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RESUME

Tato diplomova prace poskytuje blizsi nahled na oblast celkové marketingové komunikace
firem. V prvni ¢asti této studie je pozomnost zaméfena na teoretické koncepty z této oblasti,
kterych je poté vyuZito pro hlavni cil této prace, kterym je optimalizace marketingové
komunikace specifické firmy, v tomto pfipadé vyrobce a prodejce ucetniho softwaru, firmy
Business Manager Software Pty Ltd. Pro analyzu soucasného stavu komunikace firmy je
pouzito systémového metodologického postupu, ktery umoziuje zkoumat nejen jednotlivé
slozky a urovné komunikace, ale i1 jejich vzajemnou interakci. Témito hlavnimi Grovnémi
komunikace, které jsou dilezité pro vztah se zakazniky, jsou v této praci komunikace interni
vramci firmy, a externi skrze distnibutory ¢ pfimo ke koncovym zakaznikum. Béhem
analyzy, ktera je zalozena na Sirokém spektru osobnich rozhovori se zaméstnanci 1
distributory firmy, vlastnich zkuSenosti autora, 1 sekundamich dat, je nalezeno nékolik slozek
soucasné komunikace firmy, které vyrazné snizuji jeji efektivitu a sladénost se zakladni
strategii firmy. Proto jsou studii navrzeny konkrétni kroky, které povedou k optimalizaci
tohoto soucasného systému marketingové komunikace firmy tak, aby byla cela komunikace

spolecnosti nejen efektivni, ale 1 sladéna se zakladni strategii firmy.



ABSTRACT

The focus of this study is directed towards the area of overall marketing communication. In
the first part, the study looks at theoretical concepts dealing with marketing communication,
and such concepts are later used to meet the main aim of this study, which is to optimize the
overall marketing communication system of a specific company, Business Manager Software
Pty Ltd, who 1s a developer and seller of accounting software. For the analysis of the current
communication system, systems methodological approach has been used, as it enables to
study not only various components of the communication system, but also interactions of
these components between each other. These main components of the communication system
are both intemal communication, and external communication, which could be delivered
through the dealers of the company or directly towards the end-customers. Through the
analysis, which has been based on numerous interviews with the employees and the dealers of
the company, author’s own working experience, and secondary data, several weaknesses of
the current overall communication system have been found, which considerably decreases its
effectiveness and connection to the overall strategy of the company. Therefore, the study
suggests specific actions, which should optimize the current system of overall marketing
communication of the company so, that all communication 1s not only effective, but also

closely connected with the overall strategy of the company.
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SEZNAM ZKRATEK

ABM (Advanced Business Manager) — software firmy operujici pod systémem Windows
Banner — format digitalni reklamy na internetu

B2B (business-to-business) — aktivity mezi dvéma firmami

B2B marketing — marketing v oblasti primyslovych trhi

B2C (business-to-consumer) — aktivity mezi firmou a koncovym spotfebitelem

BM (Business Manager) — software firmy operujici pod systémem MS-DOS

CRM (customer relationship management) — fizeni vztahu se zakazniky

Direct mail — cilena postovni zasilka

Event marketing — marketing pomoci pofadani ¢1 uicasti na nejriiznéjSich akcich
Extranet — weboveé rozhrani slouzici exterim skupinam podniku

,.Gold™ klub — logjalni program firmy pro vémé zakazniky

Intranet — webové rozhrani slouzici vnitinim firemnim potfebam

Newsletter — pravidelny informaéni magazin

PR (public relations) — vztahy s verejnosti

,.Pull” komunikace — komunikace pfimo s koncovymi zakazniky

,,Push” komunikace — komunikace skrze obchodni ¢lanky

Komunikace tahem — komunikace pfimo s koncovymi zakazniky

Komunikace tlakem — komunikace skrze obchodni ¢lanky

RSS novinky (really simple syndication) — automatické zpravodajstvi z urcitych serveru
Telemarketing — marketing pomoci telefonu

Viralni kampan — kampan, ktera povzbudi lidi s1 mezi sebou $ifit urité informace o firme
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1 Uvod

Tato diplomova prace se zabyva tématem marketingové komunikace, a to nejen v teoreticke,
ale i praktické podobé V teoretické ¢Casti se studie vénuje teoretickym konceptim
marketingové komunikace, kterych je poté vyuzito vpiipadové studii, v niz se snaZi
zanalyzovat sou¢asny stav marketingové komunikace konkrétni firmy a navrhnout feSeni pro

jeji optimalizaci.

Touto konkrétni firmou je vtéto studii Business Manager Software Pty Ltd sidlici v
Melbourne, ktera je australskou firmou vyvijejici a prodavajici G¢etni a manazersky software.
Tato firma musi pi1 svych ¢innostech efektivné komunikovat jednak se svymi distributory, tak
1 pfimo se svymi koncovymi zakazniky, a proto je pro ni efektivni celkova marketingova

komunikace stézejni.

Hlavni cil této diplomové prace, tj. optimalizace celkové marketingové komunikace firmy,
vychazi z pracovni staze autora ve firmé, béhem niz se firma potykala s nedostatky v urCitych

oblastech, a pravé jednou z nejzavaznéjsich oblasti byla marketingova komunikace.

Jelikoz tato firma pusobi a prodava na australském trhu prostiednictvim distributoru, t).
nepfimo, je pro ni dulezité spravné komunikovat nejen s cilovymi zakazniky, ale 1 se vSemi
svymi distributory. Ti se pro firmu stavaji jakymsi vnitinim ¢lankem na cesté k cilovym
zakaznikum. Tato studie se proto zabyva jak pfimou, tzv. ,Pull“ komunikaci neboli
komunikaci tahem, ktera se zameéfuje na koncove zakazniky, tak 1 komunikaci nepfimou, tzv.
,,Push® komunikaci neboli komunikaci, ktera se zaméfuje na komunikaci skrze obchodni

clanky, v tomto pripadé skrze distributory.

Pro uspésnou komumikaci jak se zakazniky, tak 1 se svymn distnibutory, je ale zapotiebi
nejdiive efektivné komunikovat intemé v ramci firmy, to jest mezi jednotlivymi pracovniky a
oddélenimi. Proto se tato studie zaméfuje nejen na externi marketingovou komunikaci, tj.
komunikaci ke koncovym zakaznikiim, tak 1 na marketingovou komunikaci interni, tj. uvnitt

firmy, ktera externi komunikaci umoziuje.
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Autor si je védom, Ze marketingova komunikace cili oslovit viechny zainteresované osoby, ).
i veskeré obchodni partnery a dodavatele, konkurenty, akcionafe, a vladu, ale vzhledem
k tomu, Ze se firma potyka s nedostatky hlavné v komunikaci s ur¢itymi skupinami, budou se
nasledujici fadky této diplomové prace vénovat feseni problému a optimalizace marketingove
komunikace firmy v téchto tfech arovnich — komunikaci v ramci firmy, komunikaci skrze
distributory, a komunikaci s cilovymi zakazniky. Tyto tfi Grovné komunikace obsahuji rizné
komponenty, které budou bliZe popsany v teoretickych konceptech marketingové komunikace
ve Ctvrté kapitole této studie, a které spolecn& ovliviiuji efektivitu celkové marketingove

komunikace firmy.

1.1 Cile diplomové prace

K dosazeni optimalizace je ale nutno nejdfive analyzovat soucasny stav komunikace ve firme.
Konkretnimu cily této studie na cesté k optimalizaci celkové marketingove komunikace firmy
je proto analyza vsech tii zmmovanych urovni komunikace, nalezeni jejich slabych stranek a
moznosti zlepSeni, a nasledny navrh zefektivnéni celkového systému marketingove

komunikace. Jinymi slovy, tato diplomova prace si bere za cil nasledujici dva konkrétni cile:

1. zanalyzovat soucasny stav komunikace firmy Business Manager Software Pty Ltd na
techto trech drovnich: vrameci firmy, skrze distributory, a pfimo ke kone¢nym
zakaznikum, a odkryt slabé stranky tohoto systému

2. na zakladé prilezitosti najitych pfi analyze, ale rovnéz na zakladé diskutovanych
teoretickych konceptt navrhnout feSeni pro zlepSeni celkové marketingové

komunikace firmy

V nasledujicich castech této prace se proto blize seznamime s fungovanim a aktivitami
samotné firmy Business Manager Software Pty Ltd, coz poskytne blizsi nahled na
problematiku marketingové komunikace a jeji optimalizace. Pred vlastni analyzou soucasné
marketingové komunikace firmy je ale nutno nejdfive nastinit nejen metodologii samotného
postupu, ktera ovlivni zptsob ziskani informaci a nasledné analyzy, ale i dulezité koncepty
marketingové komunikace, které mohou poukazat na nékteré piipadné komunikaéni problémy

¢1 pomoci s jejich naslednou optimalizaci.



1.2 Struktura diplomové prace

Po Gvodni kapitole, ktera nastinila téma této diplomové prace a jeji konkrétni cile, se bude
dalsi kapitola vénovat nahledu na metodologii postupu vedouciho k dosazeni cili této studie,

a odkryje zpusob, jakym bude studie ziskavat a analyzovat veskeré diilezité informace.

Ve tieti kapitole se blize seznamime se spole¢nosti Business Manager Software Pty Ltd, coZ

umozni lépe pochopit problematiku marketingové komunikace této firmy.

Ctvrta kapitola této diplomové prace prodiskutuje dilezité teoretické koncepty marketingové
komunikace, které budou nasledné pouzity pro analyzu a navrh feSeni v nadchazejicich

kapitolach.

Pata kapitola se jiz bude plné vénovat analyze soucasné marketingové komunikace firmy,
ktera by méla odkryt slabé a silné stranky soucasné situace a tim nastinit pfilezitosti pro

vylepSeni.
Vysledku z analyzy ale taktéz koncepta diskutovanych ve ¢tvrté kapitole bude pouzito v Seste
kapitole, ktera ma za cil navrhnout konkrétni feSeni pro zlepSeni celkové marketingové

komunikace firmy Business Manager Software Pty Ltd.

V zavéru této diplomoveé prace bude tedy jiz mozné presentovat veskera feSeni a tim splnit

cile této studie. Struktura celé diplomové prace bude proto vypadat jako na obrazku &.1.
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2  Metodologie

V piedchazejici kapitole byly bliZe popsany jednotlivé cile této diplomové prace. Avsak diive
nez se bude studie zabyvat feSenim danych problému, je dulezité poznat a porozumet
odlisnym metodam, které mohou byt k feseni pouzity. Jak uvadéji Arbnor a Bjerke, ktefi se ve
svych pracich do hloubky vénuji pravé riznym metodologickym postuptim, studie feSici
stejné problémy mohou byt feSeny rliznym postupem, coz piinasi problém variability
vysledkt.[1] Proto je nutné, aby karda studie uvadéla postup, diky némuz se daného

konkrétniho feSeni dosahlo.

Konkrétné pouzity metodologicky postup vzdy vychazi zrovnovahy dvou faktori: mél by
odpovidat charakteristice daného problému, a rovnéz predpokladum autora o realité, v niz se
studie uskuteciiuyje, tj. zda autor povazuje veskeré informace a vzeslé znalosti za objektivni €1
subjektivni, a zda je hlavnim cilem vysvétleni ¢i pochopeni problému. Na zakladé téchto
prvka se poté formuluje konkrétni metodologicky postup, ktery je uplatnén na cesté za
feSenim daného problému, a ktery ovliviiuje postupy tykajici se vybéru zdroju informaci,

sbéru dat, a nasledné analyzy dat.

Obecné jsou rozeznavany ti zakladni metodologické postupy, a to postup analyticky,
systémovy, a personalné subjektivni.[1] Analyticky postup je historicky nejstarSim
metodologickym postupem, a proto je stale nejvice zastoupen v pfedchozich studiich ¢
literatufe. Lidé, ktefi nasleduji analyticky postup, véfi v objektivni realitu a vysledky, a proto,
aby pochopili celkovy obrazek problému, musi nejdiive analyzovat veskeré Casti celku, a tyto
Casteéné analyzy celku poté sjednotit. Systémovy metodologicky postup je naproti tomu
nejvice zastoupen v soucasnych studiich. Lide, ktefi tento postup nasleduji, sice nevéfi
v absolutné objektivni realitu a vysledky, ale fikaji, ze realita muze byt uréitym zptsobem
zcasti objektivné zpristupnéna. Na rozdil od analytického postupu vyzkumnici neanalyzuji jen
jednotlivé ¢asti celku, ale vénuji se téz vztahiim mezi jednotlivymi ¢astmi, ponévadz véri, ze
tyto vztahy piidavaji €1 ubiraji na hodnoté celku. Proto byvaji vysledky na zakladé tohoto
postupu zavislé na konkrétnim pripadé. Co se tyka trettho metodologického postupu,
personalné subjektivniho, ten povazuje veskeré znalosti a informace vyhradné za subjektivni,

a proto studie nasledujici tento postup nemohou byt viibec zobecnovany.
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V piipadé pouziti analytického metodologického postupu se studie snazi zanalyzovat
jednotlive Casti celku tak, aby mohl byt vysvétlen celek. Pro takové postupy se proto vétSinou
vyuzivaji kvantitativni prazkumy, které dokazou v ptipadé pouziti reprezentativnich dat
zobecnovat vysledky, které vzejdou z jednotlivych prizkumt. Jejich nevyhoda ale tkvi v tom,
ze nékdy neumoziuji pochopit dany problém vice do hloubky.[3,7] To je umoznéno pravé
systtmovym metodologickym postupem, ktery si neklade za cil zobeciiovat vysledky
vyzkumu, ale pochopit jeden dany problém vice do hloubky. Proto se pro takoveé studie
vétSinou pouzivaji pripadové studie, které vyuzivaji zejména dat kvalitativnich. Tyto studie
maji vyhodu vtom, Ze umoziiuji komplexni analyzu jednoho problému, ale feSeni tohoto
problému nemuze byt poté zobecnéno pro vsechny dalsi pripady.[3,7] Pravé tento postup
bude proto vyuzt 1 vtéto studn, kterd se snazi nalézt feSeni daného problému v jedné

konkretni firme.

2.1 Systémovy metodologicky postup

Tento postup je hojné vyuzivan jiz od sedmdesatych let dvacatého stoleti a proto ovlivnil
celou radu studii a teorii tykajicich se napiiklad marketingu & mezikultumi komunikace.
Jedinecnost tohoto postupu tkvi v tom, Ze neanalyzuje jen jednotlivé komponenty systému,
ale zkouma 1 jejich interakci mezi sebou. Navic jsou tyto systémy zkoumany vzdy v ur¢itém
prostiedi, které vse ovliviiuje, a toto musi byt vzdy brano v Gvahu. Pfikladem takového
prostiedi je tfeba kultura a zvyklosti firmy, které maji dozajista velky vliv na soucasné

aktivity a procesy fungujici ve firmé.

Pfi pouziti systémového postupu je mozné mit nékolik cilt.[1] Bud dany systém zahmujici
vnitini a vnéji faktory, které tento systém ovliviiuji, jen popsat, nebo jej zkusit 1 pozmeénit.
Tim vibec nejvyssim cilem je vytvoreni systémové teone, ktera by platla nejen pro danou
piipadovou studii, ale 1 pro studie jiné. V pfipadé této studie je hlavnim cilem systém
marketingové komunikace firmy véetné vSech ovliviiyjicich faktorti nejen popsat, ale rovnéz

pozmeénit.

Systémovy metodologicky postup je zalozen na primarnich i sekundamich informacich.

