Projekt u¢inné formy marketingové
komunikace na trhu informaénich systént

Bc. Eva Blazkova

Diplomova prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2007 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomé&se Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Ustav managementu
akademicky rok: 2006/2007

ZADANIi DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pifjmeni: Bc. Eva BLAZKOVA
Studijni program: N 6208 Ekonomika a management
Studijni obor: Management a marketing

Téma prace: Projekt ucinné formy marketingové komunikace
v oblasti trhu informaénich systémi

Zasady pro vypracovani:
Uved
l. Teoreticka gast

o Nazikladé dostupné literatury zpracujte teoretické poznatky tykajici se
marketingové komunikace B2B trhu a jejich forem.

Il. Prakticka cast

S Wuiitim teoretickych poznatkd analyzujte sou€asny stav marketingové
komunikace firmy KARAT Software, a. s.

o Provedte srovnavaci analyzu marketingovych komunikaci konkurenénich firem
podnikajicich na trhu informaénich systémii s komunikaci firmy KARAT Software
a.s.

o Na zakladé vysledkd analyzy vypracujte projekt pro zlepseni marketingové
komunikace ke zvy3eni prodejnosti IS Karat pro nejblizéi obdobi. Zhodnotte jeho
piinosy a definujte pfipadna rizika.

Lavér



Rozsah prace: 70 stran
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovéni diplomové prace:  tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

FREY, P. Marketingova komunikace: nové trendy a jejich vyuiiti. 1. vyd. Praha:
Management Press, 2005. 111 s. ISBN 80-7261-129-1.

KOMARKOVA, J., KOPACKOVA H., MACHOVA, R., BILKOVA, R. Uvod do informaénich
systémil. 1. vyd. Pardubice: Univerzita Pardubice, 2006. ISBN 80-7194-870-5.

PILIK, M. Business to business marketing. 1. vyd. Zlin: Univezita Tomage Bati ve Zlin&,
2006. 126 s. ISBN 80-7318-452-4.

FORET, M. Marketingova komunikace: ziskani pozornosti zékaznikd a naplnéni jejich
ofekavani . 1. vyd. Brno: Computer press, 2003. 275 s. ISBN 80-7226-811-2.

Vedouci diplomové prace: Ing. Michal Pilik
Ustav managementu
Datum zadéni diplomové préce: 9. bfezna 2007

Termin odevzdéni diplomové prace: 4. kvétna 2007

Ve Zliné dne 9. bfezna 2007

P

F AW I
Ing. Pavla Stafikova, Ph.D.
feditel dstavu

doc. PhDr.




ABSTRAKT

Ve této diplomové praci se zabyvam marketingovoonwikaci firem fisobicich na trhu
informatnich systém. Na zaklad teoretickych pramanse snazim vystihnout specifika
pramyslového trhu a jeho marketingové komunikace, dgidpisuji jednotlivé nastroje
komunikaniho mixu na tomto trhu a jednotlivé krokii pestavovani komunikaiho pla-
nu. V analytickécasti jsem ve stitnosti gedstavila podnik, dale popisovala a hodnotila
sowasny stav marketingové komunikace firmy KARAT Sdaite a.s. Na zaklgdrysledka
analyzy provedené formou dotaznikovychi€ieit zangienych na firmy psobici na tomto
trhu a zédkazniky analyzované firmy navrhuji projpkd zlepSeni marketingové komunika-
ce ke zvySeni prodejnosti inforgrdho systému Karat. V z&w jsou zhodnocenyifmosy

a rizika projektu.

Kli¢ova slova: Marketingova komunikace,apryslovy trh, informani systém, &nnost,

dotaznikové Séeni, gimy marketing

ABSTRACT

In my master thesis, I'm elaborating promotion ba market of information systems.

I have put an efford to hitting the main essenti@fues of B-to-B market and its commu-
nication, then | describe particular elements ahsnication mix on this market and each
step while setting up communication program, eveng based on theoretical sources.

In the analytical part, | have briefly introducddetcompany, described and evaluated the
current state of Karat Software promotion. | ampesing the project for marketing com-
munication improvement to increase saleability mfioimation system Karat by virtue
of analysis results from questionnaire survey aimadinformation systems” suppliers
and customers of Karat Software. Possible riskskamkfits of the project are evaluated

at the end of this thesis.

Keywords: Marketing communication, B-to-B marketformation systém, effectiveness,

questionnaire survey, direct marketing
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UvoD

V dnesni dob se svadi tvrdy boj o kazdého zdkaznika. Bez zdkajako by firma nee-
xistovala. Zakaznik s uspokojenymi peiiami a panimi by n&l hrat klicovou roli
v podnikatelskécinnosti. Pokud se snazime zékazniky ziskat a udrmaasime s nimi

komunikovat.

Pojem marketing a propagace se stavghbu sodasti naSeho slovniku. Vyznam marke-
tingové komunikace neustale roste a bez jejihotefgko vyuzivani nelze v séasném

trznim prostedi usgt.

Tato prace je za#iena na ,B2B" trh, ktery sam o sbima sva specifika, tudiz i marketin-
gova komunikace se n&m v mnoha aspektech liSi od marketingové komunikecepo-

tfebnich trzich.

Cilem této prace je analyzovat gasny stav marketingové komunikace na trhu inf@grma
nich systém, porovnat ho se séasnym stavem marketingové komunikace firmy KARAT
Software a.s. a na zakkadjisttnych poznatk navrhnout projekt zlepSeni marketingové

komunikace ke zvySeni prodejnosti infokméo systéemu KARAT.

Tato prace je&lenéna natt ¢asti: teoretickou, praktickou a projekt. V pré¢asti prace jsou
nejprve zmilna specifika prmysloveho trhu, dale jsou shrnuty odborné liter@naimeny
tykajici se marketingové komunikace a podig®inpopis nastrdj marketingového komu-

nikaéniho mixu.

V praktickécasti je z poatku gedstavena firma KARAT Software a.s. a &mny stav jeji
marketingové komunikace. Dale nasleduje analyz&etiagovych komunikaci firemtp
sobicich na trhu inforntaich systém. Ta bude provedena pomoci dotaznikovéhieset
To bude posléze vyhodnoceno a porovnano séasaym stavem marketingové komunika-

ce firmy KARAT Software a. s.

V poslednic¢asti mé diplomové prace jsou vypracovany darianty projektu. Na zdév

budou zhodnocenymosy a mozna rizika obou variant projektu.
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1 BUSINESS-TO-BUSINESS TRH

Podstatny vliv na konkrétni podobu marketingovénknikace ma cilova skupina zakaz-
nika. To, co plati na trzich sgebniho zbozi, nemusi platit naipryslovém trhu. "Na roz-
dil od spotebniho zbozi kupovaného jednotlivcem pro osobniiepo jsou odérateli
pramyslovych vyrobk podniky, které kupuji vyrobni Ziaeni a stroje a jiné vyrobky

k dalSimu zpracovani a &pvnému prodeji." [1]

1.1 Rozdily mezi B2B trhy a spokebnimi trhy

V nasledujici tabulka uvadi hlavni rozdily mezimpyslovymi trhy a trhy se spi@bnim

zbozim.

Tab. 1. Rozdil mezi faomyslovym a spéeébnim trhem [peloZeno z Reeder, s. 9]

B2B trh Trh spotiebniho zboZi
Struktura trhu Geograficky koncentrované | Geograficky rozptyleny
Relativre malo kupuijicich Hromadné trhy
Oligopolni konkurence Monopolisticka konkurence
Vyrobky Technicky slozité Standardizovany
Prizpasobitelné panim kupuji-| Sluzby, dodani a dostupngst
cich trochu slozité

Sluzby, dodani a dostupngst
jsou velmi dilezité

Chovani kupujicich | Prakticky oddani Rodinna angazovanost
Prevladaji raciondlni, ukolovgPrevladaji socialni
motivy a psychologické motivy
Technicka odbornost Mén¢ technickych expeit
Stalé mezilidské vztahy Bez osobnich vztah
Reciprocita

Rozhodovani Odlisné Nepozorovatelné, dusevni faze
Pozorovatelné faze

Distribu ¢éni kandly Kratké, vice pimé Nepiimé, mnoho mezlanka
Mér¢ mezelanka

Promotion Duraz na osobni prodej tbaz na reklamu

Cena Konkureréni cenové nabidky | Cenik
Vyjednavani o celkovém naku-
pu

Cenik na standardni polozky
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Jak bylo zmiano v tabulce 1 existuji tité rozdily mezi &mito dwmi trhy. V nékterych

piipadech jsou tyto rozdily pammé vyznamné. Zde jsou zminy nektera dalSi specifika

pramyslového trhu.

Hlavni roli hraje technologie. Vyrobky jsou ¢asto definovany pomoci norem

a jsou zhotoveny na zakkagelmi presnych pozadawk

Prodej vyrobkia musi byt swien pracovnikim, ktefi jsou jak techniky, tak
odborniky. Tito lidé musi byt schopni vést jednani a dtlasmlouvu, ale musi se

zarovei vyznat v technickych otazkach a odpovidat na tidnjinych techniki.

Poptavka na pamyslovém trhu je na rozdil od trhu sfeiinihoindukovana nebo-
li odvozend. Coz znamenda, Ze podniky kupujinprslovy vyrobek v zavislosti
na finalnim spdebnim trhu. Nakupy se zpravidla zpracovavagdpuvedenim
na trh. Vyrobce pmmyslového zboZi musi tedy sledovat trh postuah ke kon&

nému uzivateli.

Poptavka vétSinou nereaguje pruzré na ceny Podniky kupuji tehdy, maji-li

potrebu utiteho vyrobku nebo vybaveni.

Vyrobni |hity nekterych vyrobk byvaji ¢asto velmi dlouhé. Podminky trhu
se mezitim mohou z#nit (konkurence, ekonomicka situace atd.), a protssi
pramyslové podniky dkladre predvidat nejen technologicky, ale i ekonomicky
VYVO.

Poptavka je riznoroda. Kupujici jsou rozdilni @ocet kupujicich je nékdy velmi
omezeny Trhy byvaji ¢asto soustedéné geograficky a to z dvodi umiseni
energetickych zdréj nebo surovin. V gimyslu nizeme zaznamenatipy vztah
mezi koncentraci vyrolica uzivatel. Jednim z disledki této koncentrace je z&éia
na konkurence mezi vyrobci, jejichz hlavni snaheznpat pimo co nej¥tsi paet

potencionalnich odiateli.

Rozdil ve velikost zakaznik neni vzdy v relaci k dilezitosti jejich objednavek.
Casto existuje pogm ,,20/80“, kdy prodejce realizuje 80% svého obchibdnobra-
tu s pouhymi 20 % odipateli, coz je jinak znéné nebezpéna situace. Tento po-

mer je ozn@&ovan jako tzv. Paretovo pravidlo. [14], [1]
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

2.1 Obecné principy komunikace

Moderni marketing vyZaduje¢oo vice neZz pouze vyvoj dobrého produkturitaglivou
cenou a jeho Apstupréni potencionalnim zakaznik. Firmy museji také komunikovat
se svymi sotasnymi a potencionalnimi zakazniky, édiieli, dodavateli, zprosgdkovate-

li a s veejnosti. Kazda firma je nevyhnutélpostavena do role autora a propagatora.

Na komunikaci je zaloZzen cely marketing. Stavi eastale komunikaci se zakaznikem.
Aby tato komunikace byladinna je teba pochopit gibéh komunik&niho procesu, jeho
prvky a vazby mezi nimiCasto je zde uvam model se zfinou vazbou, kde odesilatel
scéleni nejprve zakoduje a to je posléze dekodovaeatal model vychazi z Lasswellova
modelu, jehoz zakladem jsou tyto otazkgo rikd komu co, jakym #pobem a s jakym

Ucinkem

2.1.1 Komunikaéni proces

Hlavnimi dwma subjekty komunikaiho procesu jsou odesilatel dijgmce. Sdleni
a média jsou pak hlavnimi nastroji komunikace. Nlggite¢jSimi komunik&nimi ¢innost-
mi je kédovani, dekédovani, odezva &tpd vazba. Komunikai Sum (niize se jednat
o nahodné signaly nebo s@ib¢ probihajici komunikaci, jejiz signaly interfergg signa-
ly naSi komunikace) fZe snizit uplné, spravné a pozadované pochopeavypale i fi-

jemcovy odezvy. Schéma tohoto modelu je znagwma obrazku 1.

Odesilatel +»| Kédovani Scleni Dekédovani —» Prijemce

\ 4

Medie

A

Odezva

—— Zpetna vazba

Obr. 1. Komunikéni proces - model se &pou vazbou [14]
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2.2 Pojem marketingova komunikace

Marketingovd komunikace je zakladem a r&gdit¢jSim faktorem fungovani marketingu.
Je-li totiz ,marketing poznanim toho, co vy&éb(Philip Kotler), nelze si dost dab pred-
stavit, Zze bychom tohoto poznani mohli dosahnouwt kemunikace se zakaznikem

a Ze bychom toto poznani mohtepenit v produkt bez komunikace uvhiirmy.

Mefert definuje marketingovou komunikaci jako kaadormu komunikace, kterou pouzi-
va organizace k informovanijgswdcovani nebo ovlisiovani dnesSnich nebo budoucich
potencionalnich zakaznik Hlavni charakteristikou komunikace je "zpiestkovani
informaci a jejich obsahového vyznamu s cilem &rdovani mirni, postofi, ocekavani

a zmsoby chovéani sptgbitell v souladu se specifickymi cily firmy".

Jinou definici nabizi Foret, kdy povazuje marketwvigu komunikaci jako systematické
vyuzivani princifi, prvki a postup marketingu @ prohlubovani a upewvani vztak
mezi producenty, distributory a zejména jejidfjgmci (zakazniky). Cilemethto aktivit

je nejen lepsi vzajemné informovanost, aledevsim dosaZeni vySSi spokojenosti na stra-
n¢ zakaznik, a tim i vytvdeni jejich trvalejSich a dlouhodgBich vztati s producenty

a distributory.

Principy gredstavuji orientaci na zakazniky, poznani jejictigdm Fani, nazaok, spokoje-
nosti ¢i nespokojenosti pokud mozno jegtive, neZz zéneme pipravovat a nabizet nas
produkt. Prvky rozumime zékladni slozky marketingoy mixu. Konéné postupy jsou
konkrétni¢innosti marketingového stanoveni ceny, upaani podpory prodeje, vytiéni

distribwnichtetzci atd.

2.2.1 Sestavovani ginné marketingové komunikace

Cely proces tvorby komunikaiho programu magkolik fazi. Ki tvorbé strategie musime
ucinit fadu rozhodnuti, které je vhodné pro#tad postupnych krocich. Z tohotaiebdu
jsou pro sestaveni strategie vyuzivaigné modely. Jeden z vyuzivanych madel uve-

den zde. Metodicky je postup podle nasledujécheé posloupnosti rozvrzen na seéhsti:
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1. Uréeni prijemce zpravy - identifikace cilové skupinyCilovym segmentem mohou byt
potencionalni kupujici nebo skiteé uzivatelé, dale to mohou byt ti, kdo rozhoduji

o nakupu nebo ovliwiji nakupni rozhodovani. [8]

2. Stanoveni cit komunikace a ureni atekavané reakceCile marketingové komunika-
ce mohou byt &zné, nicméa jako tradéni cile marketingové komunikace jsou

povazovany:

a) Poskytovani informact tradiéni funkci komunikace bylo informovat trh o dostuptio
urcitého vyrobku nebo sluzby. | v sgasnosti je znada ¢ast aktivit namiena k pouhému

poskytovani informaci potencionalnim zékazimik

b) Stimulace poptavky prvaadym cilem ¥tSiny propagénich ¢innosti je zvySeni po-
ptavky pra¢ po nadem produktu. USna propagace iwie znénit poptavku tak,

Ze se podsta#n zvysi prodej bez nutnosti cenovych redukci.

c¢) Vyrobkova diferenciace je velmi vyuzivanym fistupem. Cilem je odliSit n&S produkt
od konkuretiniho a dovoluje daleko ¢8i volnost v marketingové strategii, hl&vn

v cenove politice.

d) Zdirazreni uzitku— propagace dokaze waznit vyhodu, kterouimasi vlastnictvi vy-
robku jeho majiteli. Produkt timto #apobem niZe ziskat pravo na vy3Si ceny na daném
trhu.

e) Stabilizace prodeje— pro kazdého vyrobce i distributora znamena negeimost
poptavky (zfisobena nap sezoénnosti, cykinosti) v pfibéhu roku zvySovani naklad

Stabilizace &chto odchylek je pak cilem firemnich propagiah aktivit.[15]

3. Sestaveni zpravy - vy&r sdéleni. Zpravaci skleni se sestavuje s ohledem na odhad
reakce, kterou izeme u zakaznikagekavat. @inné je sdleni, které pilaka zakaznika,
udrzi jeho zajem, 2%3i touhu a vyvol&in (nakup).Casto je vyuzivan model AIDA

(Attention = pozornost, Interest = zajem, Desing&ni, Action =¢in, akce).
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Ke zvySeni dinnosti s@leni jsou negjastji vyuzivana nasledujici pravidla:
* Schopnost upoutat pozornosftjpmce
e Srozumitelnost z pohledu zdroje zpravyijgmce

e Zprava musi odpovidat gebam a fanim gijemce a pinasSet mu uspokojeni

4. Vybér komunika ¢ni cesty - vyl#r zdroje zpravy. Komunikani cesty (kanaly) davaji
moznost vybru ve dvou hlavnich skupinach: osobni a neosobmukikace (masove).
Volba je provadna s ohledem na cilovy segment. Vstupem do rozhodow pouziti
komunika&ni cesty jsou informace z komuntkdho vyzkumu. Vybr komunika&ni cesty
provadime z pohledu faktoru hodrowosti, objektivity, nezavislosti,tdéry, popularity

a principu shody (fjjemce ma kladny vztah ke zdroji zpravy i jejimwsabu).

5. Rozhodnuti o skladié¢ komunikaéniho mixu. Konkrétni skladba mixu bude zalezet
na vytyenych cilech strategie, charakteru produktu, Ziwotayklu, ve kterém se produkt
nachazi. Skladbu komuni&aiho mixu provadime s ohledem na dosazeni synemgick
efekti ve smyslu integrované komunikace. Charakteriggkinotlivych nastrdj mixu jsou

uvedeny v kapitole 2.4.

6. Zpracovani ¢asového harmonogramu a rozpé&u na marketingovou komunikaéni
strategii. Casovy harmonogram komunik@ strategie kopiruje terminy, které se vztahuiji k
celkové strategii podniku. Stanoveni spravného tan@iniho rozpoétu na komunikaci je
jedno z negzSich rozhodnuti. O tom &kKi konstatovani: vim ddb, Ze je zbyt&né vyna-
kladana polovina vydajna reklamu...., ale bohuzel nevim, ktera to je. Wkaui rekoho,
kdo ji presré urci a nemusime plytvat zdroji. (Citat jéipsovan rkolika autofim, napg.

H. Fordovi).

7. Zabezpéeni zpitné vazby a systémy éeni innosti. Po realizaci planu marketin-
gové komunikace jad¢ba zngiit jeji Ucinek na cilové fijemce. Meieni &innosti komuni-

kace je velmi dlezitou, nicmén velmi slozitoucinnosti. Urity problém gedstavuje sku-
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tecnost, Ze vkdy nelze pesré urit, co je vysledkem dané komunikace, ktera phdd
ve sledovaném obdobi, a co je vysledkem komunika@eelchozi. Musi se vzit také
VvV potaz, Ze zakaznik je také owlowvan i jinymi faktory, které jsou néjlad sodasti mar-

ketingového mixu.

VSichni by radi znali imou obchodni &innost komunikanich akci. ,Bylo to tim, Ze jsme
vic prodali, a o kolik?* Neni ale mozn&imo spojovat prodej s reklamou, protoze
v pramyslovém prosedi vic nez kdekoliv jindegsobi na vzestup prodéj¢ada elemerit
Jde zejména o prodejni silu, ktera je podporovéeanv komunikanimi akcemi dohroma-
dy. S dosahem jednotlivych akci se musime seznanpowstednictvim zamyslenych dil
abychom se mohli pokusit zlepSovat jejiatininost. Ri hodnoceni &innosti komunikace

se musi brat v ivahu jak komunika (€inek, tak i naklady.

M¢éteni efeki komunikace Ize prové&tldvoji metodou:

* Mereni pfimych @inkii - test prodejnich vysledk Jde o porovnani ziny prirtstku
obratu (trzeb) k vloZzenym nakhlaeh na marketingovou komunikaci. Pouziti této
metody je vhodné u forentimého prodeje (zasilkovy prodej, prodej pomoci zpro
stredkovatel, teleshoppingu apod. - tj. vSude, kde vyuZivarfiemp marketing),
dale u akci na podporu prodeje. Problémem metodgnezend vypovidajici
schopnost. Dale je nutna znalost trhu - konkémésh subjeki a analyza vSech fak-

tort, které mohou vysledek ovlivnit.

* Nepimé metody hodnocepifedstavuji izné metody zastené na zkoumani nap
sledovanost médii &tnosti, ohlasu, zapamatovatelnosti a prefererailagn zms-

ny postoje, zkoumani image produktu, firmy apod.

K hodnoceni &innosti vyuzivame jednu z forem vyzkumu trhu - konkacni

vyzkum, a to ve dvou oblastech:
1. Vyzkum komunik&nich médii
2. Vyzkum &innosti komunikace (komunikaiho &inku)

a) pretest - ozriaje test, ktery musi byt provedeiefd zd&azenim konéného
prostedku propagace, abychom zjistili mozri#gnky propagace. Slouzi k zjis-

téni cilovych skupin a jejich motivaci, k &eni namdta a k zjiSéni prvki,
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které maji byt propagaci ovligny. Pretest se uskut@uje, abychom redukovali
riziko neusgchu a ziskali fedem dvody pro eventualni selhdni. Krénoho

mohou byt podle pretestu eventuaprovedeny zlepSeni.

b) posttest - slouzi ke zji&ti efektu propagami akce na &omi gijemce, zf-
sob nasledného &keni (Einku komunik&ni kampad na cilovou skupinu
po jejim skokeni; posttesty vyuzZivaji kvantitativnich i kvalitatich metod
marketingového vyzkumu, posttesty slouzi k vyho@mddampani, fipadré
k jejich korekci je&t v praibéhu kampaa (u kampani dlouhodobyati nékoli-
kafazovych) [8]

Jsou zde zmimy pojmy &innost a efektivnost. P definici slova efektivhost Synek
vychazi ze slova efekt, které je podle autora matvépat jako &inek, vysledek, nasledek.
Efektivnost se tedy chape jako pgmvystupu ke vstupu, kdy jednotky, ve kterych vstup
a vystup mdtime, mohou bytizné. V tom pipade je mozné pohliZzet na efektivnost jako na
acinnost, coz je mozné vyuzit k hodnoceni vyuZithjgttivych fakto. Efektivnost je tedy
Ucelnost (kdecinnost podniku je zadtena Zadoucim strem) a hospodarnost (nebo-li
snizovani spdaeby zdrofi a jejich lepsi vyuzivani). Dle vySe zmimgho se efektivnosti

rozumi co nejlepsi vyuZziti disponibilnich zdig cilem maximalizace jejich uzitku.

Pri pripraw strategie komunikace mame moznost vyuzit dva nyodRelsh (protl&ovaci)

nebo Pull (protahovaci):

» Strategie tlaku (push-strategie)se snazi produkt proti pies distribdni kanaly
ke konénému zakaznikovi. Stavi hla¥ma osobnim prodeji a na podpgrodeje
(viz obr. 2)

Producent Distributor .| Zakaznik

A 4

A

Obr. 2. Schéma push-strategie [5]
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Producent peswdci prodejce o vyhodnosti svého produktu a ti nasiediomto
smyslu déle psobi na zakazniky. V praxi vyuZivaji strategii tlakpiSe velké,

na trhu zavedené a kapitatosilné,casto nadnarodni firmy.

