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1. Uvod

Marketing je v naSich podminkach pomérné mlady, ale za to rychle se
rozvijejici obor. Marketing ovliviiuje Zivot kazdého znas. Mnozi lidé zaménuji
marketing s pojmem prodej. Ve skute¢nosti se vSak marketing objevuje jak pred
prodejem tak i po prodeji. Vieobecné se vychazi ztoho, ze jednotlivi jedinci ve
spole¢nosti maji své potieby a pozadavky. Marketing se snazi tyto potieby a

pozadavky urcit a zaroven uspokojit.

Ve své praci se budu zabyvat telemarketingem, ktery je jednou z mnoha
prodejnich metod. Tato metoda velmi pouzivana v zahrani¢i a u nas dosud témér
neznama je zalozena na prodeji po telefonu. Béhem mé praxe u Podniku vypocetni
techniky, a. s., od$tépného zavodu Pardubice jsem se zacal touto prodejni metodou
zabyvat podrobnéji a Caste¢né pronikl do jeji praktické ¢asti. Prodej po telefonu
zaujal moji pozornost natolik, Ze jsem se o toto téma zacal zajimat podrobné&ji. Pro
velkou neznalost prodeje po telefonu v Ceské republice a zoufalému nedostatku
literatury jsem se rozhodl seznamit stouto prodejni technikou vétsi okruh lidi

prostfednictvim této bakalarské prace.



2. Podnik vypocetni techniky, a. s.

Akciova spole¢nost Podnik vypocetni techniky patfi mezi sto
nejvyznamnéjSich spole¢nosti v Ceské republice. V oboru vypocetni techniky byla
v roce 1995 na druhém misté¢ v Zebficku firem zabyvajicich se informacnimi
technologiemi. PVT, a. s. poskytuje komplexni sluzby v informacnich
technologiich, zabezpecuje technicky a systémovy servis, disponuje analytickymi a
projekénimi kapacitami. VSechny produkty a sluzby jsou Sifeny prostiednictvim

vlastni oteviené pocitacové sité.

2. 1. Strucna historie firmy

Podnik vypocetni techniky, a. s. (dale jen ,PVT, a. s.”) je pravnim
nastupcem Ustfedny mechanizované evidence Praha, n. p.. zfizené rozhodnutim
naméstka predsedy vlady CSR ze dne 20. 11. 1953 s uginnosti od 1. 1. 1954 a
nasledné, dne 10. 12. 1965 prejmenované na Podnik vypocetni techniky Praha, n. p.
Akciovou spolec¢nosti se PVT, a. s., stal rozhodnutim piedsedy CSU ¢. 187 ze dne
20. prosince 1990 a zapisem do obchodniho rejstiiku s G¢innosti od 1. 1. 1991.
Spolecnost je zapsana v obchodnim rejstifku vedeném Krajskym obchodnim
soudem v Praze. oddil B. vlozka 495. Dne 20. tnora 1995 byl pozadan Ufad
prumyslového vlastnictvi v Praze o pridéleni ochranné znamky pro logo uzivané
spolec¢nosti. Krome loga spole¢nosti pozadalo PVT o pfidéleni ochranné zndmky

pro oznaceni "pvt.net", uzivané pro sluzby INTERNET.

Ridici struktura akciové spolecnosti byla v roce 1995 pln¢ stabilizovana a
odpovidala potfebam podnikatelské ¢innosti spole¢nosti. Vzajemny vztah ustiedi a
odstépnych zavodu (divizi) je zaloZen na pfisném rezimu ekonomickych pravidel a

delegovani pravomoci.
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PVT, a. s., je uzemné rozlozena po celé republice. K 31. 12. 1995 méla
akciova spole¢nost 22 divizi, které fidi 27 vypodetnich stiedisek, 25 vypocetnich

pracovist a 200 stredisek sluzeb.

2. 2. Organizace spolecnosti

Zékladnimi organiza¢nimi slozkami spoleénosti jsou - ustiedi

- odstépné zavody

Ustiedi predstavuje nejvyssi stupen Fizeni spolecnosti, zajist'ujici vrcholové
liniové i metodické fizeni ve vSech oblastech ¢innosti spole¢nosti. Soustfed’uje
finan¢ni zdroje a zajistuje danovou povinnost ve vztahu na statni rozpocet. Utvary

ustedi se Cleni na useky, odbory, oddéleni a referaty.

Odstépné zavody (divize) jsou organiza¢nimi slozkami na druhém stupni

fizeni. Nemayji vlastni pravni subjektivitu. Jsou pfimo fizeny ustiedim spole¢nosti.

Nejnizsimi organiza¢nimi slozkami jsou stiediska sluzeb. V ¢ele spole¢nosti
stoji generalni feditel, jmenovany pfedstavenstvem, vedoucimi odstépnych zavodi
jsou reditelé, jmenovani predstavenstvem. V Cele dalSich organizacnich slozek stoji

jejich vedouci.

2. 3. Organizac¢ni nazvoslovi

Utvar je oznaceni jakéhokoliv organizovancho celku tvofené¢ho formalni skupinou
zaméstnanct s pfifazenymi ¢innostmi a s uréitym mistem v Gtvarové struktufe
organizacni jednotky.

Utvarova struktura sestava z iseku, oddéleni a referati nebo pracovist'.
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Useky se zfizuji na ustedi spole¢nosti. Vedou je feditelé useki.

Odbory se zfizuji na ustfedi spole¢nosti v ramei jednotlivych useki a vedou je
feditelé odbori. Reditel odboru je podtizen fediteli useku. Odbory se déle zfizuji na

odstépnych zavodech.

Oddéleni se zfizuji na ustiedi spole¢nosti v ramci jednotlivych odbori ¢i dsekd,
k vykonu konkrétni ¢innosti zastavané nékolika zaméstnanci. Oddéleni se rovnéz

ziizuji na odstépnych zavodech.

Referaty se zfizuji na ustfedi spole¢nosti v ramci jednotlivych odbort ¢i useku

k vykonu konkrétni specializované ¢innosti zastdvané jednim zaméstnancem.



