SMS cislo brany: bude upfesnéno
Predpokdadany respons kupdnii 25000

Sestaveni oficialnich pravidel

Sestaveni oficialnich pravidel akce v souladu s
novelou zakona o loteriich, odsouhlaseni

pravniky 1 20 000,00 Ki 2000000 KE  19% 23 500,00 Ki

1) Zpracovani responsu™

Prace databazového operatora, pfiprava skriptu

pro piepis kupond a kontrolu obald, pfiprava

databaze k pfedani - prace [T managera,

TG el 8 890,00 K& 712000KE  19% 5 472,80 K&
Kaolektace zasilek z P.O Boxu, dopravné na

postu, manipulace, skladovéni v prib&hu akce,

odvoz 4x za akci - paudaini poplatek 4 5 000,00 KE 2000000 Ke  19% 23 8500,00 ke
Skartace doslého responsu 1 3 500,00 K& 350000 KE  19% 4 165,00 K&
Otevirani obalek, kontrola reguli soutéze a

soutéZnich kupond, piedpoklad 25000 1 50 K 37 500,00 KE  19% 44 B25,00 K
Tworba databaze - zakladni adresa + datumn +

kontakt + sout&Zni kad, pfedpoklad 25000 3,10 K& 77 500,00 K& 19% 92 225 00 Ki

Kontrola a zaznam obald (Sarovich kodd -
ovefeni spravného kddu vyrobku) pomoci

Etecky - 0,80,- KE/Zarovy kad 25000 1,10 KE 27 500,00 KE  19% 32 725 00 KE
2) Generovani souténich, jedineénych kodi

Generovani 400 000 kadd 1 zdarma - KEO19% - KE

3) Viytvoieni s sprava databaze piijatych kadi

Sazha za spravu databze dle dohodnuté
sktruktury 1 3 500,00 Ké 350000 KE  19% 4 165,00 Ke

4) Reporting, zdaverecna analyza, administrativni a organizacni poplatky

Reporting doglych kupdni

1 100000 K& 100000 KE  19% 1190,00 K&
Tydenni Reporting infalinky 7 500,00 K 350000 K& 19% 4 185,00 K&
YWypracovani zaveredné analyzy po ukondeni

soutéle 1 3 500,00 K& 350000 K& 19% 4 185,00 K&
Adrninistrativni a organizani naklady, prace

managera projektu, mésitni poplatek 1 25 000,00 K 2500000 KE  19% 29 750,00 KE
5] Infolinka™

Zfizeni a prondjern zelené linky po dobu treani
SLTLE 1 2 000,00 Ke 200000 KE  19% 2380,00 Ke

a) Piedpokladané naklady na hovorné - odhad™: celkového poétu hovori za dobu trvéni soutéie - 1000; poméru pevna
linka/mobil - 23:73; délky hovoru -4 min

Sazba hovarného, zapotata minuta - 1,30

KEfmin z pevné linky 1000 130 K& 130000 K& 19% 1 547 00 K
Sazba hovarného, zapodata minuta - 4,00
Kefrmin z mobilu 3000 400 Ki 1200000 KE  19% 14 280,00 K¢
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b) systém IVR==

Pfiprava sytému VR - prace T managera a
supenisora call centra, hodinova sazba 890 -
KES hod

Zajisténi provozu systémem VR v dobé
nepfitomnosti operatora po dobu trvani soutéze

890,00 Ke

24800,00 Ki

3 860,00 Ki

2500,00 Ki

19%

19%

4 236 40 Ke

2975 00 K

c) Ostatni

Pfiprava a podpora provozu telefonického
scriptu, prace superisora technické podpory a
IT managera, hodinova sazba 890 - KEF hod
Organizace Skoleni operatorky

Zajisténi provozu operatorkou - vEedni dny -
9.00 —18.00 hod / hodinova sazba operatora
150 - Kéfhoding

35

890,00 Ke
500,00 Ke

1350,00 K&

2670,00 Ki
500,00 Ke

47 250,00 K&

19%
19%

19%

3177 30 Ke
595,00 K&

56 227 50 K&

6) Distribuce wvyher

a) Reseni reklamaci, odhad 5% reklamaci

Cwifeni platnosti reklamace, aktivni volani
zakazniklm v piipadé potfeby

Opétovné odesilani darkd — cena pouze za
kompletaci a logistiku (postovné a cena
ztracené & rozbyté zasilky budou wriceny
vidy po kladnem wyiizeni reklamace)