» Strategie tahu (pull-strategie) chce naopak nejpriridit zajem zakaznik vyvo-
lat poptavku po fitazlivém produktu. Sazitpdevsim na reklamu a publicitu
ve sdlovacich prosedcich, jez vyvolavaji zajem a Zzadost zakakzniktei
se poptavaji po produktu u maloobchodniki prenaseji poZzadavky zakazhitla-

le na velkoobchodnikyj dokonce pimo az na samotné vyrobce (viz obr. 3)

Producent | Distributor |« Zakaznik

A

A

Obr. 3. Schéma pull-strategie [5]

Tentokrat ma producentifazlivy produkt, ktery pi své prezentaci dokdze okandZ#am
0 solé zaujmout zakazniky. Ti jej poZaduji u prodeja ti se zase nasletlpoptavaji
u vyrobdi. Jedna se vlastno tlak v grevazné nie op&nym snérem. Strategie tahu se

v praxi objevuje v prvéact u malych, z&inajicich a na podéty trhu vnimavych firem. [5]

2.3 Marketingova komunikace na prnimyslovych trzich

Tato prace je za#iena na pimyslovy trh. Marketingova komunikace nghto trzich je
uréitym zpisobem odliSna od marketingové komunikace natspofch trzich. Protoze

jsou ,,B2B* trhy mensi nez spi@bitelské trhy, tykaji se jich &ita omezeni.
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Tab. 2. Rozdily mezi B2B a sfaiiitelskou komunikaci [21]

Spotitebni trh B2B trh

Casté pouzivani masmédii Masmédia mélo pouzivana

Vyznamné pouZziti emocionalnich afpel PouZziti vice racionalnihafigtupu

Selektivni zapamatovani znamena Ze |kdemunikace je uloZzena k budoucimu vfa-
munikace je rychle zapomenuta ceni se — brozury a letaky mohou byt zalo-

zeny

Text reklamy je skoro vZzdy kratky a poutafFext reklamy jetasto dlouhy, dokonce tis(c

vy, obvykle pouze deset nebo dvanact sloslov a vice

Komunikace je zaména na jednotlivce, Komunikace je zanééna na skupiny,
ktefi jsou ve wtSin¢ pripadi jako jedini| od kterych se ve &sing pripadi vyzaduje

zodpowdni za nakupni rozhodnuti souhlas k nakupnimu rozhodnuti

Vyznaiuje se masmédii dosahujicimi Sirok€yznaiuje se piimyslovymi — specifickym
trzni segmenty médii, které jsou monitorovan§leny roz-

hodovaciho celku

Zakladni cil propagace na obou druzichitdyva ¥tSinou spabvan ve zvySeni odbytu
na trhu a zvySeni zisku firmy. Podstata &&@ propagace se potom hled&devsim

v umeni preswdcit druhé. [5]

2.4 Komunikaéni mix

Komunikani mix je sodasti ¥tSiho celku, ktery se v marketingu nazyva marketyg
mix. Tradiné pojem marketingového mixu zahrnuje koncept 4RryktEli tento mix
na ¢tyti oblasti: produkt, cenu, misto a propagaci. Prapagjez je jeho sdasti se take

oznauje jako promotion, mix marketingové komunikatekomunika&ni mix. [5]

Autoii Booms a Bittner pozemili ptivodni marketingovy mix 4P na rog8iny marketingo-
vy mix neboli 7 P. Tradni marketingovy mix je zagiien zejména na hmotné vyrobky,

zatimco model 7 P je vhod8i pro sluzby.
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Nasledujici jsou 3 dodatea P k fivodnimu marketingovému mixu:

5. "People” (lidé) - znalosti pracoviiikzangéstnanci, management a zakazigsto

piidavaji vyznamnou hodnotu k celkovému nabizenérodyktu nebo sluzb
6. "Process" (proces) - agob prace, mechanismus a tok aktivit aj.

7. "Physical evidence" (hmotnyukiaz) - je hmotnoucasti sluzeb. V podstat
tu nejsou fyzickeé atributy k sluzptak zakaznik ma tendenci spoléhat se na hmot-
né podndty jako jsou nafiklad webové stranky firmy, administrativa, brozury
vybaveni atd. [3]
VySe byl zmign marketingovy mix, nyni bude zngma jehocast, a to je "promotion”
neboli marketingova komunikace. Marketingové popetipagace, dkdy také oznéované

komunika&ni mix se sklada zgi hlavnich nastrdj komunikace:

1. Reklama: jakakoliv placena forma neosobni prezentace aggage myslenek,

zbozZi nebo sluzeb &itym investorem.

2. Podpora prodeje: soubor kratkodobych stimulktery ma povzbudit k vyzkouSeni

produktu nebo sluzby nebo k jejich ndkupu.

3. Public relations: fada prograrin pro zlepSeni, udrZzeni nebo ochranu image firmy

nebo produktu.

4. Osobni prodej: jednani tvéi v tv& s jednim zakaznikem nebo s vice potencional-

nimi kupci za delem prezentace produktu, zodpoeni dota#t a ziskani objednav-
ky.

5. PF¥imy marketing: vyuzivani poStovnich zasilek, telefonu, faxu, ahna
nebo internetu pro bezproéstini gredavani séleni a ziskavaniimych odpo¥di

od ukitych zakaznik a pfizkum jejich nazar [14]

Komunikani mix obsahuje dvhlavni skupiny forem komunikace - neosobni a ngob
Skupinu neosobnich forem komunikaceitvtsi prvky, a to reklama, podpora prodeje

a Public Relations. Osobni prodejiadi do osobni formy komunikace.

VySe bylo uvedenodb hlavnich nastrdj marketingové komunikace podle Kotleraskiteri
autai déli tyto nastroje podroliji. V tradi¢cnim rozaleni jsou nafiklad veletrhy a vystavy

zahrnuty pod podporou prodeje a sponzorstvi podigreédations. Zatimco v jiné literate
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jsou veletrhy a vystavy a sponzoring uvedeny zvidgadini komunik&ni mix také neu-
vadi marketingovou komunikaci pomoci internetu riebderaktivni komunikaci, ktera

v souwasné dob nabira na sile.

Kazda firma si musi zvolit optimalni a efektivnbaéni néstréj propagace. Rozteni
téchto nastraj se niize u kazdé firmy vyraznlisit. Jinak je sestavovan komunéa mix

na pamyslovych trzich a jinym Zijsobem na trzich se spelbnim zbozim.

Firmy zabyvajici se prodejem spaihiniho zboZzi utraceji za jednotlivé nastroje v tomt
poradi: podpora prodeje, reklama, osobni prodej aipuodliations. Zatimco firmy podnika-
jici s vyrobnimi prosedky utraceji za jednotlivé nastroje v tomta‘gu: osobni prodej,

podpora prodeje, reklama a public relations.

Jak jiz byloreceno, tato prace se zaije na marketingovou komunikaci firmy podnikajici

na trhu B-to-B. Pouzivané préstlky pro komunikéni styk na tomto trhu maji slouzit:
-k seznameni s existenci firmy,
- kinformaci o jejich vyrobcich a sluzbach,

-k ujisteni zdkaznik (a diky obezndmenosti s produktem také dalSicbnp@dlnich

kupai) o predsta¥, kterou jiz maji o daném vyrobku. [1]

2.4.1 Reklama

Reklama je forma népmého placenéhoredstaveni a propagace zbozi, sluzeb nebo mysle-

nek vyuzivana jednotlivci, kom@&rimi subjekty a neziskovymi organizacemi.

"Business" reklama neboli reklama naipyslovém trhu je jednostrannou komunikaci
v tom smyslu, Ze zakaznik sicaibe reagovat na reklamu odeslanim kup&rzavolanim
na bezplatnou linku, ale zadavatel righa zné€nit reklamni sdleni jako nasledek Zmé

vazby.

| kdyZ je reklama na podnikovych trzich ngéilezitd nez osobni kontaktyjgsto hraje

vyznamnou roli. MiZe plnit nasledujici funkce:
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e budovani podwdomi: reklama je progedkem k pedstaveni firmy a jejich
produkfi;

* budovani pochopeni jestlize produkt ziska nové vlastnogfist prace s jejich pre-

zentaci veejnosti mize Einné zastat reklama;

e Udinné pripominani: jestlize potencionalni zakaznici produkt zndg, rejsou p-

praveni si ho koupit, jetsobeni reklamy hospod&jgi neZ obchodni navty;

e navadéni uréitym smérem: letacky s telefonnim ¢islem mohou dovéstiadu

zékazniki az k obchodnim zastupém firmy;

» vSeobecna znamostobchodni zastupci mohou pouzit inzeratu vioZzenéhardh-

méhoc¢asopisu, aby upozornili na svou firmu, ktera sestaka vSeobe&rznamou;

» opakované eswdcovani: reklama nize zakaznikm pripominat, jak

maji vyrobek pouzivat, a opakovaje preswdcovat o spravnosti jeho kodp

Cile reklamy na piimyslovém trhu

Zakladni cile reklamy jsou velmi podobné jako utsginiho zboZzi, tj. vytuat podwdo-
mi, piznivé postoje a nakupni chovani.

Mrivrw s

a moznosti obou a, jestlize je to mozné vigwd Fiznivého postoje. DalSim cilem
je usnadani prace obchodnilkn a sniZeni naklad prodeje. Bez slozitych propi
je ztejmé, Ze naklady na vytieni prvotniho kontaktu jsou zfr@é. Snizit je mize dolse

provadna inzerce v odbornych publikacich, dennim tiskwhlicita.

Cile a zakladni nastroje reklamy jsou stejné piongsloveé i spatbni zbozi, v fipad
primyslového trhu jsou ovSem souvislosti velmi spek#ia individualni a proto je nutno

s nimi také individual& zachazet.

2.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje soubéenych motivénich nastraj, které se uzivaji s cilem

kratkodolE ovlivnit ¢i zménit nazor spdtbitele na konkrétni produki znatku. Tyto
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nastroje jsou fevazre kratkodobého charakteru a jejich hlavnim ukolerstjgulovat no-
vé, opakovanéi vétsi ndkupy jednak u konkrétnich zakaznijednak u distributdra dal-

Sich obchodnich partner

Podpora prodeje na spebnim trhu vyuZiva jiné nastroje nez podpora pedej trhu
pramyslovém, coz vychazi z povahy nabizenych praduid@ tomto trhu. Nedzeme
nagiklad nabidnout zakaznikovi vzorek sloZitého sfitogn z&izeni, poskytnout jeho
ochutnavku apod. V dalSi podkapitole jsou uvededistnoje pouzivané natgpnyslovém

trhu.

Nastroje podpory prodeje

Veletrhy a vystavy jsou velmi @&innou, komplexni akci, na které se pouZivacaesa
mnoho nastrdj komunikace v porrné kratkémcasovém useku. Nawdniky na takovych
akcich je ¥tSinou odbornéa wejnost, tj. potencionalni zakaznici a konkuren®, ianagi-
klad média. Cilem dasti na veletrzich je navazani kontaktu, tvorbagenanalyza konku-

rence a zavaghi novych vyrobk.

organizatori

ndvtdvnici | <——> |vystavovatelé

[

navstévnici vystavovatelé

Obr. 4. Zakladni komunikai vazby

na veletrzich a vystavach[5]

Zakladni komunikace na veletrzich a vystavach gzantna na obr. 4. Vychozi impuls
davaji organizatio. Jakmile se podéaziskat kkterého z leadérna dot¢gném trhu, stava
se fFipravovana akce pro dalSi zajemce jatad vystavujicich firem, tak na¥snika oka-

mzit¢ nalezit prestizni a atraktivni Vyznamné pro veletrhy atayy je kolik prestiznich

firem a jakym zfisobem zde budou vystavovat, kolik kompetentnicrstianika se sem
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dostavi a jak se potladané akci prezentovat ve¢gavacich progedcich. Dale spolu také
komunikuji nav&tvnici mezi sebou (odborné semimadoprovodné akce apod.). Pod&bn
se zde také setkavaji vystavovatelé (seznamovdalbisikou konkurence nebo naopak do-

mlouvani budouci kooperace).

Darkové piredméty neboli "giveaways". Jedna se o produkty poskytovaaiéaznikovi
zdarma, je to jak nastroj podpory prodeje a taRi Rle dobré, kdyZ potenciondlni i sou-
casny zakaznik dostane€ao zajimaveho s firemnim logem, jménem, adresotiraym
kontaktem. Po obchodnich nau&ich tak astavaji kalendd, pera, tuzky, skletky
apod., na kterych ma bytetelrg darcovo jméno. Darkovymiednttem mize byt opravdu

cokoliv. Nejvhodjsi by mely mit evidentni souvislost s vyrobkem nebo s [ejizitkem.

Vzorky a rabaty. Je-li vyrobek dost maly neb@jak cklitelnych, Ize dat zakaznikovi vzo-

rek. V piipact velkych strofi a z&izeni to mohou byt nahrané demonstrace vyiiobk

Rabaty se pouzivaji také, i kdyz vilastkazda kupni cena jiz je vysledkem obchodniho
jednani. Byvaji povaZzovany za s@st cenové politiky. Jejich komunik@ vyznam
se podcauje. Ma-li firma dostat&né transparentni cenovou politiku,éinby obchodnici

umet argumentaci spra¥rkomunikovat.

Takto cli nastroje podpory prodeje Nagyové. Jiny pohledSp&il, ktery toto rozdleni

rozSkuje o katalogy a podporu distributior

Katology. Technickym specifikem kataldge fyzicka charakteristika a vykonova urdéve
Tento nastroj podpory prodeje je nakladny. DochdpfedvylEru prostednictvim direct

mailu a inzertnich karet. Nevyhodou katalogu jenéebsahuje informace o ¢en

Podpora distributoria. V ramci tohoto nastroje jsou distribubon poskytovany katalogy,
prezentani materialy, reklamni (darkoveé)igmnety. Distributai se spolén¢ Ucastni

na veletrzich a vystavach a maji sgalkeu reklamu.

2.4.3 Public Relations
Kotler definuje public relations jako ,budovani dgth vztali s fiznymicastmi véejnosti
tak, Ze firma dosahujefignivé publicity, buduje si dobry korporativni ine@@ zabyva se

negiznivymi zwstmi, @ibéhy a udalostmi, které se o niisi Z nasledujiciho vyplyva,
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Ze primarni funkci tohoto nastroje komunikého mixu je budovat dobré jméno firmy
a zejmeéna neutralizovat némivé informa&ni toky, které by mohly dobré jméno firmy
posSkodit. Qilezitym predpokladem jakychkoliv marketingovych aktivit jeatost zakazni-
ki, v piipadt PR véejnosti, na kterouiysobi. V chapani PR seiegnost @li na vnitni

a vrejSi. Vnitini veaejnosti se rozumi zejména z&stnanci organizace. \¢j$i verejnosti
se rozumi nejen zakaznici, ale také dodavateléesia¥, komunita, potazmo cela

spole&nost. [17]

2.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej je Ustni prezentatii kpnverzaci s jednim nebo vice potencialnimi zakaz
ky za (telem realizace prodeje. Obé&cje osobni prodej né&gstji pouzivan u slozitého,
nakladného a rizikového zboZi a na trzich, kdsopi mensSi mnozstviétsich prodeja
(pramyslové trhy). [14]

Mriviw s

kacniho mixu firem gsobicich na gimyslovych trzich, coz je dano povahou produktu
a cilovou skupinou zakaznikjez tvai potencionalni i stavajici zakaznici - firmy.

.....

procesu nakupovani, zejmén#i pudovani silnych zakaznickych preferenci predhic-
tvim preswdcovani. Ricina tkvi vtom, ze osobni prodej ma ve srovhanéksamou
tii vyhody:

* Osobni kontakt. Osobni prodej umaitije Zivy, bezprosedni a vzajemny kontakt

mezi d¥ma nebo vice osobami. Kazda strana je schopna dsfguire reagovat

na aktivity druhé strany

» Kultivace vztahi. Osobni prodej umaitije kultivovat vSechny druhy vztalpoi-
naje prostym prodejem aZ po hlubokdétplské vztahy. Usgni obchodni zastupci
maji

se svymi zakazniky srdeé vztahy.

» Reakce.Osobni prodej vyt prilezitost naslouchat kupujicimu acitou povin-
nost

kupujiciho vyslechnout steni prodavajiciho. [14]
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Mnoho vyzkunii prokazalo a osobni zkuSenosti potvrzuji, Ze paovexdini zakaznici po-

Mrivrw s

s

Nejdilezit¢jSi body tykajici se za#heni komunik&nich aktivit obchodnitk

1.

Prodejce si musi byt édom komplexnosti prodejniho procesu a skodssti,

Ze je do ®j vtaZzeno mnoho dalSich osob.

Role obchodnika je mnohem komplé&j&i nez pi prodeji kon€nému zakaznikovi.
Dlouho ped prodejem poskytuje informace, pomaliésg specifikovat pageby,
obecHrji tedy pisobi jako konzultant kupujiciho. Po prodejtpie o dokonaly ser-
vis a udrzbu. Kdyz se vytvbdobry vztah, obchodnik je spojovnikem mezérdv

firmami a jehatinnost se neomezuje jen na prode.

Kazdy obchod je vysledkem jednani o cenach, konka#tpodobach produktu,

dodatcich a platebnich podminkach souvisejicichbsich. Optimalizace uvede-
nych podminek by #a vytvarit ziskovou situaci pro prodavajiciho, posilit vza-
jemny pocit spoluprace v obou subjektechresggdcit kupujiciho, Zze za své penize

dostal to nejlepsi a jeho partner mu vydgiomahal pekonat vSechnyipkazky.

Koneznym cilem kazdého obchodnika je prodej, ale ci@gdivych fazi obchod-
nich jednani byvaji dilmi kroky. Obchod mize byt nefimy, ale kazdy obchodnik
musi mit na mysli ) jednanich konény cil. V tchto gipadech si musi byttdom
nutnosti postuphibudovat u potencionalniho zakaznika patbmi, znalost a pozi-
tivni postoj. Vychozi situaci usnadie pedchozi koordinovana reklamgast
na vystavaclti veletrzich a dalSi nastroje, které vy nebo posiluji nizsi stadia

hierarchie dinku.

Dulezitou slozkou interakce prodejce a potenciona@nitikaznika je vytueni
vztahu, ve kterém je jasné, kdo dominuje, vedelidedo neni zcela jasné, vztah
se mize dostat do krize a vyustit do neplodné diskuzékdadni tah na cil se ztraci,
obchod nebyva uzasn acasto po jednani neni jasné, co a zdad®e rEceho

dosahlo.

NejdilezitejSimi body prezentace a pak nasledné diskuze nygsipojeni kvality,
vykonnosti, trvanlivosti a spolehlivosti produktuspolehlivosti dodavek.Pkaz-

dém kroku jde o @véryhodnost obchodnika a tim i firmy, kterou reprdagn Oba



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 27

durazy, racionalni a emocionalni, maji pro rozhodéwtnohé strany vyznam, proto

je nezbytné v dané situaci udrZzovat vyvazenostttohptahu. [17]

2.4.5 P¥imy marketing

Kotler a Armstrong popisujifpmy marketing jako "navazaniimych kontaki s pélivé
vybranymi zakazniky. Vyhodou je moZnost okamzigkoe na nabidku ze strany zakazni-

ka a moznost budovani vztake zakaznik'.

Jde tedy o oslovenit@dem uéenych zakaznik které umo#uje okamzitou reakci zakaz-
nika. Zakladni podminkou aplikac&mpéeho marketingu je vybudovani marketingové data-
béaze. Firma i zdkaznik na sebe mohou vzéagepisobit. Firma komunikuje s konkrétnim
specifickym segmentem. Podl& muze ke kazdému zakaznikouigtupovat na individu-
alni bazi. O pmém marketingu jedkdy mozné hoviit jako o marketingu Sitém na miru.
Ptimy marketing je také zaloZzeny na budovani stalypdvnych, dobrych a efektivnich

vztahi.

Pro gimy marketing se vyuzivaji nastrojéippého marketingu, které Ize dle jejich adres-

nosti rozdlit na:

a) adresné nastrojerimého marketingu (direct mail, aktivni telemarkgtirkatalogovy

prodej, elektronicky my marketing - e-mail, zakaznické kluby)

b) neadresné nastrojéimého marketingu (neadresné zasilky (mailing), ydgelemarke-

ting, reklama s ffmou odezvou v tisku, rozhlase a televizi a elektiky primy marketing.

PrestoZe existuje mnoho forentimého marketingwtyii charakteristiky maji spotaé.

Ptimy marketing je:
* nevdejny: sctleni je uteno konkrétni osat
* prizpasobeny:sdleni mize byt zpracovano tak, abyigobilo na ukitou osobu;
» aktudlni: sckleni je mozné fipravit velmi rychle;

* interaktivni: scleni je mozné zinit na zaklad reakce osloveného.[14]
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DalSi autei zminuji i dalSi charakteristiky jako je n#églad relativni utajenost komunikace
se zakazniky ied konkurenci, efektivhost komunikace vzhledemestovanym finatt

nim prostedkim a nefitelnost reakci na jednotlivé nabidky.

2.5 Integrovana marketingova komunikace

Izolované posouzeniciinka jednotlivych nastr@gj komunik&niho mixu je velmi slozité,
proto v oblasti marketingové komunikace dochazmté&graci jednotlivych nastrbjmarke-

tingového komunik&niho mixu.

Kotler definuje integrovanou marketingovou komumikako zpisob vicni celého marke-

tingového procesu ze zorného Ghtijgmce.

Vztahy s ,B-to-B* trhy vyZaduji interaktivni komukaci. Interakce je forma komunikace,
kterd casto oddluje vittze od poraZzenych. Komunikace je spojovdének vztahu mezi
podniky operujici na B-to-B trzich, musi doveéda efektivie komunikovat o nakupu
a uziti produktu v celénetzci subjekii poptavky, s konsymi uZivateli, ovliviovateli,
tvarci rozhodnuti a distributory - nevyjimaje dalSbgkty - jako jsou zagstnanci, doda-
vatelé a investi@ Mnoho podniki obvykle vydava své vlastiasopisy, noviny a dokonce
Zurnaly, utené pro dalSi vadvani zakaznik Prvnim krokem $ komunikovani jakéko-
liv nové informace neboipsdilovani jakékoliv nové odborné znalosti je ziskatveady
zakaznik. Zakaznik byva podeziravy k poskytovanym radamkolklokoliv, kdo se mu
pokouSi &co prodat, nicménhbez toho nelze ziskatidkru zadkaznika a vytvét budouci

trzni prilezitosti.[16]

Nicmérg fada firem se ifp sledovani svych komunikaich cili stale spoléha pouze na je-
den nebo dva nastroje komunikace. Tato praeéryava v dsledku gedstavy o dezinte-
graci velkého trhu na mnoho miniaturnichitra nichz kazdy vyZaduje 8yvlastni komu-

nikacni pristup.
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Tab. 3. Hlavni rozdily mezi klasickou a integrovakomunikaci [4]

Klasicka komunikace Integrovana komunikace

Zametena na akvizici, prodej Zaffena na udrZovani trvalych vztah
Masova komunikace Selektivni komunikace

Monolog, jednostranna komunikace Dialog, dvoustéakamunikace
Informace jsou vysilany Informace na vyzadani

Informace jsou fedavany Informace — samoobsluha

Iniciativa na straévysilajiciho Rijemce pebira iniciativu
Preswdcovani Informace jsou poskytovany

Ucinek na zéaklad opakovani Winek na zéaklad konkrétnich informaci
Ofenzivnost Defenzivnost

Obtizny prodej Snadny prodej

Orientace na transakci Orientace na vztahy

Zmeéna postaj Spokojenost

Moderni, gimo¢ard, masivni Postmoderni, cyklicka a fragmentalni

Jak je ztabulky 3 patrné, existujada rozdii mezi €mito dwma druhy komunikace.

Integrovana komunikace se jevi dnesddn k Feziti, zejména na pmyslovém trhu.

V dnesdni dob uz neni vhodné kratkozrace klasiraz na jednordzovou koupi, které
je zakaznikovi vnucena a nezajimat se &rmpu vazbu zékaznika. Jedibudovani a udr-
Zovani trvalych vztalh se zékazniky je cestou k éshu v dnesni dab kdy na zakazniky
jsou vysilana kvanta informaci. Je dobré miengchat iniciativu, aby neih pocit,
Ze je do ®¢eho tl&en a peswdcen o vhodnosti koup Spokojeny zakaznik se pak k figm

vraci a dochazi k @povné koupi.