Primarni informace jsou vétsinou ziskavany na zakladé primého pozorovani, rozhovorti, ¢
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zkuSenosti autora, a sekundarni informace jsou vétSinou ziskavany ve formé jiZ
publikovanych internich & externich materiald. Jelikoz je systémovy postup meéng
kvantitativné zaméfen nez postup analyticky, je jedinou moznou cestou jak zajistit
spolehlivost studie reflexe systému z mnoha riiznych whli a zdroji. To znamena prostudovat
mnoho sekundarich matenali a uskuteénmit hodné rozhovori slidmi z riznych oblasti

pusobnosti ve firme.

JelikoZ je tato studie jiz od samého zacatku orientovana na vyfesSeni konkrétniho problému,
muze byt jeji struktura jiz naplanovana. Obrazek ¢&.2 ukazuje, Ze takovéto studie vétSinou
zacinaji 1dentifikaci realného problému v praxi, a poté obrati svou pozornost na analyzu
dan¢ho systému, ve které zkoumaji charakteristiku jednotlivych slozek systému vcetné jejich
interakci, a snazi se odhalit negativni slozky tohoto systému.[1] Tato analyza je provadéna na
zakladé veskerych dostupnych primamich i sekundamich informaci. Po analyze nasleduje
navrh nového vylepseného systému, ktery je vétSinou piipravovan v tizké spolupraci s jedinci
tohoto systému, a ktery ma po uspé$né implementaci nahradit systém soucasné pouzivany.
Jak je mozno vidét na obrazku €.2, systémovy postup tak za€ina v praxi definici problému,
poté vénuje pozornost teorii pro potiebnou analyzu a syntézu vysledku, a nasledné opét

vstupuje zpét do praxe zavedenim a implementaci daného nového systému v praxi.



/ Plan studie \

f = ;
| ANALYZA SYSTEMU | R NM&Z?SJEHO |
B
. g |
ll.\ j !.\ ,
e _ —.-.—-__ T TBOTB -.____—I'_ | s ot

e ollpataieii e Praxe e
| "‘ ‘ I
IDENTIFIKACE \ ‘
‘ PROBLEMU \ | IMPLEMENTACE NAVRHU |
| ||
| |

Obrazek ¢.2 Plan této studie [1, str. 302]

2.2 Ziskavani informaci

Identifikace problému byla jiz zCasti provedena v uvodu této diplomové prace a bude
nasledné vice pfiblizena v nasledujici kapitole, ktera se blize vénuje charakteristice firmy
Business Manager Software. Tento problém bude poté zanalyzovan na zakladé teoretickych
koncepti marketingové komunikace, pro které je ale taktéz nutno ziskat potfebné sekundami

a primarni informace.

Jak jiz bylo uvedeno v prubéhu této kapitoly, pro spolehlivost dané studie je nutno vyuzit
informaci z mnoha riiznych zdroji. Proto bude ze sekundamich materialti pouzito veskerych
dostupnych publikaci, jak externich, tak internich. Mezi tyto publikace budou patfit napfiklad
predchazejici oznameni firmy, at’ uz pomoci emailovych zpravodajli, webovych stranek, &
propagacnich materiali. K tomu pfipocteme veskeré iz provedené marketingové pruzkumy

firmy.



Primami formace budou ziskavany zejména vlastni pracovni zkugenosti autora ve firme, a
to jak vi¢l externi i interni komunikaci firmy, ale taktéz diky mnoha rozhovorim
s pracovniky riznych funkei ve firmé. Kvalitativni, ¢aste¢né strukturované rozhovory budou
vedeny osobné se vSemi oddélenimi firmy, to znamena Managementem, a oddélenimi
Marketingu a prodeje, Vyvoje, a Technické podpory. Stejné strukturované rozhovory, ale po
telefonu, budou téz vedeny s vybranymi distributory firmy, a ti budou vybirani na zakladé
jejich Cetnosti komunikace s firmou. Zkusenosti koncovych zakaznikii firmy nebudou
z Casovych diivodii ziskavany rozhovory ani prizkumem koncovych zakaznikii samotnych,
ale téchto informaci bude ziskano na zakladé piimé pracovni zkusenosti autora ve firmé, a

taktéz diky rozhovoram s pracovniky firmy a jejich distributory.

Kombinace takto ziskanych primarnich 1 sekundamich informaci, spolecné s teoretickymi
koncepty marketingové komunikace, umozni analyzu soudasného systému marketingové
komunikace firmy. Ta umozni odhalit komponenty tohoto systému s negativni interakci, a tak

piyit s navrhem na optimalizaci celého systému.
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3 Charakteristika firmy Business Manager Software Pty Ltd

Jak jiz bylo zminéno, tato studie ma za cil optimalizovat celkovou marketingovou komunikaci
u konkrétni firmy, a tou je v tomto pfipadé spole¢nost Business Manager Software Pty Ltd,
ktera je tvlircem a prodejcem Géetniho a manazerského softwaru po celé Australii. Na trhu
pusobi jiz vice nez 25 let. Prvnich 20 let své existence se plné vénovala vyvoji Géetniho
softwaru jménem Business Manager, ktery byl postaven na opera¢nim systému MS-DOS, a
tento software nasledné firma prodavala na australském trhu pomoci svych distributori
rozmisténych po celé Australii. Témito distributory byly firmy zabyvajici se prodejem
informacnich technologii, ucetnich a jinych softwart, ale taktéz nezavisli agenti. Diky tomu,
ze firma operovala prostiednictvim distributorti, nemusela investovat do svych vlastnich
prodejen, a mohla se pIné soustfedit na vyvoj softwaru a Skoleni svych distributoru, ktefi byli
odpovédni za veskery servis, konzultaci, instalaci, a trénink ke koneénému spotiebitell,

kterym byli firmy z riznych odvétvi.

Postupem casu ale silil tlak uzivatelt na pouzivani icetniho softwaru, ktery by operoval pod
systtmem Windows. Firma proto stala pied strategickym rozhodnutim zda investovat do
vyroby vlastniho softwaru pro Windows, nebo zvolit jinou moznost. Nakonec se firma
rozhodla pro spolupraci s irskou spolecnosti yménem Advanced Accounting Software Ltd,
ktera jiz na vyvoji takového softwaru nékolik let pracovala, a Business Manager Software Pty
Ltd tak ziskal prava prodavat tento software skrze svoji distribu¢ni sit v Australii. Toto
rozhodnuti znamenalo, ze firma mohla svym koncovym zakaznikiim nabidnout jak Géetni
software operujici pod systémem MS-DOS, tak 1 pod systtmem Windows. Na druhé strané
ale toto rozhodnuti pro firmu znamenalo, Ze se ze své puvodni pozice tvirce softwaru dostala

firma 1 do postaveni distributora softwaru.

Nicméng, jak ukazal cas, bylo to rozhodnuti spravné, jelikoz i kdyz prode) softwaru pod
systétmem MS-DOS stale pfinasi firmé vétsi pfiymy nez software pod systémem Windows,
pomér prodeje nového softwaru k licenénim poplatkim za vyuzivani je u softwaru pod
systémem Windows daleko vétsi nez pod systémem MS-DOS. Investice do spoluprace
s irskou firmou tak byla investici do budoucnosti, jelikoz se ucetni software v systému
MS-DOS nachézi na konci svého zivotniho cyklu, a bylo tak nutné pfijit s produktem, ktery je

naopak na zacatku svého zivotniho cyklu.
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V soucasné dobé tak firma vyviji a prodava jak ucetni software Business Manager fungujici
pod systéemem MS-DOS, tak i prodava Gicetni software Advanced Business Manager operujici
pod systémem Windows. K tomuto softwaru jesté firma prodava dopliujici moduly, které
jsou specificky vyvinuty pro ur¢ité odvétvi, a taktéz manazerské softwary riizného typu, napf.
software pro spravu vztahu se zakazniky &1 software pro zG¢tovani mezd a personalistiku,

které jsou velmi lehce integrovatelné se softwarem Advanced Business Manager.

Veskeré tyto softwary a moduly firma proddva skrze svou distribucni sit’, tvofenou fadou
firem a jednotlivcu operujicich na rliznych mistech po celé Australii. Tito distributofi jsou
oficialnimi distribuénimi partnery firmy a firma je podporuje v mnoha oblastech. Skoli je ve
veskerém softwaru, ktery prodavaji, a poskytuje jim marketingovou, prodejni a technickou
podporu dulezitou pro jednani se zakazniky. Naproti tomu distributofi poskytuji firmé rychly,
kvalitni a osobni pristup ke koncovym zakaznikum, coz je velmi prospésné pravé na tak

rozlehlém trhu, jakym je trh v Australi.

Samotna firma ma tf1 oddéleni, nad kterymi dohlizi management podniku. Oddéleni vyvoje se
vénuje vyvoji novych funkci a verzi softwaru, oddéleni podpory se vénuje technické podpote
distributort a zakazniki, a oddéleni marketingu a prodeje je odpoveédné za vétSinu
komunikace firmy s distributory 1 koncovymi zakazniky. Struktura firmy proto vypada tak jak

Je zobrazeno na obrazku ¢.3.
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Obrazek ¢.3 Organizacni struktura firmy

Spojnice mezi jednotlivymi skupinami znamenaji oteviené komunikacni kanaly. Management
podniku pfimo komunikuje se vSemi tremi oddélenimi firmy, a stejné tak komunikuje 1
s dealery ohledné strategickych rozhodnuti. Jednotlivé oddéleni firmy mezi sebou taktéz
komunikuji. Jak jiz bylo zminéno, v pfimém kontaktu s distributory je vétSinou oddeéleni
marketingu a prodeje, které podporuje distributory marketingovymi materialy, informacemi o
zakaznicich, a pofadanim ruznych akci a Skoleni, a oddéleni technické podpory, ktere resi
konkrétni technické problémy distnibutoru pii instalaci a Skoleni koncovych zakazniku.
Distributofi jsou pak vétSinou v piimém kontaktu skoncovymi zakazniky, ale Cast
komunikace firmy k témto zakaznikim je vedena 1 primo, napfiklad v pfipadé prvotniho
kontaktu, pozvanek na specialni akce, ¢i zasilani novinek z firmy. K tomu se ob¢as piidava 1
technicka podpora pfimo kone¢nym uzivatelim v piipadé, ze neni moZzno toto provést skrze

distributora.

Jak je vidét, marketingova komunikace firmy smérem ke koncovym zakaznikim je velmi
komplikovana, jelikoz je provadéna jednak nepfimo pies distributory, ale taktéz primo
zfirmy. K tomu je nutné zapocist prvotni komunikaci v ramei firmy, ktera ovliviuje efekt
komunikace jak tahem, tj. pfimo ke koncovym zakaznikiim, tak i tlakem, tj. pres distributory.
Je proto nesmimé dilezité propojit komunikaci na vSech téchto tfech drovnich tak, aby

celkova marketingova komunikace firmy byla nejen jednotna, ale 1 efektivni.



4 Teoretické koncepty marketingové komunikace

Diskuse zabyvajici se teoretickymi koncepty marketingové komunikace by méla vychazet
z toho, co vlastné pojmem marketingova komunikace rozumime. Av3ak dfive nez se bude
studie vénovat pfimo komunikaci marketingové, je nutné porozumét i samotnému vyznamu

slova komunikace.

4.1 Co vlastné pojem komunikace znamena

V literatufe existuji dva rizné pohledy na komunikaci — jedni povazuji komunikaci za pfenos
informaci, a druzi j1 povazuji za tvorbu a vyménu vyznamu & sdéleni. Ti prvni proto
zkoumaji cely proces prenosu informace a vénuji se odesilateli informace, tedy zdroji,
pfijemcovi, samotnému sdéleni 1 zpusobu, jakym je informace pfenaSena. VSechny tyto
faktory zjejich pohledu ovliviiuyi celkovy efekt komunikace. Naproti tomu druha skupina
autoru se vénuje prevazné zkoumani toho, jak dané zpravy na jedince piisobi a jaky tvofi
vyznam.[9] Pokud je tedy nutné vyfesit néjaky komunikacni problém, je nutné se na
komunikaci divat obéma moznymi zpusoby, jelikoz mohou byt problémy zpusobeny jednak
v ramci procesu pienosu informaci, ale 1 tim, ze zpravy vytvari jiny vyznam, coz muze byt

zpusobeno rozdilnymi zkuSenostmi ¢1 kulturou.

Pro komunikaci jakékoliv informace mohou byt vyuzity ruzné metody a media, a jejich
vhodny vybér zavisi na nékolika faktorech.[5,8] Tim je zaprvé cil zpravy. Pokud je cilem
zpravy rychle zasahnout pfijemce a tim zménit jejich chovani, pak musi byt vyuZito zptsobi,
které umoziuji rychly prenos informace. Druhym faktorem je samotna povaha zpravy. Pokud
je zamysleno nastartovat dialog, pak musi byt vyuzito metod a médi, které umoziuji
okamzitou zpétnou vazbu a interakci. Za treti je nutno znat potieby, preference, a pristupy
cilovych adresatii informaci vzhledem k riznym komunika¢nim metodam. Ne vSichni totiz,
na zakladé odlisnych podminek, reaguji na steyna média stejné.[16] Poslednim faktorem, ktery
je nutno zvazit, je finanéni dostupnost jednotlivych metod a médii. Zatimco nékteré metody
jsou levné a nevyzaduji velkou piipravu, jiné, jako napfiiklad veletrhy ¢i osobni navstévy,
dokazou firmé odebrat finanéni prostiedky ¢i cas, ktery muze byt vénovany odliSnym

aktivitam.



Z této diskuse je zieymé, ze pro spravnou volbu komunikaéni metody ¢ média je dulezité
zvazit konkrétni vyhody a nevyhody jednotlivych médii véetné finanéniho hlediska a

vztahnout je k cilim a povaze zprav, a potiebam a preferencim cilovych adresati.

4.2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je komunikaci, kterou firmy pouzivaji k tomu, aby informovaly a
presvédCovaly veskeré své zajmové skupiny podniku, budovaly pozitivni image firmy ¢i
jednotlivych produktu, odlisily své produkty a sluzby od konkurence, a véemi témito kroky
stimulovaly poptavku po svych produktech ¢i sluzbach.[19]

Marketingova komunikace byla po dlouhou dobu, a u mnoha firem v sou¢asnosti jesté je,
brana jako jedna ze slozek marketingového mixu, ktery ovliviiuje vztah zakaznika k firmeé a k
jejim vyrobkim a sluzbam. Mezi tyto komponenty marketingového mixu jsou fazeny vedle
marketingové komunikace také samotny produkt ¢i sluzba, jejich cena, a forma jejich
distnbuce. V takové situaci bylo a je na marketingovou komunikacit pohlizeno spise
z kratkodobgjsiho, taktického hlediska.

Podle Butterfielda je ale nutno na marketingovou komunikaci v soucasné dobé pohlizet spise
z dlouhodobéjsiho, strategického hlediska, ponévadz vzrusta dulezitost hodnoty firemni
znacky pro dosazeni konkuren¢ni vyhody. Marketingova komunikace uz proto nemuze byt
jen jakymsi taktickym podptrnym prostfedkem ostatnich slozek marketingu, ale musi byt a je
jednou zhlavnich funkénich slozek dlouhodobé strategie firmy, kterou ostatni slozky
marketingového mixu pomahaji realizovat. V takovém piipadé slouzi marketingova
komunikace ke komunikaci vize, cili a pozice firmy vzhledem ke vSem zainteresovanym
osobam, a nastroje marketingového mixu, jako je napfiklad stanoveni ceny, kvality a designu
produktu, a jeho distribuce, slouzi k realizaci této vize, cill, a pozice firmy.[12] S tim Ze se
marketingova komunikace nyni stava daleko kli¢ovéjsi slozkou souhlasi i Frey a Svandova,
ktera dodava, ze v dobé, kdy se produkt, cena a distribuce, jakozto ostatni komponenty
marketingového mixu, stavaji snaze napodobitelnymi, roste dulezitost pravé komunikace

podniku se svymi zajmovymi skupinami pro dosazeni konkurencni vyhody.[4]



Proto by dnes jiz neméla marketingova komunikace byt jen soucasti marketingového mixu
podniku, ale méla by prostupovat veskerymi aktivitami podniku, at’ uz vyrobou, marketingem,
¢i distribuci, ale 1 personalni politikou firmy tak, aby se dosahlo provazanosti veskerych

komunikacnich aktivit podniku, a tim jednotné komunikace ke viem zainteresovanym

osobam.