150

zdarma

12,00 Ké

1500,00 K

19%

19%

214200 K&

b) Skladovani

Skladovani wiher v pribéhu akce

7 500,00 KE

7 500,00 KE

19%

8925 00 ke

c) Ostatni

Dopravné na postu, manipulace, podani, 4x v
pribéhu akce

Postovné - cenny balik, pojistény na 1000 -
KE + slufha KREHKE do 5 kg (cena
postovného dle ceniku Ceské Posty platného
na rok 20087

Osobni pfedavani vyher

Predpokladané celkové naklady bhez kompletace

3000

3000,00 ke

86,00 K&

zdarma

12 000,00 ke

255 000,00 K&
- K#
580 700,00 K&

19%

19%
19%
19%

14 280,00 ke

307 020,00 Ke
- KE
691 033,00 K&

Kompletace vyher

Kartonova krabice odpovidajici velikosti + viplf

Tisk adresneho titku

Tisk dopisu A4, 80 g, 10

Kompletace - vioZeni darku, wyplng, dopisu,
olepeni adresnym Stitkem, postowni pfiprava
pro cenny balik

3000

3000
3000

3000

15,00 KE

0,50 Ké
0,50 K

800 ki

45 000,00 ki

150000 Ké
150000 Ké

18 000,00 ke

19%

19%
19%

19%

53 550,00 Ki

1785,00 K&
1 785,00 K&

21 42000 <

Pfedpokladané celkové naklady vietné kompletace

*Bude Gétovano dle skuteéného poétu prijatych kupéni
“Bude iictovano dle skuteéného poctu odbavenych minut

“Tanova volba, obsluha v dobé pretizeni nebo nepfitomnosti operatora + zajisténi nahravek vlastnimi speakry v rozsahu:
uvitaciho ohlégeni operatorky (Dobry den, dovolali jste se na...); informace o spojeni v pfipadé pretizeni linky (Cekejte
prosim...J; hlageni mimo pracovni dobu infolinky (Dobry den, dovolali jste se na..., operatorky jsou Vam k dispozici kazdy

véedni den od... do..., ..))

=== Bude fakturovano podle sazbhy dle skuteénych rozmérii a vahy; v pfipadé volby distribude kurjrem bude cena za zasilku

upravena dle skutecnosti

646 700,00 K&

19%

769 573,00 K&

Platebni podminky :

30% zaloha na sluzby, 100%

Zakaznik:

na postovné, splatnost faktur 14 dni
Rozpoéet schvalil :

Firma:
Kontaktni osoba:

Tel:
E-mail:
Fax:
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Kartouzska 4 tel; 222 193 111
15@ 00 Praha 5 fap 222 193 131
DIC: CZ61852945

e-mail: info@nexos.cz

IC0: 61852945 W NEX 03,02
Vypracoval : Datum :
Jméno Br. Markéta Rehofova MNabidka wytvofena:
Funkce : Sales & Marketing Manager
Oddélenf : Sales & Marketing
Direct line : 222193 117
Aproximativni rozpocet Mnozstvi Cena / ks Celkem Dan Total vé. DPH
Termin trvani : 17. zafi - 11. listopad 2008

SMS cislo brany: bude upfesnéno

Predpokladany respons SMS: 25 000

Sestaveni oficialnich pravidel

Sestaveni oficialnich pravidel akce v souladu s
novelou zakona o loteriich, odsouhlaseni

pravniky 1 20 000,00 K 2000000 KE  19% 23 800,00 K

1) Zpracovani responsu

Prace databazového operatora, pfiprava skriptu

pro pfepis kupaond a kontrolu obald, pfiprava

databaze k pfedani - prace IT managera,

hodinové sazba B30 - KE/ had B B90 00 KE 712000 KE  19% B 47250 K
Kolektace zasilek z P.O.Boxu, dopravngé na

postu, manipulace, skladovani v pribshu akce,

odvaz 4% za akci - paugalni poplatek 4 5 000,00 kKE 2000000 KE  19% 23 800,00 KE
Skartace dodléha responsu 1 3500,00 K 350000 K& 19% 416500 KE
Otevirani obalek, kontrola reguli soutéfe a

soutéZnich kupond, pfedpoklad 25000 1 50 Ki 27 50000 K& 19% 44 525 00 Ki
Tworba databaze - zakladni adresa + datum +

kontakt + sout&Zni kdd, pfedpoklad 25000 3,10 Ki 77 E0000 KE  19% 92 225 00 Ki

Kontrola a zaznam obald (Earovich kadd -
ovifeni spravného kddu wirobku) pormoci

Etecky - 0,80 - K&fEarovi kad 25000 1,10 K& 27 500,00 KE  19% 32 725 00 Ki
2) Generovéni soutéznich, jedineénych kodi