Integrovand marketingova komunikace j@editd obzvlast na pamyslovém trhu, kdy
acinky marketingové komunikace naupnyslovém trhu jsou synergické (ij. igoby
komunikace se ovliwiji navzijem a vytua icinek, ktery je vice nez souhrn jednotlivych
Gcinka) a nafistaji kkthem casu. Protoze naklady na osobni prodej vedou v tbapgm-

myslového marketingu, najtkzitejSi interakce v komunikaim mixu jsou mezi osobnim
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prodejem a ostatnimi nastroji. Pokud stavajicionpbtencionalni zakaznik ma kontakt
s zastupcem spaleosti, potom je pravghodobné, Ze dojem vytieny na zaklag téchto
interakci bude hlavnim éujicim faktorem pohledu zakaznika na dodavateldimou.
OvSem pokud tu neexistujé¢imy kontakt s zastupcem spétesti, poté bude zakaznikovo
vnimani spolénosti zalozeno na obecné image vyar@ rozlénymi zdroji informaci

zahrnuijici reference, public relations a propagacegidiich. [29]
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3 TEORETICKA VYCHODISKA PRO PRAKTICKOU CAST

Primyslovy trh je oproti trhu se sgebnim zbozim specificky, tudiz i marketingova

komunikace na mmyslovem trhu je specifickad. Z teoretické@sti diplomové prace

vyplyva, Ze:

Pti sestavovani marketingové komunikacer@gba pouzit racionalnitistup davajici

z&kaznikovi dostatek informaci o produktu.

Marketingova komunikace natnyslovém trhu je dlouhodobym procesem. Pro-
pag&ni materidly jsouwtasto ulozeny k budoucimu nahlédnuti. Zakainitozho-

dovaci proces je delSi nez na trhu seighoiim zbozim.

Jsou vyuZzivany jiné kanaly marketingové komunikaeé na trhu se spebnim

zbozim.

Komunikace je zagfena na cilovou skupinu, ktera dava souhlas ke kupmoz-
hodnuti.

Je teba integrovat nastroje komundkého mixu, neposuzovat je jednotijv

ale gistupovat k nim jako k celku.

Na ptimyslovém trhu je kladen velkyudhz na osobni prodej. Obchodnik

na pamyslovém trhu musi byt dobrym prodejcem i techniokydbornikem.

Mrivrw s

a znalosti vyrobku prodavajiciho a vyteai @iznivého postoje zakaznikard3to-
Ze vydaje na ostatni formy marketingové komunikigoa zn&né, jsou pdebné,

neba’ vytvai prvotni kontakt, a tim dovedou zakaznika k jedntate to face".
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE KARAT SOFTWARE A. S.

4.1 Predstaveni spolénosti

Spole&nost KARAT Software a.s. je vyznamnym vyrobcem aal@telem komplexnich
informatnich systém a doprovodnych sluzeb s vyhradfeskym kapitalem a letitymi zku-
Senostmi ve svém oboru. Historie KARAT Software sesdatuje od dubna 1990. Sgele
nost dodava IS KARAT a IS ISO, které vyuzZiva v &mmosti pes 2000 uzivatél
Do portfolia klientit KARAT Software a.s. pétpiredevsim mnoho podnikatelskych subjek-
ta stedniho a velkého rozsahu, ale diky menSimu prodl&ktiBO také subjekty statni

spravy a Skolstvi.

Tato firma poskytuje zakazniltn komplexniteSeni a podporutpbudovani a vyuzivani
informaniho systému. Ke svym programovym produktnabizi Sirokou Skalu doprovod-
nych sluzeb. & jiz se jedna o analyzy v Uvodnim stadiu budovaformainiho systému,
proces implementace, spravu systému nebo sluzbyneirpoprodejni pie, vzdy je cilem
vytvaret konzistentni adelnareSeni orientovana na skée problémy a poeby zakazni-
k. Rychlé gizpusobovani znam, orientace na noveé 8m ve vyvoji informanich tech-
nologii, profesionalita celého tymu a jasna firenkuincepce se stalyigdpokladem

k naphovani hlavniho cile spateosti - utvdeni dlouhodobého a perspektivniho partner-

stvi se zékazniky.

Mise: Prostednictvim kvalitniho software a sluzeb pomahameimmagakaznikm

realizovat jejich vize.
Vize: Byt UusgsSnou softwarovou spaleosti na evropském trhu.

Jak vyplyva z vize firmy KARAT Software a.s. chogpandovat na evropské trhy. Firma
jiz nyni pisobi na Slovensku, kde se preshictvim nefimé distribuce dokazala uplatnit
se svymi produkty. Pro firmu znamenalo Slovenslk@$atestovaci prosdi. Firma si je
védoma, Ze kulturni, legislativni a jazykové bariesgupu byly minimalni a Ze ostatni trhy
budou o mnoho n&éogjSi. Proto jsou provasy dikladné analyzy nejblizSich tth
a na jejich zaklatlje teprve mozné seiklladre pripravit na vstup na trhy ostatnich evrop-

skych zemi.
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4.2 Reference

Zakazniky firmy KARAT Software, a. s. jsou vyznamieskeé firmy, z nichz jakoiiklad

uvadim nésledujici vzorek:

vyrobce reklamniho textilu Adler Czech, s.r.o.;
provozovatel internetového portadlu ATLAS.CZ, s;r.o.
vyrobce stavebnich materiaCIDEM Hranice, a.s.;
vyrobce velkoploSného tisku a reklamy GRAPO s.r.0.;

poskytovatel komplexnich sluzeb v oboru cestovéaispecializaci na cestovani

student a individuélnich cestovatelGTS International spol. s.r.o.;

nejwtsi vyrobce ochucenych mineralnich vod Hanackalkgse.s.;
velkoobchod ovocem a zeleninol®R HORTIM - International, spol. s.r.0. ;
rodinny pivovar BERNARD a.s.;

distributor zkapalénych topnych plyfi, provozovatel cerpacich stanic
LPG na Gzem€R, ¢len nadnarodni skupiny SHVGas PRIMAGAS s.r.0.;

zpracovatel plastového odpadu, vyroba PET lahvastiel Technologies & Pro-

ducts s.r.o. ;

poskytovatel poradenstvi v oblastech ekonomiky pagndaiové problematiky,
spravy pohledavek, pojidvaciho maklgstvi, krizovéhatizeni, océovani majetku

a provadni vaejnych drzeb Re GROUP, a.s. ;
velkoobchod s hutnim materidlem Thyssenkrupp Fe&yepol. s.r.o. ;

projekéni firma ve vodohospodstvi Vodni zdroje HoleSov a.s.

Ze zakaznil na Slovensku jmenujme nididad:

bezpénostni agentura Securiton Bratislava, spol. s.r.o.
piedni velkoobchod s ovocem a zeleninou v SR HORTKVISS'.0.;
velkoobchod s nabytkem LUTO Slovakia, a.s.;

cestovni kancetsCKM 2000 TRAVEL;
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o distributor zbrani a stliva MAGIC TRADING CORPORATION, a.s.;

* vyrobce obléeni pro zdravotnictvi a jednordzového zdravotnicképotebniho
materialu MEDICA FILTER s.r.0.;

» zpracovatel a distributor plastovych hmot SLOVAKINDUSTRY a.s.;
XAWAX personalni agentura s.r.o.;

» dodavatel SW pro nemodmniy systémy STAPRO SLOVENSKO s.r.o. [10]

4.3 Produktové portfélio

Jak je z obrazku 5 patrné, hlawinnost firmy je zamfena na tvorbu a implementaci
informatnich systém. Témei dwe tretiny jejich produkce zaujima IS KARAT, firma
ale také nabizi IS ISO. Jedna se o MS DOS aplikaera je dnes jiz na ustupu, nébo

dnesni informéni systémy pracuji pod op€rdami systémy Microsoft a UNIX.

Pouze okrajo¥ nabizi KARAT Software a.s. také technické vybawehiorbu databazi.

Hardware Databaze
3% 1% =

SOFTWARE

23%

©

Informacni
systém
73%

Obr. 5. Produktové portfélio [10]

Nyni budou ve $Sim detailu zmigny jednotlivé informani systémy, které jsou firmou

nabizeny.
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4.3.1 Informaéni systém ISO

Podnikovy informéni systém ISO je softwarovy produkt pro vedeni ekoitké, provozni
a obchodni agendy podniku. Jedna se o DOS aplidabio uzivateli jsou firmy mensi
a stedni velikosti, a to jak ze sféry vyrobni a obchipdak i z oblasti fispivkovych orga-

nizaci, Skolstvi a sluzeb. Koncepce a vyvoj systémiiidi potebami stavajicich uzivatel

a vychazi z trenda pozadavk trhu informa&nich technologii.

SOFTWARE

Obr. 6. Logo informéniho systému ISO [10]

4.3.2 Informacéni systém KARAT

Informaini systém KARAT je dnes &tejnim  produktem spateosti KARAT
Software a.s. Jednd se o komplexni infamfa systém vyuZivajici technologii
Client/Server, uteny profizeni stednich a velkych obchodnich a vyrobnich organizaci.
Systém je vyvijen stdtazem na oteenost. Je portovan na databazoveé stroje Sybase ASA,

Sybase ASE a Microsoft SQL a pracuje pod ofj@rai systémy Microsoft a UNIX. [10]

Hlavnim rysem je otéenost systému, ktera umage plnou vnitni a vrEjSi kompatibilitu
s ostatnimi aplikacemi tak, aby uzZivatelé mohlicpreat s daty ziiznych zdroj a naopak

vystupy poskytovat jinym subjekin.

IS Karat odviji svou otégenost od vicejaderné architektury. Jednotliva jaon@ziuji pa-
rametrizaci fizpusobovat funkcionalitu systému podle f@it uZivatei, a to bez obvyk-
lych naroki na programétora. Na vyvoji tohoto tuzemskéd®eni participuje itada part-
nerskych organizaci, jako ndidad NWT Computer, Nalom, Karat Slovakia nebo STEP

Software ¢imz se vytvé silna znalostni zakladndileZita pro dalSi rozvoj. [25]

V produktovéract jsou ti produkty, a to KARAT Express, KARAT Advance, KARA

Enterprise.
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@ Express je ucen rostouci malé nebo mensi firrm omezenymi investicemi
na pdizeni IS, kterd se rozhodla investovat do plnoht#twm informéniho systému,
schopnéhotstu spolu s ni. Spalaost se navic vyziaje dosud pewhnedefinovanymi,

nebo jednoduchymi pracovnimi postupy a proce&nymi ve spolénostech jeji velikosti.

@ je uten mensi neboigdre velké firmg, kterd se rozhodla investo-
vat do inform&niho systému, schopného respektovat jeji zavedemnésy a fizptisobit se
ji. Od produktu ¢ekava snadnou modifikovatelnost v souladu s tik,s@ jeji procesy
meéni za hu spolu s jejim vyvojem, a tedy za kazdych okdinpsdporuji jeji aktivity,
rast a efektivitu podnikani. Modifikaci d@ednosiiuje provadt ¢aste&ne i vliastnimi silami,
ale k tomuto Gelu nema specializované IT ageni. Pro vlastni podnikani nepebuje
vytvoreni specialniho firemniho modulu a je schopna seégsy pokryt moduly nabize-
nymi. Podnikovy informéni systém povazuje za nutny ptestek ke zvySovani kontroly

a efektivity svych aktivit v celé 8j at’ jde o firmu servisni, obchodgii vyrobni.

@ Enterprise je uren wtsi nebo velké firm, ktera se rozhodla investovat do in-
formaniho systému, schopného respektovat jeji zavedeoéegy a fizpusobit se ji
v kazdém ohledu. Od produktdekava snadnou modifikovatelnost v souladu s tiknsg@
jeji procesy mini za &hu spolu s jejim vyvojem a tedy za kazdych okolhpstiporu;ji jeji
aktivity, rast a efektivitu podnikani. Diky rozsahu svych psicelynaménosti prostedi

a nutnosti seijzpusobovat upednosiiuje provadt rychlé acasté Upravy i &Siho charak-
teru vlastnimi silami a k tomutatélu ma specializované IT o8léni nebo IT pracovniky.
Pro vlastni podnikani pibuje vytvéet i specializované firemni moduly, diky kterym si
udrZzuje konkuretni vyhodu. Podnikovy informimi systém povaZuje za nutny ptestek

k udrZeni kontroly a efektivity svych aktivit v éekfi, at’ jde o firmu servisni, obchodni

¢i vyrobni a to pi velkém objemu dat. [10]
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Konkurenéni vyhoda IS KARAT

Prizpasobivost informaniho systému KARAT fedstavuje vysSi fidanou hodnotu
pro zakaznika, nez jakou mu poskytuje konkurentienKhleda produkt vyhovuijici pie-
bam jeho organizace, kteryie byt gizpasobovan v pibéhu cinnosti a respektovat jeho
rast. KARAT Software a.s. povaZuje jako svou konkdréwyhodu procesni orientovanost
(prizpasobivost procesn dané firmy), otetenost a modularitu (moZnost #m

i po implementaci), v neposledrifacé také propracovanou metodiku implementace

a zakaznickych uprav.

DalSi konkuretini vyhodou je kontinuélni gé o klientaKARAT ASSISTANCE je sluz-
ba, prostednictvim které je poskytovana servisni podporaagenstvi a aktualizace SW
uzivatetim informaniho systému KARAT. UzZivatelé IS KARAT tak mohownt&lizova-
n¢ pies webové rozhrani zadavatigimat poZzadavky technické podpory aipgzre sle-
dovat stakeSeni &chto pozadavik Tato sluzba funguje pro vSechny koncové uzivdtele

KARAT, pro partnery spolaosti i pro klienty distributa.

Neposledni konkuremi vyhodou niZe byt i vlastni distribkni st KARAT Partner,

o které pojednava kapitola 5.1.2.
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5 SOUCASNY STAV MARKETINGOVE KOMUNIKACE FIRMY
KARAT SOFTWARE A.S.

5.1 Zaméreni marketingové komunikace

5.1.1 Znacka KARAT

Tato firma dive na trhu figurovala pod nazvem I. F. T. Progresss., ale v roce 2006
se rejmenovala na KARAT Software a.s. Od tohoto kroksmole&nost slibuje posileni
image spolénosti a zndky KARAT, sjednoceni marketingové komunikace a epoj

firemni identity se zn&kou produktu.

Pod znakou KARAT se neskryva jen produkt, inforgm systém KARAT, ale také kvali-
ta doprovodnych sluzeb, kterou jsou realizovanysgednictvim vlastni distribtni a ser-
visni sit v CR a SR KARAT Partner.

Pri tvorbé vizualni formy znéky a marketingovych kampani KARAT Software a.s.Igpo
pracuje s externi reklamni agenturou. Ta viitaamyslenku, Ze firma, ve kteréide byt
implementovan informai systém, je Zivy organismus. Inforémé systém KARAT je srd-
cem tohoto organismu. Tak jako sénhpriroda, tak se gmi procesy ve firia. Chameleon
se umi pizpasobit znménam v firodk, stejré tak se dokaze informiai systém KARAT

piizptisobit neustale gmicim se procdsn ve firme.

Maskot chameledon i motto ,Informai systém KARAT - srdce Zivého organismu“
se objevuji jak na uvodni strance webovych str&&RAT Software a.s., tak i na propa-
ganich materialech firmy jako jsou nidklad letdky, pozvanky na semie&i konference,

billboardech apod. (vizifjoha 1).

Jak jiz bylofeceno, firma se primagnzantiuje na znalost zriy, na propagaci beneiit
produktu IS KARAT se firma KARAT Software a.s. zé&ije druhots.
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5.1.2 Marketingova podpora distribuéni sit¢ KARAT Partner

V ramci podpory zn&gky KARAT poskytuje firma KARAT Software a.s. mark&jovou
podporu partnér Rainé je organizovano 8 konferenci a seniin& partnery. ¥mto
spolupracovnikm je nabizena spoluprace na twoebrealizaci marketingovych projeékt
Kromé¢ poradenstvi KARAT Software a.s. nabizi také fimrpodporu a moznost vyuZziti
marketingovych akci partnerskéésit viastni prezentaci. Pro ukazkuiiiBha 1.) je ged-
stavena pozvanka na prezemiaakci KARAT Zivg, ktera se uskutguje kazdym rokem
na podzim, stejhjako celostatni konference v prvni polavikazdého roku, a mnoho

dalSich.

Jak jiz bylo zmigno, firma KARAT Software a.s1eprodava sy informacni systém sama,
ale ma svou distriltni st, tzv. KARAT Partner. Tato sivySkolenych a zkuSenych partne-

ra s implementéni odbornosti funguje jiz od roku 2002.

Zaskoleni distributdr je velmi dilezité, neb6 zakaznik na gimyslovém trhu séidi raci-
onalnimi Udaji o vyrobku. Aby prodejce klientéepwdcil o piinosech IS KARAT, musi
dané problematice dokonale rozttmDalSim neméhpodstatnym faktem je, Zze obchodnik
— distributor musi disponovat také dobrymi obchadnizkuSenostmi a dovednostmi.

Bez €chto &ci by Usgsna obchodni transakce neptola.
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Obr. 7. Rozmighi partnet: firmy KARAT Software a.s.

po Ceské a Slovenské republice [10]

Na obrazku 7 je nazotnzobrazeno, v jakych regionech KARAT Paiin@usobi.
Jiz v Uvodu analytick&asti této prace bylo zm¢no, Ze informaéni systém KARAT
je ponerné uspsne prodavan také ve Slovenské republice.

Distribu¢ni st KARAT Partner pokryva &si a vyznamési regiony obou stét
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5.2 Rozhodovani o form& marketingové komunikace

Prace v propagaci je spojena s caladou rozhodovacich prodedMarketingovy pracov-
nik se musi rozhodnouteho chce dosahnout marketingovou komunikaci, jék&é sku-
piny bude ovliviovat, jak bude formulovat svadeni, jaké kandly pouzije, kde a ja#sto
bude marketingovou komunikaci pouzivat a kolik figréich prostedki vynalozi na danou
akci. Do utité miry Ize @i feSeni rozhodovacich problémychazet z vlastnich zkuSenosti
s marketingovou komunikaci. Na druhé s#an musi pracovnik marketingu &¢domit,
Ze disledky jeho rozhodnuti se tykaji nejen jeho, alerhalého p&u zangstnand a ze by
tudiz n&l mit k dispozici progedky, které mu umozni vychazei ppzhodovani ze SirSiho
z&kladu, nez jaky vyt¥avlastni zkuSenost. Takto se ukazuje vyznamnasi arfalyz pro
marketingovou praxi. Pragtdnictvim poznatk vyzkumuci analyz se roz&ije marketin-

govému oddleni zékladna jejiho rozhodovani.

Pred zapoetim kazdé marketingové kamgaprovadi firma KARAT Software a.s. své
vlastni analyzy. Redmétem €chto analyz je zji$hi, na jakych mistech naSe cilova skupina
hleda informace, jaké informace o produktu hletiggho vykeru a kterd osoba rozhoduje
o kon&né koupi. Analyzy maji podobu post-tigshikoliv pre-test, které obnaseji vynalo-
Zeni nemalych finammich prostedki. Podle provedenych analyz je vytea celor@ni plan
marketingové komunikace. Ten je postaven tak, afjyice vydaj na marketingovou

komunikaci smfovalo do &ch nastraj, které respektuji vysledky analyz.

Pokud porovnavame vydaje na marketingovou komuni&aefektivitu této komunikace,
existuje mezi nimi ity rozpor, ktery funguje na zaklaschegimé ungry. Osobni jednani
¢i prodej neni v porovnani s jinymi formami markegiwé komunikace tolik nakladny,
nicméré se jedna o nefinngjSi prostedek marketingové komunikace. Oproti tomu jiné
formy marketingové komunikace jsou velmi nakladegs{o se jedna o vydaje stovek tisic
do jednotlivych forem) a némasi tak viditelny @inek jako osobni jednani.iésto tyto
formy jako napiklad tiS€na inzerce, venkovni reklama, on-line reklama ptdu velmi
dulezité, nebé privadi klienta k osobnimu jednani. Kdyby nebyly viu#ny, nedostali
bychom se k této nejinngjSi formé marketingové komunikace. Z tohotéwbdu je teba
znaného mnozstvi, na prvni pohled neefekdivgdanych, finatinich prostedki, aby bylo
dosazeno osobniho jednani s klientem. Je to forarketingové komunikace, ktera nejvi-

ce funguje.
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Kdyz uz dojde k jednani "face to face" neboliifwatvér, a se jedna o ejnaci osobni
vystoupeni, je na toto jednani kladen velkyak. Proto jeieba nepromarnit danodilezi-

tost.

Existuje jedna zvlastni forma marketingové komuogakterd firmu nestoji tak velké
¢i viditelné vynalozZeni finatnich prostedk jako ostatni formy marketingové komunika-
ce, a to jsou reference stavajicich uzivateformainiho systému KARAT, kterérwadsji
nové klienty. Je ovSem nutné také vzit v potazzde existuji naklady s referencemi
ne@imo souvisejici, coz je pé o zakaznika. Firma KARAT Software a.s. ma &;jiét

Ze az 30 % svych Klieitziskava pra¥ referencemi saiasnych klieni.

DalSim krokem fi sestavovani usgného komunikéniho planu je stanoveni rozfia.
Rozpaet na marketingovou komunikaci je stanoven poddstvlich, jizZ zmiégnych analyz
efektivity marketingové komunikace z minulého obddtodle nich se voli budouci formy
marketingové komunikace a vynalozeni fitiaich prostedki do nich. Celek wuje podil
rozpaitu. Firma investuje do marketingové komunikace 1@ B&nich trzeb.V nasledujici
tabulce (tab. 4) jsou uvedeny podily vyidapa jednotlivé formy propagace. N&jsi podil
(celkem 60 %) maji wejna vystoupeni, tiskova inzerce a reklama naneter, coz jsou
ponerné drahé kanaly, nicménejich pouziti je nutné, nelfovedou k nejtinngjsi forme
marketingové komunikace —osobnimu jednéni. Diremifond kampa, mailova kampa a

venkovni reklama dopuji predchozi formy.

Tab. 4. Vydaje firmy do jednotlivych forem komuciK&lastni zpracovani]

verejna  |tiskova |reklama ng direct m. | mailova | venkovni | osobni | odborné| PR
vystoupen|inzerce |internetu |[kampa |kampa |reklama |jednani|¢lanky | ¢&lanky

20 % 20 % 20 % 10 % 10 % 10 % 7% 2% 1P

Efekty marketingové komunikace na trhu infotmizh systém jsou, na rozdil od spikeb-

niho trhu, dlouhodobou zalezitosti. Jeji vyslediguj viditelné az zaitétvrté roku az rok.
To je zmsobeno faktem, Ze pokud klient uvazuje o implenm@ritdormaniho systému
do své firmy, je si #@dom vynalozZeni zr@mého mnoZstvi svych finanich prostedka.

Po tuto relativd dlouhou dobu klient zvazuje vSechny varianty, nostnieSeni, jiné
nabidky, cenu apod., tudiz rozhodnutjde po delSi dob

Jak jiz bylo zmigno, vysledky marketingovych kampani jsou viditels® za jeden rok.

Marketingova kampa realizovana nyni finese odezvu az nasledujici rok. deba vzit
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v potaz tentocasovy horizont. Z¢ehoz vyplyva nutnost, aby marketingové kangpan
na sebe navazovaly. Pokud by neexistovala logiéeanost mezi jednotlivymi kampa-

némi, bylo by mozné, Ze byrfpemce byl z jednotlivych marketingovychéehi zmaten.

5.3 SWOT analyza so&asného stavu marketingové komunikace

Diky analyze SWOT dokazeme komplé&xryhodnotit fungovani marketingové komunika-
ce, nalézt problémy nebo nové moznosti zlepSerdalyxa je rozdlena doctyi zakladnich
skupin, tj. faktory vyjatljici silné nebo slabé stranky marketingové komaika faktory
vyjadiujici piilezitosti a nebez@é jako vlastnosti progedi. Na zaklagl vypracované ana-
lyzy SWOT mohou byt maximalizovanygrinosti a filezitosti a minimalizovany nedo-
statky a hrozby marketingové komunikace. Nasled &/ OT analyza v tabulce 5 byla

vytvoirena spolén¢ se zastupcem firmy KARAT Software a.s.