2.4. PVT, a. s. Pardubice - schéma organizacni struktury
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41 Odbor obchodu
a marketingu PCE
42 Odbor obchodu
a marketingu PCE
43 Odbor obchodu
a marketingu UNO
44 Odbor obchodu

a marketingu KHA

63

Odbor vyvoje programo-
vého vybaveni UNO

69

Odbor systémovych
programatorti




3. Telemarketing

3.1. Co je to telemarketing

Dulezitost telefonu pro byznys je dobfe znama, avsak stale se u¢ime, jak jeho
pomoci zvySovat efektivnost prodeje. Prvni dojem (nékdy i nechténé€) na zakaznika
Casto zanechavame po telefonu. Telefonovani je pro nas tak dulezité, ze bychom
méli povazovat kazdy obchodni hovor za pokus o zadani objednavky. Musime ale
jednat profesionalné a dbat na kazdy detail zakaznikovych pozadavku. Prosté musi
byt radost s nami jednat. A je-li snazsi jednat s nami nez s konkurenci, ziskame v
kratkém terminu objednavku a dlouhodobé se zvysi naSe skore. Na této trovni
prodavame po telefonu sebe i nasi firmu. "Kdykoli hovofime se zakaznikem,

prodavame."

Telemarketing je Cinnost, ktera zahrnuje veSkeré obchodni telefonaty a uci
nas jak pravé pomoci telefonati rozsifit seznam naSich zédkazniki a navysit obrat

spole¢nosti.

Prodej po telefonu je v soucasnosti nepochybné (zatim hlavné ve svété) jedna
z oblasti, ktera prodé€lava nebyvaly rozmach. Velice dlouho trvalo, nez se pochopil
obrovsky vyznam telefonu. Prodej po telefonu ma své prednosti - je to specificka
forma prodeje, protoZe je zaloZena pouze na verbalnim pfenosu. Hlas sam musi
zakaznika pro nabizeny vyrobek nadchnout a pobidnout ho ke koupi. Telemarketing
muZe byt nesmirné ucinna metoda pro dosazeni maximalnich vysledkd, aniz by

utrpélo dobré jméno, povést nebo image firmy.

Telefon je nesmirn¢ pruzny a muze byt pouzit jako nas jediny prodejni

néstroj, nebo v kombinaci s ptimou nabidkou (direct mail). Telefonicky muzeme



dohodnout schiizku obchodnimu zéstupci ¢i specialistovi, ktefi piisobi v terénu,

zeptat se zakaznika po uskutecnéni prodeje, zda je s vyrobkem spokojen, ziskavat

dalsi objednavky ¢i podavat informace o novinkach.

Prodej po telefonu je uméni samo o sobé. Kazdy zpiisob prodeje zahrnuje

celou Skalu dovednosti, at' uz jde o prodej po telefonu, o prodej tvafi v tvaf v

obchodé nebo o obchodni jednani.

3.2. Prodej po telefonu versus prodej v terénu

Prodej po telefonu nepotiebuje snad nic jiného nez hlas a zkusenost, prodej v
terénu vyzaduje podstatné vice a ma celou fadu nevyhod:

e pocet hovoru - mizeme obtelefonovat mnohem vice lidi, nez jsme schopni v
téZe dobé objet
e geografické hledisko - musime si velice dobfe vypracovat plan navstév,
abychom zbyte¢né neztriceli Cas
¢ vyhoda kancelafe - v3e, co potiebujeme, musime mit s sebou!
e vzhled - nade obleceni, uces apod. musi vypadat bezvadné, nas vzhled bude
velice peclivé sledovan
e dopravni prostiedek - obchodni zastupce musi mit spolehlivy dopravni

prostiedek, coz predstavuje vysoké pofizovaci i provozni naklady

Oba zplisoby maji své vyhody i nevyhody. Nez se rozhodneme pro konkrétni
zpiisob prodeje, musime velice peclivé zvazit naklady a posoudit charakter

nabizeného produktu a potieby firmy.

Ne viechny produkty jsou vhodné pro prodej po telefonu. Prodavame-li
naptiklad nabytek, nemuzeme oCekavat, Ze si ho zakaznik koupi, aniz ma moznost

vyrobek vidét.



3.3. Vyznam hlasu

V pripadé prodeje po telefonu je dojem na zakaznika utvafen pouze hlasem:
chybi bezvadné oble¢eny obchodni zastupce, vyrobek si neni mozno prohlédnout
apod. Hlasu tedy musime vénovat dostate¢né velkou pozornost.

e mluvit srozumitelné - musi nam byt dokonale rozumét
- vyvarovat se pouzivani mistniho dialektu
- piesnost je nezbytna (P x B, M x N...), radéji hlaskovat
e kontrolovat svij hlas - nemluvit monotonné
- uvolnit se, kdyz hovofime
- délat odmlky a vzdy se nadychnout

- pouzivat citoslovce pro napi. prekvapeni, souhlas.....

3.4. Sedm pravidel prodeje po telefonu

Vsichni, ktefi se chtéji stat v telemarketingu profesiondly, by si je méli

zapamatovat a naucit se je pouzivat.

1. Rychlost. Telefon zvedat okamzité. Troji vyzvanéni je tak maximum, co se da
vydrzet.

2. Zdvorilost. Musi byt slySet vas usmév. Zdvortile zdkaznika uvitejte, omluvte se
za jakékoli zdrzeni......

3. Priprava. Mit po ruce viechny informace - ceniky, objednavky zakaznika apod.

4. Presnost. Byt presny a drzet se fakti. Zakaznik si toho vazi vic nez bezzubého
tlachani.

5. Profesionalita. Zakaznik chce fesit svoje vlastni problémy, ne vase.

6. Prakti¢nost. Dat zakaznikovi jen to co chee. Jestlize prodate vic, nez potiebuije,

ohrozite povést firmy.



7. Pozitivni pristup. Vhodné¢ zakaznikovi koupi vyrobku zdivodnéte. Zdiraznéte

vyhody a ponechte zakaznikovi prostor pro to, aby s vami souhlasil.

3. 5. Motivace

Kli¢em k motivaci je jednoduse inspirace. Lidé s mlhavymi cili se méné
ztotoznuji se svoji praci, a to pochopitelné snizuje jejich usili. Tim, Ze mame
specifické cile, jsme lépe schopni hodnotit své chovani. Uvédoméni si svych cili

zvysi stupen nasi motivace a nadSeni.

/ a dulezitost \
Nads$eni a vule Motivace a stanoveni
uspét cila

/4

UspéSnost

-

Dosahovani

vysledki
\ Rist odbornosti

Sebeocenéni

3. 6. Faktické informace

Vyrobek, cena, konkurence - zndt vlastni produkt a jeho cenu je nesmirné dulezité.

Védét to ale i o konkurenci , znamena byt o krok pred nimi. Divéra ve vyrobek je
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stejné dulezita a jsme-li o jeho kvalité presvédéeni sami, je pravdépodobné, Ze

presvédCime i zdkaznika.