4.3 Urovné marketingové komunikace

Aby se firma prezentovala jednotné a v souladu se svymi strategickymi cily, je nutné aby
veSkeré jeji aktivity, produkty, sluzby, ale taktéz veskefi lidé pisobili na viechny
zainteresované osoby jednotné, a to tak jak si to spolecnost preje. Proto musi byt vSichni
pracovnici seznameni s hodnotami spole¢nosti, a mit informace, motivaci a schopnosti
dulezité pro formovani postoju koncovych zakaznikG. Pro dosazeni efektivni celkové
marketingové komunikace je tedy nutno efektivni integrovani vnéj$i a vnitini marketingové

komunikace, tak jak ukazuje Obrazek ¢. 4.
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Obrazek ¢.4 Urovné marketingové komunikace

Vnitini marketingova komunikace zahrmuje komunikaci vvnifi firmy, mez jednotlivymi
oddélenimi a zaméstnanci. Tato Grovein komunikace je velmi dilezitym predpokladem pro

externi komunikaci firmy, jelikoz zaméstnanci svoji komunikaci a chovanim velmi pusobi na



externi skupiny, jako jsou napfiklad zakaznici ¢i distributofi. Je proto nesmimé dilezité

efektivné ovladat nejen externi, ale i interni marketing a marketingovou komunikaci.[12]

Co se tyka vngjsi marketingové komunikace, zde mize firma vyuzit dvou urovni: bud’ se
zaméefit na komunikaci primo s koncovymi zakazniky, nebo se zakazniky komunikovat skrze
distribucni Clanky. Jak jiz bylo feeno, komunikaci skrze distribuéni ¢lanky se casto fika
komunikace tlakem, jelikoz zde firma tla¢i na distributory tak, aby zlep$ila komunikaci a
poptavku koncovych zakaznika. Naproti tomu komunikaci pfimo ke koncovym zakaznikim
se fika komunikace tahem, jelikoZ se zde firma pokousi vytdhnout poptavku piimo. Jednotlivé
urovné wvngjSi komunikace firmy, tj. tlakem & tahem, byvaji vyuzity firmami riznym

zpusobem, ale obecné plati, Ze firma tyto druhy musi vétsinou dobfe kombinovat.

4.3.1 Interni komunikace

Veskera komunikace firmy vict zajmovym skupinam podniku musi byt zaloZena na efektivni
komunikaci v ramci firmy, tj. mezi jednotlivymi oddélenimi a pracovniky. Pro efektivni
interni komunikaci a marketing je nutny neustaly trénink vSech pracovniki v ramci firmy,
podpora formalni a neformalni komunikace, ptisludna personalni politika, a tvorba a znalost
marketingovych plani.[10] Takto fungujici interni komunikace firmy vytvaii dobré pracovni
podminky a vztahy mez jednotlivymi funkénimi oddélenimi, které by mély rozumét
potiebam a pfanim jinych oddéleni, a tak budovat vzajemnou duvéru a respekt, ktery plyne

z oteviene dvousmeémé komunikace.[9]

Interni komunikace je srdcem kazdé organizace, a 1 kdyz teoreticky pusobi vétsi potize
velkym firmam, muze byt problémem 1 u firem, které nemaji tak rozsahlou organizacni
strukturu, jakou maji firmy velké. Efektivni intemni komunikace pfinasi pracovnikim spravné
informace o cilech a planech organizace, o novych aktivitach, zvySuje motivaci pracovniki, a
tim v3im ziskava jejich pochopeni pro smér, kterym se firma udava.[8,13] Co vic, interni
komunikace podporuje zadanou firemni kulturu a tymovou spolupraci. Proto, aby firmy
dosahly efektivni interni komunikace uvnitf firmy, tak musi poskytovat svym pracovnikum a
oddélenim adekvatni informace a trénink, a také moznosti pro formalni 1 neformalni

oboustrannou komunikaci a spolupraci.



4.3.2 Komunikace tlakem

Nicméné, motivace a komunikace se skupinami, které nejsou vlastnimi zaméstnanci podniku,
jako jsou napfiklad distributofi, je daleko obtizngjsi. Prestoze jsou tyto skupiny vétSinou Casti
Sirsi organizacni struktury firmy, a proto vyzaduji uréitou Groveni interni komunikace, jsou
vlastné externi zaymovou skupinou. Proto pfi komunikaci s témito skupinami musi firmy
pouzit vice externe ladéné komunikace. Dle Knipsteina je zasadni véci v komunikaci s témito
skupinami autenticka a partnerska komunikace, ktera ziska jejich porozuméni pro vizi a

filosofii firmy a jakékoliv planované zmény [14]

Distnibutoft jsou obchodnim meziclankem mezi firmou a koneénymu spotfebiteli. Namisto
firmy samotné jsou v kontaktu se zakazniky a vénuji se jim v prubéhu celého jejich vztahu
k firmé, proto 1 oni musi byt informovani, Skoleni, a musi znat cile firmy. Takto funguji jako
ustfedni komunikacni kanal mezi firmou a koncovymi zakazniky. Jelikoz se jedna o nepiimy
komunikacni kanal, je tato marketingova a komunikacni strategie nazyvana komunikaci
tlakem, protoze veSkera komunikace nejdfive probiha skrze distributory, ktefi jsou tlaceni

firmou k tomu, aby informovali a presvédcovali koncové zakazniky.[20]

4.3.3 Komunikace tahem

Naproti tomu je pifima komunikace se zakazniky nazyvana komunikaci tahem, jelikoz se
firmy snazi zvysit finalni poptavku pfimo u koncovych spotiebitelu, ktera tak vytahne
poptavku 1 u distribucnich fetézcu. I u takovéto pfimeé komunikacni strategie je ale nutné, aby
distributonl védéli o veskerych aktivitach podniku, jelikoz musi byt distributofi ptipravenm na

nasledné osloveni a otazky ze strany koncovych spotiebitelu.

Jak je vidét z celé diskuse, pro efektivni celkovou marketingovou komunikaci smérem ke
koncovym spotiebiteliim je proto nesmirné dilezité, aby byly jednotné a efektivni viechny tii
hlavni arovné komunikace — interné v ramci firmy a jejich oddéleni, a externé, jak primo ke
koncovym spotiebiteliim, tak 1 nepfimo skrze distnbucni ¢lanky. Jen integrace téchto Grovni
komunikace okolo hlavnich komunikaénich priont firmy zaruci, Ze vysledna forma

komunikace podniku bude efektivni.



4.4 Marketingova komunikace béhem celého prodejniho cyklu

Komunikovat se zakazniky je zapotiebi vzdy, nehledé na to, zda uz od firmy poptavali ¢i
nikoliv. At uz se jedna o potencialniho, nové prichoziho ¢ opakujiciho se zakaznika, ¢i
zakaznika, ktery firmu opustil pro konkurenéni nabidkuy, je pro firmu dilezité predat ¢i zjistit

urcité informace, které mohou byt pouZity pro nasiedujici akce firmy.

V literature je obecné uvadéno nékolik rlznych fazi, do kterych je mozné spotiebitele
zahrnout vzhledem k jeho vztahu k firmé, a jednotlivi autori se 1i3i ve svych vykladech téchto
fazi vétSinou jen mmimalné. Tak napriklad Frey ve svém modelu uvadi 7 fazi, od povédomi a
poznani znacky a produktu, pfes ivahu a zajem koupit produkt & sluzbu, az po samotnou
koupi a nasledujici spokojenost, od kterych se faze ve vykladu Svandové 1isi jen v nékterych
pojmenovanich jednotlivych fazi.[4,19] Dalsim zmifnovanym modelem v literatufe je model
hierarchie efektu, ktery rozrazuje zakaznické faze do 6 skupin. V prvni fazi musi vibec
zakaznici o znacce €1 vyrobku ¢i sluzbé védét. Ale to nestai, musi znat 1 podrobnéjsi
informace, aby byh schopni vyrobek zafadit do svych rozhodovani. Na zakladé svych
preferenci se poté potencialni zajemci rozhoduyji, zda vyrobek koupit €1 ne, a v pfipadé koupe

je pak dulezita spokojenost kupcu po koupi, tak aby odpovidala veskerym ocekavanim.

Ve viech téchto modelech je ale obecné mozné rozlisit tfi zakladni faze, a to faz
piedprodejni, kde je cilem ziskani potencialnich zakaznikl, fazi prodejni, kde je cilem
presvédceni téchto zakazniki ke koupi, a fazi poprodejni, v niz dochazi k optimalizaci vztahu

se zakazniky. Tento prodejni cyklus lze blize pochopit z nasledujiciho obrazku.
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V predprodejni fazi je nutné, aby potencialni zajemci o vyrobku & sluzbé védéli a uméli si ji
spojit s néjakou konkrétni pfidanou hodnotou. V prodejni fazi jsou diilezité hlavné postoje a
preference potencialnich zajemcu ke koupi. V poprodejni fazi je zase diilezita spokojenost a

loajalita j1z ziskanych zakaznik, ktera vede k zisku dalsich zakaznikd.

V soucasné dobé vznikaji nové a efektivni systémy na fizeni vztahl se zakazniky, jako tieba
CRM softwary (customer relationship management), a diky nim je mozné systematicky
komunikovat se zakazniky tak, aby se posouvali z jedné faze prodejniho cyklu do druhé.[4]
Pro jednotlivé faze rozhodovaciho procesu zékazniki jsou efektivni rizné marketingové
komunikacni nastroje, jejichz struény piehled je uveden v nasledujici ¢asti této prace. Diive
nez se ale bude studie vénovat témto rozliénym nastrojim marketingové komunikace, je nutné
uvest rozdily mezt komuntkaci firma-koncovy zakaznik (B2C) a firma-firma (B2B), které je

nume zvazit pn diskusi tykajici se nakupniho a rozhodovaciho procesu zakazniku.

4.5 Marketingova komunikace v ramci B2B prostredi

Pokud firma neprodava vyrobky ¢i sluzby spotfebniho razu, kterych vyuzivaji tisice
koncovych uzvatelu, ale vyrabi produkty ¢i sluzby pro jiné firmy, pak marketing a
marketingova komunikace bude dozajista ovlivnéna odlisSnym rozhodovacim procesem. Jak
uvadi Pelsmacker a dalsi ve své knize, B2B marketing, neboli marketing zaméreny na jiné
firmy, ¢ primyslovy marketing, se od klasického spotiebitelského marketingu zaméfeného na
koncové spotiebitele 1isi v nékolika smérech.[6] Na pramyslovém trhu oproti spotfebnimu
trhu firmy jednaji pouze s nékolika kupwjicimi. To zaruCuje lepsi védomosti o jejich
konkrétnich pranich a potfebach, a proto 1 marketingovy proces s témito kupujicimi muze byt
daleko individualngjsi a interaktivngjsi. Diky tomu, ze firmy velmi casto své vyrobky ¢i
sluzby prodavaji témto pramyslovym zékaznikiim prostfednictvim obchodnich mezi¢lanka, je
dilezité, aby tyto meziclanky byli vybaveny komplexnimi a kvalitnimi informacemi, jak o

firme, tak 1 o jejich produktech a sluzbach.

Nejvétsi rozdil mezi spotiebitelskym a primyslovym marketingem ale spociva
v rozhodovacim procesu zakaznik. Na rozdil od spotfebitelského rozhodovaciho procesu,
kde hraji roli predeviim osobni preference Ci referencni  skupiny, v prumyslovém

rozhodovacim procesu vystupuje a hraje roli daleko vét3i pocet osob, jez maji v tomto procesu



riznou roli. Nekteré osoby informace sbiraji, jiné ovliviwji a rozhoduji, a jiné osoby tyto
produkty Ci sluzby nakupuji ¢i uzivaji. Rozhodovaci proces, ktery se sklada z identifikace
problému, sbéru informaci, zhodnoceni alternativ, nakupu, a nasledného uziti a vyhodnoceni,
je proto daleko slozitéjsi a komplexnéjsi nez rozhodovaci proces jednotlivel ve

spotiebitelskem marketingu.

Marketingova komunikace hraje vyznamnou roli ve viech téchto fazich v primyslovych
obchodech, ale zfeymé nejvétsi vahu ma ve fazi sbéru informaci. V této fazi miize firma vyuzit
nékolika riiznych zdrojti informaci, mezi které je mozno zatadit napiiklad prodejce, uZivatele,
externi konzultanty, spolupracovniky, obchodni sdruzeni, ale rovnéz i reklamu, vystavy a

veletrhy, obchodni tiskoviny ¢ noviny a zpravodajstvi.

Jak ukazuji pruzkumy, firmy véfi v prvnich stadiich rozhodovani nejvice neosobnim zdrojim,
tj. extenim konzultantim, referencim, ¢& public relations (vztahim s vefejnosti).
Z jednotlivych nastrojii marketingové komunikace je nejvice efektivni komunikace osobni
skrze distribucni ¢lanky, veletrhy, vystavy a direct maily. Naproti tomu je reklama a podpora
prodeje uzivana daleko méné nez v pripadé marketingu spotiebitelského. V prumyslovém
marketingu byva podpory prodeje vyuzito zeyména nepiimo, ). k distribu¢nim ¢lankim, coz

motivuje mezi¢lanky k vyvijeni vétsiho usili a tlaku na konecné spotiebitele.

4.6 Nastroje marketingové komunikace

Mezi standardni nastroje marketingové komunikace, které jsou pouzivany pro informovani a
piesvédcovani zajmovych skupin podniku, je fazeno jiz dlouhou dobu téchto pét zakladnich
nastroju: reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public relations, a pfimy
marketing.[17,18,19,20] V3echny tyto nastroje maji velky vliv na to, jak se zajmove skupiny,
a viibec nejvice cilovi zakaznici, divaji na produkty a sluzby spolecnosti, a jak je poptavaji.
K témto péti zakladnim nastrojim a technikam pro komunikaci se zakazniky je v soucasné
dobé mozno prifadit nékolik novych nastrojii a technik, jako jsou teba event marketing, a
digitalni ¢ internetovy marketing[4] Vsechny tyto komunikacni nastroje a techmiky jsou

proto strucné predstaveny v nasledujici sekei.
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4.6.1 Reklama

Reklama je placenou neosobni komunikaci, ktera Je uskuteciovana prostiednictvim meédii.
Miize mit informacni, pfesvédéovaci & ptipominkovou funkci a miize byt zaméfena jednak na

specificke produkty a produktové fady, ¢i na firmu samotnou.[21,22]

Vyhoda reklamy je v tom, ze pokud je dobte cilena, dokéaze oslovit Siroky okruh potencialnich
zakaznik{, a tim zvysit povédomi a asociace ohledné produkti & sluzeb firmy. Proto je velmi
vyuzivanou formou komunikace v pfedprodejni fazi nakupniho cyklu. Na druhou stranu ma
reklama 1 celou fadu nevyhod, od slozitosti prosazeni se v disledku piesyceni trhu reklamou a
jeji nedostateCné divéryhodnosti, po fakt, Ze u vétSiny reklam je sloZité umoznit

obousmémou komunikaci, a proto nemaji firmy velkou zpémou vazbu od zakazniku.