Tab. 5. SWOT analyza marketingové komunikace[11]

VNIT RNi FAKTORY

Strengths — silné stranky Weaknesses — slabé stranky

e Optimalni vy3e vyddj e MensSi portfolio sotasnych klieni pro
« Vlastni analytické podklady pro tvoru tvorbu referenci

marketingového planu « Siroky marketingovy za{v — nezanstu-
- Site pouzivanych marketingovych na- e se na uzsi cilovou skupinu

strojia * Marketing zamdieny Uzce na znalost
« Pé&e o0 sodasné klienty — nastroj znaky

KARAT Assistance * Nizka kvalita marketingovych databazj
» Kvalita webovych stranek firmy * Nizkéa kvalita telemarketingu — znalosti,
» Vizudlni, grafickd forma propagaich dovednosti lidi

materiati a inzerce

VNEJS|I FAKTORY

Opportunities — Prilezitosti Threats - Hrozby

» Marketingové aktivity partnér

* Komunikace benefit produktu » PosSkozeni image ztley KARAT —re-
« Tvorba kladného viemu ziiay ference nespokojeneho klienta

« Originalni nastroj v marketingové ko- | * Zrod nove silné zriky
munikaci
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Vnit/ni faktory: Optimalni vySe vyda& na marketingovou komunikaci je povazovana
za silnou stranku firmy KARAT Software a.s. Firnmveéstuje do této oblasti 10 % svych
ro¢nich trzeb. ¥tSina firem dodavajicich IS, které byly oslovenyadmikovym Séenim
(viz kapitola 5.5), investuje do marketingové korkage v pfiméru pouze okolo 5 %
svych r@nich trzeb. Jak jiz bylo zméno drive, firma si vytvéi vlastni analyzy, ze kterych

posléze vychaziiptvorbé planu marketingové komunikace.

I

aby mél KARAT Software a.s. jistotu, Zefffemce bude zasaZzen. Trendy jasrkazuji,
Ze i v dol, kdy potencionalni zakaznici jsou vystaveni ndasté a intenzivnimu tlaku
nabidky, jsou stéle vybir&éi a kdy je patrné, Ze nelzé&lf$ spoléhat na nastroje hromad-
né komunikace, je marketén k dispozici cel&ada komunikénich nastraj a jejich kom-

binaci, které dokaZzi potencionalniho zakaznikarmauf a @innym zpisobem jej oslovit.

Pestrost Siroké Skaly komunikdch kanal a nutnost nového uvazovani posttismaza-
vaji klasické dleni na ,nadlinkovou“ a ,podlinkovou* komunikaciadrazeji se v hledani
optimalniho nastaveni komunik@ho mixu, ktery oba tyto typy komunikace

propojuje. [19]

Tento poznatek pana Freye potvrzuje i vysledekzidkavého Séeni v kapitole 5.4, které

ukazalo, Z&im je vyznamgjSi firma, tim vice forem marketingové komunikaceipiva.

Vizualni stranka propagace neni zanedbatelna. Webimanky firmy i jeji propagai ma-
terialy spolén¢ s inzerci jsou fghledné, srozumitelné a npadité (chameleon, gidébo
organismu). ¥tSina webovych stranek konkutench firem je nevyrazna, lidévieceno
jsou viceméa fadni a bez originalniho ndpadu. Krojedné firmy nebyl na strankach ob-
jeven zadny maskoti pravodce. Spoluhi@ na trhu informanich systémd na rozdil
od firmy KARAT Software a.s. také nenabizi ke staZz®/é propagmmi materidly, jejich

firemni zpravodaje apod.

SamozZejme, Ze ma firma i slabé stranky, je jim tiggad menSi portfolio klierit firmy,
ktefi mohou vytvéet reference, tyfivadji firme 30 % budoucich kliedt Pritom referen-
ce jsou velmi efektivnim a levnym nastrojem markgdvé komunikace pro kazdou firmu

dodavajici informeni systémy (viz kapitola 5.2, strana 40).

KARAT Software a.s. ma pogmé Siroky marketingovy zal a nezarsfuje se na uUzkou

cilovou skupinu. Coz d¥e byt konkureéni nevyhodou. Rkteti Klienti totiz preferuji
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dodavatele IS, ktery se jiZz na jejich oblastnosti specializuje, a tudiz v ni ma jiZé
zkuSenosti. To ovSem neni jedinyrivddem, tim je i snaha firem o minimalizaci ndkiad
Poteba usiti podnikového softwaru na miru obnasi olevylsové ztraty a dodatee

néklady, cozZ neni pro klientské firmy Zadouci.

viN s

nastroje pimého, adresného marketingu a ty bez kvalitni deamemohou ptfungovat.
Nekvalitni data v databazi mimo jinétgobuji, Zetast finagnich prostedki vyhrazenych
na tyto kampa# jsou vynalozeny zbyteé. Obecnym problémem je, Ze firmy poskytujici
sluzby placenych databazi nenabizi tyto produktdpovidajici kvali (obvykle 60 %
kvalita). Na druhou stranu tyto poskytovatele, patiého nazoru, omlouva fakt, ze firemni

data na trhu se &ni velmi rychle.

Realita na prmyslovém trhu je takova, Ze viihu kaZzdého roku se s jistotou &mn
20 % adres, 18 % telefonnictisel, 17 % naav spole&nosti, 21 % kontaktnich osob
v fidicich pozicich (navic firmy, které pracuji s stgr, maji jen majitele, akcioi&
apod.,ale jefeba hledat vykonné pracovniky, Ktdennoden&ive firmé rozhoduiji). (zdroj
D&B, 2006)

DalSi forma pimého marketingu — telemarketing také nema ve &firRARAT
Software a.s. odpovidajici kvalitu, ktera je dafekou znalosti a dovednosti lidi jej prova-
dgjicich. Pracovnici telemarketingu jsou sice motéiva odndnovani za vykon a #ii
by tudiZz dosahovat uspokojivych vyslédlavSak skdy narazeji na mantinely svych ome-

zenych odbornych znalosti o nabizeném inf@mira systému.

Marketingové aktivity firmy se za#uji na znalost zriky, coZ prameni ze snahy vyiito
urcité powdomi zngky KARAT. Toto powdomi zatim neni u zakazmrilprilis velké.
PrestoZe je zatiteni se na znalost z¥ky opodstatane, timto konanim je firma paime

zranitelna, nebizde existuje hrozba poskozeni imageckgdK ARAT.

Tato situace rize nastat ndgklad tim, Ze by nespokojeny klient informoval pat®nalni
klienty o Spatnych zkuSenostech s timto systériiirmou obecr. Reference stavajicich
Klientd jsou vyznamnym ovliovatelem budouciho nékupniho jednani potenciorfalnic
Klienti, obzvlast v piipad informanich systém, které pedstavuji znéné vynaloZeni

financnich prostedka klienta.
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Faktory prostedi Jak jiz bylo uvedeno vysSe, firma se zdioje na propagaci znalosti
znaky. Urcitou prilezitosti pro firmu by mohla byt marketingova komikace zanené
na @inosy produktu. Také budovani kladného viemwkyndy mohlo byt dalSiiilezitos-
ti. Na potencionalniho zakaznikaisobi pozitive, pokud vidi, Ze stavajici zékaznici
KARAT Software a.s. jsou ochotni podilet se na spwd reklang. Negimo tim odkazuji
na dobré zkuSenosti s timto dodavatelem IS a tizas# zarwtuji. Spol€na reklama to-
hoto typu byla zatim realizovana s rodinnym pivevarBernard. Takovychto partnerstvi

by mohlo byt vyuZivano vice.

Karat

informacm s‘);}stgm

Obr. 8. Spolend reklama IS KARAT a piva Bernard [10]

Marketingové aktivity partnér predstavuji take ilezitost. Firma KARAT Software a.s.
propaguje stj produkt IS KARAT, ale také ho propaguji paidtngrmy, ktefi jsou firmou
podporovani. Ti mohou byt schopni posunout markgtu@ komunikani aktivity dale.
Zatim je IS KARAT propagovan glob&nale marketingova komunikace by mohla byt
pojata vice lokal tedy i vice cile& Dealdi zatim nemaji své marketingové @tihi,

jejich zangteni je hlavi na projekty.

Vzhledem k tomu, Ze konkuré&mi boj neustale nutifmaset na trh stale nové a originalni
nastroje marketingové komunikace, je také moznése&ev budoucnu objevi néely
nastroj marketingové komunikace, ktery by mohlamér vyuzivat, a znamenal

by pro ni ugity piinos.

Existuji ovSem i hrozby. Tou e byt napiklad zrozeni nove silné zéley na trhu. Nemu-

si se jednat o ziku informaniho systému, ktera se objevi na trhufiate mize se také
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jednat o znéku, ktera se na trhu jiz pohybuje, ale jeji progagse nize vyrazg znenit,

C0Z miZe zpisobit, Ze svou,igdtim mozna neifis dobrou, pozici posili.

5.4 Dotaznikové Sekeni pro analyzu marketingovée komunikace
firmy KARAT Software a. s.

Cast marketingové komunikace firmy KARAT Software.aje zanitena na budovani
dlouhodobého vztahu se sagnymi klienty. Tato oblast bude v této kapitolalgmovana

pomoci dotaznikového $enhi s cilem zjistit, jestli je takto zaena komunikacedinna.

Pti volbé zakladniho souboru byly vybrany firmy uvedené femencich na internetovych
strankach firmy KARAT Software a.s. Tyto firmy, s&ici klienti, byly osloveny pomoci
elektronické posSty s prosbou o vyphi kratkého dotazniku obsahujiciho 4 otazky

(viz priloha 1I).

V prvni otazce se jednalo o zjigf, odkud se klienti prvothdozwdéli o IS KARAT.
Z Seteni vyplynulo, Ze 50 % firem bylo seznameno s tiprtmduktem diky osobnimu jed-
nani, coz vyplyva z povahy nabizeného produktu,BdB“ trzich je toto zjiS€ni atekava-

telné.

50%

33%
17% 17%
. . = =

osobni reference  vyhledava¢ Klienti IS ISO odborny vybéroveé
jednani (pfedchddce ¢lanek fizeni
IS KARAT)

Obr. 9. Informani zdroj pi vyberu IS KARAT [Vlastni zpracovani]

33 % oslovenych subjeksi vybralo IS KARAT na zakladreferenci. To ovSem neni také
piekvapivy fakt, firma si je hod&doma (viz kap. 5.2). Ukazuje sélézitost budovani dlou-

hodobych vztalhn se zakazniky pomoci & o zakaznika, nebBopozitivni reference
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vyznamr ovliviwuji nakupni chovani. To, Ze firma KARAT Softwars.anvestuje znm¢
do reklamy na internetu se ukazalo byt efektivnbtqze 17 % firem b vybéru IS hledalo
cenné informace ve vyhledasgvelmi ¢asty a rychly progedek pro vyhledavani informa-
ci). DalSich 17 % oslovenych byli uzivatelé 1S I§Bedchidce IS KARAT, je tudiZ logic-

ke, Ze jim byl v pirozené navaznosti nabidnut ’si produkt.

DalSi zkoumanou oblasti bylo, zda nyni klientskénsi registruji marketingovou komuni-
kaci firmy KARAT Software a.s. Pouze jedna firma@registruje, zbyvajici firmy ji regis-

truji.

Na tuto otazku navazovala otazkett, ktera zjisovala, ges ktery kanal tuto nejvice ko-
munikaci registruji (viz obrazek 10). \tgvazné ¥tSin¢ se jednéd o osobni jednéni se za-
stupci firmy. Poté nasleduje zasilanydmst direct mail, ktery je klieriim pravidel® zasi-
lan, aby informoval o novinkach, akcichfadanych pro klienty, jako jsou &&na vystou-
peni v podob konferenci, setkani uzivatehpod. Bchto akci se firmygasto @astni, tudiz
64 % Kklienti registruje marketingovou komunikadigs tento kanal. Zasilané emaily in-
formujici také o novych vlastnostech produétporadanych akcich a jsou kanalem marke-
tingové komunikace pro 36 % dotazovanych. Firma KARSoftware a.s. figuruje

v odbornych periodicich a zde ji registruje 9 Yoeshych subjeki

91%
82%

64%

36%

9%

9%

osobni tiStény direct  poradané zaslané odborna billboardové
jednani mail akce pro emaily periodika kampané
klienty

Obr. 10. Fes ktery kanal registruji klienti IS KARAT markgtmou

V neposledniac bylo také teba zjistit kvalitu této komunikace. Oslovené sktyjebyly

pozadany, aby ohodnotily marketingovou komunikaecny KARAT Software a.s. Byla

komunikaci [Vlastni zpracovani]




UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 49

jim poskytnuta Skala 1 az 5, kdy toto hodnocenolpgdobné jako ve Skole (1 = nejlepsi,
5= nejhorsi). Vysledky jsou zobrazeny na obrazkuJhk se ukazalo, nejlépe byla klasifi-
kovana kategorie ,Informace o akcich pro klientgdz souvisi a souhlasi s vydaji a Zam
fenim marketingové komunikace (firma celkomvestuje do viejnych vystoupeni, z nichz
n¢které jsou zarteny pra¥ pro stavajici uzivatele, 20 % z celkovych vydayhrazenych
na marketingovou komunikaci). ¥€ném sledu je s ohodnocenim 1,92 kategorie ,Infor-
mace o ptadanych aktivitach“. Nejite jsou ohodnoceny ,Nové obchodni nabidky"
a ,Mnozstvi a rozsah informaci o novych vlastndstemduktu®. Jedenkréat éoé se pda-

da setkani uzivat& kde jsou pedstaveny nové vlastnosti produktu nové obchodni
nabidky, coz je zaftinéno faktem, Ze aktualizace produktu neprobih&ga#o (technicky
pokrok apod.). Zatimco ostatni aktivity firmy jaksou napiklad informace o akcich
pro klienty, informace o gaddanych aktivitdch atd. jsou kliémh prezentovany v elektro-
nickych zpravodajich v pravidelnych intervaleatkolikrat za rok. Pokud porovnanset-
nost podavanych informaci kliémh v ©chto dvou oblastech, je logické, Ze klienti subjek-

tivné hodnoti prvni zmi&nou oblast hie.

Informace o akcich pro klienty 1,83

Informace o pofadanych aktivitach 1,92

Mnozstvia rozsah informaci o novych

produktech 2,50
MnoZstvia rozsah informaci o novych
2,75
vlastnostech produktu
Nové obchodni nabidky 2,67

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50

Obr. 11. Hodnoceni marketingové komunikace firmy

KARAT Software a.s. [Vlastni zpracovani]

Z dotaznikového Sini zangireného na klienty KARAT Software a.s. vyplyva, Zesiti
registruji marketingovou komunikaci svého dodawatgl a hodnoti ji velmi ddb. To bylo

pozitivni zjiS€ni, nebd na B-B trzich se vyplati budovat dlouhodobé vztsdygakazniky.

K problematicerizeni kltovych zékaznik se vyjadila swtozndmé konzultantka a analy-

ticka Olivia Parr-Rud, ktera prohlasila: ,Pokud se vamd&i udrzet stavajiciho zakaznika,
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pak pijde arekne o své spokojenosti dalSimisRbude sice pomalejsi, ale zato daleko Iépe
udrzitelrgjSi. Jestlize se nechovate delk stavajicim zakaznikn, nebudete mit mnoho

Sanci ani u novych. Negativni referenésqbi daleko sil&i nez reference pozitivni.“ [25]

5.5 Dotaznikové Sekeni pro analyzu marketingovych komunikaci

firem dodavajicich informaéni systémy

5.5.1 Charakteristika trhu IS

Pan Sodomka,ipdseda odborné sekESSI - Centrum pro vyzkum infornsaich systérm,
charakterizuje tento trh nasled@vriPro trhy s informanimi technologiemi a softwarovy-
mi aplikacemi je typicky tah nabidkou ("supply dm/). Segment s ERP systémijtgm
neni Zzadnou vyjimkou.

Tlak dodavateil vytvaii konkurerni boj, ktery nuti ziskavat stéle nové zakaznikyd@va-
telé maji snahu ,vnutit* uzivatém (zakaznikm) své vlastni fedstavy o nabizenych pro-
duktech.

Zajem dodavatél na usgSné implementaci je ¥islitelny v ukazatelich vlastniho UGsp
ného podnikani (zisk, obrat, podil na trhu vlagimiy). Z kratkodobého hlediska nejsou
dodavatelé motivovani se zabyvat efektivnosti swyobdukti u jednotlivych zakaznik
Na nizké efektivnosti ERReSeni s€asto podili také sami zakaznici, ikteemaji dostatek
informaci a znalosti o trhu. Jejich hlavnim zajm@&msto byva stkit naklady na realizaci
projektu pod realnou uroxie S odstupentasu pak z takto realizovanych projektlynou

neaiekavané naklady a negativni reference.

Z toho vyplyva, Ze trh s ERP systémy a jejich koenpgéntarnimi produkty je ve své slozZi-

tosti asymetrii informaci a znalosti z obou strangakce.[25]

Na trhu informé&nich systém se pohybuje fiblizné 67 firem. Velikost zdkladniho souboru
pro ptizkum trhu je na business trzich vyr&znizsi, také dosaZitelnost respondenta
je na paimyslovych trzich &si, je obtizné ho zastihnout v pracovni @ala pracovisti

(sluzebni cesty apod.) a navic je respondenggaran pracovnimi prioritami.
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5.5.2 Ugel a cile dotaznikového s&éeni

Vzhledem k tomu, Ze trh informiaich systém se neustéle émi, méni se s nim i podmin-
ky

na rem, a tudiz i marketingova komunikace. Co plati gdmesmusi platit zitra. Z tohoto
davodu neni vhodné provéd skeér sekundarnich, jiz existujicich zd#iojinformaci,

a proto byl proveden gbprimarnich dat ve fortnhdotaznikového Sgini.

Pti zjiStovani charakteristik marketingové komunikace ostatrfirem pisobicich na trhu
informasnich systém nentizeme oslovit kazdou firmu, kterd4 na tomto trliisqbi. Nakla-
dy acas potebné pro takovoutdinnost by byly obrovské. Z tohotaidodu je ptizkum
zameten pouze na firmy, které se zpravidla setkdvajirmou KARAT Software a.s.
pii vybérovychtizenich. Rt firem bylo vybrano jako zakladni jadro vzorku mtotazniko-
vou metodu. Jedna se o firmy, s kterymi se firmaRAX Software a.s. ve&Sine piipadi
utkava pi téchto gilezitostech. Pokud by ale bylo dotaznikové'dgt zangieno pouze
na 5 firem, jednalo by se o velmi maly vzorek, prbyl vzorek delow rozsten o firmy,
které se takeé dastni &chto vykErovychizeni, ale méhcasto nez zmime jadro vzorku.
Tento vykErovy soubor byl¢asti vSech prvk zakladniho souboru, které zohageme

na cely soubor.

Celkem bylo osloveno 40 firem dodéavajicich kompleikrformaini systémy, z nichz
13 odpo¥delo. Jak jiz bylo zminno, velikost zakladniho souboru je rahto trzich nizsi
a aekavana navratnost neni také tak velika jako nargpoich trzich. V tomto ffpadt

byla navratnost dotaznikve vysi 32,5 %.

P vyhodnocovéani dotaznikbyly 3 dotazniky vyloteny kwili rozporuplnym odpogdim.
Dale se také ukazalo, Ze jsou to firmy @i vyznamné, pisobici pouze na regionalnim
trhu. Analyzovano bylo tedy 10 firem. Ziebdu @islibu udrZzeni anonymity neuvadim

konkrétni ndzvy dotazovanych spaiesti.

Jako metoda komunikace se statistickym vzorkem Ingpdsob shromafovani pozado-
vanych informaci byla zvolena forma dotazniku za&le elektronickou posStou. Pro zvy-
Seni pravépodobnosti navratwthto dotaznik bylo snahou, aby byl dotaznik co nejkratSi
(pouze 7 otazek, je empiricky dokazano, Ze to j@imalni paet otazek, p kterém jsou
respondenti ochotni odpovidat na takovyto typ duita). K dotazniku (Floha Ill.) byl

vytvoren piavodni dopis neboli textové pole rozeslaného emaolpisujici &el anonymni-
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ho dotaznikového Seni a ujistni, Ze ziskané informace budou pouzity pouze gyl

mé diplomové prace.

Jak jiz byloteceno, dotaznik se sklada ze 7 otazek, které bylygbelrene, tzn. Ze respon-
dent ngél moznost zaSkrtnout zvolené pd ¢i policka (ve &tSing piipadi se jednalo
0 vice nez jedno) formalizovanych odgdiy a také mu byl nabidnuto p&to ,jiné"

s formul&em, kde byl poZzadan o tesréni odpowdi.

Cilem pGzkumu bylo zjistit, jakou formu marketingové komkamce firmy prodavajici
informasni systémy pouzivaji, kolik do jednotlivych foremvestuji, jaké procento z trzeb
celkow investuji do své propagace a na jakeé cilové skugima jakou oblast marketingové
komunikace se zagruji. Velmi dilezitou zjiovanou charakteristikou bylo zjiéti meto-

dy hodnoceni efektivity marketingové komunikace.

5.5.3 Vyhodnoceni a za¥ry dotaznikového Sekeni

Pouzité formy marketingové komunikace

Dotazniky byly vyhodnoceny kvantitatiwntzn. cilem bylo ziskat informacecetnosti vy-
skytu toho, co se udalo, nebo co $gdHypotéza vyplyvajici z teoretick@sti, Ze osobni
prodej je nejvyznamijSi formou marketingové komunikace, se potvrdilabai 100 %
z oslovenych firem osobni prodéjjednani vyuziva (viz obrazek 12). Stejwmyuzivanou
formou je ovSem i direct mailova kampalo je také logické, nelsspravné zacileni za-
kaznika je na gimyslovém trhu kifové a daleko efektivj§i nez neadresné formy marke-
tingové komunikace. Reklamu na internetu pouziv@&®0slovenych firemCtyti pétiny
respondentskych subjékpropaguje své inforntai systémy skrz PRIanky a véejna vy-
stoupeni. 70 % analyzovanych firem vyuzivaji tiskwnzerci a odbornéanky. Zakaznik
na pamyslovém trhu seéidi racionalnimi apely, které jsou &hto dvou formach prezen-
tovany. Marketingova komunikace figurujici v sendm tisku fisobi kladg a pouzivaji ji

hlavre firmy zan®iujici se na kladny viem ztiay.

Oslovené firmy vyuzivaji v @iméru 7 komunikénich forem, picemz plati, zedim vy-

znamejSi firma, tim SirSi ma pokryti forem marketingok@munikace. Mé# vyznamné
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firmy pouzivaji tedy mensi @et forem marketingové komunikace, jednalo se zpgtavi

o 5 forem.

00%.
80%  80%
0% 70%
50%
40%
30%

direct osobni reklama naPR ¢lanky vefejna odborné tiskovA mailovd venkovniveletrhy a  jiné
mailova jednani internetu vystoupeni ¢lanky inzerce kampan reklama vystavy
kampan

Obr. 12.Cetnost jednotlivych forem marketingovych komagiikyuZzivanych oslovenymi

subjekty na trhu inform@ich systém[Vlastni zpracovani]

Dotaznikové Séeni ukdzalo, Ze firmysobici na trhu informmich systéma investu;ji
do marketingové komunikace vipnéru 4,06 % ze svych &oich trzeb. BcemZtento
pramér z Udafi uvedenych oslovenymi firmami je relativni, vezmeline potaz, ze je to
relativni pongrovy ukazatel. Naipklad na prvni pohled nadnarodni firma s nadmrnymi
trzbami investuje do marketingové komunikace po0Oze % z celkovych trzeb, coz
ale mize byt v absolutnim vyj&dni &tSi castka nez u ménvyznamne firmy, ktera inves-

tuje do "promotion" 7 % z celkovych trzeb.