Doporuceni - to jsou naSe reference. Kladné reference nasich zakazniku &asto
rozptyli obavy potencidlnich klientd. ("Je-li spokojena Delvita a jeji zakaznici, pro¢

byste neméli byt vy?")
Otazky - je nepravdépodobné, Ze néco prodame tuspésné, kdyz nevite, o co jde.
Pripravme si tedy otazky, které nam pomohou ziskat potfebné informace. (oteviené

otdzky zaCinajici "jak, pro¢, kdy, komu apod.")

Namitky - shrime predpokladané duvody. pro néz zakaznik nechce dany vyrobek

koupit. Nas hovor bude daleko plynulejsi, budeme-li namitky predpokladat.

Informacni pomucky. scéndf.... - protoze jako prodejce po telefonu nejsme videét,

muzeme mit po ruce riuzné¢ pomucky obsahujici dilezité informace. Nemusime se
obavat, 7e na néco zapomeneme. (podpurné otazky, informace o zikaznikovi,
vhodna zakonceni rozhovoru apod.)

Zde stoji za to si zapamatovat jednoduché heslo:

"Nikdo nepldanuje selhani , jen selze pri planovani."

3.7. Hovory naslepo

Cilem hovori na slepo je ziskat nové zakazniky. Casto se témto hovorim
fika telefonovani na blind, ndhodné¢ telefonovéani nebo také aktivni telemarketing

(pasivni telemarketing jsou hovory pfichazejici).



3.7.1. Prizkum

Prioritnim cilem téméf kazdé firmy je zisk. Abychom jako firma zustali
ziskovi, je Casto tieba rozsifit klientelu, prosté najit nové obchodni moznosti. Je
nam jasné, Ze jen Cast populace potfebuje nade zbozi nebo sluzby a z této Easti jen
mensina pocituje naléhavou potiebu, kterou mizeme uspokojit. Zbyvajici &ast
muZze naSe zbozi potrebovat, ale ne naléhavé. Pokud tedy zvladneme tuto techniku

"volani na slepo", jisté néktefi koupi.

Mame tedy stalé zakazniky u kterych zjistujeme nové a nové potieby a
snazime se jim vyhovét a pak skupinu novych zékazniki. Adresy a hlavné telefonni
¢isla novych potencialnich zdkazniki mutzeme nalézt v riznych seznamech,
obchodnim rejstiiku, obchodnich katalozich, inzertnich ¢asopisech a novinach a v

mnohych dalsich zdrojich. Vy¢et moznosti je téméf nekonecny.

3.7.2. Priprava

Mame tedy spoustu novych typu a nastavd cas telefonovat. Pfi "volani
naslepo” je piiprava snad nejdilezit¢jsi casti vubec. Je tfeba znat odpovédi na

nékteré otazky predem jako:

Co zakaznik ziska prodejem?

e O co zakaznik pfijde, kdyZz nekoupi?

e Mam piipraveny informace, které by uspokojit potieby zakaznika?

e Bude-li mit zakaznik namitky, zvladnu je inteligentné?

e Dovedu piesné zodpovédét viechny zikaznikovi otazky?

Téchto otazek je jest¢é mnohem vic, ale pokud zvladneme vétSinu moznych

odpovédi predem, je nade Sance na ispéch VEtsi.



Po vSech téchto ptipravach nésleduje telefonni hovor na slepo. Dilezité je se
fidit pravidlem - cilem je dialog, monologem nedosdhneme téméf zadného

vysledku.  Naslouchat klientovi a délat si pozniamky je také podstatné,

nezapomeneme tak na dilezité informace.

3. 7. 3. Prvni kontakt

uuuuuu

rozhoduje o nakupu nami prodavaného sortimentu. Existuje nékolik moZnosti, jak

zacit telefonni hovor a to at’ jiz zname jméno odpovédné osoby nebo ne.

1. Priklad zacatku telefonniho hovoru, pokud volame neznamé osobé:
"Dobry den, u telefonu Jifi Jarmar, PVT Pardubice. MiZete mi prosim fici, kdo
rozhoduje o nakupu nebo ma na starosti ndkup software a hardware? ... Dobfe,

muzete mé tedy pfepojit na pana XY... "

2. Piiklad zacatku telefonniho hovoru, pokud jiz zname jméno konkrétni osoby:
"Dobry den, u telefonu Jifi Jarmar, PVT Pardubice. Potfeboval bych mluvit s panem
XY.”

3. Piiklad zacatku telefonniho hovoru, pokud nam bylo nepfimo zamitnuto spojeni s
pozadovanou osobou. (Respektive sekretarka vykonava svoji praci a filtruje
piichazejici hovory. Pfesto ale pouze sekretarky maji pravomoc nas piepojit.)

S - sekretatka P - prodejce po telefonu

S: "Dobry den, sekretariat pana XY."

P: "Dobry den, u telefonu Jifi Jarmar, PVT Pardubice. Mohl bych mluvit s panem
XY, prosim?"

S: "Ceho se to tyka?"

P: "Jak mozna vite, prodavame software a hardware a jestli se nemylim, je pan XY

nakupéi. Je pritomen?”
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S: "Bohuzel ne, ma ted’ jednani."

P: "A kdy mu tedy mohu zavolat?"

S: "Po obsas.”

P: "Reknéme ve dvé hodiny (14:00)?"

S: "Dobre."

P: "Zavolam tedy ve dv¢ hodiny a dékuji Vam za laskavost."

Sekretarka nam sdé¢lila urcité informace a vlastné hovor dobrovolné zafadila na

druhou hodinu. Bude nds proto nucena pfepojit, az zavolame. Velice dileZité je

zavolat presné ve dvé hodiny.

3.7.4. Vyuziti metody AIDA p¥i prodeji po telefonu

Vsichni prodejci po telefonu mohou také s Gspéchem pouzivat vieobecné
znamou prodejni metodu - AIDA
A - upoutat pozornost (Attention)
[ - vzbudit zajem (Interest)
D - vzbudit touhu (Desire)
A - uzavrit obchod (Action)
Jednoduse to znamend, Ze prodejce (telemarketingovy pracovnik) musi upoutat
pozornost zakaznika, vzbudit zdjem o proddvany vyrobek a pfiblizit vyhody

vyrobku natolik, aby ho chtél zakaznik koupit.

Attention - prvni dojem déla nejvice. Plati, Ze zakaznik nasloucha daleko vice prvni
vété nez tém nasledujicim. Proto potfebujeme zacit naSi prezentaci bez chyb a co
mozna nejvic upoutat zakaznikovu pozornost hned na zacitku telefonniho hovoru.
Obvykle se vyuziva obzvlaste zajimavych informaci Casto spojenych s referencemi
jinych zakazniku.

