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Nazev diplomové prace:

Analyza a zefektivnéni marketingové komunikace podniku plisobiciho na

B2B telekomunika¢nim trhu

Abstrakt:

Diplomova prace se zaobird analyzou a naslednou optimalizaci marketingové
komunikace smérem k firemnim zakaznikim jednoho z pfednich ceskych
telekomunikaénich operatoru. Cilem prace je analyza stavajiciho stavu vyuzivani
nastroji marketingové komunikace, odhaleni slabych mist a nasledna konfrontace
s pozadavky firemnich zakaznik, aby byla nové nastavena komunikace tak, ze bude
naplnovat ocekavani téchto zdkaznikid. Firemni zdkaznici jsou strategicky klicovym
segmentem, jemuz je nutné vénovat zvySenou pozornost a v némz je nutno ziskat

skute¢n¢ stabilni konkurenéni vyhodu. Jednim z piliiQ, jak tohoto dosdhnout je prave
nastaveni optimalnich komunikac¢nich nastroji.
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Abstract:

This thesis deals with the analysis and consequential optimization of marketing
communication towards business customers of one of the leading telecommunications
operators in the Czech Republic The aim of the work is a detailed analysis of the
current state of using marketing communication tools, detection of gaps compared
with expectations of corporate customers. The goal is to set communication mix that
will meet theirs expectations. Business customers are strategically key segment to
which it is necessary to pay attention to and which it is necessary to obtain truly stable
competitive advantage. One of the pillars to achieve this is just setting optimal
communication tools.
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Uvod

V pribéhu studia jsem se v drtivé vétsiné setkala se zaméFovanim na Business-
to-Consumer, neboli spotiebitelské trhy. At uz se jednalo 0 projekty pii studiu vedlejsi
specializace, jejimiz hlavnimi partnery jsou predni FMCG' spoletnosti zapojujici
studenty do aktivit na rychlo-obratkovém spotiebitelském trhu, nebo o koncepci
ostatnich marketingovych pfedméti. Mezi nimi byl jediny skutecné se zaméiujici na
Business-to-Business trh - Business-to-Business marketing. A praveé tento jediny kurz se
stal hlavnim podnétem, pro¢ mne tato oblast zacala zajimat, pro¢ jsem se v ni rozhodla
studijné (nejen formou této diplomové prace), ale také profesné rozvijet.

Podé&kovani tedy zcela jisté patii panu profesoru Andreasi Zehetnerovi, ktery byl
nasim pruvodcem pii tomto jedine¢ném setkani S oblasti Business-to-Business trhu. Byl
pro mne inspiraci pro zvyseni zajmu o Business-to-Business marketing a byl podnétem
zkusit v této oblasti ziskat také pracovni zkuSenosti. Coz v konecném dusledku vedlo
k sepsani této diplomové prace na téma ,,Analyza a zefektivnéni marketingové
komunikace podniku ptisobiciho na B2B telekomunika¢nim trhu®.

Jak jiz znazvu samotné prace vyplyva, cilem je v prvni fazi zanalyzovat
stavajici marketingovou komunikaci uplatiovanou na segment firemnich zakaznikt. Ve
druhé fazi se podivat a obratit na samotné zdkazniky, zam¢fit se na jejich potieby a
klicové oblasti, které je zajimaji a které fesi. Nasledné navrhnout opatieni k odstranéni
odhalenych slabych mist a navrhnout marketingovou komunikaci tak, aby
korespondovala s pozadavky trhu a tvoFila pilif pro budovani stabilni
konkurencni vyhody.

Jelikoz osobné povazuji za nedostacujici zpasob a intenzitu, s jakou ma student
Vysoké Skoly ekonomické a bohuzel nejen ten, moznost ziskavat a prohlubovat své
znalosti v oblasti Business-to-Business trhu (obzvlasté vezmeme-li v tivahu, jak je tento
trh velky a vyznamny a kolik potencialu skytd), vyzdvihla bych, Ze byt byla diplomova
prace psana za vySe zminénym cilem, byla bych rada, aby jako dil¢i cil byla vniméana
také snaha odbourat ve studentech a absolventech, jako potencidlnich ¢tenafich této
prace, jakysi strach z Business-to-Business trhu a potlacit pocit, Zze se jedna o oblast
marketingu, ktera je nezaZivna a neatraktivni.

Diplomova prace je koncipovana do dvou hlavnich ¢asti. Teoreticka, ktera
poskytuje znalostni podklad pro oblasti, které¢ jsou dale v praktické casti doteny za
ucelem dosazeni cile prace.

! Fast Moving Consumer Goods, neboli rychlo-obratkové zbozi
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V teoretické Casti je definovan pojem Business-to-Business trhu a nasledné
marketingu se zaméfenim na jeho odlisnosti od Business-to-Consumer pojeti. Zvlastni
kapitola je vénovana samotnym firemnim zdkazniktim a také tzv. fizeni zivotniho cyklu
téchto zékaznikd, jelikoz se jedna o oblast, kterd je na trhu prevazné dlouhodobéjsich
smluvnich vztaht klicova. Navazana je kapitola zaméfujici se na segmentaci tohoto trhu
a jeji roli pro stézejni cast diplomové prace, kterou je marketingovd komunikace.
Logicky je navazana jiz samotnd kapitola pravé o marketingové komunikaci, jejich
nastrojich a formach na Business-to-Business trzich. Zavére¢na ¢ast je tvofena roli
znaCky. VétSina teoretické Casti Cerpa ze zahrani¢ni a Ceské literatury S vyraznym
doplnénim informacemi ziskanymi na pfedndskach jiz zminéného pana profesora
Andrease Zehetnera pro mimo-semestralni kurz Business-to-Business marketing z roku
2012.

Prakticka cast zacina uvodem do svéta telekomunikaci, jak na Ceském, tak
okrajové zahrani¢nim trhu. Na domdacim trhu se zaméfenim na mozné dopady vstupu
¢tvrtého operatora a dalSich tzv. virtualnich operétorﬁz, jelikoz praveé to jsou a budou
V tomto roce nejvetsi hybné sily. Dalsi kapitola je zaméfena na definovani a vymezeni
zakaznika telekomunikaci na Business-to-Consumer trhu a samoziejmé také na
Business-to-Business trhu. Nasleduje jiz samotna analyticka cast, ktera se prakticky
sestava ze tif dilezitych oddila:

% Analyza charakteristik zakaznikd, na které je dale zkoumana
marketingovd komunikace cilena (jaké sluzby vyuzivaji, kdo tito zakaznici
jsou) nasledovana vyzkumem na zji$téni jejich ocekavani a pozadavkd.

% Analyza dosavadni marketingové komunikace se zamétenim na Business-
to-Business zakazniky (neboli firemni zakazniky).

% Navrhy na nové nastaveni marketingové komunikace s cilem uspokojeni
o¢ekavani trhu.

Zaveérem jsou shrnuty veSkeré poznatky ziskané b&hem psani této diplomové
prace a také uceleny postupy a dalsi akéni kroky, které by bylo dle mého nazoru vhodné
ucinit pro praktické naplnéni cile této prace. Zakoncena je sérii ptiloh, které¢ dopliuji,
potvrzuji, ¢i dale rozsitfujici informace zminéné v celé diplomové praci.

Pro tucely splnéni cile prace bylo pouzito predevSim analyzy internich
podnikovych informaci o zékaznicich doplnénych analyzou trhu pravidelné
poskytovanou piedni vyzkumnou agenturou3 a také vystupia z focus groups
uskutecnovanymi s vybranymi zékazniky. Analyza samotné marketingové komunikace

2 Virtualni operator, je operétor, ktery nema vlastni infrastrukturu ani licenci, ale ma vztah ke koncovému
spotiebiteli. Vice o této form¢ mobilniho operatora pojednava kapitola 2.1.2 Predikce do budoucna.

% Jedna se o TNS Aisa, ktera na pravidelné béazi zpracovava analyzu telekomunika¢niho trhu jako celku.
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probéhla opét na informacnim zdkladu internich zdroji poskytujicich kompletni
informace o komunikaci uskute¢iiované v minulych letech. Doprovazena byla fadou
osobnich (Face-to-Face) rozhovorti a konzultaci se zainteresovanymi specialisty a
manazery zodd€leni zabyvajicich se marketingem, zakaznickou zkuSenosti nebo
znackou a komunikaci.



1 Teoreticka ¢ast

1.1  Vymezeni B2B trhu

1.1.1 RuGzné pohledy na pojem trh

Jsou dva pomérn¢ odlisné zpusoby, které mizeme vyuzit pii definici pojmu trhu.
Jednoho z nich by vyuzil ekonom a fekl by, Ze trh je oblast ekonomiky, ve které
dochazi k vyméné ¢innosti mezi jednotlivymi ekonomickymi subjekty prostfednictvim
smény zbozi.* Z toho jednoznacné vyplyva, ze ekonom by do trhu zahrnul, jak viechny
prodavajici, tak vSechny kupujici.

Druhého z nich by vyuzil marketér a ekl by, ze trh je soubor vsech stavajicich,
ale 1 potencialnich kupujicich vyrobkt a sluzeb. Velikost tohoto trhu tedy bezprostiedné
zalezi na po&tu téchto kupujicich vzhledem k ur¢ité nabidce trhu.’

Prestoze se dale bavime o pojeti trhu z pohledu marketéra, pro definovani jedné
ze zakladnich charakteristik vyuzijme pohled ekonoma, ktery poukazuje na poptavku a
nabidku. Pravé odpovéd’ na otazku ,,Kdo se skryva za stranou poptavky?* mize totiz
znamenat zékladni rozdil. Moznosti jsou zpravidla dve¢:

¢ Na strané poptavky je kone¢ny spotiebitel, v takovém ptipadé mluvime o
tzv. Business-to-Consumer trhu.
Oznacovany je piipadné jako B2C trh, ¢i spotiebitelsky trh.
(Oznaceni B2C trh, popt. B2C marketing, je vétSinou vyuzivano ve zbytku
této prace.)

* Na stran¢ poptavky neni kone¢ny spotiebitel, nybrz firma ¢i organizace,
Vv takovém piipadé mluvime o tzv. Business-to-Business trhu.

Oznacovany je piipadné jako B2B trhu, trh organizaci ¢i institucionalni trh.
(Pravé oznaCeni B2B trh, popi. B2B marketing, je Vv pfevazné vétsiné
vyuzivano ve zbytku této prace.)

Tyto trhy maji mnoho spole¢ného a zcela jisté zde funguji mnohé stejné zakladni
principy, piesto je zde fada rozdilnosti, které si zaslouzi zvySenou pozornost.

* MACAKOVA, Libuse. Mikroekonomie: zakladni kurs. 11. vyd. Slany: Melandrium, 2010, 75 s. ISBN
978-80-86175-70-6.

® KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 426 s. ISBN 978-
80-247-1545-2.



1.1.2 BIlizsi pohled na B2B trh

Phillip Kotler definuje Business-to-Business (B2B trh, trh organizaci ¢i
institucionalni trh) jako takovy trh, ktery tvofi vSechny organizace nakupujici vyrobky a
sluzby pro pouziti ve vyrob¢ dal$ich vyrobki a sluzeb nebo za Gcelem dalsiho prodeje ¢i
pronajmu se ziskem.®

Dle mého ndzoru mulze byt prvotni pochopeni této definice zavadéjici.
Organizace by totiz Vv tomto pfipadé¢ kupovaly pouze produkty a sluzby, které dale
prodavaji ¢i pronajimaji, nebo které potfebuji pro pouziti ve vyrobé. Pravé ono pouziti
,ve vyrobé“ muze byt matouci, jelikoz organizace muze na B2B trhu nakupovat
produkty ¢i sluzby, které potiebuje napi. k plynulému kazdodennimu chodu. Vymezeni
na vyrobu je tedy pomérné zuZené pojeti. Proto bych vySe zminénou definici doplnila o
dalsi, ktera je vtomto pohledu o néco presnéjsi. Dle ni je B2B trh trhem vsech
organizaci, které nakupuji vyrobky a sluzby k vytvaieni nebo usnadnéni procesu tvorby
vlastnich vyrobkl a sluzeb.’

Trh organizaci je obrovsky a objem trzeb na tomto trhu zna¢né pievysuje objem
trzeb trhu spottebitelského. To protoze jsou jednotlivé soucasti spotiebitelskych
produkti pfed prodejem kone¢nému spotiebiteli tolikrat kupovany, zpracovavany a
znovu prodavany.®

Nize uvedené schéma znazornuje na ptikladu vyroby automobilu, kolik transakci
se za vyrobou miize skryvat v pfipad¢, ze tento fetézec vnimame od pocatku do konce
az po prodej kone¢nému spottebiteli, potazmo organizaci. Patrné jsou opakované vstupy
B2B marketingu a az kone¢na mozna role B2C marketingu. Blize se o téchto dvou
pojetich marketingu piSe v nasledujicich kapitolach 1.1.3 Role marketingu na B2B trhu
a 1.1.4 B2C marketing vs. B2B marketing. Zde je nyni nejpodstatnéj$i pochopeni
rozdilného objemu téchto dvou trhii.

® KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 362 s. ISBN 978-
80-247-1545-2.

" ZEHETNER ANDREAS, B2B Marketing. Pfednaska. Praha: VSE, 17. — 19.1.2012

8 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 362 s. ISBN 978-
80-247-1545-2.



B2B marketing

B2B marketing

B2B marketing

B2B marketing
(smérem
k organizacim)

S N ey ey

B2C marketing
(smérem ke
konecnému
spottebiteli)

Obrazek 1: Obchodni transakce béhem vyroby a distribuce aut

Zdroj: prelozeno a piepracovano z knihy Business to Business Marketing: Relationships,
networks and strategies®

Jak jiz bylo vyse zminéno B2C a B2B trhy jsou si v ledascem podobné. Pro
spravné uchopeni trhu organizaci je ovSem dilezité pochopit rozdilnosti, které je
determinuji. Jeding tak lze naplnit oéekavani a potieby zakaznikd na B2B trhu a to i
Vv piipad€, ze prodavame na obou trzich ten samy produkt. I v takovémto ptipadé je
nutno zvolit rozdilny pftistup. Hlavni specifika B2B trhu lze shrnout v nasledujicich
zékladnich oblastech™:

° ELLIS, Nick. Business-to-Business marketing: relationships, networks and strategies. Oxford: Oxford
University Press, 2011, 12 s. ISBN 01-995-5168-5.

10 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 363 s. ISBN
978-80-247-1545-2.



% Poptiavka

Poptavka podnikii a organizaci na B2B trhu je tzv. poptavkou odvozenou, coz
znamend, ze je odvozena od poptavky spotiebiteld po produktech a sluzbach daného
podniku ¢i organizace. Konecny spotiebitel z B2C trhu, tak vyznamné ovliviiuje
poptavku na B2B trhu. Z této vazby jednoznaéné vyplyva, ze v B2B je klicova analyza
a monitoring nejen samotného B2B trhu, ale také pochopeni zakaznika, jeho potieb a
tim padem potieb koncového uzivatele.

Dilezita je také skuteCnost, ze poptavka na B2C trhu je mnohdy otazkou
pouhého zajmu, chti¢e dany vyrobek ¢i sluzbu mit, naopak u B2B trhu se ve vét$iné
pfipadi bavime o produktu, ktery je pro danou organizaci potiebou a nutnosti. Je zde

tedy rozdil mezi tim, co poptavku pohani - ,,chti¢* a ,potieba“.™*

« Strukturatrhu

B2B trh je charakteristicky mensim pocCtem, nicméné vétSich zakaznikda.
Samoziejmé je také velky rozdil v tom, o jakém segmentu nebo oboru B2B trhu
mluvime.

% Povaha nakupni jednotky

Nakupni jednotkou na B2B trhu je mnohdy vice ucastnikt, pficemz kazdy mize
zastupovat rizné oblasti zdjmu. Nakupci na strané zdkaznika jsou v pfipad¢ organizaci a
podnikd pln¢ vyskoleni profesiondlové a z pohledu marketéra zamétujiciho se na
takovéhoto zakaznika je toto zcela jist¢ oblast, na kterou se musi zaméfit a podrobn¢ se
ji vénovat, tak aby naplnil o¢ekavani téchto nakupcich.

% Rozhodovani a rozhodovaci proces

At uz mluvime o men$im ¢i veétSim podniku nebo organizaci vzdy je
rozhodovani na B2B trhu naro¢ny, daleko méné flexibilni a naopak daleko vice

formalizovany proces nez je tomu V piipadé rozhodovéani kone¢ného spotiebitele na
B2C trhu.

Podrobn€ji a zriznych uhli pohledu jsou nésledné rozdilnosti mezi
marketingem na obou zminénych trzich rozebrany v jedné z nasledujicich kapitol 1.1.4
B2C marketing vs. B2B marketing.

1 ZEHETNE R ANDREAS, B2B Marketing. Pfednaska. Praha: VSE, 17. —19.1.2012



1.1.3 Role marketingu na B2B trhu

V soucasné dobé je stile mozné setkat se s ndzorem, ze se marketing tyka
predevsim tzv. B2C trhu, neboli trhu, ktery je orientovan na kone¢ného spotiebitele.
Mnohdy je ovSem opomijeno, ze marketing je naprosto stejné, byt vzhledem
k diferencim rozdilnym zpisobem, potieba také na B2B trhu, kde se sice nezamétuje na
konecného spotiebitele pfimo, ale orientuje se na zdkazniky z podnikatelské sféry, ¢i na
statni a neziskové instituce.

Je nutné si uvédomit, ze zékladni koncepty jsou pouzivany marketéry na obou
trzich.”® Role marketingu by tak meéla obsahovat analyzu trhu, pldnovani prodejt,
analyzu zakaznikli vcetné jejich potencidlu, analyzu konkurence a samoziejmé
stanoveni strategii v€etné targetingu a positioningu.

Skute¢nost, ze se vyplati vénovat pozornost marketingu, pravé také ve firmach
pusobicich na B2B trhu potvrzuje vyzkum zunora roku 2011, ktery realizovala
spolec¢nost B-inside s.r.0. Vyzkum zmapoval vzorek 325 firem ptisobicich na ¢eském
B2B trhu a hledal zavislost mezi zménou obratu z roku 2010 viaci roku 2009 a
postavenim marketingu v hierarchické struktuie spolecnosti. Vysledek potvrdil
dalezitost marketingu, jelikoZ firmy se samostatnym marketingovym oddélenim
VvV roce 2010 na obratu rostly nejvice.

Vliv organiza¢niho zarazeni marketingu na obrat 2010

L rist obratu 2010 L' stagnace obratu 2010 ® pokles obratu 2010

jind organizace marketingu 32% |9°/_
pod obchodni oddélen 49% | 19% NS0
piimo pod feditele 52% | 16% NS

pod samostatné marketingové oddéleni D 70% |7_

Graf 1: Pod jaké oddéleni spada marketing ve firmach na ¢eském B2B trhu

Zdroj: piepracovano z vyzkumu spolenosti B-inside s.r.0.”®

2 WRIGHT, Ray. Business-to-Business marketing: a step-by-step guide. 1. vyd. New York: Pearson
Education, 2004, 5 s. ISBN 02-736-4647-8.

3 B2bmonitor.cz [online]. [cit. 2013-01-19]. Dostupné z: http://www.b2bmonitor.cz/wp-

content/uploads/2012/02/Role-marketingul.pdf
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Piestoze to bylo jiz zminéno v ptedeslé kapitole, dovolim si se k tomu znovu
vratit. Je totiz skute€né nutné uvédomit si, Ze veSkery marketing kon¢i u zakaznika,

aviak vét§ina marketingu a trzeb se odehrava mezi firmami. **

1.1.4 B2C marketing vs. B2B marketing

Jiz samotné nadefinovani B2B trhu naznacilo, ze nejvyraznéjSim rozdilem mezi
B2C a B2B trhem je samotny zakaznik, jelikoz marketér na B2B trhu necili na
konecného spotiebitele, nybrz na firmu nebo organizaci. Zpravidla se také soustfedi na
méné zakazniki, k jejichZ obsluze je pouzito komplexnéjsich prodejnich postupii nez je
tomu na trhu B2C. O tomto komplexnéji pojatém prodejnim, resp. nakupnim, procesem
se pojednava v kapitole s nazvem 1.3 Specifika nakupniho rozhodovani organizaci.

Diference mezi B2C a B2B trhem byly jiz naznaCeny, v této kapitole budou
uchopeny detailnéji a orientovany vice na roli marketingu, jelikoz to povazuji za nutné
pro spravné naplnéni role B2B marketéra.