Generovani 400 000 kadd 1 zdarma - KE  19% - ke

3) Vytvoreni a sprava databaze prijatych sms

Sazba za spravu databaze dle dohodnuoté
sktruktury 1 3500,00 K 3500,00 KE  18% 4 165,00 KE

4) Reporting, zavérecna analyza, administrativni a organizacni poplathky

Online reporting SMS zprav

1 100000 K 100000 K& 19% 119000 K&
[idennilBennitinnlibilinky 7 500,00 K& 350000 KE  19% 416500 K
Wypracovani zaverecné analyzy po ukonéeni

soutéie 1 350000 Kg 350000 KE  19% 4 165,00 Kg
Administrativni a organizacni naklady, prace

ranagera projektu, mésicni poplatek 1 25 000,00 KE 2500000 KE  19% 29 750,00 KE
3] Infolinka™

Ffizeni a prondjem zelené linky po dobu treani
soutéze 1 200000 K& 200000 KE  19% 238000 K

a) Piedpokladané naklady na hovorné - odhad™: celkového poétu hovorii za dobu trvani soutéze — 1200; poméru pevna
linka/mohil - 25:75; délky hovoru - 4 min

Sazba hovorného, zapodata minuta - 1,30

K&/min z pevné linky 1200 1,30 K& 156000 KE  18% 1 856 40 Kg
Sazba hovorného, zapotata minuta - 4,00
Kefmin z mobilu 3 600 4,00 K& 14 40000 K& 19% 17 136 00 K&
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b) systém IVR==

Pfiprava sytému VR - prace IT managera a
supervisora call centra, hodinova sazba 890 -

KE/ hod 4 890,00 Kg IEE000 KE  19% 4723640 K
Zajisténi provozu systémem VR v dobé

nepfitormnosti operatora po dobu trvani soutéze 1 2 500,00 KE 250000 KE  19% 297500 K&
c) Ostatni

Pfiprava a podpora provozu telefonického
scriptu, prace supervisora technické podpory a

IT managera, hodinova sazba 890,- KE/ hod 3 590 00 ki JETOO0KE  19% 3177 30 KE
Organizace Skoleni operatorky 1 500,00 K& 50000 KE  19% 595,00 K&
Fajisténi provozu operatorkou - viedni dny -

9.00 - 18.00 hod / hodinova sazba operatora

150,- Kéfhodina 35 135000 ke 47 250,00 KE  19% 56 227 50 KE

6) Distribuce wyher

a) Reseni rekl i, odhad 5% rekl i

Cwéfeni platnosti reklamace, aktivni valani

zakazniklm v piipadé potieby 1 zdarma LOKE 19% L KeE
Opétovné odesilani déarkd - cena pouze za

kompletaci a logistiku (postovné a cena

ztracené £i rozbyté zasilky budou wriceny

wZdy po kladném wyfizeni reklamace) 250 13,00 K& 326000 KE  19% 3 867 50 K&
b) Skladovini

Skladowani wiher v pribghu akce

1 12 500,00 KE 1250000 KE  19% 14 875,00 KE
c) Ostatni
Dopravné na postu, manipulace, podanf, 4x v
pribshu akce 4 500000 K 2000000 KE  19% 23 800,00 K&
Podtowné - cenny balik, pojistény na 1000,
KE + sluiba KREHKE do 5 kg (cena
postovného dle ceniku Ceské Posty platného
na rok 20087 5000 86,00 ke 43000000 KE  19% 511 700,00 ke
Osobni pfedédvani vyher zdarma CWE 109 L KE
Predpokladané celkové naklady bez kompletace 769 810,00 K& 19% 916 073,90 K&
Kompletace vyher
Kartonova krabice odpovidajici velikosti +vyplf 5000 1400 KE 7000000 KE  19% 55300 00 KE
[L=Eadiesn ol 5000 0,45 K& 2265000 KE  19% 2 677 A0 KE
Tisk dopisu A4, 80 g, 110 5000 0,45 K& 225000 KE  19% 2677 50 KE
Kompletace - vioZeni darku, wyplng, dopisu,
olepeni adresnym Stitkern, poStovni pfiprava
pro_cenny balik 5000 500 ki 3000000 KE  18% 35 700,00 ki
Predpokladané celkové naklady vietné kompletace 874 310,00 K& 19% 1040 428,90 K&
*Bude tétovano dle skuteéného poétu prijatych kupénii
*Cena za pfijaté/odeslané SMS budou Gcétovany dle sazeb uréenych podle skuteéného poctu prijatych/odeslanych SMS zprav