Pro reklamni komunikaci muze byt vyuzito mnoha riznych druhi médii: vysilacich,
tiskovych, venkovnich, prfimych a internetu. Mezi vysilaci média patfi televize a rozhlas, mezi
tiskova media patfi noviny a Casopisy, a venkovni reklama muze byt uskutetnéna pomoci
billboardi a ostatnich druhi venkovni reklamy. V pfipadé piimé reklamy je mozno vyuzit
posty €1 direkt mailu, a v pripadé reklamy na internetu je mozno vyuzit nékolika modemnich
komunikacnich nastroju, jako jsou napiiklad weboveé stranky, bannery, ¢i efektivné vyuzté
viralni kampané. Vsech téchto médii a nastroji je mozno vyuzit k informovani a
presvédCovani cilovych zakazniku, jejich konkrétmi volba vSak zawvisi na charakteru trhu

jednotlivé firmy.

4.6.2 Osobni prodej

Osobni prodej je interpersonalni komunikaci mezi internimi ¢1 externimi obchodnimi zastupci
& distributory firmy a zakazniky. Tato forma komunikace je vibec nejrozsifenéjsi a
nejefektivnéjsi formou komunikace v primyslovém marketingu, ve kterém hraje roli

predeviim v prodejni, ale rovnéz i v piedprodejni a poprodejni fazi prodejniho cyklu.

Vyhodou této formy komunikace je fakt, ze osobni prodej umoziiuje okamzitou zpétnou
vazbu, a rovnéz vytvari pevné vztahy se zakazniky. Diky své interaktivité je také dulezitym
zdrojem informaci o zakaznikovi, ale v pfipadé prodeje skrze extemi obchodni ¢lanky je

nutné poté tyto informace od téchto osob ziskat. Nevyhodou této formy komunikace jsou
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naopak vysoké naklady, které daleko prevysuji bézné vydaje na reklamu, a fakt, ze u této
komunikace je velice obtizné udrzet kontrolu nad obsahem a formou viech sdéleni, a proto

miize dojit k naruseni konzistence komunikace.[21]

Pro osobni prodej je velmi dulezita priprava vsech obchodnich ¢lankd, a to jak pro faz
pripravy, tak 1 pro fazi prodeje. Ve fazi pripravy prodeje totiz musi mit obchodni &lanky
prehled o produktech, sluzbach a firmé samotné, a rovnéz musi znat informace o zakaznikovi
a konkurenci. K témto informacim je nutné zapoéist taktéz potrebu kvalitnich a konzistentnich
prezentacnich materiali. Pro prodejni fazi je naopak nutné, aby prodejci uméli vést prodejni
rozhovory a feSit pfipadné namitky a problémy zakaznikt. Proto by se mély firmy vénovat
tomu, aby jejich obchodni ¢lanky byly dostateéné pripraveny informacemi, materialy, ale
taktéz prodejnimi dovednostmu tak, aby tato forma komunikace mohla byt efektivni a

konzistentni.

4.6.3 Podpora prodeje

Jako podpora prodeje se obecné rozumi sada marketingovych aktivit, kterée kratkodobé
povzbuzuji k nakupu daného produktu ¢i sluzby. Tyto aktivity mohou byt zaméreny na ruzné
¢lanky nakupniho procesu, at’ uz se jedna primo o koncové spotiebitele, u nichz je hlavnim
cilem podpory prodeje motivace spotiebitelt k tomu, aby produkt ¢i sluzbu vyzkouseli, coz
miize vést k opakovanym nakupum, nebo o distnibutory, u nichz je hlavnim cilem zvys3it
objem prodejii ¢ preferenci daného produktu ¢&i sluzby. Podpora prodeje tak muze byt
u¢innym marketingovym nastrojem jak pro komunikaci tahem, tak 1 tlakem. Jak jiz ale bylo
uvedeno, v primyslovém marketingu se vétSinou vyuziva spiSe podpory prodeje pro
obchodniky, jelikoz ti jsou v piimém kontaktu s koncovymi spotiebiteli. Namisto obchodniki
je téz mozno podporovat i své vlastni prodejni tymy, pokud firma takovymi internimi
obchodniky disponuje.[21]

Mezi hlavni vyhody podpory prodeje jakozto marketingového nastroje pati to, ze poskytuje
okamzity podnét k nakupu, coz je velmi vyhodné obzvlasté pro nové produkty a sluzby.
Navic je to velmi flexibilni nastroj, ktery dokaze byt vhodné kombinovan s ostatnimi

komunikaénimi nastroji. Aviak podpora prodeje nema jen vyhody, znacnou nevyhodou zde je



fakt, Ze takto ziskané zvySeni prodejii je vétdinou jen kratkodobé. Navic &asté slevy a jiné

nastroje podpory prodeje mohou narusit image firmy.

Stimulace prodejli ze strany distributorti maze byt docileno nékolika aktivitami, napriklad
soutézi v prodeji, kde nejispéingjsi prodejci ziskaji odmény, slevami pfi jistém mnozstvi
nakupt, nebo poskytovanim propagaénich materiald & vzorki. Pro stimulaci pfimo
koncovych spotfebiteli mohou byt v primyslovém marketingu nejvice vyuZity cenové

zvyhodnéni, soutéze, predvadéci akce, darky, a vérostni programy.

4.6.4 Public relations

Public relations, neboli fizeni vztahu s vefejnosti, je zamémou planovanou komunikaci
podniku, ktera ma za cil vytvofit a podporovat vzajemné pochopeni, diivéru, a soulad, jinymi
slovy dobré vztahy, mezi podnikem a vefejnosti.[21] Takovato komunikace ma nékolik
vyhod. Nejen ze vefejnost informuje o novinkach tykajicich se firmy a jejiho sortimentu, ale 1

vytvaii a stabilizuje image podniku, a udrzuje vztahy se zajmovymi skupinami firmy.

Pro komunikaci skrze Public Relations mize byt vyuzito mnoha riznych nastroji, znichz
jsou vsak vSeobecné znamé hlavné PR nastroje zaméfené externé, kterymi jsou napiiklad
zpravy pro tisk, tiskové konference, osobni navstévy, spolefenské akce, sponzorstvi,
lobbyismus, ale i dal$i. Naproti tomu PR nastroju zaméfenych interné neni tolik jesté
vyuzivano, ale i tyto nastroje predstavuji velky vliv na celkovou komunikaci firmy. Mez tyto
PR nastroje zaméfené na komunikaci uvnitt firmy patfi napfiklad schranky pro naméty a
pitpominky zaméstnanct, spole¢né diskuse s vedenim, firemni spolecenské akce, propagacni
materialy pro nové zaméstnance, ale 1 samotné navstévy vrcholovych manazeri na pracovisti.
Proto je PR velmi efektivnim komunika¢nim nastrojem nejen externé, ale i interné v ramci

firmy, a tak stmeluje jednotlivé externi a intemi komunikacni nastroje.

4.6.5 Primy marketing

Pfimy marketing zahmuje veskeré obousmémé komunikacni nastroje, které oslovuji pfimo
individualni zakazniky & zajemce o zbozi ¢i sluzby. 1 kdyz se tyto nastroje hojné vyuzivaji i

ve spotfebitelském marketingu, nejvice se uplatiiuji zeyména v B2B marketingu.[21]

33



Vyhodou pfimeho marketingu, jakozto dalsiho komunikagniho néstroje, je fakt, ze umoziuje
osloveni specifického segmentu zajemcti & zakazniki. To je umoznéno na zakladé databaze
informaci, které jsou pro pfimy marketing nezbytnou zakladnou. Na zakladé téchto informaci
muze byt sklienty pravidelné komunikovano, &imz se buduji dlouhodobé vztahy. Piima

marketingova komunikace navic umoziuje piesné natasovani komunikace, jeji unikatnost,

ménitelnost, a rovnéz neviditelnost pred konkurenci.

Z veskerych nastrojli pro piimy marketing byva nejastéji vyuzivano komunikace telefonem,
emailem, faxem, katalogy, pfimou postovni zéasilkou, a nejnovéji rovnéz formou SMS. Vibec
nejrychlej$im nastrojem pfimé komunikace je telemarketing, ktery ma sice nejvy3si primémé
naklady, ale rovnéz nejvyssi odezvu, a tak je velmi uéinnym nastrojem zejména pro pruzkum
trhu a pfipravu jednani pro osobni prodej. Svoji G¢innosti mu sekunduji pfimé postovni
zasilky, ale ty maji nevyhodu v pomalej$im procesu dvousmémé komunikace. Proto se dnes
Jiz vyuziva vice primych faxi, emailt, a dokonce 1 SMS, které nabizeji velmi rychlou formu
komunikace. Naopak katalogy jiz dlouhou dobu pusobi jako skvély marketingovy nastroj pro

véme klienty.

Hlavnimi cily pfimého marketingu je pfisun novych zakaznika, ktefi se rekrutuji zfad
potencionalnich zajemcu, presun jednorazovych zakaznikl do skupiny vémych zakazniki, a
to, aby tito vérni zakaznici privadéli firmé zakazniky nové. Pokud je tedy primy marketing
dobfe napojen na databazovy management, umoziuje splnit roli efektivniho pomocnika na
cesté pii transformaci zajemcl na zakazniky vémé. Tento proces je graficky znazomeén na
obrazku ¢.6.
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Obrazek ¢€.6 Proces transformace zajemcii ve vémé zakazniky [21]

Cilem marketingovych aktivit je zde motivovat potencialni zajemce o produkty ¢ sluzby
spolecnosti k tomu, aby ucinil prvni nakup. Na zakladé své spokojenosti a dalich potieb poté
zakaznik znovu nakupuje, ¢imz se z néj stava pravidelny klient firmy. Avsak k tomu, aby se
ztakového klienta stal advokat, tj. zakaznik, ktery bude dale sifit pozitivni informace o
spolecnostt a o jeji nabidce, a tim 1 vérny zakaznik, je zapotiebi vyrazné spokojenosti

zakaznika, pravidelné komunikace s nim a motivace k advokacii a vérnosti.

4.6.6 Referencéni marketing

V predchazejicim vykladu jsme narazili na dalsi z komumkacnich kanalt, ktere ovihiviiui
postoje zakazniku k vyrobkum & sluzbam, a firmé samotné. Neni to jen reklama, osobni
prodej, podpora prodeje, public relations, nebo pfimy marketing, které ovliviji zakazniky,
ale ¢im dal tim vice je kladen diraz i na reference, tj. zkuSenosti od ostatnich zakazniki
spole¢nosti, které ovliviiuji potencialni zakazniky zejména v pfedprodejni a prodejni fazi.
Toto plati jesté vice pravé v B2B marketingu, kde kladné reference hraji velmi vyznamnou
roli pfi zisku novych zakazniki, pro které je vybér nového dodavatele vzdy velmi riskantni
zélezitosti. Firmy se proto nyni soustfedi na to, aby svym potencialnim zakaznikum nabidly
moznost usnadnéni rozhodovani na zakladé kladné reference od stavajicich zakazniku. Témto

informacim lidé véii daleko vice nez napiiklad reklamnim sdélenim.
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4.6.7 Komunikace online

Vsech jiz zminénych komunikaénich nastrojii jde samoziejmé vyuzit i na internetu. A prave
vyuziti intemetu se stava diky svym nakladim a rychlosti stale efektivné)si.[4] Co se tyka
reklamy, lze vyuZit riznych druhii bannerovych reklam, placenych zapisu v katalozich,
placenych reklam na klicové sluzby firmy, & odkazi z jinych webovych stranek. I podpory
prodeje 1ze vyuzit pomoci internetu, a to napiiklad specialnimi slevami ¢i ukazkami sluzeb.
Internet je take velmi efektivnim nastrojem pro PR, kde vhodné publikované tiskové zpravy,
které jsou umistény jednak na webovych strankach firmy, a jednak jsou rozeslany do riznych
PR serveru, mohou firmé prinést mnoho novych klienti,, a to tim, e se na stranky dostanou
tito lidé pomoci odkazii ve zpravach, které jsou nalezeny na zakladé hledani na internetu, ¢i
na zdkladé RSS novinek, coz je automatické zpravodajstvi z uréitych serverii[15] K tomu
pripoctéme velkou informacni schopnost internetu pro referenéni a pfimy marketing, ktery

muze byt velmi efektivné fizen webovou prezentaci firmy.

Pravé webova prezentace firmy dnes umoziuje propojit nékolik komunikaénich nastroju do
jednoho celku. Nejen, ze dokaze velmi efektivné komunikovat se stavajicimi zakazniky, ale
dokaze téz firmé prinést potencialni zajemce a informace o nich, kterych lze nasledné vyuzit
pro pirimy marketing ¢i osobni prodej. Navic webové stranky nemusi slouzit pouze pro
koncové zakazniky, ale muze jich byt efektivné vyuzito pro komunikaci se vSemi zajmovymi
skupinami, napriklad s partnery, distributory, ale 1 vlastnimi zaméstnanci podniku. Komplexni
webové prezentace jsou vétSinou spojeny s intranetem a extranetem, jeZ jsou vyuzivany pro
komunikaci pravé se zaméstnanci a distributory. Takto webové stranky umoziuji blizsi

spolupraci komunikace tahem i tlakem.

4.6.8 Event marketing

Aékoliv neni event marketing, neboli komunikace pomoci veletrhii, vystav, seminafi apod.,
mnoha autory zahmuta do péti zakladnich sloZek komunika¢niho mixu, autofi se shoduji na
dillezité roli téchto akci v komunikaénim portfoliu firmy. Je to osobni komunikacni nastroj,
ktery umoziuje podpofit viechny hlavni komunikaéni nastroje firmy, nebot’ buduje image
firmy a asociace se znackou, ziskava informace o zakaznicich, konkurenci, trendech apod., a

taktéz podporuje ziskavani novych klienti a budovani a zlepsovani vztahu, tudiz podporuje
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jak reklamu a PR, ale i osobni prodej, podporu prodeje a nasledné i pfimy marketing. Navic
zde dochazi ke koncentraci cilovych skupin, a proto je na téchto akcich mozné komunikovat
s koncovymi zakazniky, obchodnimi partnery, obchodni zastupci, zastupei médii, ale 1 se

zaméstnanci a konkurenci. Proto jsou takové akce velmi vyznamnym komunika¢nim

nastrojem hlavné v B2B marketingu.[4,11)

Jak jiz bylo zminéno, akce jako napiiklad veletrhy, vystavy, seminare, apod., umoziuji svou
multifunkénosti dosahnout vice cilii najednou. Jejich hlavnim cilem neni vétdinou primarné
zisk nebo konetna faze prodeje zbozi, ale hlavné podpora image a budovani kontakti.
NejveétSim piinosem veletrhii a vystav pro koncové zakazniky je totiz vétiinou zisk informaci,
novinek a trendi z dané¢ho oboru, a takto ziskanych asociaci a kontaktdi je poté nasledné

mozno vyuzit pro prodejni aktivity firmy.

Ve srovnani s ostatnimi komunikaénimi nastroji jsou veletrhy a vystavy co do schopnosti
dosahnout marketingovych nspéchii velmi i¢inné. Riizné priizkumy mez firmami ukazuji, ze
veletrhy a vystavy jsou spole¢né s osobnim prodejem, prezentaci firmy na internetu, a pfimym
marketingem nejvice ucinnymi komunikaénimi nastroji, za kterymi je§té zdarné sekunduyji

aktivity PR.