Hlavni rozdily mezi trhem spotiebitelskym a trhem organizaci shrnuje niZe
uvedena tabulka. Je z ni zfejmé, ze rozdilnosti najdeme napfi¢ vSemi marketingovymi
nastroji a prakticky pii kazdém setkani, jednéni a uvazovani o zdkaznikovi.

Klic¢ové charakteristiky

B2C trh B2B trh

Potieby nebo chti¢ jednice i

Divod nakupu Potfeby organizace

rodiny
Pocet rozhodujicich
je(:icifncz:loz odujreie Maly Velky (komplexni proces)
Kratk4 i hé Dlouha doba, k lexni
Délka rozhodovani atka doba, Jed’n(’)duc é ouha doba, (?m’p exni
rozhodovani rozhodovani

iabilni kt
Standardni nabidka produktd .. Yarlabl mrprf)du o
ptizpusobovany zakaznikovi

Produkt / sluZzba Servis dulezity, ale méné nez , . .
Doprovodny servis velice
na B2B C i o1
dalezity (az klicovy)
Zacileni komunikace Psychologické vyhody Ekonomické vyhody
Primarni promo¢ni Reklama Osobni prodej a budovani

% KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 65 s. ISBN 978-
80-247-1545-2.



nastroje vztaht

Naklady na zménu

Pomérné nizké Vysoké az velice vysoké
dodavatele

Cenikova cena ziidka, cena

Cena Cenikova cena . ., .
soucast konkuren¢niho boje

Tabulka 1: B2B vs. B2C marketing

Zdroj: Pielozeno a prepracovano z knihy Business-to-Business Marketing: Relationships,
Systems and Communications™

Historicky se daleko vétsi pozornost vénovala B2C marketingu, coz se ovSem za
poslednich né€kolik let vyrazn¢ zménilo, a proto kazdého napadne, co by se mohl B2B
marketér nauéit od svého , starsiho“kolegy.'® Otazka je to zcela jisté spravna. Aby si ale
marketér mohl spravné a G¢inné odpoveédét musi detailné a spravné pochopit zminéné
odlisnosti a dostatecné z nich tézit. Teprve potom muize marketingovy specialista ¢i
manazer vyuzit znacné pfilezitosti, kterd se mu naskyta na zakladé¢ velikosti a potencidlu
B2B trhu (mysleno nejen ceského, ale také svétového).

15 FILL, Chris, Karen FILL a Chris FILL. Business-to-Business marketing: relationships, systems and
communications. 4. vyd. New York: Financial Time Prentice Hall, 2004, 18 s. ISBN 02-736-8279-2.

16 B2B MARKETING: Reaching Out to the B2B World. Brand Strategy, Sep 08, 2005. pp. 48-51
ProQuest Central. ISSN 09659390.

10



1.2 Kdo jsou B2B zakaznici

Nejprve je nutné si uvédomit, ze B2B zdkazniky se rozuméji jak soucasni
kupujici a uzivatelé, tak potencialni zakaznici nakupujici prozatim od konkurence, nebo
i ti, ktefi zatim produkt &i sluzby nevyuzivali, ale mohli by jej vyuzit v budoucnu.'’

Z ptedeslého je jiz jasné, ze mluvime-li 0 B2B zakaznicich, nejednd o
kone¢ného spotiebitele, nybrz o podnik ¢i statni, popf. neziskové organizace. Toto
oznaceni si ale urcit¢ zaslouzi dalsi rozkliCovani a rozpad, pficemz nasledné blizsi a
presnéjsi rozdéleni a popis téchto zakazniki a jejich chovani je jiz na kazdé organizaci a
z ¢asti o ném pojednava kapitola 1.5 Role segmentace na B2B trhu.

% Subjekty podnikatelské sféry™ neboli komeréni podnikatelé

Komeréni firemni zakazniky lze rozdélit do dalSich podskupin v zavislosti na
tom, jakym zptisobem jsou produkty a sluzby prodavany.

% Statni a vladni organizace

Jedna se o nepodnikatelské trhy, které maji specifické potieby a charakteristiky,
které jsou zastupované napf. organy statni samospravy, uUrady ¢i jinymi statnimi
institucemi.

Statni a vladni organizace mohou uzit dvou nakupnich strategii. Prvni z nich je
vypsani vybérového fizeni, kdy je zpravidla zadavatelem vybrana nabidka, které je
a sluzeb, které jsou do jisté miry standardizované a specifika jsou jednoducha a
nekomplikovand. Pokud to tak ale neni a nelze nabidky dodavatelli diferencovat
primarné na zakladé¢ ceny, dochazi k vyjednavani o smluvnich podminkzich.19

Y LOSTAKOVA, Hana. B-to-B marketing: strategicka marketingova analyza pro vytvafeni trznich
ptilezitosti. 1. vyd. Praha: Professional Publishing, 2005, 89 s. ISBN 80-864-1994-0.

8 VITALE, Robert P a Joseph J GIGLIERANO. Business to business marketing: analysis. Mason, Ohio:
South-Western/Thomas Learning, c2002, xxiii, 534 p. ISBN 03-240-7296-1.

¥ HUTT, Michael D a Thomas W SPEH. Business marketing management: B2B. 11. vyd. Mason, OH:
South-Western, Cengage Learning, 2013, 7 s. ISBN 11-331-8956-3.
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% Institucionalni trhy

Tyto trhy tvoii prevazné Skoly, nemocnice, univerzity, vézeni a dalsi instituce,
. G T fax: 20
které poskytuji zbozi a sluzby lidem ve své péci.

Na jednu jsou zde organizace s omezenym rozpoctem, které jsou v mnohém
podobné statnim a vladnim organizacim, a to zejména z pohledu vlivu politickych a
pravnich vlivi a omezeni. Na druhou stranu jsou zde instituce, které spadaji svym
vedenim spiSe do privatniho sektoru, museji vSak stejné jako ostatni naplnit urcitd
pravni stanoviska a tak se jejich nakupni pozadavky stavaji mnohdy jesSté
komplikovangjii nez je tomu v podnikatelské sféte u velkych korporaci.”

% Neziskové organizace

Neziskovou organizaci mizeme definovat jako organizaci, ktera nebyla zalozena
za ucelem podnikani nebo dosahovéni zisku. Piipadny dosazeny zisk nesmi byt rozdélen
mezi zakladatele, Eleny spravni rady nebo jin osoby.”” Mezi neziskové organizace lze
zminovat charity, sdruzeni ¢i cirkev a jesté s vétSim dlrazem je pro né charakteristicky
fakt omezenych, nizkych rozpocti.

2 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 383 s. ISBN
978-80-247-1545-2.

2l HUTT, Michael D a Thomas W SPEH. Business marketing management: B2B. 11. vyd. Mason, OH:
South-Western, Cengage Learning, 2013, 8 s. ISBN 11-331-8956-3.

22 7ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., pieprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2010, 420 s.
Beckovy ekonomické uc¢ebnice. ISBN 978-80-7400-115-4.
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1.3  Specifika nakupniho rozhodovani organizaci

Polozme si nejdiive jednoduchou otdzku, jak nakupuji koneéni spotiebitelé,
neboli jak nakupuje kazdy z nas.”

% Bézné spotiebitelské zboZi, nejcastéji rychlo-obratkové zbozi (tzv. FMCG)
je nakupovano impulsivné, spontanné a samotnému nakupu predchazi velice
rychlé, ne pftiliS slozité rozhodovani.

s Kupujeme-li zbozi drazsi, jako napiiklad obleceni, notebook ¢i telefon, nase

rozhodovani je jiz vice podlozeno srovnavanim alternativnich produkti a cen

jednotlivych variant. D4 se fici, ze je tedy vice racionalni.

A v piipad¢ investic do aut, domu ¢i byt se nakupni rozhodovani stava jeste

vice racionalnim.

X3

%

Vedle toho je rozhodovéani organizaci proces zahrnujici veétSi mnozstvi
zainteresovanych stran, trvajici zpravidla delsi dobu a pojedndvajici o vysSich
penéZnich sumach. Pro pochopeni rozhodovéani organizaci je klicové projit nékolik
zékladnich oblasti, kterymi je proces samotného nakupu, kategorie nakupnich situaci,
které determinuji chovani organizaci a posléze definovani nakupniho centra, neboli
zainteresovanych stran, které vstupuji do samotného rozhodovani o koupi.

1.3.1 Nakupni proces organizaci 24

Nékupni proces zacina ve chvili, kdy n€kdo uvnitt organizace rozpozna urcity
problém, ktery musi byt feSen, nebo v opatném piipade, kdyz n€kdo rozpozna
prilezitost, ktera by méla byt vyuzita, a k pfipadnému vyfeseni, ¢i vyuziti je tieba
ziskani ur¢itého produktu ¢i sluzby (1). Nasleduje obecna charakteristika potieb (2),
kterd determinuje jak se s problémem, ¢i pfileZitosti vyrovnat. Tento krok zahrnuje
pouze zakladni kvantifikace, a proto je na néj navazano detailnéjsi specifikovani (3),
které nejen ze jde do detailu, ale obsahuje jiz také nadefinovani klic¢ovych osob, které
budou vstupovat do ndkupniho procesu. Souhrnné by se tyto tii kroky daly oznacit jako
faze nadefinovani (1,2,3).

Na fazi nadefinovani navazuje faze vybéru (4,5,6). Také ta se sklada ze tii
dil¢ich krokti. Nejprve je provadén prizkum moznych kandidatt (4), ktefi by méli byt
pii vybéru zvazeni. Pfitomnost a hloubka tohoto kroku zalezi na tom, o jakou kategorii
nakupni situace se jednd, detailngji v kapitole Typy nakupnich situaci. Néasleduje
vyhodnoceni piipadnych nabidek (5), které by mélo eliminovat nevhodné dodavatele a

3 ZEHETNER ANDREAS, B2B Marketing. Piednaska. Praha: VSE, 17. —19.1.2012

? HUTT, Michael D a Thomas W SPEH. Business marketing management: B2B. 11. vyd. Mason, OH:
South-Western, Cengage Learning, 2013, 37 s. ISBN 11-331-8956-3.
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prvni vyjednavani. Hlavni vyjednévani (6) je soucasti teprve tietiho kroku, ve kterém se
jiz vybiré finalni nabidka.

V tuto chvili je jiz znam kandidat, ktery byl v nakupnim procesu vybran. Zbyva
nastavit proces objednavky, ktery zahrnuje zpisob doruceni, nastaveni slev a rabatl
apod. Obvykle poté probiha faze vyhodnocovani, kterd pomiize napi. determinaci
Spatné nastavenych procest. Dalo by se fici, Ze jejim kontinudlnim vylepSovanim dojde
k optimalizaci.

Cely proces je souhrnné, v¢etné vyznaceni jednotlivych fazi, zachycen na nize
uvedeném obrazku.

Llo Romposmitny 2. Obecny s;éf]iacliilfie
b = popis potieb = produktu ¢i
prilezitosti sluzby

6. Viber - 5. Zadéania 4. Hledani
y analyza potencialnich
LERRRRR nabidek dodavatelt
=
A%

7. Nastaveni .y
Loy z 8. Zpétné

objednavkovéh | C2> vyho dnli) covani
0 procesu

Obriazek 2: Nakupni proces organizaci

Zdroj: prelozeno a piepracovano z knihy Business Marketing Management: B2B%

Pro marketéra je dilezit¢ spiSe nez detailné znat kroky v tomto procesu
uvédomit si, kde ma moznost jakkoli svého jiz stavajiciho zékaznika, nebo
potencidlniho zdkaznika ovlivnit a pfesvédcit ve svilj prospéch, coz prakticky souvisi
S vhodnym nastaveni marketingové komunikace. Zarnym ptikladem je hned prvni krok
(odhaleni problému/Ci pftilezitosti). Neni nijak ddno, Ze k této potfebé musi vzdy
zakaznik dochéazet sam, marketér ze strany dodavatele miiZe tuto potiebu podnitit.
Urcite by se tedy nemélo vzdy jednat o reaktivni pfistup, ale také proaktivni. Na druhou
stranu jsou zde i kroky, u kterych neni dodavatel pfitomen, jakkoli je B2B trh zalozen
na osobnich setkanich a budovani vztaht.

2 HUTT, Michael D a Thomas W SPEH. Business marketing management: B2B. 11. vyd. Mason, OH:
South-Western, Cengage Learning, 2013, 37 s. ISBN 11-331-8956-3.
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1.3.2 Typy nakupnich situaci

Organizace stoji pfi nakupovani produkti a sluzeb pied celou fadou rozhodnuti,
piigem? jejich podet zavidi na typu nakupni situace.?® Podle toho do jaké miry se jedna
o zcela novy nakup a do jaké miry vstupuje do rozhodovani rutina, mizeme rozlisit tii
zékladni typy nakupnich situaci, které¢ jsou spolu s ptiklady zndzornény nize.

1. Prlmyropakovany 2. Modlfil'{ov,any 3. Zcela novy ndkup
nakup opakovany nakup
. senergie «konzultace skompletni IT/ICT

Gstd | o kancelatské potieby s kancelafsky nabytek systemy kompletné

rutina . 7 s . ’ «slozité plany budov nové
surové materialy IT vybaveni slozite plany N
V ’ vyjednavani

«dfevo *vozovy park htr

Obriazek 3: Zakladni typy nakupnich situaci

Zdroj: ptelozeno a prepracovano z piednaSek pana Prof. Mag. Andrease Zehetnera, B2B
marketing®’

R

s Primy opakovany nakup je takova nakupni situace, kdy organizace néco
rutinné opakovan¢ objednava bez jakychkoliv modifikaci. %8 Jelikoz se jedna
o ukon, kde je potfeba velice malo, nebo také Zadné nové informace, provadi
tento ukon v organizace jedna osoba, ptipadné jedinec z ndkupniho oddé€leni.
Jakmile dochazi ke znovu definovani problému, popt. prilezitosti na strané
organizace, muze dojit k modifikaci.

X/
L X4

Modifikovany opakovany nakup je takova nakupni situace, kdy chce
organizace zménit specifikace produktu ¢i sluzby, podminky, dodavatele
nebo cenu. Zpravidla se ho ucastni vice osob, nez je tomu u pfimého
opakovaného nékupu.29 K modifikaci miize dojit napt. za situace, kdy strana
zakaznika citi, Ze znovu oslovenim dodavatelii mohou dosdhnout vylepseni
podminek stavajicich dodavatelll, nebo vstup zcela nového kandidata.

% KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 367 s. ISBN
978-80-247-1545-2.

" ZEHETNER ANDREAS, B2B Marketing. Piednaska. Praha: VSE, 17. —19.1.2012

8 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 368 s. ISBN
978-80-247-1545-2.

» KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 368 s. ISBN
978-80-247-1545-2.
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24

¢ Nejslozitéj$im typem nakupni situace je zcela novy nakup. Jednd se o zcela

nové nakupni zadani, kdy organizace poprvé kupuje urcity vyrobek nebo
sluzbu.*® Zaroveii se jedna o znatnou vyzvu pro marketéra, jelikoZ se snazi
presveédcit klicové osoby a ziskat je na svou stranu. Pocet osob a je zpravidla
pfimo imérny finanéni ndroc¢nosti a riziku, které je s danou nakupni situaci
spojené. Z tohoto pohledu miizeme zcela novy nakup rozd¢lit jesté na novy

nakup a strategicky novy nakup, pficemz, jak znazvu vyplyva, druha

wewvr

infrastruktury, vojenského vybaveni apod. *

Jednoduché shrnuti jednotlivych ndkupnich situaci dle jejich ndrocnosti na
informace, vybér mezi rGznymi alternativami a z pohledu ,,novosti“ problému c¢i

ptilezitosti poskytuje nésledujici tabulka.

Typ nakupni situace

»Novost*“ problému,

PoZadavky na nové

Zvazovani alternativ

prileZitosti informace

Pl:lmy opakovany Nizka Nizké Z4dné
nakup
Modlﬁkov’an)’f Stiedni Sttedni Omezené
opakovany nakup
Zcel y i

?e a novy Vysoka Vysoké Dulezité
nakup

Tabulka 2: Typy nakupni situace

Zdroj: pielozeno a ptepracovano z prednasky pana Prof. Peter Naudé,

Behavior®

1.3.3 Definice tzv. nakupniho centra

Organizational Buyer

Nékupnim centrem organizace rozumime vSechny osoby a jednotky, které
vstupuji do rozhodovaciho procesu organizace a které provadi samotnd nakupni
rozhodnuti.®® (V zahraniéni literatufe byva misto oznaGeni nakupni centrum, tedy The

% KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 368 s. ISBN

978-80-247-1545-2.

1 ZEHETNER Andreas, B2B Marketing. Pfednaska. Praha: VSE, 17. — 19.1.2012

%2 NAUDE, Peter, Organizational Buyer Behavior. Pfednaska. 20.1.2013 dostupné z:

http://hstalks.com.ezproxy.vse.cz/main/view_talk.php?t=2182&r=261&c=250

% KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 370 s. ISBN

978-80-247-1545-2.
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http://hstalks.com.ezproxy.vse.cz/main/view_talk.php?t=2182&r=261&c=250

Buying Centre, pouzivano také oznaceni The Decision Making Unit neboli rozhodujici
jednotka.)

Z predeslé kapitoly je ziejmé, ze nakupni centrum je v organizaci vyuzivano
primarné pro zcela nové nékupy, pripadné pro zcela nové strategické nadkupy. Pro¢ je
Vv organizaci tfeba takovéhoto vétSiho uskupeni a jiz nestaci rozhodnuti jediné osoby,
znazoriiuje nésledujici piiklad.

Jako marketér na stran¢ dodavatele je potieba piesné rozumét tomu, kdo a kdy je
zahrnut do rozhodovaciho procesu na stran¢ zakaznika. Nakupni centrum lze rozlozit na
nekolik dil¢ich subjektt, piicemz kazdy z téchto subjektii ma v rozhodovani jiny vliv,
pravomoci a postaveni a kazdy z nich je motivovan jinou hnaci silou. U malych podniki
samoziejm¢é neni ndkupni centrum tak obsdhlé, jako u podniki vétSich. Zpravidla ale
plati, ze se nikdy nejednd o jednu osobu, kterd by rozhodovala. I drobny podnikatel se
pfi svém rozhodovani obrati na pravniho zastupce &i sekretarku.®

Lze rozeznat tyto role:®

% Iniciator

Iniciator, nékdy téz oznaCovan jako navrhovatel, je osoba, ktera rozpoutd cely
nakupni proces vyvolanim potteby produktu, ¢i sluzby. Je zfejmé, ze prave zde je velky
prostor pro vliv marketingu a marketingové komunikace, protoze praveé zde muze dojit
Kk vyse zminénému podniceni a vyvolani potfeby na stran¢ zakaznika.

Autofi marketingovych publikaci nékdy praveé tento ¢lanek z ndkupniho centra
vynechévaji. Je to predev§im z toho divodu, ze jeho roli vidi v zavislosti na situaci
V jiném z ¢lankl (v ndkupcim, ovliviiovateli, rozhodovateli, uZivateli, popt. 1 vratném).
Kazdy z nich tak mlze vyvolat potiebu.

s Nakupdi

Nakupci je clovek, ktery provadi samotny naikup.36 Pravomoci a role nadkupciho
se odliSuji spolecnost od spolecnosti a také v navaznosti na typ nakupni situace. (vice
v kapitole 1.3.2 Typy nakupnich situaci).

% WRIGHT, Ray. Business-to-Business marketing: a step-by-step guide. 1. vyd. New York: Pearson
Education, 2004, 151 s. ISBN 02-736-4647-8.

% WRIGHT, Ray. Business-to-Business marketing: a step-by-step guide. 1. vyd. New York: Pearson
Education, 2004, 151 s. ISBN 02-736-4647-8.

% KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 370 s. ISBN
978-80-247-1545-2.
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% Ovliviovatel

Ovliviovatel, nékdy oznafovany jako radce, je ten, jehoZ nazory a rady jsou
brany v potaz pii zavére¢nim rozhodovani. Muze se jednat o nékoho pracujiciho uvnitf
organizace, ale také napf. o konzultantskou nebo marketingovou agenturu. Takovychto
expertnich rad byva Casto vyuzivano pii nakupu slozitych produkti, popt. sluzeb.

+» Rozhodovatel

Rozhodovatel, neboli jak uz i ¢esky byznysovy jazyk pouziva Decision Maker,
je osoba v nakupnim centru organizace, ktera ma formalni ¢i neformalni pravomoc
vybrat a schvalit kone¢ného dodavatele.®” Osobné pravé tomuto clanku piikladam
velkou vahu a myslim, Ze je tfeba mu prizptisobovat a také adresovat marketingovou
komunikaci.