PF. "Pied chvili jsem mluvil s firmou XYZ, ktera minuly rok u nas nakoupila nové
tiskarny. Rekli, Zze se jim zvySil pocet zakazek diky kvalitnimu tisku az o deset

procent. Hned jsem si vzpomnél na Vis, protoze vim, jak date na kvalitu tisku."
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Jednou z dalSich moznosti jak upoutat zakaznikovu pozornost je pochvala.
Pf. "Vas prodejna ma povést jednoho z nejluxusnéjsich obchodii ve mésté."
Klient bude polichocen nasim zdjmem a bude ndm vénovat vétsi pozornost. Vsichni

obcas radi slySime pochvalu a jen malokdo je vici lichotkdm imunni.

Interest: Nasim ukolem je zjistit potfebu klienta. V podstaté prodavame uzitnou
hodnotu vyrobku ¢i sluzby a je tedy na nas, abychom pozdéji vyzdvihli ty pravé
vyhody, které se budou co nejvice kryt s zjisténymi pottebami u klienta. Potieby
zjiStujeme pomoci dvou zakladnich typl otazek - sondovaci (oteviené) a uzaviené.
Sondovaci otazky - zacinaji sluvky Jak, Pro¢, Kdy, Komu apod., podnécuji upInéjsi
a vyCerpavajici odpovedi.

Uzaviené otdzky - vyzaduji odpovéd’ typu Ano, Ne. Casto zaéinaji slovy "Vite, Ze
. "Vyuzivate inzerce?" apod.

Jakmile zjistime potiebu, je potieba aby se k ni zakaznik "upnul". K tomu slouzi
vazaci otazky. Napriklad: "Nebudete ted’ spokojenéj$i?", "Ted” na tom budete
daleko lépe, ze?"

Tyto slovni obraty jsou nesmirné dulezité, protoZze pokud uz zékaznik jednou

souhlasil, bude pro néj problematické nam fici "Ne".

Desire: [.idé kupuji tutéz véc zruznych duvodu. Je dobré zjistit tyto duvody a
vhodné vyzdvihnout opravdové vyhody prodavaného vyrobku. Je v podstaté uplné
jedno jak je produkt skvély, zakaznik si ho nekoupi, pokud u néj nevzbudime touhu.
Pi. Pajcovna automobili, Casto velice dulezita spolehlivost vozidla zajimé
zakazniky. "Vsechny nade vozy prochazeji pravidelné servisem, takze jsou
maximalné spolehlivé, pane XY."

Nazna¢ime tim specidlni vyhodu naseho produktu, zde sluzby a zikaznik nam bude
naslouchat.

Velice casto se také pouziva k upoutdni touhy zakaznika urCity unikétni prodejni

divod. Je zaméien na néjakou specialni sluzbu, kterou nikdo jiny nenabizi.



Pi. Supermarket XYZ: "Denné prodavame pouze Cerstvé mrazena kufata a
kachny."
Potitatova firma XYZ: "Nase zbozi je vzdy testovano dvakrat."

Tim zdarazni kvalitu svého zbozi.

V této fazi prodeje je jeSté moznost vyuzit referenci od nékterého naseho klienta.
Jsou velmi vyhodné, protoze je to vlastné nezavislé podpofeni nasich vlastnich
tvrzeni. Casto si totiz klient uvédomi, 7e pokud u nas nakupuje jeho konkurent, pro¢
by nemohl on sam. Asi jsou nase vyrobky dobré.

Ale pozor, naSe reference musi byt

- nové

- pravdivé

- adekvatni dané situaci

Action: Zde je velice dulezity kupni signal. Je to znamka, Ze zakaznik je ochoten za
ur¢itych okolnosti koupit. Nékdy je tento signal jasny ("To zni velice slibné..."),
nékdy zas neutralni ("Vedete také jiné znacky?"). Tyto signaly jsou velice dilezité a
mohou byt vyslany zdkaznikem kdykoliv v prubéhu hovoru. Zalezi pouze na
prodejci, zda jej zachyti a spravné na né¢j zareaguje. Zakonit¢ pfijde pfi prodeji fec i
na cenu. Nikdy nepfedpokladejme, Ze naSe cena je vysoka a nikdy se neobavejme
fict, kolik co stoji. Cena je totiz vzdy relativni. Je totiz ovéncena spoustami vyhod.
Postupujeme-li podle metody AIDA. jist¢ naSeho zakaznika na vyhody vyrobku
naldkame.

Pi. "KdyZ objednate pét pocitaci , zaplatite jenom tficet tisic korun za jeden, ¢imz

wr .y v <t 1 "
dodatec¢né ugetiite sedm tisic pét set korun.

Nasleduje objednavka zboZzi o kterou musime zakaznika vhodné pozadat.
Pokud si totiz nefekneme o objednavku spravnym zpusobem, nemusi byt prodej

aspésny.

(]
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Moznosti_vybéru - PF. "Chtél byste zbozi dodat v atery nebo radéji ve ctvrtek?",
"Budete chtit pfevzit zbozi najednou nebo po ¢astech?"

At se tedy zeptame jakkoliv, zakaznik se musi rozhodnout pozitivné.

Predpoklad koupé - PF. "Kam méame poslat fakturu?"

Béhem prodejniho procesu predpokladame, ze zakaznik koupi.

Bumerangova metoda - P¥. Z - zakaznik P- prodejce

Z: "Mate pocitace 1 v jiné barvé nez Sedé?"

P: "Kdyz ano, koupite si je?"

Z:"Ano."

Opakovanim otazky zakaznika, avSak v jiné formé, muzeme zménit kupni signal

v pevnou objednavku.
Obchod muzeme uzaviit kdykoli béhem hovoru. Je dilezité se nenechat
piekvapit. Doporucuje se pouzivat metodu AIDA a pokud se budeme drzet pofadi

jednotlivych kroku. vzdy dosahneme stejnych vysledki.

3. 7.5. Pisemné nabidky a informace

Pisemna nabidka je jakousi vstupni branou pro hovor na slepo. Zaslanim
pisemné nabidky ziskdme zaminku k telefonatu. Uvodni ¢ast nasledujiciho hovoru
se pak to¢i okolo nami zaslaného dopisu. (Zda vibec dopis obdrzeli, zda maji zajem
o nabidku naseho zbozi a sluzeb uvedenych v nabidce apod.)

I tyto dopisy jsou psany s pomoci metody AIDA.
Zde je jeden z piikladi jak napsat avodni dopis. Reknéme, Ze chceme prodat

software.