4.7 Optimalni skladba komunikacnich nastroju

Vsechny jiz zminéné hlavni komunikaéni nastroje lze vyuzit pro komunikaci firmy s jejimi
zajmovymi skupinami. Avsak na optimalni skladbu téchto nastroji ma vliv nékolik okolnosti,
mezi které patii napiiklad typ a druh poskytovanych sluzeb ¢i produktd, stadium Zivotniho

cyklu vyrobku, priibéh prodejniho procesu ¢i charakter trhu.[19]

Tak napfiklad pro technicky slozité vyrobky je nutne zaméfit veétsi pozornost na komunikaci
tlakem, tj. na osobni prodej. Pokud budeme brat v tvahu jednotlivé faze zivotniho cyklu
vyrobku, pak v zavadéci fazi je Casté)$i komunikace informativni skrze osobni prodej, vystavy
a veletrhy, reklamu & publikace v odbomych ¢asopisech. Naproti tomu ve stadiu ristu a
zralosti vyrobku se komunikace zaméfuje na diferenciaci znacky a presvédcovani zakazniku,

a osobni prodej zde ma za cil rozsifeni distribuce produkti. V posledni fazi zivotniho cyklu
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vyrobku, 1. ve fazi poklesu je diiraz kladen zejména na reklamu pripominkovou a podporu
prodeje.

Co se tyka jednotlivych fazi prodejniho procesu, pak v predprodejni fazi pievazuje
komunikace pomoci reklamy, PR a riiznych akei, které zvy3uji povédomi o znacce a buduji
asociace. V prodejni fazi je nejdilezitéj3im nastrojem osobni prodej, ale hraji zde roli i PR &
reference. V poprodejni fazi je naopak nejcast&jsi neosobni komunikace, ktera ma koncové

odbératele nejen utvrdit v tom, ze pro né koupé byla vyhodna, ale i informovat je o dalsich
novinkach tykajicich se firmy a jejiho sortimentu.

Pro volbu optimalnich nastrojii pro komunikaci je rovnéz dilezité, jaky je charakter trhu.
V pripadé, Ze existuje omezeny pocet kupujicich, coz je obvyklé pro priimyslovy marketing,
je nejefektivné)Sim nastrojem osobni prodej. Naproti tomu pro komunikaci s velkym poétem

rozptylenych zakazniku je vhodnéjsi pouzit reklamu.

4.8 Komunikacni prvky

Predchazejici diskuse uvedly rizné komunikacni nastroje, které mohou firmy vyuzit pro
komunikaci se zajmovymi skupinami podniku. Veskeré prvky, které takto ovliviiui celkovou
marketingovou komunikaci firmy, jsou jesté jednou pro nazomost uvedeny v nasledujicim

obrazku ¢.7.
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Obrazek ¢.7 Prvky ovliviujici celkovou marketineovou komunikaci

Z tohoto schématu je patmé, ze celkovy efekt marketingové komunikace bude ovlivnén tim,
jak jsou jednotlivé komunikacni ¢lanky efektivni, jak se dopliuji a jak jsou vSechny tyto
komunikacni nastroje sladény se strategii firmy. Z vnitinich komunikacnich ¢lankt zde hraji
hlavni roli vlastni zaméstnanci firmy, jelikoz jsou v pravidelném kontaktu jak s kone¢nymi
zakazniky, tak 1 s obchodnimi partnery, a proto je dualezite, aby byli pravidelné Skoleni,
seznamovani se strategii firmy, a informovani o ¢innostech ostatnich oddéleni firmy. Stejné
tak jak musi byt informovani, skoleni a motivovani vlastni zaméstnanci firmy, tak musi byt
provedeno i s distribu¢énimi ¢lanky, které jsou zejména v B2B marketingu v tésnéj$im
kontaktu s koneénymi zakazniky nez vlastni zaméstnanci firmy. K tomu Je zapotiebi efektivné
fidit i dalsi komunikaéni nastroje, jako napfiklad reklamu, PR, pfimy marketing, podporu
prodeje, www prezentaci, referenéni marketing, a ruzné poradané akce, které mohou byt

sméfovany jak ke koncovym zakaznikiim, tak 1 k distribuénim ¢lanktm.
Vsechny tyto prvky marketingové komunikace ovliviiuji to, jak se lidé na podnik a jeho

produkty ¢i sluzby divaji, a tim pfimo ovliviuji postaveni firmy na trhu. Takovy koncept, kde

je nutné fidit veskeré komunikaéni prvky ovlivijici zajmové skupiny podniku, ¢ Gheg
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v literatufe nazyvan konceptem kontaktnich bodi, a takovy koncept bude pouzit i v této studi

pravé pro optimalizaci celkové marketingové komunikace firmy [2]

49 Efektivita komunikaénich prvka béhem prodejniho cyklu

Efektivita téchto jednotlivych komunikagnich prvkit vramci celkové marketingové
komunikace firmy se ale lii v jednotlivych fazich nakupniho procesu zakazniku. Zatimco
nékteré prvky jsou velmi dileZité béhem celého nakupniho procesu, jiné hraji svou roli
pedevsim v ur€itych fazich procesu. Dilezitost téchto jednotlivych komunikaénich prvka je

proto znazoména v Obrazku ¢islo 8.

/ Dilezitost komunikacnich prvkd v jednotlivych fazich nakupniho procesu
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Obrazek & 8 Diilezitost komunikaénich prvki v jednotli
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Z obrazku &8 je patme, Ze v predprodejni fézi hraje nejvétsi roli komunikace pomoci reklamy

informacni a asociacni, PR, riznych akci, webové prezentace firmy a referenci, které zvySuji
povédomi o firmé a jeji nabidce. V této, ale i v ostatnich fazich je viak rovnéz zapotiebi
efektivni komunikace intemi, tj. v ramci firmy, a s distributory, jelikoz interni komunikace
podporuje komunikaci externi.

Vprodejni fazi jiz neni tak dilleZita reklama, jelikoz hlavni roli zde hraje osobni prodej
pomoci distributort, a proto do hry vstupuje i podpora prodeje, ktera je Easto mifena v B2B
prostfedi pravé na distributory. K tomu je nutno pfipojit velky vliv referenci a pfimého

marketingu, diky némuz je mozno pfimo komunikovat s potencialnimi zajemcl.

Piimy marketing hraje velkou roli 1 v poprodejni fazi, jelikoz umoziiuje udrzovat staly kontakt
se zakazniky a tak je motivovat k opakovanym nakuptim. S tim miize pomoci i pfipominkova
reklama. I v této fazi je stale dulezita komunikace pomoci PR, webovych stranek, a riiznych
akci, coz umoznuje zakaznika utvrdit v tom, ze jeho rozhodnuti bylo spravné, motivovat jej

k dalsim nakuptm, a k Sifeni kladnych referenci k dal$im potencialnim klientim.

4.10 Celkova marketingova komunikace

V piedchazejici Easti této studie byly predstaveny jednotlivé prvky, které ovliviui vyslednou
podobu marketingové komunikace firmy. Na aplném zacatku této kapitoly bylo ale feceno, ze
veskera komunikace firmy by méla byt velmi izce spjata se zakladni strategii firmy. Strategii
firmy rozuméjme to, jak se podnik chce prezentovat a prosadit na trhu, jaké ma cile, a jak se
chee odligit od konkurence. Pro realizaci této strategie je ale zapotiebi efektivni integrace
nékolika prvkii: firemniho designu, firemni kultury, firemni komunikace, a produktu a sluzeb

firmy, tak jak ukazuje nasledujici obrazek.
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Komponenty celkové marketingové komunikace
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Obrazek ¢.9 Komponenty celkové marketingové komunikace [11,21]

Doba, kdy marketingova komumkace, jako jedna ze slozek marketingového mixu, byla fizena
individualné je jiz minulosti. V dnesni dobé si firmy musi uvédomit, ze se zajmovymi
skupinami komunikuji vlastné vSemi ruznymi aktivitami podniku, nejen komunikaénimi
nastroji. Firmy wysilaji dulezité signaly a informace nejen pomoci prvkia marketingové
komunikace, ale 1 pomoci produkti a sluzeb spolecnosti a jejich kvality, unikatnosti, a cen,

pomoci firemnich audiovizualnich prvku, které firmu identifikuji, a pomoci firemni kultury.

Prvnim prvkem majicim vliv na celkovou komunikaci firmy jsou jeji produkty a sluzby.
Pokud je strategii firmy byt nejkvalitnéjsim poskytovatelem sluzeb, pak samoziejmé nemohou
byt sluzby zanedbavany na tkor ceny. Casto jsou pravé kvalitni produkty a shuzby tim
faktorem, ktery dokaze firmé sim od sebe piinést mnoho novych zékaznikii, aniz by bylo
zapotiebi pouzivat néktery zkomunikagnich nastroji. Druhym prvkem je marketingova
komunikace firmy, ktera musi podporovat ziskavani a udrzovani takovych klientu, jakych je
naplanovano na zakladé firemni strategie. K tomu je nutné pidat i vhodny firemni design, 4.
sadu audiovizualnich prvkl, kterymi se chee firma prezentovat na vefejnosti. Tim lze

dosahnout jak zlepgeni povédomi a poznani znacky, tak 1 vyhranit identitu firmy od svych



konkurentu. Poslednim prvkem, ktery je nutno na cesté k dosazeni efektivni celkové
marketingové komunikace odpovidajici strategii firmy fidit, je vlastni firemni kultura, tj. sada

zvykd, pravidel, a norem, které ovliviiuji zpiisob, jakym firma operuje. Ta je prvkem, ktery se
buduje nejdéle a ovliviiuje veskeré déni ve firme.

Pro efektivni fizeni celkové marketingové komunikace firmy je tedy nutné vzdy zacit firemni
strategii, se kterou musi byt v souladu jak produkty a sluzby spolenosti, tak jeji kultura,
design a komunikace. Predstavme si napfiklad povoz, ke kterému je ptivazano nékolik koni, a
kazdy tento ki ma urcité jméno: produkty/sluzby, kultura, design a komunikace. Kdyby
kazdy kin tahl povoz sam, byla by cesta jisté pomala. Ale pokud je povoz fizen zkusenym
ko¢im, a vSechny koné tahnou stejnym smérem, pak bude jisté cesta rychlejsi a bude

vyzadovat méné usili.[23]

4.11 Systém celkové marketingové komunikace

Na zakladé predeslych diskusi je jasné, ze efektivni celkova marketingova komunikace firmy
musi vychazet z hlavni strategie podniku. S tou musi byt sladény jednak produkty a sluzby
spolecnosti, firemni kultura spolecnosti, firemni design, ale 1 veskeré kontaktni prvky
marketingové komunikace, které byly zminény v kapitole 4.6. Jen tak lze docilit, aby firma
Uspé$né komunikovala s cilovymi skupinami podniku, a to tim zplsobem, jakym je to

vyhodné jak pro firmu, tak 1 pro cilové adresaty.

V dalsi ¢asti této studie bude tedy vénovana pozornost analyze soucasného systému celkové
marketingové komunikace firmy Business Manager Software. Béhem analyzy je nutné
zmapovat vedkeré sou¢asné pouzivané komunikacni kanaly a prvky, a ziskat informace, jak se
k témto prvkiim stavi firma samotna a jeji cilové skupiny. Proto bude vyuzito pestré skaly
osobnich interview, které tyto informace odkryji. Tato analyza nam poskytne nahled na
jednotlivé slozky celkové marketingové komunikace a jejich integraci, a tim identifikuje silné
a slabé stranky systému. Téchto vysledkii bude poté vyuzito pii nasledné optimalizaci

sou¢asného systému celkové marketingové komunikace firmy tak, aby se dosahlo toho, ze:
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Firemni kultura, design, produkty a sluzby,

a komunikace budou sladény se zakladni
strategii firmy

Bude provazana interni i externi komunikace firmy

Veskeré komunikaéni prvky budou efektivné Fidit posun zakazniku mezi jednotlivymi
fazem nakupniho procesu

44



5 Analyza soucasné marketingové komunikace firmy

Predchazejici kapitola této studie nastinila, Jak by méla celkova marketingova komunikace
firmy efektivné fungovat. Nyni se pozomost zaméfi Jiz na konkrétni pfipadovou studii, a to
firmu Business Manager Software Pty Ltd, u které bude provedena analyza soucasného stavu
marketingove komunikace. Pro tuto analyzu bude vyuzito jednak jiz diskutovanych
teoretickych konceptii marketingové komunikace, ale i primamich a sekundarnich dat.
Struktura této analyzy je koncipovana tak, aby odpovidala logickym tokiim predstavenym
v pfedchozi kapitole, tj. analyza se bude vénovat komunikaci interni, tahem, a tlakem,

vnitfnimu prostiedi firmy, a v neposledni fadé strategii podniku.

5.1 Analyza interni komunikace

Efektivni interni komunikace vyzaduje souhru nékolika faktori, mezi které patfi vhodna
personalni politika, neustaly trénink zaméstnancu, prenos informaci mezi managementem
podniku a zaméstnanci, ale 1 mez jednotlivymi zaméstnanci a oddélenimi, a podporu formalni
1 neformalni komunikace. VSechny tyto faktory zvySuji porozuméni, motivaci, duvéru a

tymovou spolupraci uvniti organizace, a tak nepiimo ovliviuji veskeré aktivity podniku.

I kdyz ma firma Business Manager Software Pty Ltd fungujici komunikaci uvnitf
jednotlivych oddéleni firmy, které jsou vétSinou malé a zahmuji zhruba jen 3 pracovniky, ma
firma obrovské nedostatky v komunikaci mezi jednotlivymi oddélenimi. Ty se vénuji pouze
svym funkénim aktivitam, které vyplyvaji z funkéni organizacni struktury firmy, a nemaji
dostatek informaci a motivaci k tomu, aby znali 1 plany a soucasnou praci ostatnich oddéleni.
Tato vzajemna vyména informaci je vsak dilezita pro tymovou spolupraci a cely chod
podniku, jelikoz vsichni pracovnici musi védét, jaké nejcastéjsi technickeé problémy fesi
pracovnici v oddéleni technické podpory, a rovnéz musi vSichni védét, jaké softwary jsou

pravé ve vyvoji & jaké specialni marketingové akce firma realizuje.

Firma méa rovnéz nedostatky v komunikaci mezi managementem podniku a jednotlivymi
oddélenimi. 1 kdyz management pravidelné pofada porady s jednotlivymi oddelenimi, ty

slouzi ve vétsiné pripada hlavné k diskusi o aktivitach téchto oddéleni, které se schiize
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ucastni. Na téchto schizich ale vétsinou nedochazi k tomu, e by management podniku

zamestnance informoval o firemnich planech a aktivitach, a tak se jedna spise o specifickou
diskusi ohledné aktivit daného oddéleni

Co se tyka personalni politiky firmy, podnik se snaz spravné zaméstnat zajemce, ktefi jiz
maji s danou oblasti zkuSenost a disponuji vnitini motivaci, a vybérového fizeni se neucastni
jen management podniku, ale i zastupce zdaného oddéleni, do kterého je zaméstnanec
najiman. Po pfiymuti jsou zaméstnanci zaskoleni a chvili pracuji pod dohledem zkusenych
kolegi. Jeding, co lze firm& v této oblasti vytknout je to, ze se nevénuje Skoleni svych
pracovnika dlouhodobé, jelikoz i pies Gvodni zaskoleni je potieba si své dovednosti neustale

zlepSovat.

Ve zkratce lze proto v oblasti intemi komunikace firm& vytknout hlavné nedostate¢nou
komunikaci mezi jednotlivymi oddélenimi, coz brzdi jakoukoliv dalsi komunikaci firmy, a
rovnéz fakt, Ze management neinformuje dostate¢né své zaméstance o diilezitych planech a

aktivitach podniku, a nevénuje se vice dlouhodobéjsimu tréninku svych zaméstnancu.

5.2 Analyza komunikace tlakem

Oproti interni komunikaci je efektivni komunikace s distributory slozit§si vtom, Zze
distributofi jsou vesmés externimi skupinami podniku. Proto je zde nutné docilit dobrych
vztahii a partnerské komunikace mezi firmou a distribucnimi ¢lanky, coz zaruCi porozumeni
pro viz a filosofii firmy. Stejné jako v pfipadé interni komunikace v ramei podniku, musi byt
i distributofi komplexné informovani o firmé a jejich cilech, o produktech a sluzbach firmy,
musi byt pravidelné skoleni, a podporovani a motivovani k tomu, aby zvySovali zajem

koncovych spotiebitelli o produkty ¢i sluzby firmy.