«» Uzivatel

Uzivatelem se rozumi konec¢né skutecny spotiebitel daného produktu, ¢i sluzby.
Pravé ti byvaji v mnoha ptipadech inicidtory potfebné zmény. To, jakym zplsobem je
uzivatel zahrnovan do nakupniho procesu, zalezi na mnoha faktorech — Kkultura,
struktura organizace, typ produktu, sluzby apod. Ovsem 1 ve chvili, kdy nejsou silnou
soucasti nakupniho centra, jsou schopni nakup ovlivnit.

¢ Strazce brany

Strazce brany, n€kdy také zvany jako vratny je osoba, kterd ur¢itym zplisobem
kontroluje pfistup a tok informaci smérem k a od nakupniho centra. Nejzakladnéj$im
prikladem vratného je napf. sekretdika nebo asistentka. Byt se to nékterym mutze dat
smesné, opak je pravdou, je to totiz pravé ona, kdo sjednava schiizky s klicovymi
¢lanky nakupniho centra.

3 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 370 s. ISBN
978-80-247-1545-2.
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iniciator ,

(
\__

Obriazek 4: Nakupni centrum

Zdroj: pteloZzeno a piepracovano z prednasek pana Prof. Mag. Andrease Zehetnera, B2B

marketing®®

Vyse uvedeny obrazek zndzoriiuje kompletni nékupni centrum, vcetné
vyjime¢né role inicidtora, ktery je z komplexniho pohledu né€kdy vynechavan a je

Miabe

»rozpustén® do ostatnich ¢lankd.

% ZEHETNER ANDREAS, B2B Marketing. Prednaska. Praha: VSE, 17. — 19.1.2012
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1.4  Rizeni Zivotniho cyklu zdkaznika na B2B trhu

Pfestoze, to z ndzvu piimo nevyplyva, je nutné si uvédomit, Zze Zivotni cyklus
zakaznika se tyka nejen soucasného zdkaznika dané spolecnosti, ale také zdkaznika
potencialniho, neboli zakaznika, kterého mtizeme ziskat v budoucnu.

Z tohoto pohledu rozliSujeme tfi zakladni pohledy:

R

*» Potenciélni zédkaznik (tzv. prospect)
¢ Existujici zakaznik
% Byvaly zdkaznik (tzv. kandidat na win back neboli znovuziskani)®

U kazdého takového zékaznika je dilezité podrobné pochopeni jednotlivych
stadii jeho Zivotniho cyklu, idealn¢ tak, aby se

%z potencidlniho zakaznika stal zakaznik stavajici (tento proces je v praxi
nazyvam jako akvizice),
podaftilo znovu ziskat zakaznika dfive ztracené¢ho,

X/
L X4

X/
X4

L)

a aby se maximalizoval vzajemny profit ze vztahu s jiz existujicim
zakaznikem, aby byly pochopeny potieby tohoto zdkaznika a zdkaznik od
spolecnosti neodesel (souhrnné v praxi nazyvano jako retence).

S maximalizaci profitu stavajiciho zékaznika souvisi predevSim dvé
Cinnosti, tzv. upsell, coz je doprodej doplikovych sluzeb a produktii
zakaznikovi a tzv. cross-sell, pod kterym milZzeme rozumét prodej, co
nejhodnotnéjsi verze produktu a sluzby.

Mezi kli¢ové informacni systémy slouzici pro sledovani a fizeni Zivotni cyklu
zékaznikil (i t&ch potencidlnich), mizeme primarné fadit tzv. CRM systémy.*® Tyto
CRM systémy (CRM = Customer Relationship Management = fizeni vztah se
zakazniky) sbiraji informace rozptylené po celé firmé, nasledné tyto rizné zdroje
integruji a poskytuji tak komplexni pohled na vztah se zékaznikem.**

% Corporateict.cz. [onling]. [cit. 2013-02-10]. Dostupné z: http://www.corporateict.cz/11102-pee-o-
zakaznika-monosti-crm/jak-vypada-idealni-ivotni-cyklus-zakaznika-pee-o0-zakaznika-a-informani-

technologie.html

*0 Corporateict.cz. [online]. [cit. 2013-02-10]. Dostupné z: http://www.corporateict.cz/11102-pee-0-
zakaznika-monosti-crm/jak-vypada-idealni-ivotni-cyklus-zakaznika-pee-0-zakaznika-a-informani-

technologie.html

* KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 554 s. ISBN
978-80-247-1545-2.
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1.4.1 Customer Journey*

Pro ucely této prace povazuji za dilezité zatradit ptistup fizeni zivotniho cyklu
zakaznika, se kterym jsem se setkala pfimo v analyzované spolecnosti. Jeji tvorba byla
vztazena k firemnimu zakaznikovi na telekomunika¢nim trhu, nicméné nijak
nerozporuje vySe zminéné piistupy, proto si myslim, Ze je také pouZitelna také obecné.
Pouze blize vysvétluje, pro€ je nutné pochopit cyklus zakaznika, ¢eho tim docilime a
také poskytuje blizsi rozpad jednotlivych stadii.

Customer Journey neni nic jiného nez jiné oznaceni pro Zzivotni cyklus
zakaznika. Tato ,cesta zakaznika“ se sklada z nékolika ¢asti (viz. obrazek nize),
pfi¢emz v kazdé fazi probiha interakce zakaznika se spolecnosti a v kazdé z téchto Casti
ma zékaznik urcita ofekavani jejichZ naplnéni nebo nenaplnéni mé vliv na vzijemny
vztah.

Explore Buy Start-up
Prozkoumavani |:> Koupé |:> Zacatek uzZivani
Renew, change,

leave

ProdlouZeni <:| il o <:| Ll
= > Podpora pri uzivan Samotné uzivani
zména, odchod

Obrazek 5: Customer Journey

Zdroj: pielozeno a prepracovano z interniho zdroje*®

% Explore = Prozkoumavani

Na pocatku této faze zakaznik hleda moznosti, které se naskytaji K uspokojeni
jeho potteb. Zakaznikovi je predstavena nabidka, kterd mu musi byt srozumitelnd a
zakaznik je schopen vybéru a néasledné validace jednotlivych variant. Vysledkem je, ze

*2 Interni zdroj (Delivering an Unmatched Customer Experience)

*® Interni zdroj (Delivering an Unmatched Customer Experience)
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zdkaznik si je jisty tim, co chce a je odhodldn ke koupi od dané spolecnosti, ¢i
konkurence.

% Buy = Koupé

V piedchozi fazi si zakaznik ujasni, co potfebuje a nyni to chce koupit. Ucini
tedy objednavku (popt. podepiSe smlouvu) a ocekava, ze mu jeho objednavka bude
V plné mife naplnéna a to bez jakychkoliv chyb a nedostatkd.

(Pozn. Customer Journey je sestavena na piipadu firemniho zakaznika, ktery za
své sluzby plati mésicni platbu po dobu trvani smlouvy, proto v této fazi neni zminéna
zadna jednorazova platba.)

% Start Up = Zacatek uzivani

Zakaznik obdrzel svou objednavku v podobé sluzeb ¢i produktl a zaina je
pouzivat. V této fazi predpoklada, Ze je vSe nastaveno dle jeho ofekavani, ze je mu vse
nalezit€ vysvétleno a jemu tak nebrani nic v plném uzivani.

% Use = Samotné uZivani

Zékaznik bez problémul uziva sluzby a produkty v pfedem domluvené podobé.
Plati pravidelné mésicni platby, u kterych je mu zfejmd dana vySe a také struktura,
neboli zakaznik vi, pro¢ a za co plati.

% Get support = Podpora pii uzivani

Béhem uzivani mize mit zdkaznik urCité otdzky a v horSim piipadé také
problémy. Piedpoklada, ze bude vzdy urceno kontaktni misto, kam se mize obrétit a ze
mu Vv prubéhu feseni problému bude sd€lovano, jak proces probiha.

“* Renew, change, leave = ProdlouZeni, zména, odchod

V posledni fazi dochdzi k ur¢ité zméné — zdkaznikovi se zméni jeho potieby,
popi. mu kon¢i smlouva a on si vyjednava nové podminky. Na chovani zakaznika v této
fazi ma klicovy, mnohdy kriticky dopad kazda jednotliva dil¢i ¢ast fazi predchozich.
Vysledkem je videalnim piipadé¢ prodlouzeni vztahti (poptf. se zohlednénim
pozadovanych zmén), v horSim piipad¢ se jedna o odchod zdkaznika.

Jednotlivé faze a jejich naplnéni se mize zdat jako naprostd samoziejmost.
Bohuzel to tak ale neni. Proto je klicové uvédomit si, ze jakmile v kazdé fazi splnime
zdkaznikovo minimalni ocekdvani, naopak jej pfedCime, docilime vzijemné
spokojenosti, zvySime spokojenost zdkaznika a snizime pravdépodobnost, Ze
neprobéhne prodlouzeni smlouvy, popft. dalsi pfetrvani vztahu.
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1.5 Role segmentace na B2B trhu

Segmentace znamena rozdéleni trhu na skupiny kupujicich s rozdilnymi
potiebami, charakteristikami ¢i chovanim, které mohou vyzadovat rozdilné produkty a
marketingové mixy.* Vysledné segmenty jsou rozpracovany a nasledné jsou v ramei
trzniho targetingu vybrany ty segmenty, které jsou pro danou spolecnost atraktivni.

Pouze na tyto segmenty se aktivné zaméfi, vypracuje pro né positioning a pfipravi
marketingovy mix.

Na B2C i B2B trzich je pouzivano mnoho podobnych proménnych, jsou zde
vSak nékteré, které jsou vyuZzivany predevSim na trhu organizaci. Mize se jednat o
nasledujici:*

¢ Geografické a demografické charakteristiky
% Lokalita (centraly, pobocek) a dostupnost lokality

®,

s Odvétvi, ve kterém zakaznik ptisobi

RS

% Velikost a stafi spolecnosti

X/
L X4

Provozni charakteristiky
% Uzivatelsky status (Casty, stfedn¢ Casty, pfilezitostni uZzivatel,
neuzivatel)
% Potieby a naroky zakaznika
% Technologie pouzivané zakaznikem

>

X/
*

Nakupni pristupy
% Organizace nakupnich funkci (centralizace, decentralizace)
% Organizac¢ni struktura (vliv jednotlivych oddéleni)

/7

¢ Nakupni kritéria (kvalita, cena uroven sluzeb apod.)

*

Situaéni faktory
% Naléhavost nakupu
¢ Velikost nakupu

* KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 457 s. ISBN
978-80-247-1545-2.

** Harward Business Review. [onling]. [cit. 2013-02-22]. Dostupné z: http://hbr.org/1984/05/how-to-
segment-industrial-markets/ar/1
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* Osobni charakteristiky

% Postoj k riziku (averzni nebo pozitivni postoj k riziku)

% Vérnost zakaznika (zdkaznik vytvati dlouhodobé vztahy,
zakaznik dodavatele stiida)

Mnohdy v souvislosti s trhy organizaci mluvime o tzv. makrosegmentaci a
mikrosegmentaci. Piiklad mozného uziti makro a mikro segmentace je znazornén na
obrazku nize.

trh organizaci

4 N 4 N 4 N
makrosegment 1 makvrosevgmen"c 2 makrosegment 3
(velké spolecnosti) (strednve vl (malé spole¢nosti)
spolecnosti)
\ S \ S \ J
1
I | 1
f N f N a N\
mikrosegment 1 mikrosegment 2 mikrosegment 3
(primarni kriterium: (primarni kriterium: (primarni kriterium:
spolehlivost) prakti¢nost) cena)
\ S \ S \ J

Obrazek 6: Makro a mikro segmentace

Zdroj: ptelozeno a piepracovano z piednaSek pana Prof. Mag. Andrease Zehetnera, B2B
Marketing™

Makrosegmentace uziva faktora, které rozlisi jeden sektor od druhého ¢i jeden
primysl od jiného. Vedle toho mikrosegmentace se zamétuje na proces nakupu, proces
uzivani a na chovani téch, ktefi jsou do toho vtazeni.

Logicky se doporucuje zacit obecnéjsim popisem cilové skupiny (jako je prave
napf. velikost firmy zminénd v obrdzku) a pak podle praktickych zkuSenosti tento popis
dale dopliovat, rozgifovat a zpiestiovat. */

*® ZEHETNER ANDREAS, B2B Marketing. Piednaska. Praha: VSE, 17. —19.1.2012

*" Tc Business School. [online]. [cit. 2013-01-10]. Dostupné z: http://www.tchs.cz/weblog/b2b-
marketing-7
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1.6  Specifika marketingové komunikace na B2B trhu

V kapitole 1.2 Kdo jsou B2B zakaznici bylo nadefinovano, ¢im se lisi B2B
zakaznik od B2C zakaznika, nasledn¢ bylo v kapitole 1.3 Specifika nakupniho
rozhodovéni organizaci vyzdvizeno, ¢im se li§i jeho nakupni rozhodovéni. Je proto
ziejmé, ze také marketingovd komunikace musi, resp. by méla, byt uchopena jinak nez
je tomu na B2C trhu. Na druhou stranu stale plati, Ze komunika¢ni mix je soucasti
marketingového mixu a cile komunikacni tak museji odpovidat marketingové s‘crategii.48

1.6.1 Korporatni a marketingova komunikace™®

V ramci marketingové mixu je vedle produktu, ceny a distribuce zminovana
marketingova komunikace. Nejen pro ucely komunikace na B2B trhu je ale dulezité
zamyslet se také nad tzv. korporatni komunikaci, nad jejim vztahem ke komunikaci
marketingové a nad tim, jak je mtizeme vnimat odd¢lené ¢i jednotné.

Hlavnim rozdilem mezi korporatni a marketingovou komunikaci je cilova
skupina. Marketingova komunikace je cilena na spotiebitele produkt a sluzeb (at’ je
jim myslen kone¢ny spotiebitel nebo organizace). Vedle toho korporatni komunikace je
cilena na tzv. stakeholdery, neboli zainteresované strany, kterymi pomohou byt
investori, média, vlada apod.50

Z této definice vyplyva, Ze mluvime-li o korporatni komunikaci, mluvime
prakticky o PR (tzv. Public Relations), ktery ma v ur€itych ohledech piekryv do
marketingu a do marketingové komunikace. Nyni je ale tieba zamyslet se nad
samotnym vztahem marketingu a PR. Z historického hlediska lze zaznamenat n¢kolik
dil¢ich kroka.

% V prvnim z nich byl vniman marketing oddélené od PR.

V tomto piipadé dochazelo Kk vnimani marketingu, jako discipliny, ktera se
soustfedi na trh a PR jako discipliny, ktera se soustfedi na vefejnost, oviem vyjma
zakaznik a spotiebiteld.

% Z predeslého logicky vyplyva, ze postupné doslo k pitekryvani téchto dvou
oblasti.

*® VYSEKALOVA, Jitka. Reklama: jak d&lat reklamu. Praha: Grada, 2003, 28 s. ISBN 80-247-0557-5.

* CORNELISSEN, Joep a Thomas W SPEH. Corporate communication: a guide to theory and practice.
3. vyd. Thousand Oaks, CA: SAGE Publications, 2011, 3-34 s. ISBN 978-085-7022-431.

%0 Az.central.com. [online]. [cit. 2013-02-11]. Dostupné z: http://yourbusiness.azcentral.com/difference-
between-corporate-marketing-communications-2434.html
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BliZe tento vztah popisuje nize uvedeny obrazek.

Marketingova komunikace Public Relations

Marketing Reklama

Obrazek 7: Aktivity marketingu a PR a jejich prekryv

Zdroj: prelozeno a prepracovano z knihy Corporate Communication: The Guide to Theory and
Practice®

% A = korporatni reklama (reklama tykajici se vice spole¢nosti, nez jejich
produkti)

¢ B = primy marketing (pfimo komunikace pfes telefon, email apod.) a
promoakce (taktické nastroje k ziskani ¢i udrzeni zakaznika, zpravidla
slevy, soutéze, garance, kupony apod.)

>

7/
*

C = distribuce, cenova politika, vyvoj produkti

» D = korporatni PR (PR aktivity sméfované k tzv. stakeholderim, neboli
zainteresovanym stranam, vyjma zdkazniki a spotfebiteli. Muize se
jednat o interni komunikaci, vztah s médii, vztah s investory apod.)

*,

DS

1 CORNELISSEN, Joep a Thomas W SPEH. Corporate communication: a guide to theory and practice.
3. vyd. Thousand Oaks, CA: SAGE Publications, 2011, 20 s. ISBN 978-085-7022-431.
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(Samoziejmé je mozné, Ze prestoZe neni tato komunikace primarné
cilena na zédkaznika, ovlivni ho.)

s E = marketingové PR (tradi¢ni vnimani PR zaméfené na propagaci
produktu a sponzoring)

s F = masova média (reklama zaméfena na produkty a sluzby dané
organizace)

%+ Postupné doslo k integraci

Pod integraci se rozumi sjednoceni téchto dvou oblasti pod oblast jednu.
V ptipadé, ze prevlada vliv marketingu, da se mluvit o tzv. integrované marketingové
komunikaci. V tomto piipad¢ je zpravidla role PR redukovana pievazné na propagaci
produktu a sponzoring. Role mize byt samoziejmé také opacnd, tedy Ze marketing ma
vliv mensi. V realité tento postoj znamena, ze veskerd komunikace je koordinovana PR,
vcetné vySe zminéné integrované marketingové komunikaci.

X/

« Spise teoretickou moznosti je model, kdy dojde k naprostému splynuti a
PR a marketing jsou spojené do jedné funkce.

Tyto rozdilné piistupy k vztahu mezi marketingem (potazmo marketingovou
komunikaci) a PR reprezentuji rozdilné pohledy na to, jak je vedena a organizovéana
komunikace ve spole¢nosti. Historicky vyvoj, ktery vedl vnimani téchto dvou disciplin
prvné jako striktné oddélenych, poté jako doplitkovych a kone¢né jako integrovanych a
kooperativnich, poskytuje zakladni kamen pro porozuméni pojmu a fenoménu
korporatni komunikace. D4 se fici, ze korporatni komunikace je systém, ktery vede a
koordinuje marketingovou komunikaci a PR.>* Integrovany systém korporatni
komunikace je znadzornén na obrazku nize.

52CORNELISSEN, Joep a Thomas W SPEH. Corporate communication: a guide to theory and
practice. 3. vyd. Thousand Oaks, CA: SAGE Publications, 2011, 25 s. ISBN 978-085-7022-431.
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Interni komunikace

Obrizek 8: systém korporatni komunikace

Zdroj: pielozeno a piepracovano z knihy Corporate Communication: The Guide to Theory and
Practice™

Oblasti, které jsou tmavé zabarvené se Srafovanym ohranicenim, tedy Vetejné
zalezitosti, Krizovy management, Vztah s investory, Vztah s médii a také s Vztah
s dalSimi zainteresovanymi stranami lze bez vétSich problémit zatadit pod PR. (A
v dal$im textu s tim bude také tak zachazeno.) V nédkresu jsou tyto oblasti odd€leny
hlavné proto, aby bylo se zvySenym dirazem poukazano na to, co vseho mtzeme pod
PR nalézt a kde vSude hraje PR vyznamnou roli. Jako separatni oblasti budou brany
Sponzoring a event marketing, Reklama, Pfimy marketing a Podpora prodeje. Interni
komunikace je z dalsi prace zcela vynechana, pfestoze ma v analyzovaném podniku
pomérn¢ stabilni a zavedenou pozici.

1.6.2 Komunikaéni mix

Existuje fada komunika¢nich nastroji, které mohou byt pouZzity pii oslovovani
cilovych skupin. Koncepce integrované komunikace naznacuje, Ze je tieba tyto
komunika¢ni nastroje peclivé kombinovat, aby spole¢né¢ utvoiily koordinovany

3 CORNELISSEN, Joep a Thomas W SPEH. Corporate communication: a guide to theory and practice.
3. vyd. Thousand Oaks, CA: SAGE Publications, 2011, 25 s. ISBN 978-085-7022-431.
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komunika¢ni mix.”™ Tvorba mixu zavisi na fad¢ faktori, kterymi jsou finanéni limity
spole¢nosti, cilova skupina, typ produktu ¢i sluzby a v neposledni fadé stanovené
komunikacni cile.

Podivejme se nyni na jednotlivé nastroje, které Ize pii sestavovani
komunika¢niho mixu brat v potaz.