*Bude ictovano dle skuteéného poctu odbavenych minut

=*Ténova volba, obsluha v dobé pretizeni nebo nepfitomnosti operatora + zajisténi nahravek vlastnimi speakry v rozsahu:
uvitaciho ohlaseni operatorky (Dobry den, dovolali jste se na...); informace o spojeni v pfipadé pretizeni linky (cekejte
prosim...); hlaseni mimo pracovni dobu infolinky (Dobry den, dovolali jste se na..., operatorky jsou Vam k dispozici kazdy
véedni den od... do...,...)

== Bude fakturovano podle sazby dle skuteénych rozméri a vahy; v piipadé volby distribude kurnjrem bude cena za zasilku
upravena dle skutecnosti

Platebni podminky : 30% zaloha na sluzby, 100% na postovné, splatnost faktur 14 dni
Zakaznik: Rozpocet schvalil :
Firma:

Kontaktni osoba:

Tel:
E-mail:
Fax:
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Kartouzska 4 tel: 222193 111
150 00 Praha 5 fap 222193 131
DIC: CZ61852845

e-mail: info@nexos .cz

IC0: 61852945 . nEX0S. 02
Vypracoval : Datum :
Jméno : Be. Markéta Rehofova Mabidka wytvofena:
Funkce : Sales & Marketing Manager
Oddéleni : Sales & Marketing
Diract line : 2221593 117
Aproximativni rozpocet Mnozstvi Cena/ ks Celkem Dan Total vé. DPH
Termin trvani : 17. zaii - 11. listopad 2008

SMS cislo brany: bude upiesnéno

Predpokladany respons SM5: 25 000

Sestaveni oficialnich pravidel

Sestaveni oficialnich pravidel akce v souladu s
novelou zakona o loteriich, odsouhlaseni

pravniky 1 20 000,00 K 2000000 KE  19% 23 800,00 KE
1) Zpracovani responsu

Prace databazového operatora, pfiprava skriptu
pro piepis kupond a kantrolu oball, pfiprava
databdze k pfeddni - prace [T managera,

hodinové sazba 890 - K&/ hod B 890,00 K& 712000 KE  19% B 472,80 K&

Kolektace zasilek z P.O Boxu, dopravné na
postu, manipulace, skladovéni v pribghu akce,

odvoz 4x za akci- pauddlni poplatek 4 5 000,00 KE 2000000 ke 19% 23 800,00 ke
Skartace doslého responsu 1 3 500,00 K& 350000 KE  19% 4 165,00 K&
Otevirani obalek, kontrola reguli soutéze a

soutdZnich kupond, pfedpoklad 25000 180 Ki 37 800,00 KE  19% 44 B2500 K
Tworba databaze - zakladni adresa + datum +

kantakt + soutéZni kad, pfedpoklad 25000 3,10 Ki 77 800,00 KE  19% 92 22500 K

Kontrala a zaznam oball (Earovich kodd -
ovéfeni spravného kddu wrobku) pormoci

Etecky - 0,80 - KE/Earavy kad 25000 1,10 Ki 27 50000 KE  19% 3272500 K

2) Generovani soutéznich, jedineénych kodi

Generovani 400 000 kadd 1 zdarma - KE O 19% - KE

3) Vytvoreni a sprava databaze prijatych sms

Sazba za spravu databaze dle dohodnuté
sktruktury 1 350000 Ke 350000 kg 19% 4 165,00 K&

4) Reporting, zavérecna analyza, administrativni a organizacni poplatky

Online reporting SWS zprav

1 1000,00 K 100000 KE  19% 1190,00 K
Tjdenni Reporting infolinky 7 500,00 Ki 350000 KE  19% 4 185,00 K&
Wypracovani zavirecné analyzy po ukonéeni

soutéie 1 3 500,00 Ki 350000 KE  19% 4 165,00 K
Adrninistrativni a organizani naklady, prace

managera projeku, mésicni poplatek 1 25 000,00 K& 2500000 KE  19% 29 750,00 Ké
3] Infolinka™