Podivame-li se na obrazek 13 zobrazujici vydajgednotlivych marketingovych komuni-
kaci, zjistime, Ze nejvice z celkovych vyilag to 18,7 % putuje do nejvyuzivgsi formy
marketingové komunikace - osobniho prodeje. Dejwych vystoupeni je pmérné inves-
tovano o 2,6 % ménfinancnich prostedks, tedy 16,1 %. Nasthto akcich je obvykle pre-
zentovan produkt a dostat zakaznika &estoji firmy, jak je patrno, nemalé Usili. Tiskova
inzerce zaujima 3. misto s 15 %. Do direct maibbvigampani situje 12 % vynaloze-
nych prostedki. Venkovni reklama s 11,25 % zaujima 4. misto V@ vydaji. Odborné
¢lanky a reklama na internetu obdrzely kazd@ésplO %. Polozka ,jiné" a ,veletrhy a vy-
stavy” sice zdanli¥ precti vydaje do ,mailové kamp&h a ,PR ¢lanki“, nicmeérg prvni
zminéné formy jsou vyuzivany miniméin- veletrhy a vystavy vyuZivaji 2 z oslovenych

firem a pouze jedna firma zaSkrtla @& ,jiné", diky tomu doSlo k mirnému zkresleni.
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18,7%

16,1%
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osobni vefejnd tiskovd  direct venkovni odbornéreklamana jiné veletrhy a mailova PR ¢lanky
jednani vystoupeni inzerce mailovd reklama  ¢lanky internetu vystavy kampan
kampar

Obr. 13. Vydaje do jednotlivych forem marketingkogunikace [Vlastni zpracovani]

Vi 2

Teoreticky do nejvyuzivaggsich forem by milo snefovat nejvice finaénich prostedki

a do mén vyuzivanych méh OvSem vyhodnoceni ukzalo, Ze zde existuyji@irozpory,
které jsou zobrazeny v nasledujiciniielpedu (viz obr. 14), jez porovnhava rozpory
mezi pdadim cetnosti vyuziti jednotlivych forem marketingové konikace a vydaji
do nich. Utité odchylky od tohoto iedpokladu mohou existovat, nicnééhy se, podle
mého nazoru, bodovy rozdil (rozdil meziipdim ¢etnosti vyuziti jednotlivych forem fir-
mami a psadim ve vydajich dasthto forem) neré liSit o vice nez 2 body (viz Zl&étozna-

cenécisla na obr.14).

120%

100% 2 . 1

80% | 4 ; 3 > > 4 4

60% - 1 1 1 .
40% 1 1
20% { 6 4 1 6 2 3 5 5

0% -

reklama na direct mail. osobni PR¢&lanky vefejna  tiskovA  odborné venkovni
internetu  kampan  jednani vystoupeni inzerce ¢lanky reklama

‘ m % wdajl z rozpoctu m Cetnost wuziti formy ‘

Obr. 14. Porovnéani p@di vydaji do jednotlivych forem marketingové komu-

nikace acetnosti vyuzitidchto forem [Vlastni zpracovani]



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 55

Jak jiz byloteceno, rkdy existuji utité rozpory mezi pouzitim jednotlivych forem marke-
tingovych forem a vydaji do nich. Nejviditeii rozdil je u reklamy na internetu, RRn-

ki a direct mailové kampanCtyibodovy rozdil u reklamy na internetu je nejvicepoaa-
Zenou. 90 % firem uvadi, Ze tento komugikiakanal pouZziva,ip ¢emz do & pramerné
prichazi pouze 10,2 % finanich prostedki vyhrazenych na marketingovou komunikaci.
Tento fakt je obzvlastk zamysleni, protoze v dnesni dolgtSina firem hleda Zadané in-
formace na internetu, coz je dano snadnifistypnosti internetu (snad neexistuje firma,
ktera by byla péitacové negramotna, ne#fa internet a dennho nepouzivala) a rychlosti
vyhledavani poZadovanych informaci. Je moznée,iE@dem, prd oslovené firmy nevy-
nakladaji takové mnozstvi finamich prostedki do reklamy na internetu, je jeji vysoka
cena. Pro fiklad uvadim cenu umisti full banneru o velikosti 468 x 60 pixXeha stran-
kach Ihned.cz, sekci FinWeb.cz, kt&iai 50 000 K za tyden (zdroj [9]). Pod polozkou
reklama na internetu se skryva nejen bannerovamek| ale i sponzorované odkazy, pla-
cenéclanky, zapati v po8tapod.). | kdyz je tento druh reklamy, jak je patrpong&rné
drahy, podle provedeného dotaznikovéhoeetie &inny. 18 % klient IS KARAT uved-

lo, Ze vyhledavabyl informaini zdroj @i vybéru IS pro jejich podnik.

Tribodovy rozdil vykazuji PRIanky, které pouziva 80 % dodavdtdt, avSak do nich
smeiuje jen 7,57 % z marketingového rozpo Pravédpodobr firmy tuto formu pouZiva-
ji, nicméré ne @ilis ¢asto, a tudiz do ni investuje mensSi podil fimaoh prostedki.

Je také mozZné, Ze respondenti zamji PR ¢lanky za odborné&lanky typu gipadové

studie.

Stejre jako PRElanky ma direct mailova kampidaké 3 bodovy rozdil. Tuto formu marke-
tingového komunikace pouzivaji vSechny firmy dod@vdS, nicmég do této formy mar-
ketingové komunikace stfuje ptimérné jen 12 % firemnich prostdki. Fritom spravné
zacileni cilové skupiny je mnohem efektjgi nez neosobni formy komunikace. Pro srov-
nani uvadim, Ze nejvyznagjéi firma dodavajici informai systémy, si je tohoto faktu
védoma a investuje do direct mailove kampdf % firemnich progedki. Davodem, pré
direct mailové kampanvykazuji tak nizkou hodnotu vydaglo této formy marketingové
komunikace, mize byt, Ze jsou dkterymi firmami provadny vlastnimi silami, a tedy pro-

cento z ,budgetu” je potom tak nizké.
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Cilové skupiny pro marketingovou komunikaci

~ sz

Segmentace a nasledn@&niné zasazeni cilové skupiny je jednim z dalSiatoldch fakto-
ra us@sSného programu marketingové komunikace. &ami se na cilové skupiny odrazi
slozitost rozhodovaciho procesii gpvazované koupi IS. NejtSi pravomoc a koreé
slovo ma generalrieditel, avSak je pétba zacilit i skupinu lidi, ktera se na rozhodowaci

procesu podili po strance ekonomické nebo odboets) i uZivatelske.

Z dotaznikového S@ni vyplyva, Ze nejvice se firmy zaiji v komunikaci na d¥ cilové
skupiny, a toreditele firem a vedouci IT odeni, na tyto skupiny se zaiuji vSechny
oslovené firmy (viz obr. 15). 90 % firem se origettaké na ekonomick# finanéni redi-
tele. Pracovnici IT oddleni jsou oslovovani polovinou dotazovanych firekyrobni
¢i techntti reditelé jsou oslovovani 30 % dodavatéb ( to mize byt dano specializaci

a zantenim dodavatele IS).

Firmy obvykle oslovuji 3 az 4 cilové skupiny, ¢e5&jSi kombinaci je oslovenieditele
firmy, financniho/ekonomickéhoeditele, vedouciho IT odteni a pracovnik IT odcleni.
Pro porovnani: jedna z nejvyzna@jgich firem na tomto trhu oslovuje 3 cilové skupiny
a toreditele firmy,feditele ekonomického Useku a vedouciho ITétetd. Kazdé této sku-

piné pritazuji stejnou dlezitost, tj. 33 %.

T00% T100%
90%
50%
. 5
feditelé firem vedouci IT odd. finanéni / pracovnici IT vyrobni /
ekonomicky odd. technicky /
feditel provozni feditel

Obr. 15. Cilové skupiny pro marketingovou komuriiRék zpracovani]

V otadzce 5 rozeslaného dotazniku byly firmy tazgaké vahové ohodnocenfilladaji
jednotlivym cilovym skupinam (viz obr. 16). N&jgi vaha - 31,20 % je kladenaiealitele
firem. Prezentace pro generalnitexditele byvaji obvykle globadji pojaté a zareny
predevSim na iinosy pro firmu. Tato cilovd skupina je velmileZita, jeji hlas ma

v podnicich nej§tSi vahu, protoZe schvaluje k@meu koupi IS.
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Druha nejvyznamgjSi skupina jsou finami ¢i ekonométi feditelé. Ti by ndli byt infor-
movani o eventualnim nakupu IS. Tento subjekt rdaf@o uvolgni finantnich prosted-

kt a zvazuje vyhodnost ko&p

Tésrg za cilovou skupinou ekonotti reditelé jsoureditelé vyrobni / techiii. Jednim
Z davodua, prat jsou v relativi velké mfe oslovovani v naSem jmkumu tito¢lenové ma-
nagementu, iize byt zamsfeni a specializacezkterych oslovenych dodavateha vyrobni

segment.

Praxi rekdy je, Zefeditel nabidku softwarutec néte a rovnou ji pedava IT manazerovi.
Tomu neni kladena v komunikaci takova vaha jakgiegachozi i skupiny, jeho vahove
ohodnoceni bylo 19,36 %id¢stoze bude péven technickou strankou implementace, jeho
hlas nema tak silnou vahuipozhodovani o koupi. IT odbornikn se niize IS libit,

ale neméa pravomoc o ni rozhodnout.

31,20%

25,09% 25,00%
19,18%

feditelé firem fin/ek.feditel vyrobni / ved.IT odd. pracovnici It
technicky /
provozni feditel

Obr. 16. Vahoveé ohodnoceni jednotlivych cilovyalpsk[VI. zpracovani]

Jak je patrno, marketingova komunikace jevdzi zantiena na osoby vrcholového
managementuRadovi zamistnanci jako jsou pracovnici IT, byvaji oslovovareéimi

okrajow, pouze ze 2,78 %.

Oblast, na kterou je zadifena marketingova komunikace

V kapitole 5.1 je uvedeno, Ze firma KARAT Softwars. se zagfuje primarg na propa-
gaci znalosti zn&ky, na tuto oblast se orientuje 58,3 % z osloverfirgm. Stejné mnoz-
stvi firem podnikajicich na trhu inforfiaich systém propaguje znalost produktu a odlis-

nosti produktu. Informéni systém si firma nepiauje kazdy den. Znalost z&ky ¢i pro-
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duktu je dilezitd pro budovani p@domi o existenci wité znaky nebo produktu na trhu.
Na podporu kladného vnimani kg se orientuje 50 % firem (viz obr. 17). Tyto fiym
vyuZivaji ¢asto tiskovou inzerci, PRlanky apod. Vysstleni, pr@& se firmy pondrné vy-
rovnaré zantruji na nasledujici oblasti (oblast propagace odB&nproduktu, propagace
znalosti produktu, propagace znalosti &tyaa podpora kladného vnimani zkg), vyply-
va z odlidné pozice kazdé firmy na trhu. Oslovemayf m¢ly riznou pozici na trhu. Firmy,
které jiz maji vybudovanou pozici na trhu, se neinzastiovat na znalost zKRy ¢i zna-
lost produktu, jako t@ini firmy, které tuto pozici teprve buduji, a mohse zanitit napri-

klad na podporu kladného vnimani ik

Na jednu oblast se zaiuji vSechny firmy bez rozdilu vyznamnosti na trhup je propa-
gace pinosi produktu. 83 % oslovenych firem se zZd&aje na tuto oblast, coz ike byt
dano tim, Zze zakaznik na tomto trhu se chova vednional&, neba’ koups IS predstavuje
vydani znanych finargnich prostedki. Logicky tedy musi firmy nabizejici IS'gswdcit
zdkaznika o finosech nabizeného produktu a benefitech, jaké ibadivsahne, pokud

si produkt koupi.

0,

Q2 20/
00,070

58,3%  58,3%  58,3%
50%
I I I I i

komunikace komunikace komunikace komunikace podpora jiné
pFinosu odliSnosti znalosti znalosti kladného
produktu prodktu produktu znacky vnimani
znacky

Obr. 17. Oblast zaméni komunikace [VI. zpracovani]

33 % firem svou marketingovou komunikaci zdinje na jiné oblasti propagace,
jako napiklad propagaci partnerskych firem, propagaci spasti¢i relationship marke-

ting (budovani vztalhse zakazniky).
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Neju¢innéjSi mésice pro marketingove kampén

Tazané firmy povaZzuji za nejefektijfi obdobi pro aplikaci marketingové komunikace

o

mesice lezen, duben, ¥éafijen. V tomto obdobi je podporovan prodej k prvnipalole-
ti a ke konci roku. Bkteré firmy se zagiuji jen na podporu prodeje jednowmd a obvyk-

le se jedna o &sic bezen.

Pouzité metody hodnoceni efektivity marketingovérkmikace

Do marketingové komunikace jéastokrat investovano nemalé mnoZstvi fifrdoh
prostedki firem pisobicich na trhu IS. Z tohdidodu je logické, Ze si tyto subjekty zjis
ji zpétnou vazbu, jinymi slovy, jestli byly fing&ni prostedky vynaloZeny efektivin

54,5%
70 45.5%

18,2%

63,6%

18,2%

sledovani  sledovanitriieb jiné vyhodnocovani vaha
forem vzhledemk znalosti komunikacnich
komunikace  poullité forme znacky po néakladu
pro vytvareni  komunikace realizovanych
obchodnich kampanich
prileCitosti

Obr. 18.Cetnost vyuziti metod hodnocedininosti marke-

tingové komunikace [Vlastni zpracovani]

Dotaznikové Séeni ukdzalo (viz obr. 18), Ze 63,6 % firem sledjgkym zpisobem formy
marketingové komunikace vytkgji firmam obchodni filezitosti. Jak jiz bylo zmino,
nejEinngjSi formou propagace je osobni prodej, proto snyizji&'uji, jak a které ostatni

formy marketingové komunikace vytt@i piilezitosti k osobnimu jednani.

Vice nez polovina subjektu pozoruje, jak pouZzitdrfa marketingové komunikace ovlivni-
la trzby. Mefeni &inka propagace na prodej je obt&i, na prodej fisobi i jiné vlivy —
jako napiklad cena, vynosy zakaznické firmy, faze hospski#ho cyklu apod. Je oviem

logické, Ze trzby firmu zajimaji, nebdez nich by firma dlouho négvila.
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Jinymi metodami hodnoceni efektivity marketingowériunikace se zabyva 45,5 % firem.

Témito metodami jsou najklad:

* vypet akvizénich naklad (naklady na jednoho ziskaného potencionalniho

zékaznika),

* hodnoceni jednotlivych akci s prodejnim tymem (adl] dopad na noveé

piilezitosti, odhad budoucich trzeb),

e vypocty podilu p@tu obchodnich sdtzek a potu oslovenych firem nebo podilu

poctu konenych kontraki a pd@tu oslovenych firem.

Nekteré firmy maji vlastni hodnotici kritéria, ktesapetliveé stezi. Resto se firmy shodu-
ji, Ze slozitost jejich produkta délka prodejniho cyklu neuma#e snadno hodnotit efek-

tivitu vybrané kampah

Firmy, které se za#iiuji na propagaci zity nebo produktu, vyhodnocuiji, jak byla po rea-
lizovanych kampanich tato komunikac@inina. 18,2 % firem se zatifuje na tuto metodu

hodnoceni &innosti marketingové komunikace.

5.6 Zavéry na zékladé srovnani poznatki dotaznikovych Sekeni

a sowasného stavu marketingové komunikace analyzovanéry

Mriviw s

které operuji na trhu inforndaich systém, cozZ je dano povahou produktu a cilovou sku-

pinou zakaznik, jeZ tvai tyto firmy.

Povaha obchodnich transakci, které se realizugivvB-to-B prostedi, vyZaduje, aby ko-
munikace s klientem byla obousma. Rozhodnuti o koupi produktu je na straakazni-
ka obvykle zalezitosti rozhodovaciho tymu @vadi vyznamného zasahu do rozpo

klientské firmy.

VétSi ¢i vyznamrgjSi firmy na tomto trhu vyuzivaji SirSi Skaly foremarketingové komu-

nikace, které jsou integrovany, ve snaze zasalptgamce co nejinngji.
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Priimérny poet forem 10
9 9 marketingowyich komunikaci 9
viynivany firmami na trhy

7,4

Firma1 firma2 Firma3 Firmad4 Firma5 Firma6 Firma7 Firma8 Firma9 Firma10 KARAT
SW

Obr. 19. Pamerny pa‘et forem marketingovych komunikaci vyuZzi-

vany firmami dodavaijici IS [Vlastni zpracovani]

Koncept integrovanych marketingovych komunikacihaa z teorie, Ze jednotlivé formy
komunikace nemajitsobit odd@lené a na sob nezavisle, ale maji byt maximélpropoje-
ny v zajmu vyuziti veSkerych synergii a Uspory fhextiki. [23]. Jak je patrno, uZziti vice
forem marketingové komunikace majici stejnou kooc@pklicem k aspchu na pimys-
lovém trhu. Firma KARAT Software a.s. se je tolkdema a vyuziva 9 forem komunikace

(obr. 19), coz je nad pmeérem na trhu, ktergini 7,4 forem.

Nyni se pesuneme k vydam do marketingové komunikace analyzované firmyrékteni
10 % z jejich ronich trzeb, coZ je 0 5,94 % vice, nez kolik do miiErné investu;ji firmy
dodavajici IS. Nasledujici tabulka 6 porovnava lyodid jednotlivych forem marketingove
komunikace z celkovych vydaj Tato tabulka je pouze oriekitd, nebd@ prvnifadek uva-
dgjici pramér na trhu je vyhodnoceni vigetného vybru, jehoz sodet nedava 100 %

a nezohletluje tak rozdily v pétu forem, do kterych jsou vydaje investovany.

Tab. 6. Srovnani vydado jednotlivych forem marketingovych. komunik&ti gpracovani]

D'r?Ct Mal VP,R Odb Veft. .OS' Venk. | Tisk. | Rna v
mail. | kam- | &lan- | &lan- Vyst jed- reklama| inzerce| i-netu| &
kam. | pai ky ky YSU 1 nani V
pramér na
trhu IS (%) 12 9,8 7,57 10,8816,13| 18,7 11,3 15 10,1710 Y121
Karat (%) 10 10 1 2 20 7 10 20 2( 3100
rozdil -2 03| 6,6 | -8,83| 3,88 | -11,7| -1,25 5 9,83 |,
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Porovname-Ili pkmér vydanych vydaj do jednotlivych forem marketingovych komunikaci
firmy KARAT Software a.s. a ostatnich fireniigobicich na trhu inforndaich systén,
dojdeme k za&kru, Ze analyzovana firma investuje vyr&azndo reklamy na internetu
nez jeji spoluhrd na trhu. Tento fakt je pozitivni a myslim si, fektivni, protozZe
s internetem jsou firmy defrve styku. Ve vydajich firmaipdi konkurenty take v tiskové

inzerci, budovani znalosti z&éley v serioznim tisku je dobrou cestou k &su.

Ve firmé¢ KARAT Software a.s. putuje do kggnych vystoupeni o 3,88 % vice ptestkh
nez na trhu IS. Firma pada konference, semimeg setkani uzivatélapod., ktera jsou sou-
casti pée o klienta, marketingové podpory distribuitd5 KARAT a budovani znalosti

.

znaky.

OvsSem do dvou forem marketingové komunikace inyestankurence vice nez analyzo-
vana firma, a to do odborny¢hanki a PRElanki. To miZze byt zfisobeno tim, Ze se firma

primarre zanttuje na znalost ziiy, nikoliv na kladny viem zniky.

Rozdily ve vydajich firmy KARAT Software a.s. aipiéru na trhu jsou nazoérzobrazeny
na obrazku 20. Jako zaklad 100 % jénp¥r na trhu a Zlut ozna&enacisla znazatuji zvy-

Senéi snizeny zaklad analyzované spmlesti KARAT Software a.s.

reklama na internetu
109,8%

tiskova inzerce
105,0%

osobni jednani
88,3%

vefejna vystoupeni
103,9%

veletrhy a vystavy
90,0%

odborné ¢lanky
91,2%

0,
1/0(r)ﬁ?éf°ové kampan

98,8%

93,4%
PR ¢lank venkovni reklam=
y\\98,0% == pramér na trhu IS

direct mailova kampan == K ARAT SW

Obr. 20. Spider diagram zobrazujici rozdily ve viaado jednotlivych forem
marketingovych komunikaci (KARAT SW, a.s. a triMSypracovani]

Pomerné velky rozdil je v poloZce ,veletrhy a vystavy", pievazi vyuzivaji firmy, které

jsou blize prodejiTito dodavatelé inform@mich systém zde uskut&iuji nagiklad prodej
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CD obsahujiciho demo verzi inforgrdho systému, ktery si nezada slozitou implementaci

nainstaluje se podobBrako si instalujete do svého PC Microsoft Windows

V poloZce osobni jednani je né&§Si rozdil v ptimérném vydaji na trhu IS a vydaji firmy
KARAT Software a.s. Jerdba si u¢édomit, Ze tato poloZzka fe byt trochu zavéagici.
Je totiz otazkou, co vSe do této formy marketinghwgunikace firmy zahrnuly, nebo
kazdy subjekt si pod timto pojmertegstavuje &co jiného. Osobni jednénitibe obsaho-
vat napiklad naklady na w&fi s klientem, darky apod.). Nelze totiz tvrdit, kg analyzo-
vana firma investovala do osobniho jednani mal@&n&probshne 700 obchodnich jedna-
ni, coz rozhod& neni zanedbateln&slo. AvSak v marketingovém roz§ta analyzované
firmy nejsou zahrnuty vydaje mzdového charakteteryktvai pii osobnim jednani nej-
vySSi polozku das stravenyipjednanich). Je mozné, Ze oslovené firmy poloZkdonych

nékladi na obchodni partnery zahrnuly do vyidap marketingovou komunikaci.
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6 DOPORUCENI PRO PROJEKT

KARAT Software a.s. ma pogmé Siroky marketingovy zal a nezarsfuje se na Uzkou
cilovou skupinu. Coz d¥e byt konkureéni nevyhodou. Rkteti Klienti totiz preferu;ji
dodavatele IS, ktery se jiz na jejich obléisinosti specializuje, ma v ni jiz &ité zkusenos-
ti a hlavre se snizi naklady na usiti infordmaho systému na miru pro danou firmu.

Z tohoto divodu navrhujiztzit marketingovy zabsr.

Prioritni by tedy nidla byt takétvorba kvalitni databaze CRM. Termin Customer Relati-
onship Management se stal nedilnou¢gsti vSech marketingovych zaklinadel. Byva cha-
pan fzn¢ a ¢im casgji se o rm mluvi, tim casgji se clovék setkava s otazkou,

je-li to skut&né néco tak gevratré nového, a zda toibec funguje?

Odpowd’ je jednoducha. Jeripno historicky dokazano, Ze to funguje. CRM toténnnic

jiného neZ budovani vztahu se zakazniky, ale Blashroma#'ovani informaci o nich
za elem toho, abychom na nich \Wdli co nejvice petz. A kam az pawt saha, se lidé
setkavali jako prodavajici a kupujici, aby si ve@p vymeénili to, co potebovali. Pek&a

znal vSechny ve vesnici &, Ze pan starosta ma rad raklf obzvlast vypeiené; a kdyz
Sidil na kminu a soli, dostalo se mu ogginod jeho zdkaznik v podolE koupele

ve Vitaw [2].

Firma KARAT Software a.s. si vytv@d svou databézi ips obchodniky a partnery.
Pro doplgni této databaze je vyuzivan internet, kde straiikypych sdruzeni a asociaci
poskytuji také cenna data. Placené databaze madig¢ pgjadeni zastupt firmy obvykle
pouze 60% kvalitu, coz neni zcela poZzadovana Wgemére firma také vyuzivaéchto
placenych databazi, které sama da o dalSi data, coz ji stoji nemalgsové i finatni
asili.