< Reklama

Reklamou chapeme placenou, neosobni komunikaci prostiednictvim médii,
zadavanou ¢i realizovanou podnikatelskymi subjekty, neziskovymi a jinymi
organizacemi s cilem presvédéit &leny cilové skupiny.® Nosi¢i reklam je iroka $kala,
napf. tiskoviny, televize, radia, plakaty, letaky, billboardy apod.

Jelikoz se jednd o komunikaci cilenou na velky pocet osob, neni v B2B
komunikaci pfili§ pouzivana. Ve chvili, kdy je reklama pouzita, jsou vybirdna média, co
nejvice zacilena na konkrétni skupiny, coz ve vétSiné piipadi znamena média tiskova
nebo internet.

Ztidka se lze setkat s reklamou na billboardech, kterd je ptipadné¢ umistovéana
podél dalnic a hlavnich silnicnich tokda, a jesté¢ méné s reklamou televizni.

% Primy marketing

Primy marketing neboli direct marketing je forma komunikace, kde jde o cilené
osloveni a komunikaci s presné definovanymi skupinami zakazniki.>® Komunikace
probiha zpravidla postou, telefonicky, e-mailem, nebo osobné (v tomto ptipadé¢ mluvim
0 tzv. osobnim prodeji, ktery je zminén nize).

Mezi pouzivané formy piimého marketingu patii katalogovy a zasilkovy prode;,
telemarketing, teleshopping, direct mail a dalsi formy vyuzivajici pfedevsim internet.>’

% KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 834 s. ISBN
978-80-247-1545-2.

® NAGYOVA, Jana. Marketingova komunikace neni pouze reklama. 1.vyd. Praha: VOX, 1999, 27 s.
ISBN 80-863-2400-1.

% VYSEKALOVA, Jitka. Reklama: jak délat reklamu. Praha: Grada, 2003, 16 s. ISBN 80-247-0557-5.

> ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., pieprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2010, 277 s.
Beckovy ekonomické uc¢ebnice. ISBN 978-80-7400-115-4.
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Pfi tvorbé komunikace tohoto typu je nutné brat v potaz pomérné vysokou
nasycenost trhu sdélenimi tohoto druhu. Je proto nutné dbat informativni relevantnosti
pro zvolenou cilovou skupinu a predev§im umét oslovit a zaujmout.

¢ Osobni prodej

Osobni prodej jako nastroj je mnohdy logicky zafazovan pod nastroje pfimého
marketingu. Vzhledem Kk vyznamnému postaveni, které zaujima na B2B trhu je ale
Vv této kapitole popsan zvlast.

Osobni prodejem se vedle prodejni prezentace ¢i schliizky mysli také rtzné
obchodni vystavy a veletrhy. Tohoto nastroje je vyuzivano pro komunikaci k relativné
malému poétu zékaznik.”® Vyznamné postaveni osobnich setkani je zapiiginéno
predevsim specifiky, které ma ndkupni proces organizace. Osobni setkani se tak stava
vyznamnym prostiedkem pro budovéani dlouhodobych vztahli se zdkazniky. Slabinou

jsou vysoké naklady.™
+ Podpora prodeje

Podpora prodeje, neboli sales promotion, je technikou vyuzivajici v omezeném
Case pobidek, které jsou soucasti bézné motivace spotiebitele, s cilem zvysit prodej.60

Na B2C trhu se setkame predevSim s rliznymi spotiebitelskymi soutézemi,
kupony, vzorky nebo POS, neboli tzv. podporou v misté¢ prodeje. Promocni nastroje
pouzivané na B2B se ovSem lisi. MlZe se jednat o finan¢ni podporu, cenové vyhody
ovlivnéné napt. kvantitou nebo finan¢ni stabilitou zékaznika, poskytnuti produktu k
vyzkouSeni nebo o prodejni motivaci distributorii a obchodnikli k vys$Simu prodeji.
Zpravidla do této skupiny zatfazujeme také veskeré materidly a brozury, které jako
podpora prodeje slouzi.

% Sponzoring

Sponzoring je nastrojem, ktery se svym zpisobem nachazi na hranici mezi PR a
reklamou. Hlavni cil je stejny jako u PR a to posilovat zapamatovani a vnimani znacky
firmy. Na rozdil od PR se ale za sponzoring plati, popf. se muze jedna o jakousi formu
vyménného obchodu, ktery je ve vysledku vyhodny pro obé¢ strany.

%8 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1.
vyd. Praha: Grada, 2011, 150 s. ISBN 978-80-247-3541-2.

¥ ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., preprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2010, 276 s.
Beckovy ekonomické uc¢ebnice. ISBN 978-80-7400-115-4.

% VYSEKALOVA, Jitka. Reklama: jak délat reklamu. Praha: Grada, 2003, 16 s. ISBN 80-247-0557-5.
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% Event marketing

Stejn€ jako sponzoring se event marketing Casto uvadi jakou soucast PR. Na
B2B trhu ma ale natolik dulezitou roli, Ze stoji za zminku jako specificky néstroj
komunika¢niho mixu.

Marketingové eventy nabizeji obvykle sportovni, umélecky, gastronomicky ¢i
jiny zabavny program a vedou cilovou skupinu k aktivni participaci. Tim je
zprostiedkovan vice ¢i méné intenzivni emociondlni prozitek s danou znackou.
Pozitivni emoce se odrazeji v hodnoceni organizované udalosti (eventu) a nasledné také
V hodnoceni znac‘fky.61

Nejen na nasem uUzemi, ale také celosvétové, je pofadani eventl, at’ jiz
zabavnych nebo oborovych, velice dilezitou soucasti oslovovani potencidlnich
zakazniki a udrzovéani zdkaznikli soucasnych.

«» Public Relations

PR, neboli Public Relations, je komunika¢ni nastroj, ktery ma jednu vyznamnou
charakteristiku — jedna se o aktivity, za které organizace ptimo neplati, a proto je sdéleni
predané timto zptisobem vnimano Casto jako vérohodnéjsi. PR Ize definovat jako dialog
mezi organizaci a skupinami, které¢ rozhoduji o uspéchu, ¢i neuspéchu organizace, tzv.
stakeholders.?? Muze se jedna o zédkazniky, investory, stat, Sirokou vefejnost a v ur&itém
uhlu pohledu také o zaméstnance.

Pod PR lze zaradit n¢kolik kli¢ovych oblasti, jako je napf. vztah s médii, vztah s
investory, krizovd komunikace a piipadn¢ také komunikace interni, tedy se
zamestnanci.

Jako komunikacni nastroj je PR wvelice finan¢né pfiznivé, ale budovani
pozitivniho PR zéaroven pro firmu znamena béh na dlouhou trat’. Naopak vybudovani
negativniho povédomi miize byt zalezitosti velmi rychlou.

% Nova média
Vyuzivani novych médii se v mnohém piekryva s jiz zminénymi néstroji. Jedna

se ovSem o oblast natolik se dynamicky vyvijejici, Ze povazuji za dtlezité zminit ji také
zvIast.

61 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1.
vyd. Praha: Grada, 2011, 173 s. ISBN 978-80-247-3541-2.

%2 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: jak komunikovat na naem trhu. 1.
vyd. Praha: Grada, 2011, 115 s. ISBN 978-80-247-3541-2.
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Internet, e-maily nebo socialni sité poskytly moznost velice pfesného zacileni,
personifikace sd¢leni a nasledné rychlého a opét ptfesného vyhodnoceni téchto aktivit.
V dnesni dobé, kdy se marketingova sdéleni vyloZené tlucou, tak tento néstroj vyrazné
napomahd dorucit k vybrané cilové skupiné prave ta relevantni sdéleni.

Ze specifik spotiebitelil (mySleno konecnych spotiebiteli jako jedinci) a
spolecnosti ¢i organizaci a z rozdilnosti jejich rozhodovaciho procesu plynou logicky
také rozdilnosti v komunikaci. Mezi nejvyraznéjsi odliSnosti lze zaradit vahu osobnich
prodej, potazmo pfimy marketing. Mluvime-li o budovéani vztah@, nelze do Ustrani
postavit pravé PR, které v ném sehrava také velice dulezitou roli. Mezi vyznamné
nastroje lze dale zatadit sponzoring a event marketing.
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1.7 Vyznam znaéky na B2B trhu®

PiestoZze je oblast B2B brandingu Vv soucasné dobé pomérné zhavym a
diskutovanym tématem, vétSina teorii, které se jim zaobiraji, neni podloZena
empirickym zakladem. Organizace postupné rozpoznavaji dileZzitost role B2B znacky,
nicmén¢ se stale jedna o oblast, ktera potfebuje obohatit o rozsahlé vyzkumy za ucelem
poskytnout nejen akademikiim, ale také marketérim z praxe ucelengjsi a predevSim
podlozenéjsi pochopeni tohoto problému.

Nekteti experti nevéii, ze znacka hraje na B2B trhu jakkoliv vyznamnou roli.
Naproti tomu jsou experti, ktefi pfisuzuji znacce dulezitost kvili jejimu pozitivnimu
vlivu na vnimani kvality produktu ¢i sluzby. Z tohoto pohledu oznacujeme znacku jako
sadu atributli, benefiti a hodnot, které pomahaji odlisit produkt ¢i sluzbu a usnadnit tim
tak rozhodovaci proces daného zdkaznika.

Dle ptiznivct B2B brandingu, mezi které se urcité také fadim, pomaha znacka
na trhu organizaci:

% zvySovat loajalitu zakaznika
%+ snizovat riziko, které zakaznik podstupuje pti koupi
¢ pridava hodnotu pro zakaznika

% vyjadiuje ucelené informace o produktu ¢i sluzbé

L)

Dle mého nazoru je pro organizaci nezbytné, si co nejdiive uvédomit nezbytnou
roli znacky v kontextu B2B trhu, potazmo B2B marketingu. Jedin¢ tak bude schopna
predavat svym zakaznikim konzistentni ,,branding message®, tedy informaci a popud
zakazniktim, jak ma byt dané firma, vcetné jejich produktt a sluzeb, vnimana.

Jako ptiklad za vSechny muize poslouzit firma FedEx. VeSkera jeji komunikace
je zaloZena na zdlraziiovani reputace a budovani silné image s velkym dlirazem na
konzistentnost.

1.7.1 Porovnani znatky na B2C a B2B trhu®

Porovnavat znacku na B2C a B2B trhu je pomérné oSemetna zaleZitost vzhledem
k tomu, kolik vyzkumii bylo jednotlivym trhiim vénovano. Nicméné si nedovolim
nezminit vysledky jednoho z nich, ktery na zéklad¢ n¢kolika ¢iselnych hodnot podtrhuje
zékladni odliSnosti, které by si méla kazdy marketér uvédomit.

83 SAEED, M.S. Key Issues in B2b Marketing and a Need to Develop Appropriate Theories and Models.
Interdisciplinary Journal of Contemporary Research in Business, 2011, vol. 3, no. 3. pp. 815-825
ProQuest Central. ISSN 20737122.

® ZEHETNER ANDREAS, B2B Marketing. Piednaska. Praha: VSE, 17. —19.1.2012
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Vyzkum vychézi z predpokladu, Ze znacka ma tii hlavni relevantni funkce:

e

¢

Snizeni rizika, které zdkaznik pfi ndkupu podstupuje

Zvyseni efektivity predani informaci (neboli dobie situovana znacka
zéakaznikovi automaticky poskytne informace o samotném produktu)
Ziskani benefitu nemateridlniho typu (napf. zvyseni statusu, jen diky
tomu, ze jedinec produkt dané znacky vlastni)

X3

A

X/
0‘0

Relevance téchto tii atributi je dle daného vyzkumu na B2B a na B2C trhu zcela
protichlidna, coZ znazoriuje nize uvedeny graf. Vysledky vyzkumu tak naprosto
potvrzuji vSe jiz zminéné — Ze ndkup organizaci je vyrazn€ ovlivnén komplexnosti
nakupniho centra a Ze se v Zadném piipad€ nejednd o spontdnni ndkup. Pfesto vSechno
je dle mého nazoru nutné si uvédomit, ze ten, kdo rozhoduje na B2B, trhu je opét
¢lovek, a proto nelze vliv emoci a nematerialnosti povazovat zcela za vedlejsi.

B2B B2C

Graf 2: Relevance tii funkci znacky

Zdroj: ptelozeno a prepracovano z piednaSek pana Prof. Mag. Andrease Zehetnera, B2B
marketing®®

Hlavni funkci brandingu na B2B trhu je minimalizovat riziko, které¢ zakaznik
podstupuje vybérem dané znacky a jiz spravnou komunikaci znacky zakaznika utvrdit,
ze nemusi své rozhodnuti vice rozmyslet, jelikoz nebude Spatné. Dale zvysit efektivitu
informaci, a jakousi nematerialni vyhodu plynouci z uzivani pravé dané znacky (muze
se jednat napf. o prestiz).

® ZEHETNER ANDREAS, B2B Marketing. Piednaska. Praha: VSE, 17. —19.1.2012
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2 Prakticka ¢ast

V praktické ¢asti je nejprve analyzovan trh s uréitymi predikcemi do budoucna a
tato analyza probihd napti¢ hlavnimi operatory. Od kapitoly Kdo je zdkaznik na B2B
trhu se prace zaobira jiz jednim konkrétnim operatorem, ktery ovSem z diivodu citlivosti
dat neni konkrétné jmenovan.

2.1 Trendy na trhu telekomunikaci

2.1.1 Trendy na ¢eském trhu telekomunikaci

Vzhledem k obrovskym zménam, které cekaji Cesky telekomunikaéni trh
v nadchézejicim roce (vice o téchto zménach v kapitole 2.1.2 Predikce do budoucna), se
dopodrobna nezaobiram ,,historii* telekomunikaci na naSem trhu. Vice nez historie je
totiz klicovy stavajici stav a to, jak s tim stavem mohou zatfast nové udalosti.

Podivame-li se na trh na zakladé trznich podili definovanych poctem
ucastniki, jsou pozice jednotlivych mobilnich operatord pomérné ziejmé. Dominujici
je T-Mobile, ktery mél v prvnim kvartale lofiského roku necelych 5,4 miliond
zakaznikli. Z pohledu ¢asu ovSem pomalu ztraci a to témét o 100 tis zakaznikl za
posledni dva roky. Zdé se, zZe ztrata probiha ve prospéch Vodafone, ktery za posledni
dva roky naopak zaznamenal nérGst trzniho podild o pfiblizné 1,5%, coz ptfedstavuje
témeét 300 tis zdkaznikd navic a tedy 3,3 mil zdkaznikl.. Stabilni pozici zaujima
spolecnost Telefonica, ktera vykazuje takika stagnujici trzni podil. Vzhledem k nartstu
celkové baze zdkaznikli se ovSem rozrostla také jeji baze a pohybuje se nyni na
necelych 5 milionech zakaznikd.
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Graf 3: Trzni podil méfeny poctem zakazniki

Zdroj: Interni zdroj
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Piejdeme-li z pohledu poctu zakaznikti na pohled finanéni a bereme-li jako
kritérium trzniho podilu trzby (zuZeno jes$té na skuteéné uhrazené trzby), pohled na
situaci se zméni. Prvni pozici zaujima spolecnost Telefonica a je tedy podle tohoto
méfitka pomérné jednozna¢nym lidrem. (Tento fakt je nize vysvétlen pii rozdéleni trhu
na B2C a B2B. Spolecnost Telefonica je totiz silnym hra¢em pravé na B2B trhu, kde
zéakaznici zpravidla mésic¢né utrdceji vyssi ¢astky, nezli bézny koncovy uzivatel.)
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Graf 4: TrZni podil méfeny skrze trzby

Zdroj: Interni zdroj

Pro cile této diplomové prace je podstatné oddélit si od sebe B2B a B2C trh.
VSsichni tfi zvazovani kliCovi operatofi operuji soucasné na obou trzich, a proto to
nebude nikterak slozité.

s B2Ctrh

Pohled na B2C trh jiz déava indicie ktomu, do jakého segmentu
(spotiebitelského, ¢i firemniho se operatofi ubiraji, resp. ve kterém se jim dafi). Je zde
patrna dominance spole¢nosti T-Mobile s témét 4100 tis. kone¢nymi zakazniky a také
posileni postaveni spolecnosti Vodafone, ktera za posledni dva roky posilila z 2400 tis.
zakaznikl na témet 2550 tis. Naopak Telefonica zde oproti trhu jako celku ztraci a jiz
zde je tedy ziejmé, Ze jejim siln€j$§im segmentem bude dozajista B2B trh. Pohybuje se
zde okolo 3100 tis. zakazniki a jejich pocet konstantné klesa.

Jak jiz bylo naznaceno, z pohledu €asu (konkrétn€ minimalné predeslych dvou
let) prvni dva operatoii ztraci podil na trhu, i kdyZ v poslednim roce by se dalo mluvit
spiSe o stagnaci. Naopak Vodafone na tfeti pozici lehce posiluje.
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Graf 5: Trzni podil méieny poétem zakazniki (B2C trh)

Zdroj: Interni zdroj

Z hlediska trzeb se situace nijak zasadn€ neméni. Zajimavé je, Ze spole¢nosti
Teléfonica se dafi z hlediska trzniho podilii méfeného trzbami rist, prestoze v poctu
uzivateli padd. Lze to zfejm¢ pfisuzovat kvalitni praci se stavajicimi zdkaznik, u
kterych probiha ziejmé tzv. cross-sell (nabidka dalich souvisejicich sluzeb), pfipadné
upsell (nabidka lepsich sluzeb s ¢asto vyssi cenou).
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Graf 6: Trzni podil méfeny skrze trzby (B2C trh)

Zdroj: Interni zdroj
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<+ B2B trh

Jak jiz bylo vcasti o B2C trhu nastinéno, spole¢nost Telefonica je
jednoznac¢nym lidrem na trhu firemnich zakaznikt, ma jich témét 1 900 tis a prestoze to
z procentuelniho trznitho podili vypadd na pokles, pocet jejich zakaznikd vzrostl
vV zaznamenaném obdobi o vice jak 200 tis. Tento fakt tak potvrzuje stabilni rast trhu, na
kterém Telefonica roste pomaleji. Vyrazné nizsi podil na trhu ma tieti hrac, kterym je
Vodafone, s necelymi 800 tis zakaznikd. Jiz se ale neda fici, ze ztraci, podivame-li se na
vyvoj v Case, zde je totiz patrné zvySujici se zaméfeni na tento segment a trvalé
zvySovani jeho trzniho podilu. Za posledni dva roky se vySplhal z 600 tis firemnich
zakaznik® na témet 800 tis. Spole¢nost Vodafone je tak jedinym hra¢em, kterému na
rostoucim trhu roste také trzni podil. Co do poctu uZivateld je nejméné rostoucim
operator T-Mobile, kterému vzrostl pocet firemnich zakaznikt z 1 200 tis na 1 300 tis a
jeho trzni podil tedy také klesa.
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Graf 7: Trzni podil méieny poétem zakazniki (B2B trh)

Zdroj: Interni zdroj

Graf zachycujici trzni podil méfeny trzbami prakticky kopiruje situaci na trhu
dle poctu firemnich uzivateli. Vodafone je jedinym operdtorem, ktery dlouhodobé
zvySuje podil svych trzeb k celkovym trzbadm na trhu.

38




50% - 9
°1 . 473% 472%  46.7% 4660 471.1%  466%  46,3%
0, -
45% 45,5%
40% -
0,
3504 0 34,3%
S A .
30% - ' ’ 326% 330% 327% 332%
25% ~
20,3220 208%  19,9% 20.7%  20,5%
20% - 17.9% 18,1% 19.0%.
15%
10%

Q12010 Q22010| Q32010 | Q42010 | Q12011 | Q2 2011 | Q32011 | Q4 2011 | Q1 2012
e==\/0dafone| 17,9% | 18,1% | 19,0% | 20,3% | 20,2% | 20,8% | 19,9% | 20,7% | 20,5%
()2 479% | 47,3% | 47,2% | 46,7% | 455% | 46,6% | 47,1% | 46,6% | 46,3%
e===T-Mobile | 34,2% | 34,6% | 33,7% | 33,1% | 34,3% | 32,6% | 33,0% | 32,7% | 33,2%

Graf 8: Trzni podil méreny skrze trzby (B2B trh)

Zdroj: Interni zdroj

% Net Promoter Score

Vedle trznich podili méfenych poctem wuzivateld, trzbami a dalSimi

souvisejicimi hodnoty, kterymi mohou byt trzby z mobilnich sluzeb, rist v danych

kategoriich k pfedeSlému kvartdlu apod., je pro mobilni operitory velice dulezitym
ukazatelem tzv. NPS. NPS (Net Promotore Score) méti spokojenost uzivatell a je tak
podstatnym indik4torem zékaznické zkuSenosti a toho, co si zdkaznik mysli o danych
sluzbach a ptipadné také péci.