Firma v sou¢asné dobé komunikuje se svymi distributory mnoha zpusoby. Skoli je
v produktech, které firma nabizi, komunikuje snimi ohledné potencialnich a soucasnych
koncovych zakaznikii, nabizi jim marketingovou a technickou podporu, zve je na konference

a riizné akce, a rovnéz s nimi vede pravidelné diskuse tykajici se cil firmy.
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Co se tyka silnych stranek soutasné komunikace s distributory, je mezi né mozné zahmout

nékolik prvki. Za prveé je to pravidelna roéni konference tykajici se softwaru ABM, na kterém
se sejdou vyrobcee, distributofi, ale i zastupci vyrobeli ostatnich softwarti, které jsou s ABM
integrovatelné. Tato konference umozituje firme predat distributoriim dlezité informace o
novych verzich softwaru, a to jak intelektualng tak materialng, a stejné tak jim umoziuje
ziskat zpétnou vazbu od nich samotnych a od koncovych zakaznikii. V neposledni fadé tyto
shromazdéni umoziuji rozvinout hlubsi diskusi nad dilezitymi cily podniku, coz je dilezité

’ - r r L4 o - - ’ . =
pravé pro ziskani diivéry a porozuméni ze strany distributort:.

Dobré rovnéz je, Ze se management podniku snazi se svymi distributory navazovat pravidelny
kontakt. Toto je ale ztizeno tim, e vzdalenost firmy od rozliénych distributorii je
diky velikostt Australie velmi rozliéna, a tak stémi, co firma maze komunikovat osobné
Casteji, Jsou obecné navazovany lepsi vztahy a porozuméni, nez s témi, s kym je management
nucen komunikovat predevsim pomoci telefonu a emailu. Proto se firma rozhodla pfijmout do
svych fad narodniho prodejniho manazera, ktery bude mit na starosti pravidelny osobni
kontakt s distributory. Management se obecné rovnéz snazi podporovat své distributory
moznosti pomoct pit jakekoliv obchodni schiizce, ¢ehoz ob¢as distributofi rovnéz vyuzivaji, a
nyni budou mit moznost této pomoci vyuzit vice, pravé diky novému postu narodniho

manazera.

Co se tyka dalsi komunikace s distributory, komunikace ohledné soucasnych zakazniki je
vétsinou vedena efektivné, jelikoz vznika z velké Casti pravé ze strany distributort, ktefi
potiebuji vyfidit dalsi prodeje, licen¢ni Cisla, ¢i potiebuji poradit s technickymi problémy
klientii. Ale i v této komunikaci mohou vzniknout mezery, které mohou byt zptisobeny prave
nefungujici interni komunikaci ¢ tréninkem uvnitf spole¢nosti, napfiklad v pfipadé novych
zaméstnanct, ¢ pokud je néktery ze stalych zaméstnancl mimo praci a nejsou stanoven lidé,

ktefi prebiraji veskeré jejich zavazky.

Soucasna komunikace tlakem ma i nékolik slabych mist. Za prvé je to fakt, Ze pro distributory
nejsou k dispozici ucelené marketingove propagacni materialy pro veskery software, ktery
firma prodava 1 kdyz ma firma k dispozici informacni letaky tykajici se softwaru, distributori
jiz nemaji k dispozici testovaci software pro nékteré z prodavanych softwarli, coz je velmi
dilezité pro prezentaci pfi obchodnich schiizkach. Spole¢né s tim nemaji distributofi pfistup

ani k ucelenym manualiim pro implementaci a trénink softwaru.
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Co se tyka pravidelné komunikace mezi firmou a distributory ze strany firmy, ta je prevazné
provadéna pomoci emailovych & telefonickych kontakt, k gemus se jesté pridavaji
pravidelné mésicni newslettery, ve kterych firma informuje distributory o vsech dalezitych
novinkach tykayicich se firmy & jejich produktii a sluzeb. U emaili a newsletterii se ale
nezridka stava, ze distributofi témto zpravam nevénuji takovou pozornost jakou by méli, a tak
se nekteré dilezité informace nedostanou ke viem distributorim. Proto je nékdy vhodnéjsi
volit telefonicky kontakt, ale to je zase &asové a finanéns narocngjsi varianta. Proto se nyni

firma snazi komunikovat s distributory i formou sms.

Pro komunikaci s distributory je dilezity i systém, ktery firma vyuziva na webovém rozhrani
pro prenos informaci o zakaznicich, ziznam chyb v softwaru, a navrh novych funkci
softwaru. Jedna se o specialni stranku na intemetu, na niz mohou distributofi vstoupit do
softwaru pro fizeni vztaht se zakazniky, ktery firma vyuziva, do fora, ve kterém mohou
sledovat diskusi tykajici se napfiklad riznych softwarii a vylepseni firmy, a rovnéz mohou
zjistovat co se déje s napravou chyb, které byly zaevidovany. Diky moznosti zisku informaci
z firemniho softwaru pro fizeni vztahu se zakazniky mohou distributofi ziskat informace o
svych pnirazenych klientech, které maji na starosti. To je velkou vyhodou pfi predavani
informaci o zakaznicich v pfipadé, kdy firma preda dalsi fizeni vztahu distributorovi. Avsak 1
tento systém ma nevyhodu, a tou je nemoznost zpétného zadani dat do systému distributory.
Proto maji veskeré dalsi informace o zakaznicich k dispozici pouze distributofi, a pro firmu
tak plyne to, ze aby ziskala dulezité dalsi informace o zakaznicich, musi pravidelné
kontaktovat své distributory a na tyto informace se zeptat. Co se tyka dalSich Casti této
informaéni stranky pro distributory, ty jsou zbytecné sloZité, a neaktualizované, a tak jejich
pouziti vyzaduje znaénou davku trpélivosti ze strany distributoru. Proto jiZ nejsou tyto ¢asti
vyuzivany viemi distributory. Dalsi velkou nevyhodou je fakt, ze vSechny tyto specificke
aplikace jsou vyvinuty riiznymi firmami, a proto musi distributoii pouzivat ti rizné

piihlasovaci sady tidaji, coz znaéné snizuje snadnost pouZiti téchto aplikaci.

K témto informacnim aplikacim je pro komunikaci s distributory vyuzivano 1 webovych
stranek firmy, na kterych mohou distributofi ziskat dalsi informace o prodavaném softwaru,
mohou si zde stahnout opravné soubory ¢i demoverze nékterych softwart. Ale diky tomu, ze
stranky nejsou pravidelné aktualizovany, nejsou ani moc vyuzivany ze strany distributort.

Vétdina komunikace se proto uskuteciiuje pomoci tefefonu ¢i emailu.
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Dalsim problemem v efektivni komunikaci tlakem je i trénink distributort. Vzhledem k tomu,
ze jsou distributofi znatng geograficky rozptyleni, a mnohdy se specializuji na prodej riiznych
produktovych fad, je velmi t&zké efektivng zorganizovat jejich trénink. Ten se vétiinou
uskutecnuje dvakrat do roka, v nejvétsich méstech Australie, a zaméfuje se na riizné prvky, at
uz trénink novych funkei softwaru, trénink novych distributort, ¢i trénink specialnich
funkénosti pro jisté obory. Diky riznym potiebam distributort, a velké &asové a finanéni
narocnosti tréninku se ale nedostavuji na trénink viichni distributofi, coz zpisobuje to, Ze

jejich znalost softwaru neni pravidelné aktualizovéna.

Podobné problémy ma firma i pfi pofadani akci pro koncové zakazniky, na nichz vétsinou
predstavuje novou verzi softwaru a jiz se Gcastni t distributofi firmy z daného regionu, aby
méli moznost se s koncovymi potencialnimi zakazniky seznamit a prohloubit vztahy s témi
soucasnymi. Na téchto akcich méla rovnéz firma moznost diskutovat se svymi distributory
ohledné jakychkoliv firemnich problému a cili, a proto tyto akce mély velky vyznam jak
v komunikaci s koncovymi zakazniky, tak 1 v komunikaci s distributory. Posledni dobou ale
ucast distributorti na téchto akcich klesa, a tak 1 moznost firmy komunikovat takto se svymi

distributory.

Dalsim problematickym prvkem je rozdilna sila a nasazeni jednotlivych distributorii pro
prodej software pravé od firmy Business Manager Software. Vétsina distributorii jsou firmy,
které prodavaji i konkurenéni software, a proto je dilezité, aby firma byla s takovymi
distributory v izkém kontaktu a presvédcovala je o tom, Ze pravé software od této firmy je
vhodny pro klienty s timto zaméfenim a potfebami. K tomu mohou dopomoci nejen Casty
kontakt s témito distributory, ale i vhodné zvolena podpora prodeje smérem k distributortim,
ktera je bude motivovat k tomu, aby zvysili své nasazeni pro spolupract s firmou Business

Manager Software.

Z této diskuse vyplyva, Ze i komunikace tlakem, t). skrze distributory, ma stale sva uskali,

ktera je nutné zlepsit tak, aby byl distributofi lépe informovani, Skoleni a motivovani

k zvyseni poptavky koncovych zakazniki.
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5.3 Analyza komunikace tahem

Marketingova komunikace tlakem, t). skrze distributory, tvoii pievaznou ¢ast komunikace
firmy Business Manager Software, steyné tak jako u jinych firem prodavajicich na
primyslovém trhu. V riznych pripadech je ale nutné komunikovat i ptimo s koncovymi
zdkazniky, a tak vyuzit jeden z komunika¢nich nastroji pro komunikaci tahem, tj. pfimo ke
koncovym zakaznikim. Zde se jedna prevazné o komunikaci ve fazi pfedprodejni, ). ve fazi
ziskavani potencialnich zakazniki ke koupi, jez jsou poté dile postoupeni distributorim pro
dalsi vyjednavani, konzultact a prodej, a rovnéz ve fizi poprodejni, v niz se firma snazi

dosahnout opakovanych nakup, loajality a advokacie.

V soucasné dobé firma pouziva pro zisk potencialnich zakaznikii zejména téchto néstrojii:
veletrhii a akci, vlastni webové prezentace, a referenci od stavajicich zakaznik{i. Co se tyka
veletrhii a vystav, firma navstévovala piedevsim veletrhy zaméfené na ucetnictvi, ale zde diky
velké konkurenci neméla dobrych vysledki. Proto se v posledni dobé firma zacala zaméfovat
spiS$e na ucast na veletrzich urCitych prumyslovych odvétvi, na kterych firma mize
prezentovat svoje ucetni feSeni pro takto specificky obor. To umoziiuje i lepsi cileni
komunikace. Firma ziskava potencialni zakazniky 1 diky pofadani specialnich promo akci pfi
publikovani nové verze softwaru, kam se firma snazi pozvat nejen soucasné ale 1 potencialni
zajemce. Druhym zpusobem, jakym firma ziskdvd nové kontakty jsou reference od
soucasnych zakazniki. Toto se jevi jako velmi G¢inny nastroj, jelikoz je pro firmu
nejjednodusdi, a ma vyhodu v tom, Ze takto ziskani potencialni zakaznici maji jiz blizsi
prehled o nabizeném softwaru, a vétsi divéru, a proto si firma miuze dovolit i specialni
motivaéni program, ve kterém pii referenci nového zakaznika ziska nejen tento novy
zakaznik, ale i zakaznik, ktery tento kontakt doporucil. DalSim zpusobem, jakym firma
ziskava potencialni klienty je vlastni webova stranka firmy, ktera umoznuje na zakladé
informaci o navitévé stranky kontaktovat tyto navitévniky na zakladé jejich pozadavki na
strance, a proto 1 tato nasledna komunikace je jiz cilend. Ktémto trem zpusobum zisku

novych zakaznikii se samoziejmé piidavaji i novi klienti, které ziskali pfimo distributofi.

V prodejni fazi piebiraji iniciativu zejména distributofi, 1 kdyz firma poskytuje takto
ziskanym potencialnim zakaznikiim veikeré marketingové matenaly tykajici se produkti

Jejich zajymu, které jsou dulezité pro pfipravu na obchodni schiizku s distributorem.
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Co se tyké dalSich fazi nakupniho procesu, firma musi zarugit, 7 takto ziskani zikaznici jsou
stale informovani o novinkach ve firmg, ze maji zajem a motivaci pro opakované nakupy, a
tim se stavaji loajalnimi zakazniky, ktef maji velky potencial privést zakazniky nové. Pro tuto
formu zajiSténi musi firma komunikovat pravidelné nejenom se svymi distributory, ale i
piimo s koncovymi zakazniky, a k tomu firma vyuziva v soutasné dobé zejména téchto
nastroju: treninkovych a informacnich akei pro stavajici zakazniky, podpory prodeje, pfimého
marketingu, a webové prezentace.

Co se tyka specialnich akci pofadanych pro soucasné koncoveé zékazniky, jiz bylo feeno, ze
firma takto informuje zakazniky o nové verz softwaru, a rovnéz je trénuje v novych funkcich.
Pokud cht&)i mit zakaznici neustaly pfistup k nejnovéjsim verzim softwaru, maji moznost byt
clenem tzv. Gold klubu, ktery jim umoZiiuje za rocni poplatek neustaly pristup k novym
verzim a technické podpofe. Vtomto pfipadé firma vyuziva i podpory prodeje pfimo
koncovym zakaznikiim, kde jim napfiklad obéas nabizi prodlouzeni tohoto Gold klubu o dalsi
rok se slevou, nebo jim nabizi moznost ptikoupeni uréitych modulii levngji. Je ale nutné
pravidelné informovat viechny zakazniky o novinkach ve firmé, coz mohou byt napfikiad
nové moduly, verze, ¢ zmény obchodnich a platebnich podminek. Pro pienos takovych
informaci firma vyuziva newslettert, které rozesila viem koncovym zakaznikum. Pokud ale
firma takto komunikuje pfimo s koncovymi zakazniky, je nutné aby byli o téchto akcich a
novinkach informovani 1 distributori, jelikoz se poté vétSina klienti obraci pfimo na né.
Poslednim zpuisobem, jakym je mozné komunmikovat se svymi zakazniky je opét webova

prezentace firmy, na které firma publikuje informace o novinkach a bliZicich se akcich.

Z veskeré diskuse je patrné, ze komunikaci tahem firma pouziva zejména v piedprodejni a
poprodejni fazi nakupniho procesu zakazniki. V piipadé pfimého marketingu v poprodejni
fazi firma ale celi problémim, které mohou byt zplisobeny zastaralymi kontaktnimi
informacemi na koncové zakazniky. Jelikoz si distributori spolecnosti vétSinou udrzuji
veskeré aktualni kontaktni informace o koncovych zakaznicich ve svych vlastnich databazich,
miize se piihodit, Ze tyto aktualni informace jsou jiné nez ndaje, které ma firma ve svych
databazich, a které pouziva pro direkt marketingove kampané. Zde, i v pfipadé jakékoliv jiné
komunikace tahem, je tedy nutné uzké propojeni komunikace 1 s distributory, ktefi o

veskerych takovych aktivitaich musi byt informovani a musi poskytovat firmé podporu z jejich

strany.
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5.4 Vnitrni prostiedi firmy

Veskere jiz zminovane urovné komunikace, . interi, tlakem, i tahem, jsou do znaéné miry
ovliviiovany prostiedim, ve kterém se komunikace odehriva. Timto prostfedim se rozumi

firma samotna a je)i pracovnici, procesy, finanéni zdroje a kultura. Vsechny tyto prvky by

proto mély byt rovnéz zafazeny do analyzy komunikace firmy, jelikoZ ovliviiuji mozné feseni
jakychkoliv problematickych bodi.