Pr. Vézeny pane .../ Vazena pani ...
Pozornost: M&l/a byste zdjem zvysit profesionalitu Vaseho personalu a zaroven
udetfit Cas? Premyslel/a jste jiZ o novém softwaru .. 2
Zdjem. Nase firma XYZ pravé nabizi velkou slevu na cely sortiment pocitacovych
programu. Jde o nejlevnéjsi textové editory, vcetné kvalitnich tiskdren se
zajimavymi cenami.
Touha: Myslime si, ze nabidka splni vase ocekavani. Zaskrtnéte slevu, o niz
myslite, Ze ji nabizime, a uvidime, jestli jste uhodl/a.

5% 10% 15% 20% 25% i vice
Nase textové editory splni vSechny Vase pozadavky a nyni za podstatné niZsi cenu.
Nabizime uplnou fadu profesionalnich programu Sitych na miru Vasi spole¢nosti.
Akce: Chcete védét vice? Zavolejte, prosim, na telefonni Cislo ......
S pozdravem pan XY, spole¢nost XYZ.

Je mozné mit to nejlepsi za nenizsi ceny!

3. 8. Namitky

Namitka se poji s prodejem snad od nepaméti. UZ pii obchodech v historii se
museli obchodnici zabyvat touto problematikou a néjakym zpusobem to fesit.
Stejny problém plati dodnes. Namitky se mohou objevit v kterckoliv fazi prodeje a

zaroven se mohou tykat ¢ehokoli.

Klasickymi ptipady jsou:

e Je to prili§ drahé.

e Zavolejte za par mésicu.

e Nepotiebuji to.

e Jsem spokojen se soucasnym dodavatelem.
o To fika kazdy, uz jsem to slysel mnohokrat.
e Je to riskantni.

e Opravdu nemam zajem.



Vycet namitek oproti uskute¢néni obchodu je téméf nekoneény. Lidé se
obvykle brani koupi, protoZe si nejsou jisti, ze prodavané zbozi nebo sluzby

skutecn€ uspokoji jejich potfeby. Velice ¢asto je to zpusobeno nedostatkem
informaci. Proto je dulezité si zaznamenat ty nejcastéji se opakujici namitky proti
naSemu produktu a naucit se na né spravné reagovat. Zakaznik casto pouziva
namitek jako obrany proti nechténému prodeji. Prodejce musi tedy umét rozlisit
mezi opravdovou namitkou a pouze "zastiracim manévrem" zakaznika. Je tfeba tedy
odhalit skute¢ny problém zikaznika, zeptat se na to -

- Kdyby tento problém neexistoval, bylo by to v potadku?

- Kdyby jste mél dukaz o kvalité, koupil byste to?

Tajemstvi prekonavani namitek spocivéa v klidu a profesionalité prodejce, ktery se

nenecha vtahnout do problému zékaznika.

PF. Zdkaznikovi se nezda kvalita vyrobku.

"Vy potiebujete mit jistotu, Ze je ty inkoustové tiskarny kvalitni?"

Jestlize je odpovéd' kladna, poskytneme zakaznikovi referenci nebo jiny dukaz o
kvalité¢ produktu. Pokud je odpovéd negativni, zdkaznik obvykle pfijde s n€jakou
jinou namitkou.

"Ne tak docela, myslim ale, Ze jsou pfili§ drahé.”

Objevila se nova namitka. kterd s pfedchozi vibec nesouvisi, a to konkrétné
ohledné ceny. Je ticha zjistit, zda je to ta pravd, zda je minéna upfimné.

"TakZe kromé ceny Vam na tiskarnach nic nevadi?”
“Ne."

Prodejce ma nyni jistotu, Ze cena je tou hlavni obavou zikaznika a miZe se snaZit

tuto namitku néjak prekonat. Je potieba zjistit jak drahé to pro zédkaznika doopravdy

je. Dobré je se zeptat pfimo.
"Kolik jste o¢ekaval, Ze to bude stat?" nebo "Kolik platite za tiskarny bézné?"
"Rikiite, 7 platite za jednu tiskdrnu o tfi sta korun méné?

"An(].ﬂ



Ted' je dobré zduraznit kvalitu, image vyrobku, pouzit reference apod., abychom

zvysili davéru klienta.

"Znate firmu XYZ?"

"Ano"

"Vite, ze pouzivaji nase tiskarny jiz pét let a jsou s vysledkem tisku plné spokojeni?

U téchto tiskaren si navic velice pochvaluji moznost tisku na ruzny druh papiru a

také na folie.

"Hmm."

"Pokud byste chtél levnéjsi tiskdrny, samoziejmé Vam je mazeme dodat také, ale
jde o to, Ze uz vam nemuzeme zarucit takovou kvalitu a riznorodost tisku."

Prodejce vyuzil srovnani dvou vyrobku ze stejného sortimentu a rozlisil je cenové
s tim. ze drazsi vyrobek je zaroven hodnotnéjsi a kvalitnéjsi nez vyrobek levnéjsi.
Dalsi zpusob jak zjistit skute¢né obavy, pro¢ zakaznik nechce u nas nakoupit, je
jednoduse se zeptat "Proc?".

"Je zcela zfeymé, pane XY, Ze prosté nechcete od nas koupit. MiZete mi, prosim,

ficl proc?"

KdyZ budeme ale dobfe naslouchat, vétsinou pochopime opravdové obavy a
mizeme je vhodné piekonat. V soucasné dobé nejspis i naSe konkurence ziskava
nové zikazniky aktivnim telemarketingem a néktefi ze zakazniku se jiz
pravdépodobné s konkurenci domluvili. Proto je potieba nejen znat dokonale své
vlastni vyrobky, ale také i vyrobky konkurencni. Nikdy neposkozujte jméno své
firmy tim, Zze pomluvite konkurenci. Lepsi je ziskat malou objednavku nebo se stat

nahradnim dodavatelem a pomalu si zakaznika naklonit. Myslete na budoucnost,

nejen na kratkodobé cile.

Namitky muzeme rozdélit na nékolik typu:
I. Bézné namitky
2. Nerozhodnost

3. Zrusena objednivka
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Bézné namitky - nekdy jsou namitky malo patrné. Misto stiznosti se zading

snizovat objem objednavek apod. Uz to nam signalizuje ur¢itou nespokojenost.
Objevi-li se takove podezieni, je tieba se na to zdkaznika zeptat. "Jste s nami
spokojen, pane XY?" Jakmile zname duvod, je feSeni mnohem snazsi.

Podobné je to i se zakaznikem, ktery neustéle projevuje zajem, ale dosud nic
neobjednal. Zeptejme se na rovinu. "Uz asi tfikrat jsem vam volal, pane XY,
vzdycky fikate, ze mate zajem. Dosud jste si ale nic neobjednal. Bud'te upfimny,
mam Vam jeSt¢ volat?" Takovymi otizkami postavime zdkaznika do ponékud
nepfijemné situace. Je pravdépodobné, Ze se nas bude snazit n¢jak uklidnit a mozna

si kone¢né objedna.