Graf 9: Vyvoj NPS (nizsi segment firemnich zakazniki)

Zdroj: Interni zdroj
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Zde vidime, Ze nejspokojenéjsi zdkaznici jsou stidle u operatora Vodafone.
Nicméné 1 ten v Case vyznamné ztrdci a zacind se pfiblizovat ostatnim na trhu.
Podstatné je, Ze jsou vSichni operatofi nyni v zdpornych hodnotach, coz znamend, ze
maji ve své bazi vice nespokojenych zdkaznikii, nezli téch, co by je doporucili.
(Detailngjsi popis vypoctu NPS je k nalezeni v Ptiloze 1.)

Dilezit¢ je podivat se také na rozlozeni zdkaznikii — kolik nespokojenych
zakaznikli mame (detraktofi, dectractors), kolik neutralnich zakaznikli mame (neutrals),
kolik spokojenych zékaznikii mame (promotéfi, promoters). Z toho lze vycist, ze
nejvice spokojenych zakazniki ma Vodafone. Nejvice nespokojenych zdkaznikit ma T-
Mobile a O2 ma nejvice téch, kterym je to jedno.

Tabulka 3: NPS detail

Zdroj: Interni zdroj
2.1.2 Predikce do budoucna

Roky 2012 a 2013 jsou a obzvlasté budou zlomovymi body pro cely
telekomunikaéni trh v Ceské republice a to z nékolika zasadnich divodt — vstupy
novych tzv. virtualnich operatord, aukce kmitoéti pro novou sit LTE® a stim
souvisejici vstup Ctvrtého operatora, ktery se ovSem vzhledem k aktualnim udalostem
ziejme neda nadale ocekavat jesté v tomto roce (vice nize).

¢ Mobilni virtualni operatori

Mobilni virtualni operator, neboli MVNO (Mobile Vitual Network Operator),
zpravidla nema licenci na poskytovani telekomunikacnich sluzeb a nema vlastni
infrastrukturu. Ma pouze navazany vztah s nékterym ze stavajicich operatorti a jeho
mobilni sluzby pfeprodava pod svou znackou. Podle zajistovanych sluzeb lze rozlisit
nékolik typt virtudlnich mobilnich operatorti. Tyto typy zachycuje obrazek niZe.

% LTE (Long Term Evolution) je zkratka pro vysokorychlostni mobilni sit’
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pristupova sluzby s prida- sluzby back definice sluzeb prodej, znacka

sit / nou hodnotou office pro zakazniky a marketing

brandovang I
virtualni operator l-

|

I I I I I

stfedni
virtudlni operator

I I I I I
komplexni l
virtualni operator -

1

I I I I I
zprostredkujici | l
virtualni operator

1
Obrazek 9: Typy virtualnich mobilnich operatoru

Zdroj: oficialni stranky www.telefonice.cz®’

Nejjednodussi formeé mobilniho virtualniho operatora fikame ,,branded reseller®,
neboli brandovany virtualni operator. Nevlastni Zadnou infrastrukturu ani jina
technickd feSeni. Sluzby pouze pfeproddva pod svou znackou a distribucni siti.
Takovyto zplsob je velice jednoduchy a rychly a vyuziva ho 24% virtualnich operatort
v Evropé.68 Piikladem brandovaného virtudlniho operatora je pravé prvni virtudlni
mobilni operator v Ceské republice BLESKmobil, ktery vstoupil na trh v listopadu
2012.

Dalsi formou muze byt tzv. uplny virtualni operator. Ten si pronajima od
mobilniho operatora (MVO) pouze zakladnové stanice. Mezi témito dvéma modely je
tzv. stfedni virtualni operator, ktery od pouhého pieprodeje prechazi k moznosti
ovliviiovat cenotvorbu a fidit vztahy se zdkazniky. Tyto dva typy tvoii zbylych 76%.%

Jak jiz bylo zminéno, prvnim virtualnim mobilnim operatorem v Ceské republice
se stal BLESKmobil. Jednéd se o projekt firmy Ringier Axel Springer CZ a.s., coz je
jedno z nejvlivnéjsich ceskych nakladatelstvi. Pro svou ¢innost vyuziva infrastruktury a
produktti spolecnosti Telefénica Czech Republic, a.s. a jedna se tedy o operatora typu

o7 Telefonica Czech Republic. [online]. [cit. 2013-03-02]. Dostupné z:
http://www.telefonica.cz/_pub/ff/96/f4/301303_740154 121218 _infografika MVNO _final.pdf

%8 Telefonica Czech Republic. [online]. [cit. 2013-03-02]. Dostupné z: http://www.telefonica.cz/cisla-a-
zajimavosti/301038-ctvrtina_virtualnich_operatoru_v_evrope.html

% Telefonica Czech Republic. [online]. [cit. 2013-03-02]. Dostupné z: http://www.telefonica.cz/cisla-a-
zajimavosti/301038-ctvrtina_virtualnich_operatoru_v_evrope.html
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,oranded reseller”. V tomto ptipad¢€ se jedna o virtudlniho operatora, ktery je vyhradné
zaméten na konecného spotiebitele se zacilenim na tzv. predplacené karty.

V nadchazejicim roce se da predpokladat (u neékterych se jedna jiz o potvrzeny
fakt) ptichod dalSich virtualnich operatorti. Jedna se o spolecnost GTS Czech, ktera
bude mobilni sit’ provozovat u T-Mobilu a dale napt. dohoda fetézce Tesco
s Telefonikou.

Kolik virtudlnich operatort nakonec v pribéhu roku vstoupi na trh, je otdzkou.
Nicméné je velice dulezité uvédomit si, ktefi budou vstupovat primarné na B2C trh,
ktetfi naopak na B2B trh. Je totiz ziejmé, Ze pravé spolecnost GTS, kterda ma na B2B
trhu jiz nyni stabilni zadkladnu zékazniki, bude zcela jist¢ mifit do tohoto vyssiho
segmentu. Vedle toho cenova valka, kterd s nejvetsi pravdépodobnosti propukne na
B2C trhu, bude mit dopad také do trhu organizaci a nelze tyto trhy proto naprosto
striktné oddélovat.

% Aukce kmito¢ti a vstup ¢tvrtého operatora

Cesky telekomunikaéni tfad v poloving listopadu 2012 spustil aukci kmitoét
pro vysokorychlostni mobilni sit LTE. Drazi se celkem 40 blokli kmito¢ti v pasmech
800, 1800, 2600 MHz, pri¢emz nejvhodnéjSim pasmem pro pokryti velkého tzemi
technologii LTE je pravé nejdrazsi 800MHz, ve kterém jsou ale k dispozici bloky, da se
fici, pouze pro tii mobilni operatory. Oproti tomu v pasmu 1800 MHz jsou vyhrazeny
bloky c¢isté pro nového mobilniho operatora. Do aukce se pfihlasili 3 stavajici operatofi
a jediny novy, skupina PPF Petra Kellnera.

Puivodni piedpoklad Ceského telekomunikaéniho titadu, Ze aukce do konce roku
skon¢i a padsma budou rozdé€lena, byl zcela Spatny, jelikoz aukce probihala jeste
pocatkem biezna. K 8.3.2013 byla ovSem kvuli ptilis vysokym c¢astkam, kterych se
zacalo dosahovat aukce zastavena. Nasledovala velice ptfisné informacni embargo,
béhem kterého nebyly zvetejiiovany zadné detaily ke krokim, které budou nésledovat.
Da se ovSem piedpokladat, Ze budou upraveny podminky aukce tak, aby mohla byt
spusténa, co nejdiive znova. (Kvili tomuto zruSeni se nedd dale predpokladat vstup
¢tvrtého operatora jesté v roce 2013.)

Za predpokladu, ze skupina PPF uspéje v aukci kmitoctl, je zde urcity
pfedpoklad, Ze by se novy operator jmenoval Air Mobile. Navaznost na pomérn¢ novou
banku s nazvem Air Bank spadajici také pod skupinu PPF je zfejma a trzni positioning
by byl také pomérné vyhovujici. Zda se tak ale skute¢né stane, ukéze pouze Cas a do
konce aukce se toho miize mnoho zmenit.
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% Sit’ LTE

Ukonc€eni aukce kmitoc¢td bude znamenat nejen vstup nového mobilniho
operatora, ale také celoplosnou vystavbu sit¢ LTE. Jedna se o vysokorychlostni internet,
na ktery jiz mizeme narazit v okolnich a nejen evropskych zemich. Z hlediska Sifeni
radiového signalu je pro LTE v Ceské republice nejvyhodngjsi pravé pasmo 800 MHz, o
kter¢ je dle ptfedpokladli v ramci aukce veden nejvétsi boj. Umoziuje totiz pii stejném
vykonu vysilace pokryt vice nez dvojnasobné tizemi."

Tento vysokorychlostni internet znamena revolu¢ni krok, ktery bude ocenén
kone¢nymi spotiebiteli. Souviseji s nim ale dal$i oblasti, které bude potieba z pohledu
operatorti zvazit. Jsou jimi napiiklad koncovéa zafizeni, jelikoZ na to, aby mohl
spotiebitel vyuzit kvalit vysokorychlostniho internetu, musi mit zpravidla nové zatizeni,
které ho podporuje. Druhou oblasti, vice strategickou, je tzv. zména FUP limita (tedy
maximalniho povoleného objemu stazenych dat za urcité obdobi, zpravidla mésic).
Taktka totiz nedava smysl mit vysokorychlostni internet dosahujici rychlosti 150 Mbit/s
a zaroven s tim mi mésicni FUP 3GB.

Strategie pokryvani siti LTE si jednotlivi operatofi patficné stfezi a vzhledem
k vyvolavaci cen¢ frekvencnich pasem je to zcela pochopitelné (vyvolavaci cena byla
v poloving listopadu 2012 stanovena na 7,4 miliardy K&™). Dokud nebude aukce
ukoncena, ve smyslu kone¢ného rozdéleni blokt v jednotlivych pasmech, bude se tedy
jednat o Cisté spekulace.

+ Neomezené tarify

Ctvrtek 6.4.2013 se do d&jin Ceskych telekomunikaci zapsal jako den
revolu¢niho tahu jednoho z mobilnich operatora, konkrétné spolecnosti Telefonica. Ta
totiz v tento den zacala na B2C trhu nabizet neomezeny tarif za do t¢ doby naprosto
nepredstavitelné ceny. Jednalo se jak o tarif neomezeny do vlastni sité, tak o tarif
neomezeny do vSech siti (tento za 749 K¢ vcetné¢ 1GB FUP). Pro zbylé konkurenty to
byl tah skute¢né necekany, presto dokazali pomérné rychle zareagovat. Vodafone do 24
hodin, T-Mobile v ramci dnti. Kompletni pfehled tarifi je k nahledu v pftiloze. Tento
krok samoziejmé vyvolal obrovsky medidlni rozruch a Telefonice se pomérné chytie

vvvvv

ceny neomezenych tarifii. Situace je to v ramci dé&jin telekomunikaci zcela vyjimecna a

v

zajimava, jesté zajimavejsi je ale zamyslet se nad dopadem.

"% Netguru. [online]. [cit. 2013-03-03]. Dostupné z: http://www.netguru.cz/odborne-clanky/Ite-vera-dnes-
a-zitra.html

"M E15.cz. [online]. [cit. 2013-03-03]. Dostupné z: http:/zpravy.e15.cz/domaci/ekonomika/aukce-
kmitoctu-stale-pokracuje-ctu-posunul-termin-ukonceni-936238
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Na B2C trhu dochazi k desitkdm tisic aktivaci novych tarifti, at’ uz si je aktivuji
ti, co pfechazeji z méne vyhodného tarifu, nebo ti, co se rozhodli lehce pfipravit, ale za
to se nestarat kam volaji. Jak tato bilance ve findle skonci a jaky to bude mit dopad na
ARPU™, je otizka ¢asu, nicmén& osobn& si myslim, Ze vzhledem k rychlym reakcim
konkurence se Telefonice nepodafilo ukofistit o€ekavané mnozstvi zadkaznikim a ve
vysledku dojde pouze k ponizeni celkové ceny na trhu.

Na B2B trhu méli jiz diive zakaznici neomezené tarify za nizsi ceny, nez bylo
obvyklé na trhu spotiebitelském. Nyni tedy naprosto logicky necekaji pouhé dorovnani
spottebitelské nabidky, ale jeji opétovné zvyhodnéni, coz na neomezené volani (a také
zasilani SMS) tla¢i na abnormalné nizké ceny.

Tato situace vede k jest¢ urychlenéjsi komoditizaci mobilnich sluzeb (mysleno
zde jako mobilni hlas), jelikoZ je razem jedno kam a jak Casto ¢lovek vold. Zkratka si
zaplati mé&sicni pausal a volat mize prakticky kamkoliv. Jestli se tedy jiz dfive fikalo, ze
budoucnost je v datech, nyni je patrné, Ze tato budoucnost jiz takika neni budoucnosti,
ale soucasnosti.

2 ARPU = Average Revenue Per Unit (User), tedy pramé&rny vynos ze zakaznika
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2.2 Kdo je zakaznik na trhu telekomunikaci

2.2.1 ,,Consumer

Jiz v ptedeslé kapitole bylo zminéno, ze B2C trh telekomunikaci je trhem

klesajicim, nebot” se zde za posledni dva roky snizil po€et zakaznikli témét o 200 tis na

9 700 tis.

,Consumer* je oznaCeni pro zakaznika, kterym je konecny spotiebitel, tedy
kdokoliv z nas. (Jakmile je zakazniky vlastnikem ICO a vyuZiva toho pii poptavani
sluzeb od operatora, spada jiz do kategorie ,,Business Customer” a tedy na B2B trh.)

Samoziejmé lze tyto zakazniky déle podrobnéji délit, nicméné to neni predmétem této

vvvvvv

zakaznikd a to na tzv. prepaid a postpaid.

X/
o

X/
L X4

Tzv prepaid je oznaceni pro zakazniky, ktefi ke svému volani pouzivaji
predplacené karty. Jedna se o karty, na kterych je pfedem nadefinovand vyse
kreditu, ze kterého poté uzivatel cerpa kazdym hovorem, poslanou SMS,
MMS ¢i ptipojenim k internetu.

Predplacené karty jsou vyuzivany piedevs§im starSimi lidmi, u kterych neni
vysokd meésic¢ni utrata, cizinci a také mladsi populaci potazmo détmi, u
kterych chtéji mit rodice kontrolu nad vydaji ditéte.

Tzv. pospaid je oznaceni pro zékazniky, kteti maji tarif, ze kterého mohou
Cerpat volné minuty, SMS nebo dal$i vyhody a na zpravidla mésic¢ni bazi
mobilnimu operatorovi za tento tarif plati.

Tariftl (balick®) existuje Siroka Skala a svou skladbou jsou rozdilné dle toho,
na jakou cilovou skupinu mifi. Zdali se jedna o studenty, rodiny, mladé lidi

cvwr

s niz§i tratou nebo zakazniky ve stifednim véku s vys$§im piijmem apod.

Je ziejmé, ze chovani téchto dvou skupin je pomérné rozdilné a je tieba k nim
také rozdilng ptistupovat. Co ale zlstava v zdkladu stejné, jsou sluzby, které¢ operator
v r r1.0 s r v v 7
témto zakaznikim nabizi. Jedna se piedev§im o:"

*
o

7/
o0

Mobilni volani narodni, voldni mezinarodni a roaming, kdy uzivatel vola ze
zahrani¢i do tuzemska, popf. tfeti zemé.

Posilani kratkych textovych zprav (SMS) a také multimedidlnich zprav
(MMS). Posilani je opét mozno napfic riznymi staty.

" Oficialni webové stranky mobilniho operétora a interni systémy poskytujici piehled sluzeb
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53

%

Internetové piipojeni, pod kterym se skryva internet do mobilu, do tabletu,
do notebooku, ale také pevné internetové piipojené ADLS/VDSL.™ Toto
ptipojeni je poskytovano také ve varianté s pevnou linkou.

Prodej telefonti a dalSich zafizeni, jako jsou tablety, modemy pro pevné
pfipojeni, USB modemy pro mobilni ptipojeni apod.

% Dopliikové sluzby a péce

X/
£ %4

V dnes$ni dobé tvoii pfevaznou vétSinu trzeb operatora mobilni volani v zavésu
s mobilnim internetem. Vzhledem K neustale klesajicim trzbam z mobilniho volani,
budou do budoucna pro operatory klicovou oblast tvofit trzby ziskané pravé z dat. Na to
je pak kladen strategicky velky vyznam a to také kvili jiz zminéné drazbé frekvencnich
pasem na sit LTE, kterd poskytne uzivatelim rychlejsi a kvalitnéj$i internet a tim
padem ziejmé zptisobi jeho vyssi. (Pokles trzeb z mobilniho volani je zpisoben hlavné

operatorl, popt. operatora Ctvrtého. Samoziejmé cenova valka z této oblasti presahuje
také do B2B trhu, kde nabyva jesté vyostfencjSich rozmért.)

2.2.2 ,Business Customer*

Na rozdil od spotiebitelského trhu se jednd o trh rostouci z pohledu poctu
zakaznikl. Za posledni dva roky celkovy pocet firemnich zdkaznikli vzrostl o témét 600
tis. na necelé 4 000 tis.

B2B trh v oboru telekomunikaci je pro mnohé velkou neznamou, piestoze je
ziejmé, ze stejné jako potfebuje kazdodenné vyuzivat telekomunikaéni sluzby konecny
spotiebitel, potiebuje je ke svému chodu také firma, organizace statni spravy, nebo
neziskova organizace. Vzhledem ktomu, kdo vSechno je zafazen do firemniho
segmentu, setkame se zde s daleko vétsi rozdilnosti jak mezi samotnymi zakazniky,
tak mezi sluzbami, které témto zakaznikim operator nabizi neZ tomu je na B2C
trhu.

Zjednodusen¢ lze fici, ze na trhu organizaci nakupuji:

X/

«» Drobni zZivnostnici, mezi které¢ patii jedinci podnikajici na svou vlastni
osobu.

¢ Malé firmy, které maji jiz své zaméstnance.

¢ Stiredné velké a velké firmy, které mohou mit desitky zaméstnancti.

X/

« Korporace, které byvaji velice Casto nadnarodniho charakteru.

" Jedna se o asymetrické internetové piipojeni. Varianta VDSL je rychlejsi a dosahuje rychlosti az
40Mbfs.
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X/
£ %4

To,

Organizace verejného a statniho sektoru, kam spadaji veskeré obce,
Skoly, ale i ministerstva

Opomenout nelze ani na neziskovy sektor, ktery je mnohdy fazen dle své
velikosti do jedné z vySe zminénych skupin.

jak jsou tito zdkaznici rozdéleni do segmentli, popisuje jedna z dalSich

kapitol 2.3.1 Segmentace telekomunika¢niho trhu firemnich zakaznikd.

Jen z pouhého vyjmenovani je ziejmé, ze Skala produktu a sluzeb, ktera jim je
nabizena musi byt mnohem §ir§i a komplexngj§i neZ na trhu spotiebitelském. Cést
produktu a sluzeb se s B2C trhem piekryva, jedna se tedy o jiz zminéné:

33

%

X3

%

X/
L X4

Mobilni volani narodni, volani mezinarodni a roaming

Posilani kratkych textovych zprav (SMS) a také multimedidlnich zprav
(MMS).

Internetové pfipojeni, pod kterym se skryva internet do mobilu, do tabletu,
do notebooku, ale také pevné internetové pripojené ADLS/VDSL."”

Prodej telefoni a dalSich zafizeni, jako jsou tablety, modemy pro pevné
pripojeni, USB modemy pro mobilni ptfipojeni apod.

Cast produktii je oviem zcela specificka a v souasné dobé pro spotiebitelsky trh

prakticky

nepouzitelnd. Nize je uveden pouze strohy seznam produkti a sluzeb

specifickych pro B2B segment.

X/
°

K/
L X4

Pokrocilé hlasové sluzby poskytované diky virtudlnim nebo klasickym
pobockovym ustiednam.

Moznost kvalitnéjSiho internetového pfipojeni v podobé tzv. symetrického
piipojeni.

M2M sluzby zalozené na komunikaci dvou a vice zafizeni bez nutnosti
zasahu ¢lovek.