Co se tyka zaméstnancu a jejich vlivu na komunikaci, ti maji nejveétsi vliv na komunikaci
interni v ramei firmy. Je jasné, Ze riizni lidé budou preferovat riizné zpusoby komunikace
mezi sebou, v zavislosti na jejich pozici ve firmg, ¢asovym moznostem, a osobnim
preferencim. Proto je obas velmi obtizné najit vhodnou kombinaci pro interni komunikaci,
ktera by vyhovovala vem zaméstnancim firmy. Stejné tomu je i v pfipadé firmy Business
Manager Software. | kdyz by zaméstnanci uvitali vice frekventovangjsi komunikaci
s managementem podniku, neni to zcela mozné diky ¢asovym indispozicim manazert firmy.
Ti s1 ale musi uvédomit, Ze se svym zaméstnanci musi komunikovat minimalné stejné jako
s ostatnimi partnery, jelikoz pokud toho neni dosazeno, pak je ovlivnéna 1 komunikace

extemni, napfiklad ke koncovym zakazniktum ¢i distributorum.

Stejné tak je veskera komunikace oviivnéna 1 zabéhlymi procesy ve firme, které se tykaji
napiiklad marketingové, prodejni ¢i technické podpory, &1 zpusobu, jakym se pfipravuji
jednotlivé akce podniku jak pro distributory, tak i pro koncové zakazniky. Tyto procesy,
kterymi se uréité aktivity musi fidit, mohou na jedné strané nékteré aktivity zpomalovat, ale
na strané druhé slouzi k tomu, aby se tyto aktivity standardizovaly a zjednodusily, a tim se

zamezilo zbyteéné komunikaci a dohadim.

Omezené finanéni zdroje firmy rovn&z ovliviiuji moznou formu veskeré komunikace. Diky
tomu, Ze je spoleénost Business Manager Software spiSe mensi firmou, nevytvafi kazdorocné
rozpotty pro jednotlivé oddéleni a aktivity. Zatimco bézné kazdodenni finan¢ni vydaje nejsou
firmou analyzovany a diskutovany, jednorazové vétsi investice & kampane musi nejdiive
schvalit management podniku. Tento fakt zplsobuje, ze vétsina Casu a pozornosti je vénovana

béznym aktivitam a kampanim spise nez dlouhodobym investicim a zefektivnéni.



Poslednim prvkem, ktery je nutné zminit pfi analyze komunikace je vlastni kultura firmy

Business Manager Software. Diky tomu, Ze firma existuje jiz vice nez 25 let, si firma

wytvofila viastni firemni kulturw. Spolupracuje s urtitymi partery, #di se urfitymi
procedurami, pouziva urtity software a prodava urcité produkty. Proto jakakoliv zména
vtéchto kultumich zvyklostech vyZaduje notnou davku trpslivosti a Zasu, jelikos musi byt

nejdfive ziskan vSeobecny souhlas se zménou nékterého dilezitého prvku kultury.

Na zakladé této diskuse je tedy jasné, Ze pro navrh optimalizovaného systému celkové
marketingové komunikace firmy musi byt vzaty V potaz omezen€é finanéni zdroje firmy,

soucasné pouzivané technologie a procesy, potieby a preference jednotlivych zaméstnancu

vudi formé intemni komunikace, a i firemni kultura podniku.

5.5 Strategie firmy

Co se tyka strategie firmy Business Manager Software, firma si je dobfe védoma, ze software
BM operujici pod systémem MS-DOS je jiz v posledni, klesajici &asti svého Zzivomiho cyklu,
a tak se musi veskera pozomost podniku zamérovat hlavné na software ABM. Proto se firma
snazi tento produkt neustale vyvijet a integrovat s dal§imi moduly a softwary tak, aby ho
firma mohla prezentovat a nabizet jakozto komplexni feSeni pro specifické odvétvi. Jednim
z cili firmy je totiz nyni zaméfeni se na prodej komplexnich feSeni pro celé odvétvové fetézce
firem. Pro to je nutné védét velmi dobfe o potfebach v danych odvétvi a vytvofit nabidku

komplexniho softwarového fedeni zahrujici rizné moduly v zavislosti na druhu odvétvi.

Firma se takto snaz nabidnout komplexni feSeni zahmujici potiebné funkcionality, a tim se
snazi odligit od konkurence. Co se tyka ceny, firma sva feSeni nabizi v priméru za o néco
menéi cenu nez vétéina konkurence; levnéjsi je v pruméru pouze jeden hlavni konkurent.
Takto by se dalo fici, ze se firma snaZi prosadit cilenou nabidkou kvalitniho feseni za

fozumnou cenu.

Pro celou tuto strategii je velmi dilezita znalost specifickych odvétvi, ktera se firma snazi

oslovit, a tvorba takovych feseni, ktera potieby téchto odvétvi zcela naplni. Proto by se mél

(spé&né kombinovat marketingovy prizkum odvétvi a jeho potieb, s tvorbou a nabidkou
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vhodného teseni,

zakazniky z téchto odvétvi komunikuji.

5.6 Slabé stranky soucasného systému celkové marketingové komunikace

Tato kapitola odkryla slabé stranky soucasné marketingové komunikace firmy Business

Manager Software Pty Ltd Tyto nedostatky jsou jesté jednou pro nazomost uvedeny

v nasledujicim obrazku.

/ Slabé stranky sou¢asného systému marketingové komunikace\

a rovneéz s i i {s g
Sintemim tréninkem viech zameéstnanci a distributort, ktefi se

INTERNI KOMUNIKACE

- komunjkace mezi jednotlivymi oddélenimi

- komunr_kace mezi managementem a jednotlivymi oddélenimi
- - nepravidelnost tréeninku zaméstnancld a nedéleni se o védomosti a
! aktivity

/[ KOMUNIKACE TLAKEM
' - chybi testovaci CD pro nékteré softwary, a manualy pro
implementaci a trénink softwaru
- ne vSechny zpravy od firmy distributofi ¢tou
- uzivatelsky slozity a jednosmeérny systém online komunikace
- slozity trénink distributoru vzhledem k riznym potiebam a éasovym
| indispozicim distributorc
' - mala frekvence osobniho kontaktu s nékterymi distributory
- rozdilna sila a nasazeni jednotlivych distributor

IKOMUNIKACE TAHEM

- nedostatecna podpora znalosti a povédomi potencialnich zakazniku

o nabidce firmy |
- distributofi nékdy preferuji kontaktovat koncové uzivatele sam , ale ‘
existujl i distributofi, jejichz klienty musi oslovovat pfimo
firma, proto dochazl k dvojimu zplsobu kontaktu \
- nespravné kontaktni informace na koncové zakazniky z duvodu
neinformovanosti od distributoru i

VNITRNI PROSTREDI FIRMY ‘

- &asové indispozice managementu pro interni komunikaci

- omezené finanéni zdroje 25 3% : _ |
- zaméfeni se spise na kratkodobeéjsi aktivity a investice |

- firemni kultura neumozruje dynamické zmeny

Obrazek ¢ 10 Slabé stranky souasného systému marketingové komunikace
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Z interni  komunikace je to predeviim omezena komunikace mezi managementem a

jednotlivymi oddélenimi, ale i mezi témito odd&lenimi navzajem. K tomu se pridava i fakt, ze

se zaméstnanci pravidelng neskoli, a nedéli se mezi sebou o své zkuSenosti a aktivity

Co se tyka komunikace tlakem skrze distributory, zde jsou hlavnimi nedostatky omezené

materialy pro obchodni schiizky a implementaci softwaru, mala frekvence osobniho kontaktu
a treninku distributord, a slozity systém pro online komunikaci. Navic nejsou néktefi
distributofi angazovani firmé natolik, aby s firmou pravideln& komunikovali ohledn& novych

a stavajicich zakazniku, a tak musi firma tyto distributory kontaktovat vicekrat nez by bylo
efektivni.

Komunikaci tahem firma pouziva v mensi mife nez komunikaci skrze distributory, a to
zeymena v predprodejni fazi nakupniho procesu, dfive nez se preda kontakt distributorovi pro
nasledné aktivity. Zde je ale omezena podpora pravé v predprodejni fazi, jelikoz by firma
mohla dosahovat lepsi znalosti a povédomi potencialnich zikaznikl o nabidce firmy, a tak i
zvysenych moznosti prodeje v dalsich fazich. Dalsim prvkem, ktery zpusobuje potize pfi
piimé komunikaci s koncovymi zakazniky je fakt, ze nékdy je toto od firmy vyzadovano
distributory, a nékdy zase distributofi preferuji kontaktovat koncové zakazniky sami, ¢imz
vznika realita rozdilnych pristupt v komunikaci. To vSe dovrseno faktem rozdilnych
kontaktnich udaj, coz vznika na zakladé toho, ze firma se svymi distributory nevyuziva

spoleéného dvousmérného systému pro fizeni vztahi se zakazniky.

Z faktorii vnitinich firemnich je jesté dilezité vzit v Gvahu to, Ze management podniku
nedisponuje dostateénym &asem pro intemni komunikaci, a ta je proto omezena. Omezené jsou
i finanéni zdroje firmy, a tak se vétSina pozornosti firmy zaméfuje na kratkodobg)si a
pravidelné aktivity na rozdil od projekta dlouhodobg)sich. Pro jakékoliv zmény v komunikaci
firmy je jesté dulezité zminit firemni kulturu podniku, ktera diky své ustalené dlouhodobe

podobé neumoziuje rychlé dynamické zmeny.
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6 Navrh reseni optimalizace celkové marketingové komunikace firmy

Pii optimalizaci soucasného systému celkoveé marketingové komunikace firmy Business
Manager Software Pty Lid je nutné vychazet ze zakladni strategie firmy, kterou je
poskytovani komplexniho ucetniho softwarového feteni pro specifické odvétvi a celé
odvétvove fetézce. Tato feSeni musi byt kvalitni, cilena, a musi byt k dispozici za pfijatelnou
cenu. Proto musi spolecnost dbat na to, aby ziskavala veskeré potfebné informace o daném
odvetvi a jeho potfebach, tyto informace prenasela do vyrobniho oddéleni, z kterého vzejdou
produkty a moduly pfimo na miru daného odvétvi. Tyto produkty je ovSem nutné umét dobie
1 prodat, a tak je nutné vénovat pozornost pravidelnému $koleni internich zaméstnancu, ktefi
piydou do styku at’ uz s koncovymi zakazniky, nebo i distributory. Ti musi byt taktéz dobie

proskolent, jelikoz hraji hlavni roli pfedevsim v prodejni fazi nakupniho cyklu.

Této strategn tedy musi byt pfizpusobeny veSkeré prvky, které ovliviji celkovou
marketingovou komunikaci firmy vhledem ke svym zajmovym skupinam. Témito prvky, jak
11z bylo zminéno, jsou firemni kultura, produkty a sluzby spole¢nosti, firemni design, a vlastni
komunikacni aktivity. Ty vSechny musi zarucovat, ze firma bude pusobit na zajmové skupiny
jednim danym obrazkem, a to obrazkem firmy, ktera nabizi kvalitni ucelena feSeni pro

specifické odvétvi.

6.1 Interni komunikace

Pro plné efektivni intemi komunikaci je nutné, aby firma zlepsila komunikaci mezi
managementem podniku a jednotlivymi oddélenimi firmy, které musi byt informovany nejen
o aktivitach jinych oddéleni, ale i o planech, filosofii, a vysledcich celé organizace. Toho by
mohlo byt dosazeno napiiklad pravidelnymu mésiénimi poradami, kterych se budou Gcastnit
vichni zaméstnanci podniku. Na zakladé téchto porad by mohly byt publikovany intemi
Zépisy ztéchto porad, a ty by mohly byt pro pozd&si reference distribuovany vsem
zaméstnanciim. Tak by se docililo celopodnikoveé informovanosti a angazovanosti. Vzhledem
k tomu, Ze by tyto porady byly pro véechny zaméstnance, musel by se najit takovy cas, ktery

by vyhovoval vétéingé, nejlépe tésné pied zatitkem pracovni doby, &i po akontend, ghy
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nemusel byt omezen provoz technické podpory. Stejné tak by se mohla rozvinout vice i
neformalni komunikace, napiiklad diky spole¢nym ob&diim

Diky témto poradam by se urcité zlepsila komunikace i mezi jednotlivymi oddélenimi
podniku, které by jiz mély blizsi informace o aktivitach ostatnich oddgleni, a tak by doslo
k lepsi podpofe tymove spoluprace uvnitf podniku. Ta mize byt zlepsena i pomoci stanoveni
tymovych cilii, pro jejichz dosazeni je nutna spoluprace zaméstnancii z riiznych oddéleni
firmy.

Jak jiz bylo zminéno, dilezitym prvkem tvoficim zaklad pro jakoukoliv dalsi komunikaci jsou
i védomosti a zkuSenosti zaméstnancd, a tak by firma méla viozt vice iniciativy do
pravidelného rozsifovani védomosti svych zaméstnancii, ¢eho? miize byt dosadhnuto jednak
frekventovanéjSim tréninkem, ale 1 délenim se o védomosti a zkuSenosti intemé v ramci
oddéleni a tymu.

Vsechny tyto iniciativy mohou napomoci firmé k tomu, aby dosahla lepsi informovanosti,
védomosti, a motivace vSech svych zaméstnanci, ktefi nasledné maji vliv na jakoukoliv dal3i

komunikaci firmy, at’ uz tahem ke koncovym zakazniktim, tak i tlakem k distributorim:.

6.2 Komunikace tlakem

Co se tyka zlepeni komunikace tlakem, tj. skrze distributory, i zde je nutno vénovat vice
iniciativy do tréninku viech distributori tak, aby firma mohla zarucit, Ze koncovi zakaznici
dostavaji pozadované informace a servis. To mize byt umoznéno jednak frekventovanéjSim
osobnim kontaktem mezi firmou samotnou a jejimi distributory, ale i propracovangj$im a
prisnéjsim systémem pro trénink jednotlivych distributort. Proto firma v dohledné dobé
zapoji do svého tymu narodniho prodejniho manazera, ktery bude mit na starosti pravé blizsi

kontakt se véemi distributory, ale 1 jejich trénink.
Tyto frekventovanéjsi kontakty s distributory povedou jednak k navazani hlubsich vztaht a

spoluprace mezi firmou a distributory, ale povedou 1 k lepSimu toku informaci od firmy

k zakaznikiim a od zakazniki k firmé To je dilezité zejména pro neustaly prehled o
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specifikach daného odvétvi, ale i pro dalsi komunikaéni aktivity firmy smérem ke koncovym
zakaznikum.

Na zakladé CastéjSiho kontaktu bude mozné odhalit, zda-li je nutné a prospésné vyuzit

nékterou z forem podpory prodeje pro distributory, ktera mize néktere distributory motivovat

ke zvySeni iniciativy prodeje vzhledem k firmé Business Manager Software. Ta by ovsem

musela byt v riizné forme poskytnuta i veskerym dalsim distributoram firmy.

Firma by méla poskytnout distributortim i lepsi prezentatni a implementacni materialy, které
pomohou pii obchodnich schiizkach. Je nutné mit dobré informaéni materialy pro feSeni, ktera
firma nabizi, a mit moznost veskery software potencialnimu zakaznikovi ukazat To vie by
mohlo byt doplnéno 1 o referenci z daného odvétvi od nékterého soucasného zakaznika, ktera

mize firme 1 potencialnimu zakaznikovi rovnéz pomoci v prodejni fazi rozhodovani.