Nerozhodnost - poznat kupni signal je pfedpokladem uspésného hovoru. Ob¢as si
to ale zakaznik chce jeSté€ nechat projit hlavou, nez se pevné rozhodne. "Ja si to jesté
rozmyslim." nebo "Musim si o tom promluvit se svym obchodnim partnerem."
Nékdy pri dalsim hovoru zjistime, Ze rozhodnuti koupit je oslabeno nebo pfimo
odlozeno. Zakaznik se na produkt uz tak netfese a my musime zjistit proc.

P: "Chapu, Ze si to chcete rozmyslet, a vim, Ze mate opravdovy zidjem. Abych se
presvédcil, ze jsem opravdu na nic nezapomnél, muZete mi fici, o Cem jeste
uvazujete? Je to kvuli terminu dodani?"

Z: "N

P: "Nejste spokojen s kvalitou?"

Z:; "Ne."

P:"Zda se vam vysoka cena?"

Z:"No, je to dost drahé."

Konec¢né vime, jakou namitku mame pickonat. Je dobré znovu piipomenout
viechny vyhody produktu a pokusit se Zznovu ziskat objednavku.

Zruieni objednavka - nékdy se stava. ze zakaznik objednavku zruSi. Snazme se

samoziejmé zjistit, pro¢ své rozhodnuti zménil. Abychom se vyhnuli zruSenym



objednavkam, dodejme zikaznikovi dostatek informaci o produktu. pokud zékaznik

vaha pfi objednavee, je mozné, Ze ji zrusi. Proto mu zavolejme jesté jednou a

uptesnéme napfiklad termin dodavky, pridejme nové reference apod

3.9. Administrativa

Prodej po telefonu je rychly a musi se opirat o kvalitni a zavedenou
administrativu, Kterd nam pomuze zajistit co mozna nejlepsi vysledky. Je potieba si
vést "zakaznicke Karty" a jejich registratni systém musi byt pokud mozno co
nejjednodussi. Operatofi pracuji v rychle se ménicim trznim prostedi, a proto je
treba mit neustale vSechny informace na dosah ruky. Pocitejme s tim, ze kazdy
spravny pracovnik pri prodeji po telefonu pouZiva mikrofonu se sluchatky misto
obycejn¢ho typu telefonu. Z toho vyplyva, ze ma volné obé& ruce pro vykonavani
ostatnich ¢innosti. Je potfeba vyhledavat data, zapisovat nové ziskané informace do
zakaznickych karet apod. V dnedni dobé se pro tyto administrativni ucely pouziva
pocita¢ s kvalitnim softwarem Sitym na miru nadi praci. Je vhodné, aby prodejci
pracovali se softwarem, ve kterém lze provadét jak denni vyhodnoceni €innosti, tak
mésicni statistiky. Samoziejmé, Ze veskeré informace ziskané prodejcem se musi
zaznamenavat do pocitace. I kdyz nasi zaméstnanci (prodejci po telefonu) maji
dobrou pamét, mohou za né v pripadé¢ jejich nepfitomnosti apod. bez problému
zaskocit jejich kolegové. Software by ndm také mél pomahat s organizaci
telefonniho prodeje. Tipy na potencidlni zakazniky by mély byt rozdéleny podle
néjakého klice mezi jednotlivé prodejce (podle abecedy, regiont, oborl ¢innosti
apod.). Tim se vyhneme zbytetné a Casto i nepiijemné duplicité. Ale nejen pocitac
a telefon by mél byt na pracovisti prodejce.

Hlavnim cilem je prodej. Je tedy tieba, aby prodejci meli pfistup take
k objednavkovym formularum, piipadné reklamacnim listtm. Doporucuji se
pfehledné  formulafe obsahujici  vechny podstatné naleZitosti. Protoze  se

vyhotovuje nékolik kopit. doporucuji se samopropisovacl tiskopisy. Ale 1 tyto



problémy uz Ize v dnesni dobe Fesit pomoci pocitate a také se takto fesi. Pocitace

tedy hraji v administrativeé stale vétsi roli!

4. Telemarketing v PVT, a. s.

Jak uz jsem se kratce zminil vivodu, prodejni metoda telemarketing je
dosud u nas velkou nezndmou. Béhem mé praxe v zaii 1997 jsem se osobné s touto
prodejni technikou seznamil poprvé. Teprve 10 pracovnich dni pted mym
zahdjenim aktivity nazvané "Zakaznici 96" zacala pracovat jedna pani na aktivité
nazvan¢ "Semena” (prodej specidlni tiskdrny na etikety pro firmy prodavajici
semena). Obé aktivity maji spole¢ny zaklad v prodeji po telefonu. Uz v uvodu
musim podotknout. ze ani jedna z aktivit nevychazela zteoretickych poznatki.
Dostupna literatura v ¢eském jazyce neexistovala a material v angli¢tiné nebo jiném
svétovém jazyku by stejné nikdo necetl. Navic nebyla k dispozici dostate¢né
kvalitni technika (nedostate¢ny pocet telefonnich linek - znamena zdrZeni ve
$picce). To nutné znamenalo vyskyt urittho mnozstvi chyb o kterych se
vpocatcich ani nevédélo. Veskeré znamé problémy spojené se zavedenim
telemarketingu jsme se snazili fesit, nékteré uspéSné a n¢které meéné Uspésne. Cast

chyb byla odstranéna. ale ¢ast pretrvava doposud.

4. 1. Aktivita ""Zakaznici 96"

"Zakaznici 96" je ve své podstaté seznam firem, ruznych spole¢nosti a uradu,
které vyuzily nabidky PVT, a. s. vroce 1996, ale svij nkup uZ nezopakovaly
vroce 1997, Po urcitych upravach se tento seznam ¢iselné blizil poctu 110. Protoze
jednim z kone¢nych cili bylo kontaktovat pomoci telefonu dané spole¢nosti, bylo
tieba zjistit viechna telefonni isla. Vétsina znich uz byla zaznamenana

2 pfedchozich obchodi. Ostatni telefonni Cisla jsem zjistil ze Zlatych stranek nebo
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na informacich tel. 040/120. Po vytvofeni Gvodniho osloveni a nékolika malo

poééte('nich vét hovoru jsem zacal se samotnou ¢innosti - prodejem po telefonu

Nabizenym zbozim byly sluzby a vyrobky souvisejici s vypocetni technikou

4. 1. 1. Software Marketing & Manager

V teoretické Casti na konci jsem se zminil o administrativé a hlavné jakou
roli v ni hraji poCitace. Spolecnost PVT, a. s. pro tyto administrativni ucely vyuziva
potitacovy program Marketing & Manager. Pro moji préci bylo nezbytné se naudit
alespon zaklady tohoto programu, hlavné umét zapisovat nové ziskané informace a
vyhledavat uz ty predem zaznamenané. Program byl v ¢eském jazyce a velmi
uzivatelsky prijemny. NauCit se pracovat s ¢asti -programu vyhrazenou pro

telemarketing nebyl problém.