ICT feSeni sahajici od poskytovani softwarovych feseni, pies server housing
az k zajistovani bezpecnosti firemnich dat.

Samoziejmé ¢im veEtsi organizace, tim komplexnéjsi a slozitéjsi feseni pro svij
chod pottebuje. Neni proto pravidlem, ze u kazdé¢ firmy ze segmentu firemnich

zakazniku

najdeme zastoupeni produktid a sluZzeb ze vSech z vyjmenovanych oblasti.

Urcité je ale trendem a snahou operatorti nabidnout zakaznikovi v kazdém piipadé, co
nejSirsi spektrum produktii a postarat se o co nejSir§i Skalu jeho potieb. Takovéto

sdruzovani pod jednoho poskytovatele mizeme pro organizace znamenat znacné

usnadnéni

prace a usSetfeni nakladd, na druhou stranu v nich vzbuzuje zna¢nou davku

" Jedna se o asymetrické internetové piipojeni. Varianta VDSL je rychlejsi a dosahuje rychlosti az

40Mb/s.
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nejistoty a nedivéry, coz je zcela pochopitelné, protoze mnoho z nich vidi stale urCitou
miru bezpeci a rozprostieni mezi rizné poskytovatele.

Ptedevsim z vyse uvedenych divodl nelze jednoduse urcit podil jednotlivych
sluzeb a produktii na celkovych trzbach na B2B trhu. Rozdily mezi segmenty firemnich
zakazniki jsou totiz skutené velice vyznamné a bude o nich také fe¢ dale.

2.2.3 Shrnuti

Pro uceleni piedstavy a komplexniho nahledu na trh telekomunikaci slouzi nize
uvedeny obrazek. Zachycuje zakladni rozdéleni na trh spotiebitelsky a trh firemnich
zakaznikl a ptiblizuje také zakladni skupiny, na které se na téchto trzich soustedime.

Zakaznik na trhu telekomunikaci

»,Consumer* ,Business Customer*
B2C trh B2B trh

| erema | vompma || Zunesniia || sttty

T R I R

Obrazek 10: Rozdéleni trhu telekomunikaci

II Verejna sprava I

Zdroj: Vlastni zpracovani

V ramci diplomové prace je bliZze analyzovan pouze jedna z uvedenych skupin,
skupina nesouci oznaleni Zivnostnici a malé firmy. Ostatni skupiny jsou nastinény
v ramci bliz§iho popisu segmentace pouze pro dotvoreni celkové predstavy. Kratce se
k ostatnim segmentiim vracim také po shrnuti navrhii na zlepSeni komunikace v niz§im
segmentu, kdy se vyzdvihuji oblasti, které jsou relevantni také pro vyssi segment.
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2.3 Marketingovy mix se zaméfenim na marketingovou komunikaci
2.3.1 Segmentace telekomunikacniho trhu firemnich zakaznika

Segmentace trhu by méla pomoci zazit skupiny zakaznikd na ty, které jsou si
urCitym zplsobem podobné a tim usnadnit marketingovému tymu nastavit vhodny
ptistup k firmam z dané¢ho segmentu z hlediska kompletniho marketingového mixu a
tim padem také komunikace. Je ziejmé, Ze vzhledem k poctu produktii a velké diverzité
zakaznikii v B2B segmentu je praveé vhodné zacileni to klicové.

V soucasné dob¢ je k segmentaci trhu firemnich zdkaznikti pouzivano dvou,
zakladnich kritérii. Jedna se o:

% Velikost organizace méfenou poctem zaméstnanci
% Vyse mésicni utraty v K¢

Na zaklad¢ téchto proménnych jsou rozliSovany nésledujici dva zakladni

PRVAA 4

segmenty — niz$i segment a vysSi segment. Kazdy z téchto segmentli ma na starosti

marketingovy tym specialistil, ktefi fesi cely marketingovy mix, v€etné komunikace a to
od samotného nastavovani ro¢nich plani az po jejich exekuci.

% Do nizs§iho segmentu jsou zahrnovany dil¢i segmenty SOHO (Small Office
Home Office) a Small SME (malé podniky).

¢ Do vyssiho segmentu poté Large SME (stiedni a velké podniky), korporace a
také velké nadnarodni firmy, které uzavieli nadnarodni smlouvy o
poskytovani telekomunikacnich trzeb.

X/
L X4

Napfi¢ témito segmenty jde segment vetejné spravy, ktery se ovsem povahou

rozhodovani a vybérovych fizeni spiSe piiblizuje tzv. vyS$§imu segmentu a
proto jeho fizeni spada pod kompetence tohoto marketingového tymu.

NizZe uvedeny obrazek blize popisuje zminéné segmenty a piidava do nich dalsi
rozmér, kterym je OKEC (Odvétvova klasifikace ekonomickych &innosti) a tim padem
je rozdé€luje jesté na tzv. pragmatické segmenty a segmenty inovativni. Toto oznaceni je
pro relevantni segmenty dale vysvétleno, ve zkratce lze ale fici, ze rozd€luje segment na
skupiny zdkaznikli srozdilnym postojem k vyuzivani telekomunikacnich sluzeb a
K inovacim v této oblasti.
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Obrazek 11: Segmentace trhu firemnich zakaznika

Zdroj: Interni zdroj

Toto prakticky trojrozmérné rozdéleni je dle mého nazoru vhodné zvoleno,
jelikoz nam pomuze podivat se na zédkazniky ze tii riznych a velice dilezitych pohledi:

+ Kolik zakaznik mési¢né utraci, coz ma ur¢itou provazanost na to, za jaké

sluzby doty¢ny podnikatel ¢i firma utraci. Logicky ¢im vice sluzeb vyuziva,
tim vyS$$i mésicni tratu bude mit.
Vice sluzeb mize znamenat jednak vyss$i penetraci sluzeb, neboli napf.
velky pocet SIM karet, tak vyssi variabilitu sluzeb, neboli ze zakaznik vedle
mobilniho volani vyuziva také pevné volani, pfipadné pevné internetové
pfipojeni a drobné ICT sluzby.

 Kolik zaméstnancii podnik m4, coZ ndm v navaznosti na mé&si¢ni Utratu
ukaze, jaké je vyuzivani telekomunikaénich sluzeb. Zdali telekomunikacni
sluzby vyuziva jeden zaméstnance, nebo zdali je pokryti sluzbami vétsi.

s Z jakého je oboru podnikani, coz ma stézejni vliv na charakter jeho
pozadavkl tykajicich se telekomunikacnich sluzeb. Je logické, ze rizné
obory Cinnosti pokladaji  zaklady ruznym potfebam v oblasti
telekomunikaci.

Osobné povazuji prvni dva zminéné rozméry za naprosty zaklad pfistupu
k segmentaci, ktery slouzi pro interni Gcely a pro uvazovani marketéra o tom, jaké
sluzby by mohl zakaznik vyuzivat a kolik penéz je na né¢ ochoten vynakladat. Tedy
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uvazovani nad potencialem, ktery dany segment nabizi z penézniho hlediska. Zkracené
feceno, kolik penéz lze segmentu vytézit. Nicméné takovyto pfistup nebude ni¢im
vyjimeénym vzhledem ke konkurenci a vzhledem k oc¢ekavani zakaznikti. A rozhodné
ne dostacujicim bude-li vyuzivan pro nastaveni komunikace. To co by dle mého ndzoru
mélo byt vyuZito pro odliSeni marketingové komunikaci je rozdéleni dle oboru ¢innosti.
Jelikoz firmy jsou si sice podobné ve chvili, kdy maji stejny pocet zaméstnancl a
stejnou utratu za telekomunikacni sluzby, ale stejny obor ¢innosti piedurcuje to, ze maji
obdobné potieby a starosti.

Dulezitou otazkou ovSem zustava, jak je téchto tFi rozméru vyuZivano
v marketingové komunikaci? Toto je jiz oblast, ktera je blize specifikovana v kapitole
2.4 Analyza soucasné marketingové komunikace.

2.3.2 Analyza jednotlivych kli¢ovych segmenti

Piedchozi kapitola jiz naznacila, na které segmenty je v této diplomové praci
kladen diraz. NiZe jsou tyto vybrané segmenty, ozna¢ovany také hromadné jako niZsi
segment, analyzovany blize, aby bylo odkryto, jaké podnikatele a firmy muzeme pod
jednotlivymi segmenty najit, za které sluzby utraceji a tedy, jaka lze charakterizovat

jejich chovani.

K popisu segmentt bylo vyuzito analyzy internich reportd, které odkryly, jaké
produkty jsou pro dané zakazniky relevantni. Tuto informaci jsem nasledné ovétila a
doplnila reportem, ktery na pravidelné bazi pro cely cesky telekomunikacni trh
zpracovava predni Ceskd vyzkumnd agentura. Presna Cisla o uzivani sluzeb nejsou
zvetejnéna z diivodu citlivosti tidajii, nicméné pro dalsi ucely prace je stézejni veédét,
které sluzby jsou, pro které segmenty dulezité a piesna ¢isla nejsou pro cil prace zcela
st€Zejni. Dalsi popisné informace byly doplnény po rozhovoru se segmentovou
manazerkou na zaklade¢ jejich letitych zkuSenosti a také z dalSich internich zdroja.

Tuto ¢ast povazuji za stéZejni pro stanoveni komunikace tak, aby byla vhodné a
pro dany segment relevantné cilena.

« Micro SOHO

Do tohoto segmentu patii nejmensi podnikatel¢, ktefi maji maximalné 5
zaméstnancl a neutraceji vice nez 3 000 K¢ mésicné. Typicky sem patii kadetnictvi,
malé ucetni firmy, drobné stavebni prace dilny, opravny aut nebo mensi obchody.

Zpravidla vyuZivaji pouze mobilni volani, které tvoii drtivou vétSinu jejich
utraty za telekomunikacni sluzby. Penetrace pevného volani a mobilniho internetu je
zde velice nizka. Pokud vyuzivéa dand skupina internet, jedné se spiSe o pevné ptipojeni.
Prakticky irelevantni jsou pro tuto skupinu pokrocilé sluzby.
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Jak charakter vyuzivani sluZzeb nasvédCuje, jednd se spiSe o usedlejsi skupinu
zakazniki, kterou neoslovime novinkami a vymozenostmi, ale kterd nanejvys oceni,
pokud budou sluzby jednoduché a oni s nimi nebudou mit dodate¢né starosti.

«* Inovativni SOHO

Zde se muze jednat o dv€ skupiny zakaznikd. Bud’ ty, ktefi maji maximalné
5 zaméstnanc, ale utraceji vice nez 3 000 K¢ meésicné a svym vztahem K vyuzivani
telekomunikacnich sluzeb se tak vyrazné 1isi od segmentu Micro SOHO nebo o malé
spolecnosti, které maji vice nez 5, ale mén¢ nez 10 zaméstnanct. Obor jejich Cinnosti je
blizko IT sluzbam, telekomunikacim (napt. lokalni poskytovatel¢é WiFi), logistice,
realitni ¢innosti, finanénim sluZzbam a pojiSténim nebo turismu.

Charakter jejich ¢innosti napovidd, Ze se jedna o vice ,technicky aktivni*
skupinu v porovnani k pfedeslému segmentu. Opét je zde vysoka penetrace mobilnim
volanim a da se fici, Ze téméf kazdy v segmentu vlastni mobilni telefon, potazmo také
chytry telefon. Mobilni volani je velice Casto (vice nez v poloving piipadil) doplnéno
také mobilnim pfipojenim nebo pfipojenim do mobilu.”® Podnikatelé¢ a jejich
zameéstnanci disponuji také notebooky nebo pocitaci, ve kterych pouzivaji ke své praci
pifevazné pevné internetové pripojeni. Setkame se zde jiz také s pokrocilejSimi
sluZzbami, jakymi jsou VPN (vnitropodnikova sit’), vyuzivani roamingu nebo pobockové
ustfedny. Z mnozstvi vyuzivanych sluzeb vyplyva, Ze mésicni utrata této skupiny
zakaznikt je skute¢né vetsi.

Ve zkratce lze fici, ze se jednd o segment, ktery se nebrani novinkam, pokud
jsou mu dostatecné vysvétleny vyhody a pokud ma jistotu, ze vSe je jiz prozkousSeno a
bude to pln¢ funkéni. Urcité od nich tedy nemizeme ¢ekat, Ze budou prvni na trhu, ktefi
budou novy produkt chtit, pfestoze se snazi jit tzv. s dobou.

% Pragmati¢ti SOHO

Stejné jako v predchozim ptipadé se jednd o podnikatele a firmy, kteti maji od 6
do 10 zaméstnanct, popt. méné, ale jejich mésicni utrata prevysuje 3 000 K¢. Oborem
¢innosti jsou blizko zeméd¢lstvi, vyrobé, opravaistvi nebo stavarstvi.

Z povahy jejich ¢innosti vyplyva, Ze travi pomérné zna¢nou ¢ast pracovni doby
na cestach. Proto segment dosahuje vysoké penetrace v mobilnim volani, nicméné
pomérn¢ nizsi penetrace ve volani pevném a v pevném internetovém piipojeni.

"® Mobilni ptipojeni je internet, ktery se vyuziva v noteboocich. Internet v mobilu je internet, ktery
k surfovani pouZivame na nasich telefonech.
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Jedna se o segment, ktery je siln¢ orientovan na mobilitu, a proto jsou zde také
tyto sluzby nejsilné€jsi. Budou-li sluzby pro tohoto zdkaznika skute¢né uzite¢né a budou
plné€ podporovat jeho mobilitu, nebude se bat za né piiplatit.

«» Inovativni Small SME

Jedna se o segment ze stejnych obort, jako vySe zminény segment Inovativni
SOHO, s tim rozdilem, ze sem zatazujeme spolecnosti s 10 az 50 zaméstnanci. Tim
padem je tedy vyrazn¢ vyssi také jejich mési¢ni Utrata za telekomunikacni sluzby.
Konkrétné se muze jednat o komplexné€jsi IT firmy, televizni stanice, velkoobchody

apod.

Opét je zde velice vysokd penetrace mobilnimi telefony a nové dokonce také
tablety. Zaméstnanci téchto podnikd vyuzivaji notebooky, pfesto tomu neodpovida
penetrace mobilniho pfipojeni a je zde patrny prostor pro zlepSeni. Vyrazné cCastéjsi
oproti ostatnim segmentiim je pevné internetové pripojeni. Stabilni postaveni si zacinaji
vydobyvat také sluzby jako poboc¢kové ustiedny, synchronizace e-mailu v telefonu nebo
dokonce M2M sluiby.77

Jedna se o pomérné odvazny segment, ktery je naklonény odvaznym novinkdm a
neboji se pro chod své spoleCnosti vyuzit moderni sluzby, které nejsou na trhu az tak
obvyklé a osvédCené. (Jejich inovativnost je ovSem stdle mald v porovnani s Casti
vyssiho segmentu.)

% Pragmaticti Small SME

Posledni segment se sklada zfirem s 10 az 50 zaméstnanci, které puisobi
v zemed€lském, vyrobnim, zpracovatelském oboru. Muze se jednat o podniky
zpracovavajici kovy, ale také napft. pekaistvi.

Je zde pomérné nizka penetrace mobilnimi telefony, jelikoz pouze kazdy druhy
zaméstnance vlastni pracovni mobilni telefon. Logicky na to navazuje nizsi uzivani
mobilniho internetového ptipojeni.

Jedna se o velice konzervativni segment, piestoZe se jednd jiz o pomérné velké
spolecnosti. Neptipousti si, ze by telekomunikace hrali az takovou roli a pouzivaji spise
sluzby, které nezbytné pottebuji ke svému chodu.

" M2M, neboli Machine-to-Machine sluzby, jsou sluzby, kdy spolu komunikuji dv& zatizeni bez zasahu
¢loveka. Muze se jednat naptiklad o bezpe¢nostni kameru, ktera posila informace o prostoru ptimo do e-
mailu, poéita¢ové aplikace apod.
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2.3.3 Ocekavani a potieby segmentii
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2.4  Analyza soucasné marketingové komunikace
2.4.1 Co je v komunikaci analyzovano

V nésledujicich kapitolach jsou podrobnéji analyzovany jednotlivé nastroje
marketingové komunikace, které jsou v dané firmé pouzivané pro vybrané segmenty
firemnich zdkaznikii. V potaz jsou brany pfedevSim soucasné aktivity, popi. aktivity
predchozich maximalné dvou let. Takto na prvni pohled kratké obdobi je zohlediiovano
ze dvou zakladnich divodu:

¢ Prostiedi telekomunikaci je velice turbulentni a marketingova komunikace
% Z delsiho obdobi by bylo problematictéjsi zajistit uceleny prehled informaci
a aktivit a samotna analyza by nemusela byt kompletni.

Kazdy z jednotlivych néstroju je odlisny a pro vyhodnocovani aktivit, které jsou
skrze n¢j provadeny, je pouzivano mnoha odliSnych metrik. Jiné metriky pouzivame pro
vyhodnocovani PR ¢lankt a kampani, jiné pro vyhodnocovani televiznich a radiovych
reklam. Na zakladé¢ takovéhoto vyhodnocovdni kampani jsme schopni zvaZovat
efektivitu danych médii a nastroju, popft. investice do komunikace rozdélit jinak.

Cilem nasledujici analyzy nejsou Cisté kvantitativni metriky, na zakladé kterych
bych byla schopna fici, zdali jsou investice rozlozeny do jednotlivych komunikacnich
aktivit a nastroji, jak nejlépe mohou byt. Toto neni stézejni praci segmentového
marketingu, nybrz oddéleni Brand and Communication, které rozhoduje o rozlozeni
aktivit do jednotlivych nastroji. Segmentovany marketing ma dle mého v ramci
marketingové komunikace za cil stanovit:

% Co se bude komunikovat
Ur¢i se, zdali se bude komunikovat, Ze mame napt. nejrychlejsi sit, Ze mame
nejlepsi péci o zdkazniky, nebo ze mame novy produkt. Jaké sdéleni je pro
zakazniky podstatné a jaké ptispéje k tomu zvolit pravé daného operatora, je
bezpochyby naprosto kli¢ova uloha.

% Komu se to bude komunikovat.
Pro koho je dané sdé€leni relevantni, je druhym neméné dilezitym krokem,
ktery pomize docilit toho, Ze sdéleni nespadne tzv. na netrodnou pidu.

Toto jsou tedy stéZejni dve oblasti, které zkoumam napfi¢ jednotlivymi nastroji
marketingové komunikace. Tento pohled je aplikovan na vSechny nastroje tak, aby bylo
mozné urcit, jestli probihd napfi¢ néstroji konzistentné, popf. jestli je k nékterému
nastroji pristupovano odlisné
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2.4.2 Reklama

Jak jiZ bylo v teoretické ¢asti zminéno, reklama, potazmo ATL komunikace, je
v B2B segmentu vyuzivana daleko méné nez v B2C segmentu. VVzhledem k tomu, ze se
zejména SOHO segment pohybuje prakticky na hranici téchto dvou svétd, mohli jsme
se za posledni dva roky setkat hned se dvéma ATL kampanémi sméfovanymi na niz$i
segment firemnich zékaznikd. Jednalo se o ATL kampai tykajici se produktu ||| ||l
- a V nadchézejicim roce ATL kampan, ktera se tykala produktu _
-. V nasledujicim textu jsou obé kampané podrobnéji popsany a zanalyzovany z vyse
nadefinovanych pohledi. Vedle téchto dvou hlavnich probihaly kazdoro¢né také
kampané vanocni, které byly v uzké spolupraci s consumer segmentem.

Jakmile se spousti ATL kampan, automaticky se pocitd s propojenim také
S ostatnimi komunika¢nimi nastroji (direct marketing, PR apod.). V takovém ptipadé¢
mluvime o tzv. 365° komunikaci, jelikoZ se stejnym sdélenim ptichazime k zakaznikiim
komplexné pies rizné kanaly.

% ATL kampan vénujici se produktu _

Kampan bézela od 15.6.2011 do 14.8.2011 a cilena byla piedev§im na SoHo
zakazniky. Zékaznikiim segmentu SOHO se tehdy nabizel produkt _,
ktery jim zajistuje online sluzby jako je webova prezentace véetn¢ e-shopu, emailova
schranka a také online kampan.

S kampani bylo mozné setkat se v televizi a vradiu vramci 30 vtefinového
spotu a samoziejm¢ také vramci tiskovych médii. (O vyuziti ostatnich néstroji
marketingové komunikace prave pro tuto kampan se zminuji ptislusné kapitoly.) Motiv
vizualu je zndzornén nizZe.