Ke zlepSeni bézného kontaktu firmy se svymi distributory je nutné, aby soucasna forma
komunikace online byla uzivatelsky zjednoduSena a aby umoziovala obousmérmou
komunikaci. Toho by mohlo byt dosazeno vyuzitim nového webového prostiedi ¢i vstupem
na vlastni webove strance firmy, kde budou mit distributofi na jednom misté k dispozici

veskere potiebné informace, a budou moci reagovat na potieby firmy.

Sou¢asné je nutné zarudit, aby veskeré dalezité informace, které firma chce sdélit svym
distributoriim dosahly svych adresati, tj. pozadat distributory o odpovéd na firemni emaily, a
poskytnout tuto informaci i jinym zpisobem, napfiklad na takto vytvofeném online prostfedi
& pomoci sms. Tato dvojita forma poskytovani nejdulezité)Sich informaci sice vyzaduje vice

¢asu, ale poskytuje lepsi efekt ve sdélovani téchto informaci.

Poslednim bodem, ktery je nutné zlepsit je i fungovani firmy a distributoru jakozto tymu. Bez
toho, aby obé strany tahly za jeden provaz, nebudou ani jedna dosahovat takovych vysledki,
jakych by chtély, a proto se musi vzajemné informovat o veskerych zménach v potfebach

koncovych zakaznikii, jejich aktualnich kontaktech, & zméné jejich preferenci.
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6.3 Komunikace tahem

Jak j1z bylo zminéno, to jak efektivni bude komunikace piimo s koncovymi zikazniky, zavisi

do velké miry na efektivité komunikace interni vramei firmy a rovnéz na komunikaci

s distributory. V' pfipadé, Ze firma bude mit od distributor k dispozici aktuslni udaje o
potfebach a preferencich cilovych zakazniki a bude it jejich aktudlni kontakini daje a
zodpovédné osoby, je mozné, aby s nimi efektivng komunikovala i pfimo. V tom pfipadé je
ale num, aby o této formé pfime komunikace védely i distributofi a brali ji jako jejich
podporu ze strany firmy.

Pro dlouhodoby rist firmy je dilezité, aby potencialni zakaznici o firmé a jeji nabidce védély,
a to je jedna z oblasti, ve které by se komunikace tahem méla zlepsit. Ta by se méla zamérit
nejen na to, aby lidé z vybranych odvétvi firmu znaly, ale aby si Ji taktéz dokazaly spojit
s ur¢itou piidanou hodnotou, a tak ji odlisit od konkurence.

Firma by méla pokraCovat v i¢asti na veletrzich, které jsou orientovany na odvétvi, pro které
firma nabizi ucelené ucetni softwarove feseni. K tomu by mohla firma pouzit i cilené reklamy
& PR v oborovych a odvétvovych casopisech ¢i serverech, které rovnéz umoziuji oslovit
potencialni klienty v danych odvétvich. Soucasné stim je mozné zoptimalizovat webové
stranky firmy tak, aby je klienti zajimajici se o OCetni feSeni v daném oboru na internetu naslhi.
Viechny tyto kroky umozni zvysit kvantitu i kvalitu novych potencialnich klientd, ktefi pokud

poté firmu oslovi, mohou byt pfedani dale distributoriim pro fizeni prodejni faze.

Co se tyka komunikace v poprodejni fazi, zde firma miize volit vhodnych forem podpory
prodeje, ktera miize byt namifena napfiklad na pfilakani stavajicich zakazniku na prechod na
nové verze softwaru. Mélo by byt vyuzito i forem pfimého marketingu, které firmé umozni
cilené oslovit soucasné zakazniky a zjistit tak jejich spokojenost ¢ nespokojenost, at' uz

s produkty &i sluzbami spoleénosti, nebo i jejich distributory.

Hlavni problematickou otazkou pro komunikaci v poprodejni fazi zistava, zda by mély
s koncovymi zakazniky veskerou komunikaci vést jejich distributofi, ¢i zda se do teto
komunikace ma zapojit i firma samotna. Pro koncového zakaznika muze byt nékdy slozité

komunikovat sdvéma subjekty, a tak se zda komunikace pouze s jednim subjektem

efektivnéjsi. Firma by proto mohla prenechat veskerou prodejni komunikaci v této fazi
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samotnym distributoriim, s kterymi zakaznici spolupracovali jiz béhem prodejni faze. Ale na

it strand st firma ot ponechat molnost 5 koncovymi zakazniky komunikovat i piimo, a
tak zjistovat napfiklad jejich spokojenost s praci distributora

6.4 Sumarizace diskutovanych navrhg

Na zakladé diskutovanych teoretickych konceptii marketingové komunikace, a provedené
analyzy souCasného stavu komunikace ve firme je mozné shmout, ze k zefektivnéni

soucasncho systému celkové marketingové komunikace firmy Business Manager Software
Pty Ltd povede nékolik nasledujicich krokii:

» Lepsi interni komunikace v ramei firmy, které mize byt dosazeno pravidelnymi
celopodnikovymi poradami a podporou neformalni komunikace mezi jednotlivymi
oddelenimi. To povede k riistu pochopeni potieb a znalosti aktivit a cilii veskerych
oddéleni podniku.

» Frekventovanéjsi trénink a Sifeni védomosti v ramci jednotlivych oddéleni. To
zaruci neustalou kvalitu prace a komunikace ze strany firmy, ktera muze byt naruSena

nenadalym odchodem ¢1 onemocnénim jednoho z pracovniku.

Tyto kroky se tykaji zefektivnéni interni komunikace v ramci firmy, ktera oviiviiuje jednak
naslednou komunikaci firmy s distributory, i pfimo s koncovymi zakazniky. Co se tyka téchto

oblasti komunikace, firma by se méla zaméfit zejména na tyto aktivity:

» Pravidelny pruzkum trhu, respektive specifik danych odvétvi, ktere zaruCi, ze
firma bude mit k dispozici aktualni udaje o potfebach a preferencich koncovych
uzivatelii. Tento prizkum muze byt jednak provadény firmou samotnou, ale 1 jejich
distributory. Informace ziskané priizkumem musi byt distribuovany napfi¢ celou
firmou tak, aby o téchto trendech mély prehled viechny oddéleni podniku.

» Zvyseni povédomi a znalosti o nabidce firmy, gehoz muze byt dosahnuto
pokradovanim Gcasti na veletrzich specifickych odvétvi, zadanim cilené reklamy &

publikovanim PR é&lankid v oborovych ¢asopisech & serverech, ¢&i optimalizace

webovych stranek firmy tak, aby j1 nash potencialni zajemci o dany software.
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[ oy o skivilyselelt vysledky firmy v piedprodejni faz nakupniho rozhodovani

koncovych uzivatelt, jelikoZ prinesou vice kvalitngjsich potencialii pro firmu, ktefi budou
moci byt uspokojeni cilenym feenim firmy.

evyteni. afektivity:bihein prodejni faze je nutna optimalizace predevsim komunikace

tlakem, tj. skrze distnibutory. Proto by firma méla zaruit nasledujici kroky:

» Frekventovanéj$i osobni kontakt s distributory, ktery povede k tomu, Ze obé

strany budou lépe znit své potfeby a preference, a budou zlepsovat své vzajemné
vztahy.

» Vice tréninku pro distributory, ktery musi ale byt proveden efektivni formou tak,
aby se vyplatil nejenom firmé, ale i distributorim. Toho mize byt naptiklad docileno
treninkem béhem navstévy narodniho prodejniho manazera, ¢i béhem specialni akce
na podporu prodeje nové verze softwaru.

» Kompletnéjsi prezentacni materiily pro distributory, které musi zahmovat jednak
informa¢ni materialy, demoverze softwaru pro ukazku pfi obchodnich jednanich,
reference pro dané odvétvi, a implementacni a tréninkovy manual pro veskeré
prodavané softwary a moduly.

» ZjednoduSeni online komunikace s distributory, ktera by méla rovnéz
poskytovat moznost oboustranné komunikace. To zahmuje tvorbu jednoduchého
centralniho informaéniho portalu, na kterém mohou distributofi informace jednak
zjisfovat, ale i zadavat. To je dilezité zejména pro kazdodenni komunikaci ohledne
soucasnych zakaznikt.

» Pro vetkeré duilezité informace vyuzivat dvojity zpusob komunikace s

distributory, ktery umozni zvyseni absorpce dulezitych informaci distributory.

Pro poprodejni fazi je hodné diilezita spoluprace mezi firmou a distributory, ktefi musi znat

své povinnosti a potieby druhé strany. V této fazi by se méla firma zaméfit na nasledujici

kroky-

7 Pravidelna komunikace firmy s koncovym zakaznikem ohledné spokojenosti se

svym distributorem. To mize byt na sacatku vztahu provadéno napfiklad jednou za

piil roku a po prvnim roce 1ze takto komunikovat napiiklad jednou rocne.
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s koncovymi zakazniky Jednaji a skolj je, am

| . uZe byt doprovazena rovnéz specialni
formou podpory 1 pro distributory.

Takto by se komunikace firmy v poprodejni fazi zaméfila hlavné na wisténi dobré prace

svych distributorli, kdezto veskera ostatni komunikace s koncovymi zakazniky by byla i

nadale vedena skrze distributory.

Vsechny tyto kroky by nejen zlepsily vechny tfi trovns komunikace firmy, tj. interni, tlakem
i tahem, ale pomohli by i zoptimalizovat transfer zékaznikéi mezi jednotlivymi fazemi
nakupniho cyklu, tj. ze zakaznikt potencialnich k advokatam, ktefi se dal aktivné zasazuji o

prisun klienti novych.

Ke viem témto potfebnym krokim k optimalizaci celkové marketingové komunikace firmy
Business Manager Software Pty Ltd je nutné zafadit jeste jeden prvek. Pro dlouhodobou
optimalizaci zejména komunikace tlakem je jeS$té nutné, aby firma vénovala dostatek
pozomosti fizeni portfolia svych distributori a nebala se zbavit distributort, ktefi nemaji
dobre vysledky, maji nizkou angazovanost, komunikace s nimi je problémova, ¢i klienti jsou
snimi nespokojeni. Stejné jako pro vlastni zaméstnance, 1 zde plati, ze kvalitni personal

prinasi lepsi vysledky.



7 Zavér

Tato studie méla obecnd za cil blize prozkoumat teoretické koncepty marketingové

komunikace, a ty vyuZit pro naslednou piipadovou studii, ve které se pozomost zaméfi na

marketingovou komunikaci - specifické firmy, v tomto pripadé firmy Business Manager

Software Pty Ltd. Jak jiz bylo uvedeno v avodni kapitole této prace, v pripadové studii se

prace zamefila na tyto dva konkrétni cile:

» zanalyzovat soucasny stav komunikace na téchto tfech Grovnich: v ramci firmy, skrze
distributory, a pfimo ke kone¢nym zakaznikiim, a odkryt slabé stranky tohoto systému
» na zakladé prilezitosti najitych pti analyze, ale rovnéz na zakladé diskutovanych
teoretickych  konceptli navrhnout feseni pro zlepSeni celkové marketingové

komunikace firmy

Diskuse tykajici se konceptu marketingové komunikace odhalila, 7e na marketingovou
komunikaci nelze 1z déle pohlizet jako na samostatny prvek marketingového mixu, ale jako
na dulezitou soucast zakladni strategie firmy. Firmy totiz se svym okolim nekomunikuji
pouze pomoci jednothivych komunikaénich nastroju a prvku, ale 1 pomoci vlastnich produkti
a sluzeb, jejich kvality ¢i cen, firemni kultury, a firemnich audiovizualnich prvka. Vsechny
tyto prvky tudiz musi byt sladény, a to tak, aby na své okoli, tj. své zaymoveé skupiny, pusobily
jednim danym preferovanym smérem, ktery firmé dokaze zarucit dlouhodobé konkurenéni

vyhody.

V pfipadové studii se pozomost zaméfila na marketingovou komunikaci k zakaznikim,
jakozto hlavni zajmové skupiné podniku, a proto zkoumala komunikacni prvky a ruzné
drovné komunikace, které takto vyslednou komunikaci se zakazniky ovliviigji. Ph analyze
intemi komunikace bylo zisténo, ze firma nedostatené oboustranné komunikuje mezi
managementem podniku a jednotlivymi oddélenimi, a rovnéz mezi oddélenimi navzajem, coz
zplisobuje nedostatec¢nou informovanost, motivaci a védomosti, dulezité pro komunikaci
s distributory i koncovymi zakazniky. V komunikaci tlakem skrze distributory jsou hlavnimi
nedostatky soucasného systému nedostatecny osobni kontakt s distributory, ktery zpusobuje
e a spoluprace distnbutori. K tomu se piridavavaji 1

omezené moznosti tréninku, motivac

nekompletni propagaéni a prodejni podplimé materialy a CD pro prodavany software. Slozita
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D Fompikace mey distributory a firmou, a to z diivodu uZivatelsky slozitého

intemetoveho prostiedi a neobousmémosti komunikace. V ptipadé komunikace tahem pfimo
f aoncovim skamckin fo duee vénovat vice pozomosti zvySeni znalosti a povédomi o
firmé a jei produkei v pfedprodeini fazi nakupniho cyklu. Steiné tak je dileité i lépe

kombinovat komunikaci tahem a tlakem tak, aby byly veskeré komunikazni aktivity firmy
jasné pit razené a zkombinované.

Na zakladé analyzy by proto méla firma Business Manager Software Pty Ltd pro optimalizaci
své celkové marketingové komunikace provést nasledujici zmeény. Nejdfive je nutné zadit
zlepsenim interni komunikace a znalosti ve firmg, a to tim, Ze firma bude vice poradat
celopodnikove diskuse, a bude podporovat neformalni komunikaci a rozsifovani védomosti
v ramct spolecnostt. To zaruci znalost strategie a aktivit firmy a jejich komunikacnich cilt, a
podpori sladénost strategie s produkty, designem, komunikaci i kulturou firmy. Pro zajisténi
této sladénosti je nutné rovnéz provadét pravidelny priizkum specifik odvétvi, na které firma
cili svop produkei. Na zaklade téchto krokii je mozné dale podpofit a zvysit efektivitu Fizeni
vztaht se zakazniky, a to jak komunikaci tlakem, tak i tahem. Pro efektivn&jdi komunikaci
tahem je nutné zaméfit vice pozornosti na faze, ve kterych firma tuto komunikaci pouziva, tj.
ve fazi predprodejni, kde je nutné pomoci cilené ucasti na veletrzich, reklamy, ¢1 PR zvysit
povédomi a znalosti o firemni nabidce, a tak zvysit mnozstvi potencialnich zakazniky, a ve
fazi poprodejni, ve které se musi firma zaméfit spise na fizeni spokojenosti klientil se svymi
distributory, a jiné aktivity provadét skrze distributory. ZlepSeni komunikace s distributory je
naopak nutné hlavn& pro lepsi efektivitu v prodejni, ale i poprodejni fazi. Zde by méla firma
nabidnout distributoriim nejen ¢asté)$i osobni kontakt a trénink, ale 1 kompletnéjsi propagacni
a obchodni materialy, kterych distributofi vyuzivaji béhem obchodnich schiizek. Navic musi
firma investovat i do nového jednoduchého online komunikacniho nastroje, ktery by umoznil
snadnou a oboustrannou komunikaci s distributory. Veskeré poprodejni komunikacni aktivity,
jako napiiklad podpora prodeje, by mély byt komunikovany koncovym zakaznikim skrze

distributory, kterym maze byt i néktera z forem podpory prodeje rovnéz poskytnuta.

Viechny uvedené zmény povedou k optimalizaci celkové marketingové komunikace firmy

Business Manager Software Pty Ltd, ktera muze byt dale podpofena aktivnim fizenim

portfolia svych zaméstnancu, distributord, ale 1 pfimo koncovych zakazniku.
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