Do pocitace se zaznamenavaly veskeré nezbytné udaje souvisejici s kazdym
telefonatem:
e délka telefonniho hovoru v minutach
e cena hovoru (pramér byl spocitan na 2 K¢ za minutu)
o datum a cas, kdy byl proveden hovor
e vysledek, odezva. aktualni odezva (schéma €. 1)
¢ jména odpovédnych osob za nikup SW a HW, pokud uz nebyla znama piedem
Informace o konkrétnim nakupu zbozi a sluzeb firmami a spolec¢nostmi z dfivéjSich

let byly ve vétsiné pripadu k dispozici.
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Schéma &. | M & M - vysledek, odezva, aktualni odezva

Vysledek

Uspésné

Odezva

Kontakt

AKktualni odezva

Termin

poslat nabidku
naplanovat schiizku
posilat aktualni nabidky

2X zvonit

3x zvonit

fax

nepritomen
nepfitomen v kancelafi
nezvedl telefon
obsazeno

odkaz na jinou osobu
omyl

pozdgji

pfepnuto na fax
sluzebni cesta

volané ¢islo neexistuje
zavolat za chvili¢ku
zaznamnik

zaznamnik — fax

Nedosazeno

Kontakt

Firma neexistuje

Jjsou vybaveni technikou
dfiveéjsi nespokojenost
jsou v konkurzu

neni zajem

Ponechéano v klidu

nedosazeno

Kontakt
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nemaji finan¢nf prostredky
neni zajem

zjisti, zda n&co nepotiebuje
(znovu kontaktovat)




Uvodni rozhovor za¢inal témito vétami:

Dobry den.
Jarmar. PVT Pardubice,

Potreboval bych mluvit s nékym, kdo rozhoduje o nakupu vypocetni

techniky. Muzete mi fict jeho jméno?

Zjistili jsme, ze v roce 1996 jste vyuzili k nakupu zboZi nebo sluzeb nabidku
naseho podniku (uvedu, pokud vim z M & M, konkrétni pfiklad). Chtél jsem se tedy
zeptat, zda byste meli zajem vyuzit i letodni nabidky obohacené o dalsi produkty a

sluzby ...

4. 1. 2. Problémy s telefonovanim

S telemarketingem jsem béhem své praxe zacinal ve viedni den mezi osmou
a devatou hodinou ranni. Uz toto bych oznacil za jednu znevédomych chyb.
Prakticky to platilo pouze pro jednu firmu, kde uz vosm hodin rano nebyla
k sehnani kompetentni osoba. Ale spravny prodejce po telefonu by mél zacit
telefonovat mnohem dfive. Existuje totiz vice firem a riznych spoleCnosti ve

kterych se kompetentni osoby vyskytuji pouze po ranu.

Piiblizné mezi 12:00 a 13:00 jsem mél prestavku jako vétSina zamestnancu.
Tento casovy nsek se netelefonovalo pravé z davodu poledni prestavky. Tento
prakticky poznatek se shoduje s teorii. Presto existuji 1 vyjimky, kdy je kompetentni

0soba piistupnéjsi jednani, pokud je pravé po ob&dé apod.

S telemarketingem se koncilo kolem 15:00. Opét se jednalo o chybu, protoze

vétsina managert (kompetentnich osob) pracuje mnohem déle.



Co se ty€e technick¢ho vybaveni, chybély sluchatka s mikrofonem
pfipevnénym na hlavu, které jsou béznou vybavou. Prodejce po telefonu ma volné
obé ruce pro vyhledavani a zapisovani informaci. Protoze jsem ale byl zkuSebni
osobou. je celkem pochopitelné, Ze spole¢nost zatim neinvestovala do potiebného
vybaveni. Nedostatek telefonnich linek do podniku (6 linek) byl také v pracovni

$pi¢ce nékolikrat prekazkou.

4. 2. Vysledek telemarketingu

V oblasti telemarketingu jsme téméf soucasné pracovali dva. Z nasi ¢innosti
vyplynulo. ze béhem nasi pracovni doby je mozné ucinit kolem 30 telefonnich
hovort za den. Jedna se o viechny telefonni hovory. ProtoZe ani jeden z nas nebyl
dostatecné vyskolen v prodeji po telefonu a vie jsme se ucili az praxi, nebyli jsme
schopni dosahovat béznych vysledki Skolenych pracovniki. (50 - 60 hovort).
Urcity podil na tom méla i vypocetni technika a nedokonala znalost prace se
softwarem.

Pfesto pies veskeré problémy jsem v aktivité "Zakaznici 96" doséhl ur€itych
vysledku. Z celkového poctu 189 telefonnich hovort jich 48 skoncilo kontaktem
s kompetentni osobou (tabulka ¢ 1). kterd rozhodovala o nakupu vypocetni
techniky. Ostatni telefonni hovory v poctu 141 skoncily vysledkem "termin” podle
tabulky ¢. 2. Kontakt s kompetentni osobou pfinesl konkrétni vysledky uvedené

v nasledujicich tabulkach ¢. 3. 4. 5. 6. Celkové naklady na aktivitu "Zakaznici 96"

Cinily 1082 K.
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Kontakt s kompetentni osobou

tabulka ¢. 1

uspésné nedosazeno ponech. v klidu CELKEM

jsou v konkurzu

jsou vybaveni technikou 4

naplanovat schiizku 4

nedosazeno

nemaji finan¢ni prostredky 6
neni zajem 7

0zvou Se sami 10
posilat aktualni nabidky 1

poslat nabidku &)

rozhoduje centrala <

zatim neni zajem 7
zjisti, zda néco nepotrebuji

CELKEM 11 14 23

—_—
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Telefonni hovory s vysledkem "termin" podle schématu ¢. 1

tabulka ¢. 2

termin
2 x zvonit 1
3 x zvonit 3
fax
nepfitomen 16
nepritomen v kancelari 3
nezved| telefon 51
obsazeno 50
odkaz na jinou osobu 7
omyl 1
pozdéji
prepnuto na fax
sluzebni cesta
volané ¢islo neexistuje
zavolat za chvilicku 1
zaznamnik
zaznamnik - fax
CELKEM 141
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Pocet firem kter¢ nakoupily v dusledku telemarketingu v zafi 1997,

tabulka &. 3 (rok 1997) tabulka ¢. 4 (rok 1998)
Firma Firma
leden 0 leden 6
unor 0 unor 10
bfezen 0 bfezen 10
duben 0 duben 3
kvéten 0 kvéten 0
cerven 0 cerven 0
¢ervenec 0 cervenec 0
srpen 0 srpen 0
zafi 8 Zari 0
fijen 10 fijen 0
listopad 5 listopad 0
prosinec 5 prosinec 0
CELKEM 25 CELKEM 29