Obrazek 12: ATL kampaii _

Zdroj: Interni zdroj
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Cilovou skupinou byli zejména zdkaznici, ktefi doposud nevlastnili webové
stranky nebo m¢li webové stranky nizké kvality a operator je snazil piesvédcit, ze tento
produkt mu pomuize pfinést nové zdkazniky a pomize mu tak s ristem jeho vlastni
spole¢nosti.

% ATL kampan vénujici se produktu _

Tato kampan béZela od 1.4.2012 do 31.5.2012 a zdkaznikim ptedevSim ze
segmentu SME, ptipadné¢ vyssi SOHO nabizela balicek zahrnujici datové pfipojeni (jak

pevné tak mobilni) a produkt _.78

Kampan byla umisténa v tisku, vradiich nebo napf. v businessovych a
squashovych centrech. Vynechana tedy tentokrat byla televizni kampai. (O vyuziti
ostatnich ndstroji marketingové komunikace pravé pro tuto kampan se zminuji
ptislusné kapitoly.) Stézejni motiv kampané je zachycen na obrazku nize.

Obrazek 13: ATL kampaii [N

Zdroj: Interni zdroj

Hlavnim ptfinosem je poskytnuti kompletniho feseni IT na profesionalni tirovni
za vyhodny mésic¢ni poplatek. Zakaznik tak nemusi vynakladat vysoké pocatecni
investice, piitom ma ale stale aktualni software a dlouhodob¢ tak na IT uSetii az tfetinu
puvodnich nakladd.




2.4.3 Direct marketing

V segmentu nizSich zdkaznikG je pouzivano celé ftady zpisobi direct
marketingové komunikace. Pro ucely diplomové prace byly rozdéleny na direct
marketingové aktivity spojené s hlavni ATL kampani a na tzv. CVM nastroje, neboli
nastroje, které jsou vyuzivany pro udrZeni a idedlni zvySeni hodnoty a spokojenosti
zéakaznika.

% Direct marketingové aktivity spojené s hlavni ATL kampani

Jak bylo jiz v ptedesl¢ kapitole zminéno, jakmile se spousti kampaii, pro kterou
budou vyuzivana masova média (tisk, televize, radio) je logicky vyuzito také ostatnich
nastroji pro dotvofeni komplexnosti. Stejné tak tomu bylo tedy také v pfipadé kampani
na _ V obou piipadech byla vyuzita direct e-
mailova komunikace v podob¢ tzv. oft e-mailu, popt. HTML e-mailu. Ukazka e-mailu

pro NS - ive. pro NS jo « nahiédnuti v piiloze.

Obrizek 14: Oft email | NN

Zdroj: Interni zdroj
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Sdéleni v e-mailovych sdélenich byla pfizptisobovana jednotlivym segmenti.
Existovalo tedy jedno sdéleni pro SOHO a jedno pro SME. K dispozici byly také e-
maily s rozdilnou $itkou informaci.

Ke kampani | 2 vytvoicna také direct mailova

komunikace. Sestavala z personalizovaného sdé€leni, které bylo zaslano na 2 150
vybranych zékazniki. Obsahovalo osobni pozvanku na let, ktery sliboval dostat
zakaznikovo podnikani, potazmo IT, na vyssi troven. Prvnich deset zakazniktim, kteii

si objednali stanoveny pocet licenci pro _naVic vyhralo let na

leteckém simulatoru.

Obrazek 15: Direct mail Palubni listek

Zdroj: Interni zdroj

* CVM nastroje

CVM nastroje, neboli nastroje Customer Value Managementu jsou velice
dalezitym prostfedkem jak kontrolovat a samoziejmé nejlépe navySovat hodnotu
stavajiciho zakaznika. Mezi hlavni v soucasné dob¢ vyuzivané patii nize zminéné.

«» Outbound komunikace

Jedna se o naprosto nejvyuzivanéjsi CVM nastroj a skryva se za nim
obvolévani zdkaznikl s ur¢itou nabidkou na doprodej sluzeb. Mési¢né se
takto obvola néco nad - zakazniki.
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++ SMS komunikace

SMS komunikace je dalSim velice hojné vyuzivanym ndstrojem, ktery je
vyuzivan &asto jako tzv. follow-up”® na piedchozi komunikaci,

predevsim e-maily.
«» E-mail blaster

Jedné se spiSe o pfrilezitostni ndstroj, ktery je vyuZivan pro specifické
kampan¢. Je zde komunikovan produkt a nejcastéji sleva, kterd se na néj

Vv daném obdobi vztahuje.

Obrazek 16: E-mailing

Zdroj: Interni zdroj

" Follow-up komunikace = komunikace navazujic na predchozi komunikaci, kdy je zakaznikovi napf.

zopakovana, nebo doplnéna nabidka
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% Prilohy k vyuctovani, resp. pritisky

Tato komunikace spociva v pfilozeni listu s marketingovou komunikaci
do zékaznikova vyuctovani nebo v tzv. pfitisku k faktute, kdy neni
separatné vkladan list, ale komunikace je dotisténa piimo na zékaznikovu
fakturu.

V soucasné dob¢é je touto cestou komunikovano mnohé cenové
zvyhodnéni, nebo nabidky. Nicméné ve velkém mnozstvi informaci neni
pro zékaznika problém se ztratit.

«* Newsletter

Newsletterem je myslena pravidelna e-mailova komunikace na zakazniky,
kterd chodi v nepfili§ pravidelnych intervalech (priblizné | do roka) na
bazi vSech zakaznikd, ktefi souhlasili se zasilanim. Tématem mohou byt
slevy sluzeb, nebo nabidka novych telefontl, viz. nize uvedend ukéazka.
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Obrazek 17: Newsletter (ukazka témat)

Zdroj: Interni zdroj
2.4.4 Podpora prodeje

V této ¢asti vénuji pozornost materidlim, které maji k dispozici obchodnici
obsluhujici tento segment a také prodejci na klasickych pobockach, kam zdkaznici
z niz8ich segmentt (pfedevsim SOHO), chodi. Patii sem jak brozury popisujici
jednotlivé produkty, kompletni nabidky ale také narazové POS materidly umistované
do prodejen v dobé kampani nebo jinych zvyhodnéni a promoakci pro zakazniky.
V neposledni tadé také cCasopis tvofeny pro cely B2B segment. Nastroje podpory
prodeje jsou pro ucely této prace roziazeny do nasledujicich kategorii:

% POS materialy umist’ované na prodejny

V tomto piipadé se opét muze jednat o POS materidly, které byly vytvotfeny pfi
prilezitosti bézici vetsi reklamni (ATL) kampané. Bylo tomu tak jak v pfipadé
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tak _ V tomto ptipad¢ je zpravidla material obsahlejsi, aby

nejen zaujal, ale také dokdzal pfedat potiebné sdéleni.

Obrizek 18: POS materialy na prodejnach || GcNGNGNG

Zdroj: Interni zdroj
% Presale brozZury

Presale brozura je kompletni material, ktery obsahuje veskeré informace
K hlasovym i mobilnim tarifi, roamingu a mezinarodnimu volani, v¢etné¢ kompletnich
cen. Pokud zdkaznik poptava komplexnéjsi feSeni je tato presale brozura doplnéna nize
zminénymi produktovymi listy.

< Produktové listy

Produktovy list je zpravidla koncipovan tak, Ze do vétsiho detailu (ne vice jak
oboustranny material velikosti A4) popisuje dany produkt. Koncepce produktovych lista
je Vv soucasnosti pomérné rozdilna, jelikoz neobsahuji stejnou uroven technického
detailu a ne v kazdém jsou napt. obsazeny vyhody a piinosy pro zakaznika. Logicky

vvvvvv

vvvvvv

zakaznik se s nimi tak nikdy nesetkd na prodejné, kterou navstivi. Nize je uveden

produktovy list k produktu || G
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Obrizek 19: POS material ||| G

Zdroj: Interni zdroj

Ptiblizn€ kazdého ctvrt roku vychazi life-stylovy casopis, ktery je skrze
obchodni zéastupce distribuovdn mezi firemni zdkazniky. Vzhledem k nakladim, které
jsou vynakladany na vznik Casopisu, je primarné urcen pro vyssi segment a v nizSim
segmentu predev§im pro SME zdkazniky. SloZzen je znéckolika sekci (napf. life-
stylovych, zabavnych, produktovych), a proto jsou zde prezentovany produktové
novinky, pfipadné spokojeni zakaznici, kteti jiz néktery z produktl vyuzivaji. Tato
varianta je znazornéna také na obrazku nize a ptijde mi jako velice vhodna, k ¢emuz se
vratim v kapitole 2.6.1 Shrnuti souc¢asné komunikace.
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Obrizek 20: Clanek v [ NEGccNEEEEE

Zdroj: Interni zdroj

2.4.5 Event marketing, sponzoring

Vedle této udalost nejsou pro niz§i segment v soucasnosti poradany zadné
pravidelné, ale pouze ad-hoc formou naptiklad zajiSténi piedstaveni v Narodnim
divadle. Toto je logicky zptlisobeno tim, Ze se nizsi segment nachazi z ¢asti na rozhrani
mezi B2C a B2B trhem a je tak velice poc¢etny.



246 PR

PR je zejména v oblasti telekomunikaci velice vyznamnym nastrojem a dle
mého nazoru také nastrojem, ktery na vyznamu stdle nabird. Vzhledem k nedavnym
udalostem okolo spusténi neomezenych tarifli za dé se fici specidlni ceny (vice v 2.1.2
Predikce do budoucna a také v ptiloze) tohoto vyznamu nabere ziejmé rapidné rychle.

Béhem dvou zminénych velkych ATL kampani bylo samoziejmé vyuzito
placeného PR a vtisku byly umistovany napf. tzv. advertorialy, které pristupné;jsi
formou nez klasicka inzerce sdélovaly zékaznikovi kliCcovy obsah.

Obriazek 21: Advertorial [ NEGcGNNNNGEGE

Zdroj: Interni zdroj

Vedle toho kampan¢ vyvolavali také neplacené PR a tedy naprosto piirozeny
Sum, kterym média reagovala. Jeden takovy piipad je uveden niZe na obrazku. Vyvolat
takovou to reakci u médii da urcité praci, nicméné u zakaznika budi daleko vétsi davéru
nez placend reklama a také nez napf. zminény advertorial.

66



Obrazek 22: PR vystup (mobilmania.cz) [ GGG—_

Zdroj: Interni zdroj

Vzhledem K tomu, ze se pohybujeme na trhu telekomunikaci, musime velky
vyznam pfiloZzit také negativnimu PR, které je v tomto oboru velice ¢asté. Zpravidla se
nejednd o negativni PR cilenou ¢isté na niz$i segment, ale spiSe na celou firmu, popf. na
B2B segment. I tak ma ovSsem velice zavazny dopad a jeho naprava je béhem na
dlouhou trat’.

2.4.7 Nova média

Pod novymi médii je pro ucely této diplomové prace mySlena prezentace na
internetovych strankdch. Komunikace napt. na socidlnich médiich jako je Facebook je
zcela vynechana z diivodi irelevance pro tento firemni segment. Soucasné internetové
stranky jsou rozvrstvené do Ctyf Grovni — consumer, niz$i segment, vys§i segment a
vefejna sprava. V pribshu ATL kampani, jakymi bylo |GG
B bvyly vytvoieny tzv. microsity specidlnd uzpisobené témto produktim. (K
nahledu jsou v ptiloze.)

Neni cilem této diplomové prace se dale internetovymi strankami zabyvat,
jelikoz se jedna o téma, které by vzhledem k sou¢asnému stavu vystacilo na dalsi praci,
jelikoz koncepce stranek neni ani zdaleka idedlni a jsou zde také faktické a gramatické
chyby. Mohlo by se zdat, ze bude tento kanal v B2B segmentu méné vyuZzivan a neni
tak prakticky relevantni, je nutné si ale uvédomit, Ze predevs§im segment SOHO
(potazmo Micro SOHO) se nachézi prakticky na hranici B2C a B2B a Ze pfestoze, je
zakaznikem velka firma, mize se dany jednatel nebo obchodni zastupce na webové
stranky bez problémi dostat a oéekava od nich urcitou uroven. Proto jsou v kapitole 2.7
Navrh konkrétnich pfistupti v marketingové komunikaci zminéna také doporuceni, ktera
smeiuji k tomuto nastroji.
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2.4.8 Osobni prodej

Osobni prodej hraje v B2B segmentu velice vyraznou roli a to jiz také v nizS§im
segmentu, jelikoz zdkaznici ofekéavaji ¢im dal tim vys$si standardy a osobni pfistup.
V soucasné dobé je nizsi segment prodejné obsluhovan skrze dva velké kandly. Jednim
Z nich jsou klasické pobockové prodejny, kam jsou sméfovani také zakaznici z B2C
segmentu a druhym z nich jsou prodejny tzv. indirect partnert. Analyzu téchto kanalt a
jejich vyuziti a ptistupy jsou Sirokou oblasti, ktera si zaslouzi byt predmét vétsi analyzy
a po domluvé je tak z této diplomové prace zcela vypusténa. Na cile prace to nema
nikterak vyznamny vliv a pouze povrchni analyza by v tomto ptfipadé neméla zadny
smysl.
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2.5 Rozhovory se zakazniky

Jiz dtive v praci zminéné focus groups se zakazniky byly zaméteny vice ze
Siroka (zabyvaly se potfebami zdkaznikim, vlastnosti jejich oboru podnikani apod.) a ne
pouze marketingovou komunikaci, proto bylo provedeno také kvalitativni Setfeni
zaméfené na tuto oblast zcela pfimo. Pt tvorbé dotazniku byla jiz provedena analyza
komunikacnich nastroji a byly znamy hlavni vystupy ze sezeni se zakazniky (z focus
groups), proto byly otazky koncipovany smérem k potvrzeni, popf. vyvraceni,
problémovych oblasti, které se zacal rysovat.

2.5.1 Metodologie kvalitativniho Setieni

Kwvalitativni Setfeni probéhlo v obdobi 22.4.2013 — 25.4.2013, kdy byly osloveni
zastupci sedmi spolecnosti. Jednalo se o spole¢nosti, které se Gi¢astnily také focus group
a jelikoz Setieni probéhlo pied, ptipadné po tomto sezeni, bylo zvoleno pouze n¢kolik
otazek, aby rozhovor netrval déle nez 30 min s kazdym zastupcem.

Cilem kvalitativniho Setfeni bylo pfedevSim:

¢ Jak zékaznik vnim4 telekomunikace v ramci jeho podnikani

s Zjistit, kdo za telekomunikace ve firmé zodpovida (ptfipadné jaké jsou jeho
znalosti telekomunika¢niho trhu)

¢ Jakd forma komunikace by zdkaznikovi vyhovovala a zdali tomu odpovida

soucasné pojeti

Je samoziejmé, Ze vzorek neni zdaleka dostacujici, nicméné vzhledem k tomu,
ze byla predtim uskutecnéna fada focus groups a také analyza komunika¢nich nastroju,
Ize brat vysledky tohoto vyzkumu, jako potvrzujici, potazmo vyvracujici vysledky
pfedchozich analyz.

Samotna analyza je rozdelena do nékolika klicovych oblasti, které prakticky
kopiruji cile kvalitativniho Setfeni.

¢ Analyza role telekomunikaci

¢ Analyza zodpovédné osoby za telekomunikace

¢ Analyza sou¢asné komunikace, popfr. analyza ofekavani zakaznika v této
oblasti

2.5.2 Vysledky Setieni

Rozhovory probihaly zpravidla pravé stémi lidmi, kteti maji v dané firmé
spravu telekomunikaci na starosti, a pravé proto bylo mozné jit jak do hloubky jejich
znalosti, tak zjistit spokojenost a ptipadné ocekavani, které maji smérem k mobilnimu
operatorovi.
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Jednotlivé rozhovory s dotazovanymi byly zahdjeny sérii otdzek ohledné osoby
zodpovédné za telekomunikacni sluzby. Naslednd analyza shrnutd v nize uvedené
tabulce ukazuje, jaké ma dand osoba postaveni ve firmé¢, zdali mé na starosti jeste dalsi
oblasti v ramci firmé a hlavné, jak je tato osoba zdatna v oblasti telekomunikaci, popft.
IT.

Z4dna z dotazovanych firem nema dedikovanou osobu, ktera by telekomunikace
fesila. Jedna se tedy vzdy o osobu, kterd spravu telekomunikaci provadi vedle své
standardni napln¢ prace. Ve tiech pifipadech se jedna o majitele nebo jednatele firmy a
ve tfech o zaméstnance pecujiciho o finance, Ucetnictvi a dalsi administrativu. Pouze
jedna zodpovédna osoba byla z IT oddéleni.

Pracovni zafazeni ve firm¢ jesté nic nevypovida o zdkaznikovych zkuSenosti, at’
uz pracovnich, ¢i studijnich, z oblasti telekomunikaci, a proto nasledovala sada otazek
na zakaznikovy technické znalosti. Celkové hodnoceni bylo vytvofeno ze
sebehodnoceni dotazované osoby, z ptipadnych piedeSlych zkuSenosti se spravnou
telekomunikaci, popt. ze zkuSenosti pifimo z oboru a také z ptfipadného studijniho
zdazemi. Na zaklad¢ téchto kritérii se u péti z osmi dotazovanych ukazalo, ze spiSe
nemaji, nebo viibec nemayji znalosti technického razu.

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. |suma

Separatné dedikovana osoba za telco sluzby

Osoba je zodpovédna za dalsi oblasti kromé telco sluzeb X X X X X X X X

jednatel, majitel X X X
IT oddéleni/IT pracovnik X
obchodni oddéleni/obchodnik X

ucetnictvi, finance, administrace X X X

W R P W |0 |O

Osoba m4 technické/telco znalosti

ano X X
spiSe ano X

spiSe ne X X X

N Wk, DN

ne X X

Tabulka 4: Analyza osoby zodpovédné za telekomunikaéni sluzby

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obecné nadefinovani technickych, popft. telco znalosti bylo doplnéno otdzkami
zaméfenymi na portfolio operatora, které ukazaly, zdali zdkaznik vi, co vSechno jeho
operator nabizi, nebo nevi. Zde se bohuzel ukazala znalost produktli, jako pomérné
tristni. Polovina dotazovanych zakazniki méla velice Spatny piehled o tom, jaké sluzby
mu operator mize nabidnout a vétSinou koncila u zdkladnich produktt, kterymi je
mobilni volani a mobilni internetové ptipojeni. Nutno ovS§em podotknout, Ze pfi otdzce
nebyly zakaznikovi piedkladany zadné moznosti a jednalo se tak o spontanni vybaveni,
které je pro zékaznika nejobtizné;jsi.
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1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8.| suma

Znalost naSeho portfolia

vyborna X
dobra X X X
Spatna X X X X

o b~ W

zadna
Tabulka 5: Analyza znalosti portfolia

Zdroj: Vlastni zpracovani

V dalsi ¢asti rozhovoru bylo zjistovano, jaké sluzby zékaznik vklada do rukou
svého mobilniho operatora, popt. pro¢ jsou to ¢asto jen mobilni sluzby (mobilni hlas a
mobilni internet). Pravé mobilni hlas se logicky ukazal jako nejvyuzivanéjsi, nasledovan
mobilnim piipojenim. Zarazejici bylo, ze n€kteti z téch, co nevyuzivaji pevné hlasové a
datové sluzby od stavajici operatora ani nevédéli, Ze stejné kvalitni sluzbu mohou dostat
také od n¢j a vSe si zastiesi pod jednu fakturu. SpiSe vyjimecné zastiesili tito zakaznici
pod mobilniho operatora také Cast svého ICT, popt. M2M. Konkrétné se jednalo
_a bezpe¢nostni kameru. Z rozhovoru vyplynulo, ze o moznosti
pofizeni sady aplikaci _se spravce telco sluzeb dozveédél z vlastni

iniciativy a Ze ve stejnou dobu zaznamenal také ATL kampan, ktera na tuto sluzbu
bézela.