Kvalita databazi je ktbvou sloZkou naiiklad kazdé direct marketingové kampabvadi
se,Zze na nich usgpnost zavisi ze 40 %, zatimdehla u kreativity je to pouhych 20 %.
Nemél by se podcgovat vyznam prav adresy, ta sice t¥bsotva 20 % ceny mailingu,
ale rtkdy miZze aZz z osmdesati procent rozhodovat c&rspsti a efektivnosti celé direct

marketingové akce (épse tu setkavame s Paretovym pravidlem).

To, Ze ma firma KARAT Software a.s.Cté rezervy v této oblasti, poukazuje také fakt,
Ze firmy na trhu IS gimérné investuji do direct mailovych kampani, pod nimgzskryvaji

i naklady tvorby CRM databazifiplizné 12 %, nejvyznamjSi firma naceském trhu
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dokonce 40 %. Na druhou stranu je mozné, Ze tatnamna firma vyuziva externi doda-
vatele pro tvorbu CRM databéazi, zatimco KARAT Saiteva.s. direct mailové kampan

realizuje vlastnimi silami.

PrestoZze by to bylo pro spdleost KARAT Software a.s. po¥mé nakladné, mozna
by se vyplatiloodliSit zpiasob osloveni, neboli pouzity jazyk pro jednotlivé itové sku-
piny. V direct mailové kampani firmy Microsoft se uk&zaze takové p&inéni je efektiv-

ni, a tudiz se vyplati. Spd@leost Wunderman, ktera se stala v roce 2006 n&asgi pod-
linkovou agenturou narodni séae efektivity, obdrzela dvnominace a jednu i§brnou
EFFIE. Tato agentura byla v tomto roce oslovermadu Microsoft. Cilem zadani byl pro-
dej ukitého patu softwarovych batka. Jan Egem z agentury Wunderman v rozhovoru
v ¢asopisu DIREKT popisuje tutoriirem ocesnou kampa. ,Na agentie bylo, aby zvo-
lila nejvhodrjSi zpisob, jak to udlat. i rozhodovani o médiu se agentura rozhodla
pro direct mail. Nej#tSi problém bylo zajistit, aby se o informace vilzés(dim se déma
dve'mi - jedremi pro IT manazera a druhymi pfeditele) zajimal jakeditel, ktery rozho-
duje, zda a kolik se bude do software investovataaveé IT manazer, ktery vybira to
pravéieSeni. Standardni postup totiz je iéditel nabidku softwaruibec néte a rovnou

ji predava IT manazerovi. Ten ale neméa pravomoc rozhadnkoupi.Rediteli bylotete-

no, Ze se mu nakup vyplati, Ze je cehwyhodny, software rize pdidit na splatky. Firma

to prinese lepsi efektivitu, nizSi naklady na provopgsiea pehledrjSi komunikaci se za-
kazniky a ¥tSi stabilitu. IT manaZerovi byly popsany vlastingetnotlivych produki

a jejich kvalitativni parametry.” [12]

DalSim doportenim je zefektivnit telemarketing. Nyn&jSi pracovnici telemarketingu,
ktefi pro firmu pracuji exter) nemaji odpovidajici znalosti a dovednosti v téldasti.
Kdyby doslo k zdokonaleni této oblasti, mohlo byitdke zvySeni p&u potencionalnich
klienti, ktei se zaregistruji na firmou pédanou akci. ZkuSenosti pracovinikarketingo-
vého oddleni hovdi, Ze marketingovym p@mérem je vtomto segmentu podnikani

3% usgsnost z celkového gtu oslovenych firem.

Poslednim dopotienim jezaméireni marketingové komunikace na jiné oblasti nez znalos

znaky, jako napiklad nabenefity produktu.
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7 PROJEKT ZLEPSENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Na z&klad poznatk analytickécasti Ize hodnotit saiasny stav marketingové komunikace
firmy KARAT Software a.s. pozitivk avSak kazdylovek i kazda oblastinnosti ma své

rezervy. Ty jsou ve&Sim detailu popsany v dop@eni pro projekt (kap. 6).

Zpracovavat vSechna dopdami v projektovécasti by bylo rozsahem velmi n&re,
a proto jsem se rozhodla zéfih se pouze na zefekti¥ni telemarketinguReSeni ostatnich
dopori&eni pro zlepSeni marketingové komunikace jsou kz@vdirmy KARAT

Software a.s.

7.1 Cile projektu zlepSeni telemarketingu

Cilem tohoto projektu je zvySeni prodejnosti infaimho systému KARAT, kterého bude
dosazeno diky zlepSeni marketingové komunikace,kenkréti zlepSenim Grovhtele-
marketingovych kampani. Cilem samotnych telemangetiych kampani firmy KARAT

Software a.s. je zapini kapacity mistnosti pro pédani konferencé jiné parddané akce.

Budu vychazet ziedpokladu, Ze firma KARAT Software a.s. realizujetélemarketingo-
vych kampani réng, které se vztahuji k firmou paddanym akcim, jako jsou nidklad kon-
ference, odborné semima golfové turnaje, setkani uzivatedpod. a fi kazdé telemarke-

tingové kampani v @meru oslovuje 600 potencialnich kliént

7.2 Specifikace projektu

7.2.1 Priabéh medialni kampangé

Jak jiz bylo zmisno v gredchozich kapitolach, ied téngt kaZzdou akci p@danou firmou
KARAT Software a.s. je organizovana medialni kamp&la nasledujicim obrazku
(obr. 21) je zobrazen jeji {dneh, na jejimz konci dochazi ke kontaktovani potem&inich

klienti pomoci telefonu, k telemarketingové kampani.
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Obr. 21 Pribeh medialni kampahpred akci pgadanou firmou KARAT Software a.s.

[Vlastni zpracovani]

Predchozi schéma zobrazuje medialni kaimfrany pied realizaci firmou p@danou akce.
Mediélni kampa bude probihat vétyiech krocich. Na Uplném patku bude emailovou
kampani zacileno zhruba 5 500 firem, z ni¢h&t ihned zareaguje ve fo¥nodmitnuti

(nedostatekasu, nabidka je neoslovila apod.). Jiz na tomt@iko se jin&ast oslovenych

registruje do databazeiplaSenych.

Dale bude nasledovat zacileni okolo 2 500 firet&ridu direct mailovou kampani. Mezi
Gdaji pro mailovou kampa(ve WtsSin¢ pripadh e-mailové adresy typu info@firma.cz)
a udaji pro kampatisttného direct mailu (fyzicka adresadkaly existuje wity rozpor, tzn.
Ze mize nastat situace, kdyizacileni uéité firmy mame jeji fyzickou adresu, ale nikoliv
email a naopak. Nejen odmitnuti nebo souhlas ostregi do databazetiplaSenych,
ale i takovato situace (niEgsnéci neuplné udaje v databaziyegdstavuji uité sito,

pii némz postupn klesa pdet oslovenych firem.

V tietim kroku dochazi a@p k osloveni firem emailem (cca. 1 000 firem), Kdyzaslano
podikovani za registraci na pamlanou akci anebofipomenuti o konani gédané akce.
Marketingové odd8eni ze zbyvajicich kontakt provede dkladnou selekci kontait
pro telemarketing. Musi se jednat o Udaje spravoe @ejvice adresné, tzn. teleforifslo
na kompetentni osobu ve figmFirmé KARAT Software a.s. v z&u zistane 600 kontak-
ta, u kterych je velk& pravgpodobnost pozitivni reakce. Tyto kontakty jsou paslpouZzi-

ty v telemarketingové kampani.
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7.2.2 Sowasny pribéh telemarketingove kamparé

Firma kazdy rok organizuje cca. 10 az 12 telemargevych kampani. Tyto kamp&jsou
nec KARAT Software a.s. povazuje jarni a podzimni olidod nejefektivyjSi. Toto ob-

dobi slouZzi k podpe prodeje v 1. pololeti a na konci roku.

Obvolavani kontaki je ve firmé KARAT Software a.s. prov&do 2 externimi pracovniky.
Pri kazdé telemarketingové kampani se jedna o tymzqvniky, diky¢emuz dochazi
k Uspde naklad. Pracovnici pracuji na smy. Snena trva 8 hodin. Interni zdroje firmy

KARAT Software a.s. houd, Ze pracovnik v fiiméru obslouzi 30 kontaktza snénu.

Naklady na telemarketingovou kampai

Zamestnanci jsou odgnovani jak mzdou, ktera jedsti fixni a zéasti flexibilni. Flexibil-
ni ¢ast fedstavuje pro operatoracitou motivaci, nebt tato¢ast mzdy zavisi na jeho vy-
konu. Za kazdy zrealizovany telefonat obdrzi 1) pficemz pokud seipném oslovena
firma zaregistruje na akci pidanou firmou KARAT Software a.s., zisk& 5. Kixni ¢ast
mzdy se odviji od pidu odpracovanych hodin. Odima pracovniem telemarketingu ied-
stavuje mzdové naklady na telemarketingovou kampalSim nakladem jsou poplatky
za telefonni sluzby operéatoru,.O Firma KARAT Software a.s ma s touto sgolesti

podepsanu smlouvu na tarif se specialnimi podminkam

V nasledujici tabulce (tabulka 7) jsou podrgbnuvedeny naklady na jednu

telemarketingovou kampa

Tab. 7. Naklady na jednu telemarketingovou kaiip#astni zpracovani]

PoloZka Naklady Vypocet

hodinova mzda = 35 #hod;

snmena = 8 hodin; Q sim na 1 kampéa= 20
Fllex'ibilni ¢ast mezd - vykonot 6 000 K odmena za 1 zrealizovany hovor = 1@ K
vacast Q hovor = 600

odmena za registraci firmy = 50K

8 250 K& | Q registraci = 165 (fmérna tspsdnost 3%
z 5500 firem oslovenych medialni kampani)

Fixni ¢ast mezd 5600K

Flexibilni ¢ast mezd - vyko-
novacast (bonus za registraci)

Celkové mzdové néklady na 1

telemarketingovou kampa 19850 k' | (5600 +6 000 +8250)
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Provozni naklady (poplatky za . | pramérna cena/l hovor = 3,25¢K600
wo s 1 950 K

pouzivani telefonu) hovor

> Celkoveé provozni naklady 21800 K | (1950 + 19 850 )

na 1 kampai

Naklady na jednu telemarketingovou karday teoreticky nily také obsahovat rezijni
naklady v podo¥ spoteby kanceléskych poteb, prondjmu kancdia spoteby elektrické
energie apod. Nicmértyto naklady firma KARAT Software a.s. do nakiaca telemarke-
tingové kapa# nezahrnuje, a to Zhkolika divoda: jejich vySe neni §iliS velka, jsou hie
vycislitelné, a skteré byly by vynalozeny, i kdyby telemarketingok@mpag nebyly

realizovany.

Scénd&

Pracovnici telemarketingu realizuji hovory, kterggmaméru trvaji 2 minuty, na zaklad
piedem vytvéeného scérta ¢i skriptu, ktery ma jasnou strukturu a vyfape el telemar-
ketingové kampah Tento skript v podabdiagramu maji pracovnicithem telefonovani

pied sebou a podlepse odviji piibéh hovoru.
Jéelem telemarketingovych kampani (obsahem gegié

» nalezeni efektivni formy, ktera byla pouZzita v nédi kampani, jinymi slovy,

kterym kanalem se klient o inforgr@m systému KARAT dozdél;

o Zjisteni, jestli byl vzbuzen zajem a potencionalni kliesgt zdastni konference
¢i jiné firmou pdadané akce;

» owteni a korekce dat v databazi firmy (hi&fad adresa, kompetentni osoba apod.).

Po uskuténéni hovoru telefonni operatorka zada udaje telpm pipravenych formul&i

v PC. Podle reakce volaného provede registrachpairalniho klienta na akci padanou
KARAT Software a.s.; provede&ipadnou korekci dat v databézi; zaznamena, zda®slo
ny zna zn&ku KARAT a kterym kanalem marketingové komunikaceepistruje apod.
Tyto zaznamy do fiedem pipravenych formul& se liSi podle €elu telemarketingove
kampa®, kterd niize byt zandfena na znalosti viem zna&ky, vztahuje se k gadané akci

atd.
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Marketingovym piimérem na piimyslovém trhu je 3% Ugpnost reakce ifjemai
na provedenou medialni kamipaXevedeno na podminky tohoto projektu, tzn. 3 % z 5
500 oslovenych firem, tzn. 165 potencialnich kiies¢ &astni akci ptadanych KARAT

Software a.s.

Jak jiz bylo zmigno, 3% uspsSnost, kterou firma KARAT Software a.s. ma, je \dpon-
kach tohoto trhu reédlnd. Abychom se rannco nejdéle udrzZeli, jgdba s nim drzet krok
nebo jest [épe ho pecit. Je velice slozite, namahavé a nakladné se kitiodislu giblizit

i udrzet se ho.

Pokud podklady pro telemarketingovou kating&ontakty s telefonnimgisly z interni
CRM databéze firmy) jsou kvalitni, Sance nadspse zvySuji. Jednim z prvnich navrh
na zlepSeni telemarketingu by tedyglanbyt co nejkvalitgjSi CRM databaze jako podklad
pro telemarketing. Nikdy nejde s jistotdici, Ze taci ona databaze je dokonald, vzdy se
budou ngnit podminky na trhu a s nimi i nazvy firem, telefd ¢isla, vedouci pracovnici
apod. Zmigna firma tudiz nerize mit nikdy 100% CRM databazi. Ale je dileFitosti
aktualizované CRM databazédoma a snazi s@nit pro jeji ptibéznou aktualizaci maxi-
mum, tudiZ navrhovat zlepSeni telemarketingu po $étance je zbyt@é. A proto mym
nasledujicim navrhem je zlepSeni ilmthu samotné telemarketingové kampan
V této kapitole je nastéma specifikace projektu, ktery povede k zefekthirtelemarketin-
gu. V dalSi kapitole navrhnu fitrKARAT Software a.s. 2 varianty projektu pro zlepSe
jejich marketingové komunikace, konkréttelemarketingovych kampani. Jedna varianta
bude pedstavovat realizaci telemarketingovych kampanstaiani silami, poté co dojde
k proSkoleni pracovniktelemarketingu a druh@ varianta navrhuje vyukitieh externiho

dodavatele sluzeb aktivniho telemarketingu (outsagy.
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8 PROJEKT ZLEPSENi MARKETINGOVE KOMUNIKACE
(TELEMARKETINGOVYCH KAMPANI) KE ZVYSENI PRO-
DEJNOSTI INFORMA CNIHO SYSTEMU KARAT

8.1 Varianta 1 — telemarketingova kampa provadéna vlastnimi

silami + Skoleni pracovnili telemarketingu

Firma KARAT Software a.s. nyni realizuje telemankgbvé kampa® viastnimi silami,

coz obnasiizné naklady, jako jsou:
* mzdové néklady na telefonni operatory (viz str. &£87Zii;
» poplatky operatorovi za pouzivani telefonnich stu@ez str. 69);

* management, kreativnifiprava, formulg scénée, Skoleni operatérze strany
firmy KARAT Software a.s., sdlze a rozbory vysledk (neni mozné imo

vycislit).

Pri urcovani naklad z velkécasti zalezi na selekti¢itseznamu; procentu platnych telefon-
nich¢isel, ktera Ize ziskat; a na schopnostech teletbnoperator (operatdi pti realizaci
"outbound" telemarketingu musi byt zdéaasertivni, mit obchodniho ducha #jgmné
vystupovani. Také se musi gawzviadnout odmitnuti, ukaiit neproduktivni konverzaci

a drzet se ogdceného scérg, ktery musi vyznit sfimnre a zdvdile).

Firma KARAT Software a.s. do naklada aktivni telemarketingové sluzby nezahrnuje
rezijni naklady, antas a dohled nad pracovniky; zatimco externi poskyste aktivniho
telemarketingu ano. Blbéh a vyisleni naklad telemarketingové kampanprovadné

vlastnimi silami je ve &Sim detailu fiblizen v redchozi kapitole.

Pokud firma nadale bude chtit vykonavat telemankgeivé kampah sama bez asistence
externiho call centra, dopawuiji, aby bylo provedno odborné Skoleni, které bgpzilo
dovednosti a znalosti pracoviikelemarketingu a mohlo by zvySit @Spost budoucich

telemarketingovych kampani.
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8.1.1 Skoleni pracovniki telemarketingu

Jak je zmitno vySe, moznosti, jak zlepSit kvalitu a efektivindemarketingovych kam-
pani, a tim snadiji ziskat vice potencionalnich Kligntje proSkolit pracovniky telemarke-
tingu. Firma KARAT Software a.s. Skoli své zZmtmance na zakladsvych zkuSenosti,
nicmére jejim predmetem podnikani neni telemarketing, z tohiovadu navrhuji Skoleni

od profesional.

Na zaklad tohoto navrhu byl proveden wbnabidek kuri, které jsou obsahéwzantie-
né na zefektivéni telemarketingu. V této kapitole budou posuzova@nyorovnavany
nabidky poskytovatélSkoleni. Jedna se o wévaci agentury a také o call centra, které

jako dophikovou sluzbu poskytuji Skoleni operator klientskych firem.

1) Skoleni poskytované védvacimi agenturami

Vzdélavaci agentury se zauji na poskytovanitznorodych kuri pro firemni praxi.
Nabidky kurZ zabyvajicich se telemarketingem se po obsahoxédii 8) i cenoveé stran-
ce filis neliSi. Cenaéchto kurzi se pohybuje obvykle okolo 3.80@ Ka jednodenni kurz,
ktery obvykle trvd 7 hodin. Tyto kurzy probihaji wetSiné pripadi v Praze, dkteré

i na Mora.

Tab. 8. Porovnani dvou nabidek kiitelemarketingu poskytovanych stévacimi agen-

turami [Vlastni zpracovani]

EDUX s.r.o. Petr Otahal, s.r.o.

Nazev kurzu: | Telefonicky prodej - zaklady Efektivnitelemarketing
Obor kurzu: | Prodejni a obchodni dovednosti  Obchod, obchodnédioosti

Ugastnici semin& budou schopni v
telefonnim rozhovoru zaujmout po-
tencionalniho zéakaznika, reagovat| na
zékaznika, sjednat si obchodni &h
ku, reagovat na namitky v telefonnjm
rozhovoru a efektivé vyuzivat tele
fon.

Trénink je uten pro vSechny, kie
denrg¢ telefonicky komunikuji s ob
chodnimi partnery

Kurz je uken: obchodnikm,
obchodnim zé&stugon, pracov-
Popis: nikam  zasilkovych prodejen
asistentkam obchodnik sou-
kromym podnikateim.
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A. Telefon jako prodejni
nastroj

1.Telefon jako sotést mar-
ketingu

2.Telefonicky a osobni pr
dej

3.K ¢emu je vhodny telefon
* B. Dojem po telefonu
1.Vyznam hlasu

2.Profesionalni image — jak

Oc¢ekévani od tréninku
Definovani aktualni problem:
tiky

Efektivni pouzivani telefonu
Zasady efektivniho telefono-
vani

Metodologie Usgchu

"Kazdy svého rozhovoru sijr

udélat dojem cel"
Obsah: 3.Kdo je na druhé stradin- LA ciadnAYAnT
-Rao | + Telefonické sjednavani ob-
Ky chodni schzky
* Prodej po telefonu
- C Obsath telefor?atu «  Servisni sluzby po telefonu
L. Informan telefonat * Modelova situace pro lepsi
2. Nabidkovy telefonat aplikaci v praxi
(upoutani pozornosti, Vzbu-— [ oo b0 modelové situace a
zeni zajmu, vzbuzeni touhy, e
uzawveni obchodu) zpc?tna Vfﬂba '
3. Stiznosti a reklamace Plan aplikace v praxi
(uklidnéni zékaznika, zapo-
jeni zékaznika, informovani
zékaznika)
Cena: 3800 K 3800 K&
Poznamka k |Cena je kongna a zahrnuje: ma- . .
. e . Cena obsahuje evaluaci kurzu
ceng: lé okterstveni a teze lektora
E;zsah YW 8 hodin 7 vy@ovacich hodin
Doba konani: |9:00 - 17:00 hod. 9:00 - 15:30 hod.
Termin: 30.5.2007 8.6.2007
- — —— — oy
Moznos,tjlne Nevyhovule }/a}m termvlp. I\IalmsAno, i zména mista (nap Olomouc)
ho terminu te nam, vyhlasime dalsi.
Lektor: MaxiJob - 5.patro zasedaci midttarmony Club Hotel, it 28. fijna,

nost, Pernerova 293/11, Praha

Bstrava

Ing. MiloS Toman - specializuj
se na podnikani menSich aest-
nich firem. Bi vyuce vychazi ;
vice jak 10-ti leté praxe z obla

dng. Dana Stroufova, vynikajici tr
nérka a konzultantka obchodn
zdovednosti

Sting. Lumir Vantuch, dlouholety pra

marketingu a prodeje.

11

tik a lektor v obchodni branzi
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P posuzovanidchto kurz je treba si ugdomit, Ze se jedna o nabidky ¥&avacich agen-
tur, které poskytujitznorodé kurzy pro firemni praxi, tudiz se Uzce n&%aji na oblast
telemarketingu. Leki® i kdyz prosli delSi praxi viznych oddlenich firem, nemusi mit
hluboké praktické zkuSenosti v oblasti telemarlgtinrSouhrné feceno: cenaéchto kurzi

je sice velice fizniva, ale jejich finos nemusi byt odpovidajici nasim pozZadavk

2) Skoleni poskytovana externimi dodavateli teleketingovych sluZelftelemarketingo-

vé agentury, call centra apod.)

Druhou moznosti je vyuziti Skoleni, kterd nabifiejny poskytujici aktivni telemarketin-
goveé sluzby. Tito poskytovatelé maji praxi v obtelemarketingu, neustale se &m po-
hybuji, a tudiz registruji nové zmy ¢i trendy na tomto poli. Proffklad uvadim nabidku

Skoleni, které nabizi bénské call centrum AMAX, s.r.o.

Tab. 9. Nabidka call centra AMAX, s.r.o. [Vlastzpracovani]

Cena 14 000 K

Délka trvani 6 hqdml (prvni polovina teoretickdast, druha polovina
prakticka)

Termin dle domluvy
sidlo firmy AMAX, s.r.0., Orli 17, Brno nebo sidkrmy

Misto konani KARAT Software a.s. (cena Skoleni by byla zvySenaag
klady na dopravu Skolité)

Pracovnici call centra jsou dehme styku s telemarketingem. Vi, jak dosahnout maxi
ve své praci, a znaji i jeji uskali. Pokud se obigjaky problém, ktery séasto v této ob-
lasti objevuje, hledaji co nejrychlejgjake feSeni k jeho odstrani a tento poznatek mo-
hou ihned pedat $kolené firta Skoleni je strukturovano na&lwasti — teoretickou a prak-
tickou. V gipact zajmu je call centrum AMAX, s.r.0. schopno poskytnSkoleni fizpa-
sobit potebam firmy. Cena tohoto Skoleni je sice drazSiptedchozi dva uvedené kurzy,

ale je vyvazena kvalitou a dlouhodobytiinesem pro Skolenou firmu.

Z toho divodu by se firma rla rozhodnout pro Skoleni, ktera jsou poskytovardesio-

naly, ktgi se den#é pohybuji v oblasti telemarketingu.
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Realizace sSkoleni

Misto: Doporuuji, aby Skoleni poskytované pracovniky call cetybp provedeno v sidle

firmy KARAT Software a.s., Husova 2 vétow.

Zdivodreni: Kurz neprobiha jednostratinale oboustranfy coz znamena, Ze druliast
kurzu bude aplikaci praktickych poznat&dpozorovanych Skolitelem po rozboru telemar-

ketingové kampahs klientem.
Termin: srpen 2007.

Zduvodreni: NejblizSi pdadana akce, 10. odborna konference Karat Openclpmeb
26. dubna 2007 a 10. &wa 2007. Telemarketingové kampana tuto akci probihaji
jiz nyni. Nej&inngjSimi mesici pro realizaci marketingovych kampani jésic duben a
z&i (viz analytickécéast, kap. 5.5.3, str. 57). \t&vrtém nsici v roce je osloveno nejvice
firem, druhym nejpéetrgjSim mésicem, co se & obvolanych kontakt je z&i. To je de-
monstrovano na nasledujicim grafu (obr. 22), naékteje zobrazeno rozlozZeni {to ob-
volanych kontakt v jednotlivych mésicich roku 2006. V prosinci mnoZzstvi oslovenych
firem opEt stouplo. U tohoto wsice se nejednalo o medialni kampéed pdadanou akci,

ale o ptizkum trhu, pi némz se zjigovalo pow¥domi o znace.