Vysledny efekt telemarketingu - aktivita "Zakaznici 96"

tabulka ¢&. 5 tabulka ¢. 6

obrat marze obrat marze
leden leden 10250 5288
tnor unor 8676 2202
bfezen bfezen 6118 1700
duben duben 2390 890
kvéten kvéten
Cerven cerven
Cervenec cervenec
srpen srpen
Zari 8694 2797 zafi
fijen 14251 3928 fijen
listopad 1174 2127 listopad
prosinec 13251 4881 prosinec
CELKEM 37370 13738 CELKEM 27434 10080
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6. Zavér

Ukolem této bakalafské prace bylo seznamit &tendfe s prodejni metodou

telemarketing a zaroven se zavedenim této metody do PVT, a. s. Pardubice

Tato bakalarska prace ve své druhé Kapitole (prvni kapitolou je uvod
bakalafské prace) Castecné priblizuje spoletnost, ve které jsem vykonaval Fizenou
praxi - PVT. a. s. Pardubice. Popisuje vznik spole¢nosti a Jeji soucasné pisobeni na

trhu vypocetni techniky.

Ve tieti a zaroven stézejni kapitole jsem se snazil rozebrat telemarketing po
jeji teoreticke strance. popsat zpusoby jak pomoci prodeje po telefonu dosahnout
kyzeného prodeje a tim 1 zisku. ktery je prvotnim cilem téméf kazdé spole¢nosti.
Velkou cast této kapitoly jsem vénoval "hovorim naslepo" a metodé AIDA, ktera je
zde velmi vyuzivana. Zavér této kapitoly tvofi snad dnes uZz nezbytna préace

s pocitacem. ktery nam v mnoha pripadech velmi usnadriuje nasi ¢innost.

Posledni ¢ast bakalaiské prace je zaméfena na zavedeni telemarketingu do
PVT, a. s. Pardubice a tim i vyuziti prodeje po telefonu v praxi. Zahrnuje pocatky,
prvni telefonni pokusy. nezkuSenost, teoretické neznalosti a snahu pfekonat tyto
problémy. I kdyz existovalo mnoho chyb, tato ¢innost byla uspé$na. Neodborné
telefonovani trvalo pouze tfi tvdny, a presto se objevilo 54 ruznych firem a
spolecnosti. které si v dusledku telefondtu koupily zboZi nebo sluzby PVT, a. s. ve

VYsi 64 804 K¢. Vysledna marze pro spolecnost ¢inila 23 813 K¢.
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Myslim si. ze tato bakalarska prace by mohla byt pfinosem pro PVT, a. s.
Pardubice a pomohla znovu prosadit prodejni metodu telemarketing. Dostate¢nym
motivem by mohl byt zisk. ktery tato Cinnost za tak kratkou dobu vytvofila. I pfes
nepfiznivy postoj naseho obyvatelstva k prodeji po telefonu by se tato metoda
mohla pevn¢ji uchytit. Jeji brzké vyuzivani by mohlo vytvofit silnou pozici na

tomto trhu pred konkurenci.

[ pro mne je tato priace velkym prinosem, nebot’ jsem mél moznost porovnat
své praktick¢ zkuSenosti s teorii a seznamit se s téméf neznamou marketingovou

prodejni metodou.



Podékovani

Dékuji Ing. Iveté¢ Honzakové z katedry marketingu za odborné vedeni, poskytnuté

konzultace a panu Vladimiru Urbanskému ze spolecnosti PVT, a. s. Pardubice.
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Servis a opravy osobnich
poéitacu a tiskaren

A. Servisni udrzba

1. kontrola PC na viry

—5 kontrola RAM a HDD ( defragmentace HDD ) ggg ig:
3 komplexni vycisténi - tiskarny s demontazi u zakaznika 350 K&
o 300 K&l
4. komplexni vycisténi - vnitiku PC vE. zdroje u zakaznika 350 K&l
5. SW- udrzba na file serveru ( spravcovstvi sité a udrzba sitového SW) 750 K&l
6. SW - udrzba na pracovnich stanicich 350 Kei
B. Opravy - PC a
tiskaren
dilenské 300 Kéil
u 350 Kéll
zakaznika
Expresni priplatek pri dilenské opravé 50 %
mimo poradi.
K opravé se technik PVT a.s. dostavi do 48 hodin po nahlaseni zavady (mimo dny volna) pokud neni
smiuvné dojednano jinak.
V cené servisu i oprav neni zahrnuta doprava a ceny pouzitych ND.
Ceny ND jsou u&tovany podle platného ceniku PVT ass.
C. Upravy PC - technicka vyleps$eni
starsich PC
d”Ef’lSké 400 KE:!
V cené Upravy ( hodinova sazba ) neni zahrnuta pfipadna doprava a ceny pouzitych ND.
D. Dopr
b 7 K&

Dopravné do mista opravy a zpét

E. Pravidelny servis a opravy zafizeni Ize zajistit pomoci smluvniho vztahu.

Provadime pozaru¢ni opravy

viech typl a modelu monitoru,
spinanych zdroju PC, tiskaren
EPSON,HP, STAR,

kopirek MITA a UPS - APC.









D aturn Status  [VSechne = Fy h\\} 3::° -
i ~ [Telefon  |NivZréva |Dopis Vyfiaeni Gopéiné  [termin nedozaden nwch.vls-J
Soudty planovand 45 45 45
vyiizeno | 76 76 4 56 7 9
zmeskané
P0.8.997 |planovand 45 45 45
yyfizeno
zmeskan
9997 |planovan
vyiizeno 9 9 7 1 1
zmeskan
St10997 |planovan
wyiizeno 20 20 2 14 2 2
zmeskand]
£t11.997 |planovand
wyfizeno 26 26 1 19 g 3
zmeskané
Pa12997 |planovand
vyfizeno | 21 21 1 16 1 3
zmedkanéd] -