1. 2. 3. 4 5 6. 7. 8. |suma

Jakou mé pro zékaznika roli operator (Vodafone)

mobilni hlas X X X X X X X X 8

mobilni internet X X X 3

pevny hlas 2

pevny internet 2

ICT sluzby X 1

M2M sluzby X 1
Pro¢ nezahrnout pod mob. operatora vice sluzeb?

neznalost X X X X 4

strach X X 2

neochota X X

Tabulka 6: Analyza role telekomunikaci

Zdroj: Vlastni zpracovani

V zévérecné Casti rozhovoru byla jiz tématem pouze komunikace, potazmo
marketingova komunikace. Hlavnim pfedmétem v této ¢asti bylo zjistit, zdali jsou
zakaznici spokojeni s tim, jak Casto je operator oslovuje s marketingovymi sdélenimi a
také zdali jsou pro né tyto sdé€leni relevantni. Vyzkum ukazal, Ze s pravidelnosti by
nebyl zdaleka takovy problém jako s relevantnosti. Zakaznici vnimaji marketingova
sdéleni skrze riizné kanaly (televizni reklama, direct marketing a také POS materidly na
prodejnach a u direct obchodnich partnerti), nejsou si ovsem schopni z téchto sdéleni
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vybrat to, co je pro jejich podnik piinosné. Kdyz uz tusi, ze dana moznost existuje,
nejsou si jisti, co jim pfinese a v ¢em je jind a vyhodnéjsi od ostatnich. Prave tyto
diavody vedou ke znacnému snizeni relevantnosti sdéleni.

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8.|suma

Spokojenost s pravidelnosti (marketingové) komunikace

ano X X
spise ano X X X

spiSe ne X X

P N W N

ne X

Relevantnost obsahu sdéleni marketingové komunikace

nizka X X

[S2 1 \]

stiedni X X X X X

vysoké X 1
Tabulka 7: Analyza pravidelnosti komunikace |

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vedle toho se potvrdil zajem zakazniki o komunikaci formou napi. newsletteru,
ktera by jim zajistila pfijem pravidelnych informaci o novinkéach v telekomunikacich, u
stavajiciho operatora, ale idealné také ptimo v jejich oboru. Resp. by se radi dovidali,
jak k prosperité v jejich oboru mtize pfispét spravné vyuzivani telekomunikaci.

Analyza pravidelnosti, kterou zékaznici u této komunikace ocekavaji, ukézala,
ze soucCasny stav je nedostaCujici. Zakaznici chtéji byt totiz informovani v rozmezi
mésice (idedln€), ale maximalné ctvrt roku.
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1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. suma

Chci byt informovan o novinkach

1 X mésic X X X X
1 x kvartal X X X

1 X pil rok X

1 x rok

o B W b

Co by mélo byt obsahem pravidelného sdéleni
v ¢em sluzba spociva (vyhody apod.)

realné ukazky uziti sluzeb X X X

x
X X X

realné uziti sluzeb v jejich oboru

X X X X
x X
g o o b

novinky ve sluzbach a produktech X X

Tabulka 8: Analyza pravidelnosti komunikace 11

Zdroj: Vlastni zpracovani
2.5.3 Doporuceni pro zdokonaleni

Kvalitativni vyzkum formou hloubkovych rozhovorti podrobné&ji odhalil vztah
zakaznika k telekomunikacim, ukazal, jak zdkaznik telekomunikace tesi a také jaké ma
ocekavani.

Pro dal$i rozpracovani bych doporucila takovéto rozhovory udé€lat se zastupci
spravetl telekomunikaci ze vsech vertikal®, které budou piipadné v ramci nové
segmentace vyuzivané¢ pro prodej a komunikaci vyuzivany. Muzou se ukdzat dalsi
odlisnosti, kter¢ by bylo vhodné v komunikaci vyuzit pro naprosté uspokojeni
ocekavani zakaznika.

80 vertikaly jsou prakticky rizné obory podnikani. Podniky v jedné vertikaly maji obdobnou &innosti a
tedy obdobné pozadavky a o¢ekavani.
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2.6  Specifikace slabych mist sou¢asné komunikace

(vynechano z diivodu citlivosti dat)
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2.7 Navrh konkrétnich pristupi v marketingové komunikaci

(vynechano z diivodu citlivosti dat)
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Z.avér

Jesté¢ pfed nékolika lety byl trh telekomunikaci trhem pomérné klidnym a
predevsim trhem, kde bylo nadnesen¢ feceno dostatek zakaznikt pro kazdého operatora.
Postupem cCasu se situace pomérné¢ vyostiila a jednotlivi operatofi se zacali svymi
zakazniky zaobirat vice, nez to dé€lali v minulosti a zacali hledat oblasti, ve kterych

mohou budovat svou konkurencni vyhodu. |

- musime se pii hledani konkurenéni vyhody divat na ostatni oblasti a jednou
z takovych oblasti je bez pochyb pravé pristup k zakaznikovi. Pod tim se skryva jak:

% pristup obchodni,
% péce o zakaznika,
% tak samotna marketingova komunikace.

Zaroven lze o téchto oblastech prohlésit, Ze na rozdil od vyvoje produkti nebo
budovani sité jsou to ty, které l1ze zménit, napravit a zefektivnit v relativné kratkém
¢asovém horizontu. A praveé tento kratky Casovy horizont nabird ve svétle udalosti
které byly nastoleny na B2C trhu jsou totiz skutecnou revoluci. Revoluci, ktera bude mit
vyrazny dopad také do B2B segmentu a revoluci, které zplisobi jesté vétsi komoditizaci
telekomunikacnich sluzeb na consumer trhu, ale také na firemnim trhu (vyssi segment
nevyjimaje).

Do této revoluce déle vstoupi jiz co nevidét celd fada virtualnich operatord, kteti
zdaleka nemusi mit zaméteni pouze na trh konecného spottebitele. Proto je nutné také
vuci témto novym virtudlnim operatortim piemyslet a budovat konkuren¢ni vyhodu tam,
kde ji oni nemohou ziskat. A bude se jednat pravé o oblast znalosti svych zakaznikd,
jejich chovani a jejich potfeb. V budoucnosti (jak daleké zalezi na zacatku obnovené
aukce kmitoctd) vstoupi na trh také ctvrty operator a co lze ocekavat od n¢j je
pfedmétem spekulaci a strategickych 1vah vedeni vSech poskytovatelt
telekomunikacnich sluzeb.

Je proto naprosto nutné intenzivnéji pracovat na oblastech, které budou tim
pravym diferenciatorem, dokud je ¢as.

Diplomova prace se soustfedila pravé na marketingovou komunikaci, jako na
jednu z oblasti, ve kterych lze ziskat stabilni konkurenéni vyhodu. Jejim cilem byla
analyza stavajicich nastrojii marketingové komunikace a navrh na zmény, které
pomohou K jejimu zefektivnéni z pohledu formulace klicového obsahu pro zakaznika a
vybéru cilové skupiny, které chceme dané sdéleni predat. K tomuto bylo vyuzito dvou
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dodatecnych pohledd, bez nichz by analyza komunikace ztohoto uhlu nedévala
dostate¢né smysl.

% Jednim z nich byly potfeby ruznych zakazniku, které byly specifikovany na
skupinovych sezenich.
(Blize se jimi zaobira kapitola 2.4 Rozhovory se zdkazniky.)

% Druhym byl zékaznikiv pohled, jeho ocekavani, které bylo ziskano na
osobnich sezenich pii kvalitativnim Setfenim.
(Detaily jsou k nalezeni v kapitole 2.3.3 Ocekavani a potieby segmentu.)

Podrobnéjsi vysledky analyzy a vyzkumnych Setfeni jsou popsany Vv kapitole 2.6
Specifikace slabych mist soucasné komunikace vénujici se shrnuti stavajiciho stavu a
predevsim v kapitole 2.7 Navrh konkrétnich pfistupi v marketingové komunikaci, ktera
popisuje mozné oblasti na zlepSeni. Myslim si, Ze by ani nebylo spravné je na tomto
misté znovu popisovat nebo se pokouset o vybér téch nejpaléivéjsich. Naopak chci na
tomto misté shrnout do jedné véty, €1 odstavce, co trh ocekava, co operator déla a co by
m¢él délat v oblasti marketingové komunikace, aby byl jeho firemni zakaznik niZSiho

segmentu i do budoucna jeho zakaznikem a nejlépe, aby zakaznik piibylo.

»Nemam ¢as ani chut’ se telekomunika¢nim sluzbam vénovat, vidyt’ to je
vas business. O¢ekavam, Ze budete mym partnerem a s vybérem FeSeni mi do
detailu pomiiZete. Nebudete mne zahlcovat nesmyslnym mnozstvim informaci, ale
zkratka se ozvete s tim, co je pro mne to relevantni, co pomiiZe chodu mého
podnikani.“

Firemni zdkaznik niZ§iho segmentu
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Prilohy

Priloha 1
Jak funguje NPS?

NPS, neboli Net Promoter Score je pomérné pfisna metrika, jak se da méfit
spokojenost zakaznikli s mobilnim operatorem, s pokrytim, se sluzbami, s péci apod.

Dotazany ma pro kazdou otazku moznost zvolit body na skale 0-10.

¢ Pokud zvoli 0-6, fadi se mezi tzv. detraktory. Tedy ty, co by urcité napt. dany
produkt nedoporucili.

% Pokud zvoli 7-8, fadi se mezi ty s neutralnim postojem. Tito dotazani nejsou
do metrik nijak pocitani.

% Pokud zvoli 9-10, fadi se mezi tzv. promotéry. Tedy ty, co by urcCité napf.
dany produkt doporucili.

Vysledné NPS je pak spocitano jako %promotéri po odecteni % detraktort.
(Pouze pro ndzornou ukazku slouzi nize uvedeny obrazek.) Zde je nutné uvédomit, jak
pfisné je stanoven pomér mezi body pfipadajici detraktorovi, vii¢i bodim pripadajicim
promotérovi.

Detractors

RRRRRRRAA

2 3 4 5 6

- %

Obrazek 23: Net Promoter Score

Zdroj: www.focusarrow.com #

82 Focusarrow.com. [onling]. [cit. 2013-04-27]. Dostupné z: http://www.focusarrow.com/net-promoter-
score/
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Priloha 2

Pi'ehled novych neomezenych tarifi

Tarif Pausil | Uvazek| D° v’l‘avstni Do cizi sité Data
3,50 K¢/min, 1,50
02 Free 02 399 K¢ 0 zdarma K¢&/SMS 0
3,50 K¢/min, 1,50
02 Free 02 249 K¢ 24 zdarma KE&/SMS 0
120 minut, 3,50
02 Free O2 Plus 649 K¢ 0 zdarma K¢&/min, 1,50 K&/SMS | 150 MB
120 minut, 3,50
02 Free 02 Plus 499 K¢ 24 zdarma K¢/min, 1,50 KE/SMS | 150 MB
02 Free CZ 899 K¢ 0 zdarma zdarma 1GB
02 Free CZ 749 K¢ 24 zdarma zdarma 1GB
T-Mobile S nami sit’ nesit’ 749 K¢ 24 zdarma zdarma 1GB
56 minut, 30 SMS, mimo Spicku T-
T-Mobile S nami 390 Hit 273 K¢ 24 Mobile zdarma 20 MB
220 minut, 100 SMS, mimo $picku T-
T-Mobile S nami 590 Hit 472 K¢ 24 Mobile zdarma 300 MB
Vodafone neomezeni volani do
vsech siti 901 K¢ 0 zdarma zdarma 600 MB
Vodafone Neomezeni volani do
vSech siti 691 K¢& 24 zdarma zdarma 600 MB
Vodafone Neomezeni volani v 50 minut, 5,03 K¢/min,
siti 597 K& 0 zdarma 1,51 K&/SMS 150 MB
Vodafone Neomezeni volani v 50 minut, 5,03 K¢/min,
siti 399 K¢ 24 zdarma 1,51 K&/SMS 150 MB

Tabulka 9: Piehled neomezenych tarift

Zdroj: mobinfo.cz ®

Zde je nutné si uvédomit, Ze tdaje nemusi byt viibec platné dlouho. Dikazem je
zdvojnasobena FUP od VVodafone. Z tidaje 600 MB se tedy razem stava 1,2 GB.

8 Mobinfo.cz. [online]. [cit. 2013-04-27]. Dostupné z: http://www.mobinfo.cz/velke-srovnani-revolucni-
neomezene-tarify-vsech-operatoru/
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Priloha 3

Dotaznik kvalitativni Setieni

Doba trvani rozhovoru se zdkaznikem pfiiblizn€¢ 30 minut. Béhem téchto 30
minut byly rozebirany nadchazejici otazky.

7/
L X4

7/
°0

X/
L X4

X/
L X4

Kdo ma ve vasi spole¢nosti na starosti spravu telekomunikacnich sluzeb? Na
jaké pozici v soucasnosti pracuje a jaké jsou jeho dalsi zodpovédnosti?

Jak Casto se pracovnik zodpovédny za telekomunikace méni? Z koho na koho
ptipadné zodpoveédnost prechazi?

Jaké ma zodpovédny pracovnik vzdélani v oboru telekomunikaci, popt. IT?
Studoval néjakou technickou Skolu, méa zkuSenosti z ptedchozi prace, nebo si
daného pracovnika zaskolila sama vase firma?

Jaké produkty z naSeho portfolia si vybavite?

Jaké sluzby u svého mobilniho operatora fesite? (Pokud tomu odpovidala
situace — Pro¢ povazujete Vodafone za ¢isté mobilniho operatora?)

Co brani tomu, abyste svéfili operatorovi vice sluzeb? Co brani, abyste svétili
(jednomu) operatorovi vice nez mobilni sluzby (mobilni volani, popt. mobilni
internet)?

Jak cCasto vy nebo osoba zodpovédna za telekomunikace pfichazite
V soucasnosti do styku se svym mobilnim operatorem?

Jak casto vam nebo osobé zodpovédné za telekomunikace pfichazi
marketingova sdéleni o nasich produktech, sluzbach a dalsich informacich?
(zde zékaznikovi nastinit, o jakou vSechnu komunikaci se miize jednat, aby na
nic nezapomngl)

Je obsah téchto marketingovy pro vés relevantni? Pamatujete si, o ¢em toto
sdéleni byva? Vyvola ve vas néjakou reakci?

Jakou formou se o novinkach na trhu telekomunikaci, potazmo pifimo u
vaseho operatora, doviddte vy nebo vaSi zaméstnanci, ktefi spravuji
telekomunikac¢ni sluzby?

Ptichdzi vam v soucCasné dob¢ pravidelné informace? Ocenili byste tyto
pravidelné informace?
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Scénar focus group (vertikala vyroba)

A. Uvod
5 min

% Moderator stru¢né piedstavi sebe, klienty Vodafone a tento vyzkum, véetné
technickych aspektt jako délka diskuse, audio nahravéni, atd.

% Moderator zdarazni, ze dnesni diskuse je primarné o potiebach jejich firem
spiSe nez o spokojenosti a Ze nas zajimaji razné sluzby, které¢ spadaji do
telekomunikaci.

B. Predstaveni respondentii, jejich firem a vyuZivanych telco a IT sluzeb
30-50 min

7/

¢ Kazdy respondent piedstavi sebe a svou firmu z hlediska nasledujicich
polozek (pro snadngjsi zacatek miize moderator ud¢lat tivod za svou
firmu):

o jméno, nazev firmy, pozice ve firm¢ a vztah k telekomunikacim a
IT (napf. jednatel, majitel, specialista, atd.).

o obor podnikani a konkrétni ¢innost, kterou se firma zabyva — na
¢em business stoji a co to vSechno obnasi

o zpusob, jakym firma funguje — pocet a struktura zaméstnanct
(interni vs. externi) pocCet pobocek, skladl, prodejen, atd.

o komunikace se zakazniky — typ zédkaznikl, pocet zdkazniki, kam
vsude firma dodava

o typy telco a IT sluzeb, které dnes vyuzivaji (a ptipadné kdo to v
dané firmé je)

o pocet sluzebnich SIMek, prepaid vs. postpaid; zdali sleduji
osobni spotfebu a ¢eho (hlas a data) a jestli na to maji stanoveny
pausal

% Nasledné¢ se diskutuji témata / produkty / sluzby, které respondenti zmini
na konci svého predstaveni — kdo, pro¢ a k ¢emu dané sluzby vyuziva, co
je dulezité, atd. Soucasti diskuse je i1 diskuse o roli pevné linky a faxu a
identifikace kli¢ovych typt telco / IT sluzeb.

¢ Identifikace telco sluzeb, které jsou dnes pro né klicové — jejich nabidka
¢1 exekuce hraje prim pii vybéru ¢i zméné operatora.

+¢ Identifikace nenaplnénych / novych potieb:

o co dnes nefunguje, jak by mélo / co by mohlo fungovat jinak /
1épe

o jaké sluzby planuji a pro¢ nebo ocekévaji od operatort

o zabezpeceni prostor

Na konci této sekce maji vSichni ucastnici setkani jasnou predstavu o tom, jak to
v jednotlivych firmach chodi a jak na tom jsou z hlediska vyuzivanych sluzeb.
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C. Specificka témata definovana klientem
40 min

U kazdého z témat se moderator doptava nejen na status quo, ale tak na to, jaky
to ma vliv na telco a IT sluzby a co pfipadné miize operator ud¢lat 1épe.

Komunikace se zakaznikem, odbérateli a dodavateli

7/
L X4

7/
°0

kdo vSechno dnes ve firm& komunikuje se zdkaznikem / odbérateli /
dodavateli a jak (zejména nad ramec volani a mailu);

postacuji dnesSni telco feseni témto potiebam / jaka zlepSeni by v tomto
ohledu uvitali

specificky se doptat na: chat/messaging a skype a na co konkrétné tyto sluzby
pouzivaji a zdali je vyuzivaji na asistovany prodej — on-line podpora
zakaznika pfi vybéru zbozi a la rozhovor po telefonu, ale jinou formou.

Systém objednavek

7/
L X4

7/
°0

X/
L X4

jak dnes funguji objedndvky a proc takto (aktivni vyhledavani vs. pfijem
objednavek, pocet klient, e-shop, elektronicky objednavkovy systém,
webové stranky)

je v oblasti objednavek néco, co by potiecbovali urychlit, zjednodusit nebo
jinak zlepsit (napf. vétSinou se do skladu objednavky tisknou, chtéli by mit
online na néjakém zatizeni)

postacuji dnesni telco feSeni témto potfebam / jakd zlepSeni by v tomto
ohledu uvitali

specificky se doptat na: export / import, CRM — pracuji s nim néjak a chtéli
by ptipadné, headsets - sluchitka s mikrofonem pro pracovniky pfijimajici
objednavky, jednajici s klienty.

IT sluzby a software

/7
L X4

co vSechno v oblasti IT sluzeb maji: web, vnitropodnikovy elektronicky
systém, pfistup do sité firmy z lokalit mimo firmu, server, datové loziste,
atd.

které ze sluzeb vySe maji in-house a které outsourcuji

jak jsou fesené maily — vlastni nebo freemail nebo hosting nékde mimo

jak je feSena sprava sité

otevienost k tomu pievést tyto sluzby na operatora

otevienost vici cloudovému feseni

Outsourcing sluzeb

/7
o

co vSechno dnes outsourcuji a jak moc si umi predstavit outsourcing u telco a
IT
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% je prijatelna home office — pro koho a za jakych podminek

D. Test produkti a sluzeb
25 min

% Jednotlivé produkty / sluzby jsou diskutované jedna za druhou — tcastnici
setkdni na né spontdnné¢ reaguji. Cilem je zjistit, zdali jsou ¢i nejsou
relevantni, jak by se mély zménit, ptipadné¢ v kombinaci s ¢im by mély
fungovat a také jak moc je operator diavéryhodny poskytovatel téchto sluzeb.

¢ Testuji se nasledujici produkty:

o kancelaf on-line

VPN

Auto manazer

Firma online

Femto bunka — zesilova¢ signdlu ptres ADSL

CRM / hostované CRM

Hlasova VPN a volba ¢islem linky

Skupinova linka pro piijem volani

Profesionalni uvitani volajiciho

IVR

Jednotné ¢islo pro odchozi volani z firmy

Audiokonference

Barevna cisla

Nahravani hovora

Sdilena pracovisté

Blokovani odchozich / ptichozich hovora

0O O 0 0O 0o 00 O 0o 0O o o o o o

Dékujeme.
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Priloha 4

Ukazka komunikace

Obrazek 24: POS na prodejnach _

Zdroj: Interni zdroj
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Obrazek 25: Oft e-mail | NGG_

Zdroj: Interni zdroj
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Obrazek 26: Ukazka animovaného banneru _

Zdroj: Interni zdroj
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Obrazek 27: Ukazka animovaného banneru _

Zdroj: Interni zdroj
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Obrazek 28: Microsite || GTGTcTcNcNGE

Zdroj: Interni zdroj
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obriazek 29: Microsite | EGTGTcTcNGNGGE

Zdroj: Interni zdroj
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