1601

822

291

14
326

L 2
L 3
4

v

Duben Kvéten Cerven Cervenec Srpen ZaH Rijen Listopad Prosinec

Obr. 22. Paty obvolanych kontaktza jednotlivé rsice [11]
Nejvétsi telemarketingova kampagrobiha pra¥ nyni. Druhym nejvyznan#gim obdobim
pro realizaci telemarketingovych kampani v rocegé. Na toto nejblizSi dlezité obdobi
je mozné seffpravit v mér aktivnim nsici, kterym jetervenec. Skoleni bude probihat

jeden den aisny termin bude po konzultaci s pracovniky tel&etargu upgesren.

Maximalizace uzitku kurzu: Aby byl maximalizovan dlouhodobyftimos pro firmu,
je zapotebi pélivé dodrzovat doporteni, kterd budou Skolené fisndana. Nafiklad
pro usgsnou realizaci telemarketingu je vedouci pracowniontrolor, ktery bude brigad-
niky realizujici telemarketing sledovat a poskytgua zpétnou vazbu, kifovy. Zde plati

znamé heslo: “Bvéiuj, ale provtuj!“. V profesionalnich call centrech maji vedowsll



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 76

center usednu, kde mohou namatkovivé poslouchat hovor realizovany pracovnikem,
a posléze mu poskytnout &pou vazbu. Takova Ustdna ovSem stoji 350 000¢K
coz se firnd, jejiz hlavnic¢innosti podnikani neni telemarketing, nevyplatiddeci pra-
covnik ale niZze napiklad naméatko¥ zavolat do oslovené firmy a nenapadistit, jestli

zde bylo volano. To ovSem jiz firma KARAT Softwaaes.cini.

Velice dilezité @i realizovani telemarketingovych kampani je si wégtort, kde je sledo-
van, celkovy poet obvolanych kontaktza den realizovanych z&sinancem, kolik z nich
bylo wtizeno, kolik bylo ponechano v klidu, které kontaktyy chybné a které byly nedo-
sazitelné.Stanoveni kontrolti vedouci osoby ib realizaci telemarketingovych kampani
je také velmi dlezité. Ve firm¢ KARAT Software a.s. je touto praci piena Senior
Marketing Manager Ing. Romana Nitkova. Taal@zné praci telefonnich operator

kontroluje, nagiklad formou namétkového volani do kontaktnichrfire

Po té co budou pracovnici telemarketingu proSkolexize dojit k samotné realizaci tele-
marketingové kampan Uréeni doby realizace projektu je velmildzitou sodasti jejiho
aspechu. Ol varianty projektu péitaji s realizaci telemarketingové kampar 3. zé do
14. z&i 2007, tj. 10 dni. Tato doba se odviji od co é&Sjvpravépodobnosti zastizeni
volaného na mist(sluzebni cesty, zaneprazdn apod.). Nasledujici tabulka zobrazuje
¢asovy harmonogram telemarketingové kanpamovadné firmou KARAT Software a.s.
poté, co byli jeji zakstnanci telemarketingu zaSkoleni. V tabulce 10 jseedeny jednot-

livé ¢innosti souvisejici s touto variantou a odhad depgh trvani.

Tab. 10.Casovy harmonogram varianty 1 — telemarketingovéngai [VI. zpracovani]

Oznaceni L . Datum zapcieti | Doba trvani
- - Nazevéinnosti ” .
éinnosti éinnosti (dny)
A Skoleni pracovnik telemarketingu 22. srpna 2007 1
B priprava kontakt z CRM databéaze 23. srpna 2007 5
C organizace stm 30. srpna 2007 1
D obvolavani kontaktz CRM databaze 3. #8007 10
E reporting a z§tna vazba 14. 62007 1

Tyto ¢innosti byly zadany do modulu PERT/CPM programu @&B a vystupem byla
nasledujici tabulka (viz obr. 23)
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wvd kampai realizovand firmou KARAT Software a.s.

04-29-2007 | Activity | On Cntical | Activity | Earhiest | Earhest | Latest | Latest | Slack
16:39:56 Hame Path Time Start | Fimsh | Start | Fimsh | [L5-ES]
1 A Yes 1 1] 1 0 1 1]
2 B Yes h 1 [ 1 [ 1]
3 C Yes 1 [ 7 [ ¥ 1]
4 D Yes 10 7 17 ¥ 17 a
L] E Yes 1 17 18 17 18 1]
Project Completion Time = 18 daps
Mumber of  Critical Pathlz] = 1

Obr. 23.Re3eni kritické cesty v tabulkové podebvarianta 1 [VI. zpracovani]

Na zéklad vystupu programu WinQSB byly zj&to, Ze prvni varianta projektu, kdy bu-
dou pracovnici telemarketingu zaSkoleni a naslguhobthne samotna telemarketingova
kampai, bude trvat 18 dni.

rt 1 2 3 Project Completion Time = 18 davs
AN RN AN N AT

| s T {7 )
N A7 AN i

Obr. 24. Grafické zobrazeni kritické cesty — var@ah [VI. Zpracovani]

Modul PERT/CPM tohoto programu nadm umoje také znézogmi kritické cesty
v grafické podob. Jak je z obrazku 24 patrné, jednotlénénosti na sebe navazuji a kritic-
ka cesta je jedina.

V dalSi kapitole bude néasledovat rozpracovani druaganty navrhovaného projektu,

a to je outsourcing sluzeb aktivniho telemarketingu



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 78

8.2 Varianta 2 — outsourcing @i realizovani telemarketingové kam-

pané

Diive bylo nemyslitelné, aby i mensi podnik ne2amaval svou vlastni uklizku. Dnes to
neni nic neobvyklého. Outsourcing se stal drigandu praxi. Jedna se o zadavéinhosti,
které nejsou nasSim zakladnirregmétem podnikani, externim dodavaiel. Zvlase u slo-

s

Zit¢jSich proces, nez jsou uklidové prace, je vyhagii najmout gkoho, kdo to umi Iépe.

Hlavni vyhoda outsourcingu marketingovych sluzetipgd druhé varianty tohoto projek-

tu) sp@&iva v moznosti vyuziti &Siho potencionalu dodavatele bez do&ageh investici.

Kazda firma zvaZzujici vyuZziti outsourcingu se srad#iadnout rozsah a vyhodnosttéto
mozné akce. Nasledujici body nam mohou pomécrgzhodovani, zda bude zavedeni

outsourcingu pro firmuipnosné.

» Teoreticky pedpoklad. ZkuSenosti poskytovatehktivniho telemarketmarketingu
ukazuji, Ze firmam, které zamstnavaji me& nez 5 pracovnik telemarketingu, se

vyplati tyto sluzby outsorcingovat, coz jEgad KARAT Software a.s.

» Qutsorcing na pilotni obdobi. Je mozné outsourcsitgtby aktivniho telemarke-
tingu na pilotni obodbi, coZ ime u firmy KARAT Software a.s.ipdstavovat

1 telemarketingovou kampa

* Vyhodnoceni po pilotnim obdobi.é¢BéEm pilotniho obdobi i po jeho skoeni
(1 telemarketingova kamppje mozné posuzovat, jak je efektivni vyuzivatzsl
externiho dodavatele (podil tvgenych kontakt, rychlost obvolani kontakt cena

apod.)

ZkuSenosti poskytovateltelemarketingovych sluzetikaji, Zze dodavatelé informiaich
technologii neumi &inné komunikovat aasto se tedy obraci na externi dodavatele marke-
tingovych sluzeb. Patym ne&pgim zadavatelem sluzeb call center jsou ¢riatormani

technologie (prvni misto zaujimaji finam sluzby) (Zdroj: Datamonitor)

Jak jiz byloteceno v kap. 5.5.1, &Sina ¢eskych firem p realizaci implementace IS
do své firmy se snazi stianaklady na realizaci projektu na minimum, anyZzdb uwdo-
movala, Ze tim riize utr@t kvalita této realizace. Podobné je to i u vyutatemarketingo-

vych sluzeb externiho dodavatele. Snah&ktarych firem je také co nejvice snizit cenu,
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aniz by byl bran ohled na kvalitu poskytovanychzelu Navic je pro poskytovatele sluzeb
aktivniho telemarketingu ¢ékdy t¢Zké gresre urcit cenovou nabidku pro klientskou firmu,

neba’ ¢asto cena vyplyne az vihu realizace projektu.

Nyni bych se kratce zminila o Witn dodavatele pro outsourcing. Na trhu se pohyfaga
externich call center. Minuly rok byl spéteosti pro piizkum trhu a viiejného migni GfK
Praha, s.r.o. uskutesn vyzkum kontaktnich center Geské republice, jehoz odbornym
garantem bylo volné sdruzeni profesi@gnal oboru kontaktnich center CC Forum.
Podle tohoto vyzkumu €eské republice figuruje 36 externich a 25 kombingeh call
center.[28].

Vétsina z nich se pohybuje v Prazékalik v Brné a jinych regionecit’R. K zjisini bliz-
Sich detait mozné spoluprace mezi firmou KARAT Software a.exgernim call centrem
jsem se setkala s jednatelem call centra AMAX,. Wigdimirem Bartonikem. Na zaklad
této sclizky byly zjis€ny nasledujici podminky mozné spoluprace s firmodasajici

informasni systémy (viz tab. 11)

Tab. 11. Nabidka call centra AMAX, s.r.o. [Vlastpracovani]

Délka trvani 600 kontakt by bylo obslouzenodnem 5 pracovnich din coz je
telemarketingové| uréeno statisticky —&Si pravépodobnost zastihnuti volaného.
kampané: V piipact pozadavk klienta Ize telemarketingovou kampeozlozit

do vice dii (sowasné telemarketingové kamgafirmy KARAT
Software a.s. trvaji obvykle 10 dni).

Cena 1 telemar- |18 000 az 20 000. Tato cenova nabidka byla stamowmenzaklaél
ketingové kam- |sazby za jeden uskut@ny hovor. V dalSich fazich spoluprace, az by
pané AMAX, s.r.o. byl vice s klientem sezndmengrby jistotu, Ze nabiz
kvalitni produkt), by firma KARAT Software a.s. fila za registraci
na firmou pdadanou akci.

Cena za domluvenou sctku je rozdilnd, neliozavisi na regionu, ve
které oslovené firma sidli (j€4Si domluvit schzku v Praze nezZ na-
piiklad na Vys@ding, tudiz i cena domluvené sctky v Praze je vys-
8i), a také na produktu, obzvi&sta jeho updebitelnosti (sluzby fi
nartni instituce nabizejici vyhodjsi konverzi nény pro firmy ob-
chodujici se zahra&im se vyplati firr¢ minimalrg vyslechnout, za-
timco nabidka nového dodavatele kanisidgch poteb oslovenou
firmu nemusi ubec zajimat, obzvlaSiestli jiz svého dodavatele ma
a je s nim spokojena).

—_—
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Scén& Je vhodné, kdyz klientska firma poskytne vlasténsicci skript bu-

doucich hovat, z divodu praxe a zkuSenosti z oboru. Pokud by

ovSem ndl AMAX k nému ugité vyhrady, mohou ho na zakkadza-
jemné dohody poupravit. Také neni na Skodu, pokiedtska firma

poskytne call centru mozné namitky potencionalzégkazniki.

Reference Call centrum AMAX, s.r.o. ma jiz zkuSenosti s realii telemarke
tingovych sluzeb pro firmy dodavajici infortim systémy. Spolupra
covala nagiklad s firmou LCS International, a.s. dodavajicfor-
mani systém Hélios a jiné. Pro tyto spalesti realizovala gizkum
trhu, znalosti viem zn&ky a reakce na medialni kamgan

15
1

Jak je z tabulky 11 patrné, call centrum AMAX, @.iby nasS pozadavek - realizaci tele-
marketingové kampanpro firmu prodavajici informai systémy - viidila velice rychle

a za piznivou cenu. Pro upsréni nabidky by ovSem byldeba pozadavek firmy KARAT
Software a.s. je§tblize specifikovat.

V jiz predchozichtastech této prace je zndima dilezitost referenci, diky kterym ziskavaji
subjekty na prmyslovém trhu 30 % svych zakaztikCoz je dano racionalnim chovanim
kupujiciho. Proto bychomipvybéru poskytovatele externich sluzeb aktivniho teldmar
tingu meli vzit na Zetel referenni list. Spolénost jiz spolupracovala s vyrobcem a prodej-
cem napaj Starobrno, a.s; internetovym portalem www.atlgsdmdavatelem ITreSeni,
konzultani firmou a systémovym integratoratorem LogicaCM{ngmi firmami v Ceské
republice. Navic by bylo call centrum schopno malat telemarketing v klientem vybra-

ném cizim jazyce (anglina, réméina, francouzstina aj.)

Nize bude néasledovat zobrazeni kritické cesty dndméanty projektu — vyuZziti sluzeb
aktivniho telemarketingu. Byly definovany nasledujinnosti a odhadnuty doby jejich

trvani ve dnech. Jednotliwénnosti a jejich navaznosti jsou uvedeny v tabdlze
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Tab. 12.Casovy harmonogram varianty 2 — vyuziti outsourcipgurealizaci telemarke-

tingové kampa#[Vlastni zpracovani]

Ozna- Doba
S . o , Datum zapo- L.
ceni Nazevéinnosti .t .| trvani

v : ceti ¢innosti

&innosti (dny)

osobni setkani - vy&eni cile (registrace minimain
165 uzivatel na akci pgadanou klientem); jednani
0 podminkach; analyza skriptu telefonniho hovpru;

A zpasob stanoveni ceny (viz str. 78, kap. 8.2feuf él} srpna 200 1
kontaktnich osob na obou stranach (AMAX, si|r.o.
Ing. Bartonik, KARAT Software a.s. Ing. Nitkova)

B prlprava a poskytnuti 600 kontékt CRM databaze 31. srpna 2007 4
firmy

C obvolavani 600 kontaktcall centrem AMAX, s.r.o.| 3. Z82007 10

D predani repoft (graficke i textové podad firme K 14. 74 2007 1
SW
vycisleni naklad na outsourcing telemarketingové
kampar a porovnani s naklady, které jsou vynakla- .

E dany, kdyz telemarketingovou kanipErma 618' 241 2007 2
KARAT Software a.s. realizuje sama

F Rozhodnut_l 0 vyEsz outsourcingti pealizaci dalSi 19. 74 2007 1
telemarketingové kampan

Jednotlivé¢innosti s dobou jejich trvani &asovou néslednosti byly zadany do programu
WinQSB se snahou o nalezeni co nejkratSi doby muiméealizaci telemarketingové kam-

pare. Program ndm poskytl nasledujici vystup (viz @).

iutsourcing sluZeb aktivniho telemarketingu

04-29-2007 | Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
14:51:46 Mame Path Time Start | Finish | Start | Finish | [LS-E5]
1 A Yes 1 1] 1 1] 1 1]
2 B Yes 4 1 LT 1 LT 1]
3 C Yes 10 L] 15 L] 15 1]
4 D Yes 1 15 16 15 16 1]
5 E Yes 2 16 18 16 18 1]
] F Yes 1 18 19 18 19 1]
Project Completion Time = 19 days
Number of Cntical Pathls] s 1

Obr. 25.Re3eni kritické cesty v tabulkové podebvarianta 2 [VI. zpracovani]
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Z tabulky vyplyva, Ze cely projekt, kdy by bylo \&ito sluzeb call centra, je mozno reali-
zovat za 19 din Program WinQSB nam umidje i grafické znazogmi problému
(viz obr. 26).

Project: varianta ? - outsourcing sluZeb aktivniho telemarketingu (Deterministic Activity

Project Completion Time = 19 davs

P Y10 NI - N = 1 N 1 N G

& & | C | D | E o

Obr. 26. Grafické zobrazeni kritické cesty — vat@a® [VI. zpracovani]

Stejre jako u prvni varianty projektu i u druhé variafggnotlivécinnosti na sebe navazu-
ji. Samotné obvolani 600 kontékiaké trva, podle pozadavkzadavatele, 10 dni. Posledni
¢innosti je rozhodnuti firmy KARAT Software a.s. vguZziti outsourcingu ib realizaci

dalSich telemarketingovych kampani. DalSi kapibalde srovnavat @bvarianty projektu.

8.3 Srovnani dvou variant navrhovaného projektu

V této kapitole budou abvarianty projektu srovnany a v zéu bude navrhnuta ta varian-
ta, ktera je pro firmu KARAT Software a.s. nejefektjSi. Toto srovnani uvedeno
v tabulce 13. Bylo stanoveno 9 kritérii, na zakladerych bude stanoveno rozhodnuti

pro tu kterou variantu.

Tab. 13. Srovnani dvou moznych variant projektlagini zpracovani]

Kritérium Var. 1 — telemarketingo-
vé kamparg vlastnimi
silami + proSkoleni ope-
rator a

Var. 2 — outsourcing
pii realizaci telemar-
ketingovych kampani

Znalost specifika Piima podpora znalosti ad Zprostedkovana zna-

trhu s IS oY lost (Skoleni ped za-
nadizenych a koley \/ kazkou na telemarke-

tingové kampag)

ZkusSenosti s X, 2 , . ) Velké, hlavni¢innost
. Caste&né, ne kazdodenni D
telemarketingem podnikani
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Komfort pii rea-
lizaci

Ménre pohodiné, starosti
S organizaci (organizace
smen, kontrola apod.)

PohodIrjsi, mensi
starosti s organizaci;
moznost souskdni se
na ostatni faktory kam
parg

Prehled Bhem
realizace

V¢étsSi prehled, co sedje -
vSe ,pod jednou gechou*

Zprostedkovany pe-
hled, nutn& dvéra po-
skytovateli

Rezijni naklady

Jsou sice&Zko vyislitel-

né a firma je do telemar-
ketingovych kampani ne
zahrnuje, ale existuji

USeteni rezijnich na-
kladi, ¢asu, Skoleni
apod.

N

Potebné vyba-
veni, technologie

Firma jim disponuje

Firma disponuje nej-
moderrjSim vybave-
nim a technologiemi

Z4jem o prospe-
ritu firmy K SW

Z&jem o jeji prosperitu

Zajem o jeji prosperitd
(pro realizaci dalSich
zakazek)

Flexibilita kapa-
cit

Flexibilita kapacit v ome-
zené mie mozna

Vyrazna flexibilita
kapacit

Cena za 1 tele-

market.kamp#

21 800 K& (nepaita re-

Zijni naklady)

19 000 K& (vcetre re-

Zijnich naklad)

NN NN

Ok¢ varianty byly srovnany na zakkadieviti kritérii. Kazdé kritérium je u obou variant

doplréno slovnim komenté&m. Déle je vedle slovniho vyjghi kolonka, ktera obsahuje

znaménko v " pokud je jedna varianta kritéria posouzena jakeodrjsi nez ta druhéi

je stejre vyhodna.

Z tabulky 13 je patrné, Ze varianta druha - outsiogr— obdrzela nejvice kladnych ozna-

¢eni, a to celkem 7. Zatimco prvni varianta — reakztelemarketingovych kampgarova-

déna vlastnimi silami je vyhodna pouze na zakladritérii.

P srovnavani bych AZaaznila nakladové kritérium, které firmy téksto sleduji. Optima-
lizace naklad je cilem snad kazdé firmy. Jéemmé, Ze naklady nabizeného outsourcingu
jsou nizsi, nez jakéini pri realizaci telemarketingu vlastnimi silami, a taéto ¢astce
nejsou zahrnuty naklady rezijni, které firma KARADftware a.s. do svych celkovych
nakladi na telemarketingovou kampaepdita, take v této c&neni zahrnuto navrhované

Skoleni zamsstnand. PrestoZe firma poskytujici outsourcing tyto nadkladycgnové kalku-
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lace zapoitava, stale je cena jimi nabizené kanipaizSi. Cena realizace telemarketingo-

vé kampag call centrem AMAX, s.r.o. seiide také s dalSi spolupraci snizit.

Na zaklad provedeni srovnani dvou moznych variant projekdurinuji realizaci druhé
varianty projektu, coz je rozhodnuti pro outsongcielemarketingovych sluzeb na pilotni

obdobi 1 telemarketingové kamganag. u Call centrum AMAX, s.r.0.

Samozejme, Ze konéné rozhodnuti pro danou variantu projektu zalezivedeni firmy
KARAT Software a.s. Ale pokud neprozkouma moznostké by se ji outsorucingem

otewvfely, nikdy nezjisti vyhodnosii nevyhodnost dané akce.
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9 ZHODNOCENI PRINOSU A RIZIK

9.1 Zhodnoceni gfinosi

Marketingova komunikace ma velky vyznam pramentetpvSim ze schopnosti umoznit
firmé ptinosy, které by jinak neziskala. ZlepSeni marketrégkomunikace umozni firgn
KARAT Software a.s. ziskat nejen peibné mnoZzstvi potencionalnich kliémro paadani
konferencei jiné akce, prohloubi znalost ztky KARAT a také upevni dlouhodoby vztah

se stavajicimi zakazniky.

PredevSim na fimyslovém trhu je vysoké pégomi o existenci dané firmy nedilnou sou-

casti tvorby image, ktera je velmil@zita.

V této praci byly zhodnoceny jednotlivé formy maikgové komunikace a byl navrzen
konkrétni projekt zlepSeni marketingové komunikaegektivrenim telemarketingovych
kampani. \tSina organizaci se snazi o minimalizaci naklatkjinak tomu je i u firmy
KARAT Software a.s., kdy hlavnim kritériem kameho vylgru varianty projektu je mj.
minimalizace naklail Dale uvadim nasledujicitiposy pramenici z vyuZiti outsourcingu

pii realizaci marketingovych kampani:

e Minimalizace finagniho rizika. Tim, Ze se rozhodneme pro investicirgalizaci
telemarketingovych kampani vlastnimi silami (nakioup technologie, vybaveni
kanceldi, platba provoznich naklédmzdové naklail ¢as apod.), sami se vystavu-

jeme finagnimu riziku, Ze se nam vloZzena investice nevratbreude neefektivni.

» Optimalizace ndklad Po realizaci telemarketingovych kampani exterdéaavate-

lem na pilotni obdobi GZeme posoudit, zda opravdu dochazi k jejich optaaai.

» Flexibilita kapacit. Pokud by n4S za&stnanec onemoéh komplikovaré bychom
za rgj ihned hledali nahradu; také je otdzkou, co bycldshali se zanistnancem
telemarketingu mimo dobu realizace marketingovyampgani (to ovsem KARAT

Software a.sieSi tim, Ze zatstnava tyto pracovniky extetn

» Soustedni na ostatni faktory kamp&nStarosti icas [ realizaci telemarketingové
kampar jsou vioZzeny na bedra externiho dodavatele, & toglthom se mohli vice
soustedit na ostatni faktory kampanjako je napiklad &inna aktualizace CRM

databaze.
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9.2 Zhodnoceni rizik

Ve spojitosti s uvedenim dvou variant projektu gpatebi uvést, se kterymi riziky seim

Ze paitat, kde wibec hledat rizikoveé faktory, a nazitanozné smiry, jak riziku celit.

Pro rizikovou analyzu byly vybrany nasledujici fat které jsou, podle mého uvazeni
a zhodnoceni, nepragpodobrjSi a mohly by mit na tyto dvvarianty projektu nejpod-
statrgjSi vliv. Budouci rizika mohou nastat nasledujici:

Tab. 14. Rizika z realizace telemarketingovych karhpl. silami

( po zaSkoleni pracovnikelemarketingu) [VI. zpracovani]

Oznakeni Druh rizika
fluktulace zandstnan@ telemarketingu
kvalita pracovnich sil

odbornost pracovnich sil

zhorSena moznost kontroly

>

OO w

V predchozi tabulce (tab. 14) jedet rizik, kterda mohou nastat, pokud se firma roztepd
poté, co budou jeji za¥atnanci proskoleni kurzem telemarketingu, pro pedli telemarke-

tingovych kampani vlastnimi silami. Tato rizika ysmazor® zobrazena v schématu
pod timto odstavcem.