Ffizeni a prondjemn zelené linky po dobu treani
souteze 1 2000,00 Ki 200000 KE  18% 2380,00 KE

a) Pfedpokladané naklady na hovorné - odhad™: celkového poétu hovorii za dobu treéni soutéze — 1300; poméru pevna
linka/mobil - 25:75; délky hovoru - 4 min

Sazba hovarného, zapofata minuta - 650

KEfmin z pevné linky 1300 1,30 Ki 169000 KE  19% 201110 ki
Sazba hovarného, zapofata minuta - 850
Kefrnin z mobilu 3900 400 Kg 15 60000 KE  19% 18 564,00 K¢
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b) systém IVR==

Pfiprava sytému VR - prace IT managera a

supervisora call centra, hodinova sazba 850,

KE/ hod 4 890,00 KE 356000 KE  19% 4 236 40 KE

Zajisténi provozu systémem VR v dobé
nepfitornnosti operatora po dobu trvéni soutéZe

1 2 500,00 KE 250000 KE  19% 297500 KE
c) Ostatni
Pfiprava a podpora provozu telefonického
scriptu, prace supervisora technicke podpory a
IT managera, hodinova sazba 890,- KE/ hod 3 850,00 ki 2E70,00 KE  19% 317730 KE
Organizace Skoleni operatorky 1 500,00 K& 50000 KE  19% 595,00 K&

Fajisténi provozu operatorkou - vEedni dny -
9.00 - 18.00 hod / hodinova sazba operatora
150 - Kéhodina 35 1350,00 Ke 47 250 00 KE  19% 56 227 A0 KE

6) Distribuce wyher

a) Reseni rekl i, odhad 5% rekl i

Owéfeni platnosti reklamace, aktivni valani

zakazniklm v piipadé potieby 1 zdarma LOKE 19% L KeE
Opétovné odesilani déarkd - cena pouze za

kompletaci a logistiku (postovné a cena

ztracené £i rozbyté zasilky budou wriceny

widy po kladnérn vyfizeni reklamace) 400 14,00 ke 560000 K& 19% B BB4,00 K
b) Skladovini

Skladovani vyher v pribghu akce 1 2000000 K& 2000000 KE 1% 2380000 K&

c) Ostatni

Dopravné na postu, manipulace, podanf, 4x v

pribéhu akce 4 8 000,00 K& 3200000 KE  19% 35 080,00 K&
Podtowné - cenny balik, pojistény na 1000,

KE + slufba KREHKE do 5 ky (cena

postovného dle ceniku Ceské Posty platného

na rok 200877+ 5000 86,00 KE 599 000,00 K& 18% 518 720,00 K&
Osobni pfedédvani vyher zdarma CWE 109 L KE
Pfedpokladané celkové naklady bez kompletace 1050 990,00 K& 19% 1 250 678,10 K&
Kompletace vyher

Kartonova krabice odpovidajici velikosti + wyplf 3000 1330 K& 106 400 00 KE  19% 126 16 00 K&
Tisk adresného Stitku 5000 0,40 K& 320000 KE  19% 3808,00 K&
Tisk dapisu A4, 80 g, 10 8000 0,40 K& 320000 KE  19% 380800 K&

Kompletace - vloZeni darku, vyplng, dopisu,
olepeni adresnym Stitkern, postovni pfiprava
pro cenny balik g 000 600 Ké 45 000,00 KE  18% 57 120,00 Ké

Pfedpokladané celkové naklady vietné kompletace 1211790,00 KE 19w 1442 030,10 Ké

*Bude fiétovano dle skuteéného poétu piijatych kupénii
“Bude dctovano dle skuteéného poctu odbavenych minut

=*Ténova volba, obsluha v dobé pretizeni nebo nepfitomnosti operatora + zajisténi nahravek vlastnimi speakry v rozsahu:
uvitaciho ohlaseni operatorky (Dobry den, dovolali jste se na...); informace o spojeni v pripadé pretizeni linky (cekejte
prosim...); hlaseni mimo pracovni dobu infolinky (Dobry den, dovolali jste se na..., operatorky jsou Vam k dispozici kazdy
wvsedni den od... do...,...)

=== Bude fakturovano podle sazhy dle skutec¢nych rozmérii a vahy; v piipadé volby distribude kurjrem bude cena za zasilku
upravena dle skutecnosti

Platebni podminky : 30% zaloha na sluzby, 100% na postovné, splatnost faktur 14 dni
Zakaznik: Rozpocet schvalil :
Firma:

Kontaktni osoba:

Tel:
E-mail:
Fax:
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