Vliv na projekt

Zavazny

Vysoky B
N\
Pramérny (ﬂ

Maly D

0 0,25 0,5 0,75 1
Pravdépodobnost vyskytu rizika

Obr. 27. Schématické zobrazeni rizikové analyzy - vaaiarjVlastni zpracovani]
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Jak vidime na obrazku 27, nejvice nas ohroZuj&ai#i , které pedstavuje fluktuaci za-
meéstnand telemarketingu. NwjSi fluktuace se pohybuje okolo 4 let. Bylo by redeivni,
kdyby byly investovany finami prostedky v podob Skoleni do pracovnik ktefi firmu
za relative kratkou dobu opusti. V séasné dob jsou na telemarketingové kamgama-
jimani studenti, ktd po ukorgeni studia obvykle fiestavaji s firmou spolupracovat, nébo
si najdou praci a nemaji Znidbdu hlavniho pracovniho panu moZznost pracovat brigagin
V dalSim vykrovém fizeni by bylo mozné se za&fit napgiklad na invalidni dchodce,

u kterych by, podle mého nazoru, nedochazelo kviaaktuaci.

Nekvalitni pracovni sila by &a zavazny vliv na projekt, nebdvalitni telefonni operator
je pro telemarketingovu kampaklicovy, nicmért toto riziko byva vzdy eliminovano

béhem dikladného vykrovehotizeni provadné firmou Karat Software a.s.

DalSi riziko - C pestavuje odbornost pracovnich sil. Je veliggkéd proclovéka, ktery

se nepohybuje v oblasti ITiakladre porozungt fungovani IS KARAT. Aby telefonni ope-
ratai této problematice opravdu porozéim museli by byt Skoleni minimathpil roku
(vzhledem k fluktuaci operatbrby se jednalo mozna o zbyte vynaloZenyéas a pro-
stredky). Na druhou stranu cilem telemarketingovycmpa@ani neni informovat o novin-
kach v oboru, ale zjistit mozny zajeniastnit se konference. Také je empiricky 2L,

Ze ¢im déle operéator mluvi odbarntim mensi pozornost je m@novana ze strany vola-
ného. Pokud i@sto oslovena firmaémky odborny dotaz ma, operator ho zaznamena
a deleguje na obchodnika, ktery tazatele kontalktujetaz mu vysitli. Tudiz toto riziko

ma na projekt maly vliv.

Jak byloteceno na strah75, call centra disponuiji telefonnimi festnami, diky kterym lze
Zivé poslouchat telefonni operatory jednajici s pomma@linimi klienty. Vedouci call cent-
ra, na rozdil od kontrolni osoby ve figmnktera provadi telemarketing vlastnimi silami,
slySi nejen projev operatora, ale i druhé stranjaneho. Na zakladiehoz je operatorovi
poskytnuta kvalit®jSi zpEtna vazba. Bez této lepsi kontroly se firma KARAGft®are a.s.
vystavuje riziku, Ze jeji operaionebudou prova#t svou praci dostate¢ kvalitné. Avsak

to, Ze firma nedisponuje takovouto telefonnir@dhou, neznamena, Ze své pracovniky
telemarketingu nekontroluje. Riziko D je snizemyjn druhem kontroly, a to namatkovym
telefonatem do firmy, kterou uved!| operator jakov@lnou. Tato kontrola neni pro kon-
taktovanou firmu napadna, nebpiedstavuje patkovani za registraci, pépupesreni

konani akce p@dané firmou. To byla rizika plynouci z realizacenp varianty projektu.
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Nyni budou zmi#na rizika, ktera se poji s realizaci druhé varigmtjektu, a tim je vyuzi-
ti sluZzeb call centra (outsourcing sluzeb aktivrtdlemarketingu). Mozna rizika jsou uve-

dena v néasleduijici tabulce.

Tab. 15. Rizika z vyuZziti outsourcingti gealizaci telemarketingovych kampani

[Vlastni zpracovani]

Oznafeni Druh rizika
E nedostata motivace pracovnikv pilotni fazi projektu
F nekvalitré postaveny scéna
G Spatna komunikace klienta s call centrem
H nevhodny vybr call centra

Je takéfeba vyjadit jejich mozny vliv na projekt a pra¥dodobnost, Zze sethem realiza-
ce druhé varianty projektu objevi. Kazdé rizikozjgazorgno na nasledujicim obrazku,

icemz ¢im vice se dané riziko blizi severovychodasti schématu, tim vic ohrozuje

=

aspesnost projektu, a tudiz by muéta byt wnovana co nejtSi pozornost a snaha o jeho
eliminaci.

Vliv na projekt

Zavazny

Vysoky

Pramérny

Maly

0 0,25 0,5 0,75 1
Pravdépodobnost vyskytu rizika

Obr. 28. Schématické zobrazeni rizikové analyayianta 2 [Vlastni zpracovani]

Prvnim rizikem je riziko E. U managementu call carje vzdy prioritni ziskani zakézky,
a tudiz snaha dosahnout maxim#ddm pilotniho obdobi. Nicménv této fazi jsou tele-

fonni operatéi call centra motivovani pouze odmou za uskuimény hovor, nikoliv
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za registraci do databazéitpasenych. Je pra¥godobné, Ze nizSi motivace pracovnik
neginese dostat@é velky paiet registrovanych do databaze. Toto rizikdzZe byt mini-
malizovano lepSi kontrolou ze strany managemeriticeatra, avSak na tento faktor nema

klientska firma takovy vliv.

Riziko F pgredstavuje poskytnuti nekvalitniho scénae strany klienta, coz byeio zavaz-
ny vliv na projekt. Prawpodobnost tohoto rizika je ovSem velmi mal4, nefioma
KARAT Software a.s. tvih scéna velmi pelivé a v zajmu call centra je také kvalitni scé-
né&, bez & by kampa nemohla byt Us§Ena, proto fed zahajenim kampamrovadi jeho

dukladnou korekturu.

| kdyz je zdjmem obou stran dostaté pochopeni sefizadavani projektu, Spatnd komu-
nikace mezi poskytovatelem a klientem (riziko G)rbghla velice negativnovlivnit za-
dani i pabéh projektu. Myslim si, Ze pokud by se firma KARADffvare a.s. rozhodla
pro outsourcing i realizaci telemarketingovych kampani, nedopushig aby doslo

k vzdjemnému neporozuimi Si.

Nejvice ohrozujicim rizikem této varianty projekfizko H) je vykEr nevhodné firmy.
Na ¢eském trhu se pohybuje pémé mnoho externich poskytovaieielemarketingovych
sluzeb [28], mezi nimiz existuje zfr@a konkurence. Tyto firmy mohou ve snaze o ziskani
klienta zkreslit vyhodnost nabizenych sluzZetigmz toto tvrzeni nemusi byt pravda, a tim
ve finale znemozni ugpnost telemarketingovych kampani. Z toliwatlu doporduji ob-

ratit se na firmy, které jsou uvedené v referensigiosbou, aby se péidy o zkuSenosti
s danym call centrem.

Na prvni pohled je outsourcing vice riskantni, p¥etse gie mimo firmu a ta o provasd
nych ¢innostech nema takovyrghled, jaky by rdla, kdyby telemarketingové kampan
provadla sama. Na druhou stranu je moZzné toto rizikoejistotu vyesit co nejefektivi-

Si komunikaci mezi klientskou a poskytovatelskomdiu.
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ZAVER
S globalizaci a roz&vanim trlii se roz&uje nejen nabidka produktale i p@et konku-

renti. Davno jiz neplati, Ze kvalitni produkt se samdarge poteba, aby byl na trhu uva-

dén s pati¢cnou marketingovou, resp. komunéké podporou.

Marketing a formy jeho komunikace se v poslednatbdh zminily vice nez za f@dchozi
pulstoleti. Lze se tedy opréasms domnivat, Ze i#5ti vyvoj bude mit stejné tempo.Sanci na
aspEch ma jen ten, kdo séippusobi novym treniim, kdo je gipraven na zrény a vychazi

jim vstiic.

Existuje ovSem i trend, ktery secasovém horizontu nedni a tim je kvalitniizeni vztak
se zakazniky. Ukazuje se, Ze spaolesti, které vytvieji spokojené a loajalni zakazniky,

e

znaku. To vSe se posléze transformuje do lepSich fimiah vykon.

Ve své diplomové praci jsem zpracovala projeknié formy marketingové komunikace

na trhu informanich systén.

Cilem této prace bylo identifikovat specifika trinformacnich systém, analyzovat sou-
¢asny stav marketingové komunikace na tomto trhuoypwat ho se sa@asnym stavem
marketingové komunikace firmy KARAT Software a.sna zaklad zjiSttnych poznatk
navrhnout projekt zlepSeni marketingové komunikeeevySeni prodejnosti inforrsaiho
systému KARAT.

Diplomova prace jélenéna nati ¢asti. Prvni, teoretickéast zmhuje specifika pimyslo-
vého trhu, dale jsou shrnuty odborné literarni payntykajici se marketingové komunika-
ce a podrob¥ji popsany nastroje marketingového komuiikilio mixu na pimyslovém
trhu.

V druhé, analytick&asti jsem po stitném pFedstaveni spotmosti analyzovala stavajici
stav marketingové komunikace ve fdirKARAT Software a.s., dale nasledoval pro préaci
velice vyznamny pizkum specifik marketingové komunikace na trhu infafnich systeé-
mu, ktery prokthl formou dotaznikového &eni mezi spoluhka na trhu informanich sys-

témi a také mezi uzivateli inforndaiho systém KARAT.

Na zaklad vysledki prizkumu a porovnani jeho vysletlke sogasnym stavem marketin-

gové komunikace firmy KARAT Software a.s. jsem rdarprojekt zlepSeni marketingovée
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komunikace ke zvySeni prodejnosti infoftného systému KARAT. Projekt je rozpracova-
van do dvou variant, z nichZz jedna pojednava o rastirvyuziti outsourcingu sluzeb ak-
tivniho telemarketingu a druhou moznosti je reakizelemarketingovych kampani firmou
KARAT Software a.s. poté, co jsou jeji pracovnalemarketingu proskoleni. Mym dopo-
ru¢enim je vyuziti varianty projektu, ktera navrhujgtsourcing. Tento z&y je podloZzen
piinosyc¢i riziky obou variant projektu.

Predpokladam, Ze cil mé diplomové prace byl &plrizbyva jen dodat, Ze tato prace rozSi-
fila mé wdomostni spektrum a spoluprace s firmou KARAT Safeva.s. byla pro mne

velkym pginosem.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

B-to-B Business to business, firma k fisnpramyslovy trh
benefit Finos

CC Call centrum

CRM Customer Relation Management

CR Ceska republika

Cssl Ceska spolénost pro systémovou integraci
direct Fmy

ERP Enterprise Resource Planning

face to face tMa v tva

IS Informani systém

IT Informasni technologie

K SW Karat Software a.s.

one-to-one komunikaceKomunikace jeden s jednim

PC Personal Computer, osobnéipa
PR Public relations

SR Slovenska republika

SW Software

VI. vlastni
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PRILOHA P I: PROPAGA CNi MATERIALY FIRMY KARAT

SOFTWARE A.S.

PRIZPUSOBI SE LEHCE VASI FIRME

IS KARAT je komplexni podnikovy informacni systém, ktery vyuZiva lechnologii Clienl/Server, Je uréen pro fizeni
stiednich a velkjch vyrobnich a obchodnich spoleénosti a rovnéZ organizaci podnikajicich v sektoru sluzeb,
Pragresivni technologie, modularita, ufivatelska flexibilita a v neposledni fadé Skalovateinost - to jsou viastnosti,
diky kerym je KARAT skuteng komplexnim informatnim systémem, Jeho hlavni pfadnosti Je lehk& pfizpisobivost
potfebédm podniku, &imé jsou minimalizovény pripadné vicendklady pfi jeho implementaci. Dlouhodobé zkudenosti
s vyvojem informacnich systém( a fada dspé$né realizovanych projektd jsou zarukou kvality a spolehlivosti, 1S
KARAT se stdva mimofddné uZitetnym tam, kde hleddte vysoké zabezpeteni viech vioZenych a zpracovanych dat,
optimalizaci a zrychleni logistickych procest, podporu fizenf a manaZerského rozhodovani, Povede Vés k efektivnimu
vyuzivani Vasich zdroju. IS KARAT zajisti dlouhodobé zhodnocenf a rychlou navratnost Vasi investice, Samoziejmosti
je, Ze informacni systém je rozvijen v souladu s platnou Géetni, dafovou legislativou a Seskymi pravnimi predpisy.
Soulad a respekiovani téchto norem je potvizovan pravidelnym auditem, V roce 2003 byl KARAT uveden laké na
slovensky trh,

kot

" informaé&ni systém

Modularita IS KARAT: je
moderni moduldmi  systém
navrZeny tak, aby Vam umoi-
fioval  wybér  jednotlivich
ablasti v souladu s organizat-
ni strukturou a piné  se
piizpasobil procesim, kieré
ve Vasi spolednosti prabihajf,
Jednotlive programové  mo-
duly j& moiné provozovat
samostaing, Aviak sila IS
KARAT je prévé v delailng
propracovanych vazbach jed-
notlivich moduld, kieré za-
Jistu) usnadnéni a zefektivng-
ni prace ufivatelu,

Technologicka wyspéllost: Slejnou  rychlost,
jakou se ménl svél kolem nas, reaguje |S KARAT na
novd vanlkajici trendy a sméry, K tomu mu wyraznd
pomédhajl fechnologie poudité pfi wvoji a wnitinl
architeklura systému, Kerd je 2ejména tvofena tav,
wyvojovym jadrem a jadry aplikatnimi, Vyvojove jadm
Wofl systémové knihowny a vlastni CASE nastro]
KARAT Modeler, ktery je urten pro vytvarenf aplikacl
v prostfedl 1S KARAT, Aplikacn( jadra obsahujl
spolegné  viastnostl, |ejichz cilem e zaliténl
maximaln b I, a specifické viastnasti, kieré
2] §u]f business loglku systému. PouZité architektura
fedy garantuje moZnosti pro dalsi rozSifovant
funktnast! systému na drovni stitnich, parinerskych
nebo firemnich Tedeni s vazbou na aplikatni jddra,
Systém Je samoziejmé implementovany v soulac s
Ligetnl, danovou a vieobecng platnou legislativou a
fakigz v soulady s Getnimi zvyky, Standardnd
podporuje elektronickou viménu dat a obchodnich
dokumentd ve formdtu XML, vzddlens on-line
phipojent s moZnostl wuzitl termindlovych sluzen,
komunikaci s MS Office vietng modnosti vytvdfen!
ablon pro doc a xls dokumenty, Intranet, Intermet
apod.

* Poufité vivojové ndstroje

= Vnitinf archileklura systému (jédra)

+ DodrZovéni plaing |egislativy vEetné (get, zvyid

« Elektronickd vyména dat (XML, XSLT, EDI)

» Komunikace s MS Cffice

* [nternet, Intranet

+ Poboitkové feseni

Piizpisobivest: Jedinegnosti  informatiniho
systému  KARAT je jeho pfizpisobivost
specifickym  pofadavkim  spoleénosti
jednotlivych uZivatell, Ta je ddna pfedeviim
ofevienosli  syslému.  Standardngé jsou k
dispozici nastroje na tvorbu a (pravu
vyslupnich sestav a formulafa pro pofizovani
dat. Jednoduchym zpisobem |ze libovolné
ménit jejich vzhled, rozsah | funkénost, vkladat
dopotitané Udaje, obrazky apod, Navie je
mazné s vyuZitim ndstroje KARAT Modeler
vytvafet agendy a funkénosti zcela nové. Do IS
KARAT tak mizZete zcela viisknout sviij rukopis,
- Konfigurace systému

- MNastaveni uZivatelskéno prosireds

—Tvorba vlastnich wystupnich sestav a pohledd
- Vytvareni uZivatelskych uprav a modull

Bezpeénost dat: Jednou z hlavnich vyhod
pouzité architektury Client/Server je wyuziti
technologie transakéniho zpracovani dat, kierd
zajistl konzistenci dat | v pfipadg wvypadku
béhem wykondvan( operace, kterd nehyla
dokonéena. CoZ se nedéje na dkor velké zrdty
vykonu, Ve spojeni se systémem piistupovych
prav databdze a vlasiniho vylvofeného systému
pristupovych prav IS KARAT (prava na uZivate-
le, moduly, menu, tabulky a klice tabulek) je
tak zajisténa maximalni mira bezpetnosti. Ke
stabilité systému pfispiva i servisnl podpora
prostrednictvim sluzby KARAT Assistance.

- Technologie Client/Server
- Piistupova prava databazl
- Pfistupova préva IS KARAT
- Karat Assistance

Skalovatelnost: Diky podpofe riznych data-
bazovych serverl jako jsou Sybase Adaptive
Server Anywhere, Sybase Adaptive Server
Enterprise nebo Microsoft SQL Server zajisfu=
jeme funkEnost aplikacl [S KARAT pro spolet-
nosti riznyeh velikost!, od Instalaci na |okdl-
nim potiati po rozsdnlé sifové instalace se
vzddlenym piipojenim nad Unixowymi servery,
Databdzové servery jsou schopny zpracovaval
data od refativné malych velikosti aZ do stovek
GB, takie rist speletnosti a datové zakladny
nemusi znamenal nic jiného neZ pFipadnou
Zménu databazového serveru, Toto jg navic
podpofend | moZnost! volby plattormy systému
(Intel, RISC) & operatniho systému serveru,
kde standardni podporujeme produkly od
spoleénosti Microsoff, Unixové systémy SUN
Solaris a [BM AKX a Linux, Operaénim
systémem klientského PC miZe byt libovolnd
vyS&l verze od MS Windows 98 SE,

- Databazové servery

= Serverové prostied?

- Platforma systému

- Klientské prostredi



Vyrohce a dodavatel komplexnich
podnikovych informaénich systémil

Spolecnost KARAT Software a.s. je wznamny vjrobce a dodavatel komplexnich informagnich
systémi a doprovodnych sluéeb se sidlem v Pieravé, s whradné geskym kapitdlem a vice ne? patnctiletymi
zZkugenostmi ve svém oboru, Svymi vykony, poétern pracovnikl, spolupracujicich partnerd i vybavenosti, se
KARAT Software a.s, fadi mezi predni dodavatele informanich technologii na trhu ERP. Spoleénost! dodavané
komplexni podnikove informagni systémy KARAT a IS0 vyuzivé pres 2700 uZivateld v Ceské i Slovenské republi-
ce. Zamérem spolegnosti je roz&iit své akiivity i na dalsf, pfedeviim vychodoevropské trhy. Pradukty spalec-
nosti KARAT Software a.s, patfl mezi Spicky na trhu Informaénich technologii a jsou dodévany jak podnikatel-
skyrm subjekiim stfedniho a velkého rozsahu z oblasti sluZeb, ohchodu a vyroby, tak | stdtni spravé a Skolstvi,
Nejnovéjai aktivitou spole€nosti v tomto roce bylo rozdifeni produktové fady KARAT, a s tim souvisejici i piejme-
novani dosavadnich produkti, Charakteristiky jednotlivych produktt s definicl wyhod pfind8ime v nésledujicim

prehledu.

Pro koho je produkt uréen:

Produkt je uréen rostouci malg nebo mendl firmé s omezenymi investicami
na pofizenf IS, kierd se rozhod|a investovat do plnohodnotného informaéni-
fo systému, schopného ristu spalu § nf, Spoleénost se navic vyznatuje
dosud pevné nedefinovanymi, nebo jednoduchymi pracovnimi postupy a
procesy, bZnymi ve spolacnostech jejf vellkosti,

Pro¢ si KARAT EXPRESS pofidit:

Nastavite & optimalizujete efektivnl firemnl procesy, Rychle a pfehledng
zZpracujele velke mnoZstvl dat pro dalsl wyuill, JednoduSe a kdykoli vyvoldle
prehledné vystupy pro podporu fizenf fiemy. Snadno identifikujete moZnosti
dalsich Uspor ve Vasi spoletnosti. Ziskéte ryehlou kontrolu nad naklady a
vynosy. Vylvofite sobé i svwm pracovnikim Casowy prostor pro fedeni
strateglckych viel,

Vyhody implementace KARAT EXPRESS:

Plnohodnotna licence IS KARAT pro 5 soufasné pracujicich uZivateld za
velmi nizkou cenu, Vhodny dafabazovy server (po konzultaci se zakaznikem)
v pofizovac ceng, Komplelni implementaéni prace s nabghem do ostrého
provozu maximalng do 1 mesice v cené pofizeni, Zadkolen! viech uzivateld
v Gend pofizeni, Moinost pokiytl dalSich oblasti podnikani nad standardni
fedeni doplnénim meduld kdykoli po dobu uZivani. V pfipadé ristu a
vy3sich nérokd bezproblémovy a ekonomicky vyhodny prechod na wyssi
systém,

KARAT ADVANCE

Pro koho je produkt uréen:

Produkt je uréen mensi nebo stfedné velké firmg, kerd se rozhodla
investovat do informagniho systému, schopného respektovat jej zavedend
procesy a prizpisobit s& ji, Od produktu ofekava snadnou modifikovatel-
nost v souladu s tim, jak se jeji procesy ménl za behu spolu 5 Jejim wojem
a lady 2a kakdych okolnost! podporuji jejf aktivity, st a efeklivits padnikani.
Modifikaci upfednostiuje provadét Gastetna i vlastnimi silami, ale k tomuto
deelu nemd specializované [T oddélent, Pro viastni podnikdni nepotiebuje
vytvoeni specidlnfo firemniho modulu a je schopna své procesy pokrjt
moduly nabizenymi, Podnikovy informacnl systém povazuje za nuiny
prostiedek ke zwySovani kontroly a efektivity swych aktivit v celé 8ifi, af jde o
firmu servisni, ebchodnl & wyrebnl.

Proé si KARAT ADVANCE pofidit:

Qptimalizujete a zefektivnite veskere své ativity pii zachovani osvédéenych
postupl a praktik, Rychle a pfehledné zpracujete velké mnoZstvi dat pro
dalsi wyuiti | pi rychlém ristu vasi spolednosti. Jadnoduse a kdykoli
vyvolate prehledng vystupy pro podporu fizen! firmy ze vech oblasti

TENTO PROJEKT JE SPOLUFINANCOVAN EVROPSKYM FONDEM

PRO REGIONALNI ROZVOJ A MINISTERSTVEM PRUMYSLU A OBCHODU €R

Ginnosti, kterymi se vae spolednost zabyva, Rychleji identifikujete moznos-
i dalSich uspor ve Vasi spoleénosti za pomoci vystraZnych nésiraji. Ziskate
dokonalou kontrolu nad naklady a wnosy, Vytvoiita sobé | swim pracovn(-
kiim éasovy prostor pro feSenl strategickych véel.

Vyhody implementace KARAT ADVANCE:

Moznosli prace aZ 20 souasné pracujicich uZivateld. Monost viastnimi
silami upravovat design sestav a obrazovek, Maznost modifikovat viastnimi
silami tiskové sestavy a reporty dle viastnich potfeb a poZadavkd, MoZnost
jednoduchého a vihodného piechodu na vy3&1 produkt v piipadé potfeby
specializovanych fedeni,

KARAT ENTERPRISE

Pro koho je produkt uréen:

Produkt Je uréen vEIST nebo velké firmé, kterd se rozhodla investoval do
informacniho systému, schopného respekloval Jeji zavedené procesy a
phizpisobit se | v kazdém onledu. Od produkiu ofekava snadnou modifika=
vatelnast v souladu s tim, Jak se je]l procesy méni za béhu spolu s jejim
vyvojem a tedy za kaZdych ckolnosti podporuji jeji aktivity, rist a efektiviiu
podnikani, Diky rozsahu swich procest, dynamiénost prostied! a nutnosti
se prizpUsobovat upfednostiiuje provédét rychlé a Easté Upravy | vBtSiho
charakteru vlastnimi silami a k tomute Géelu méd specializované [T oddélent
neba [T pracovniky. Pro viastnl podnikanf potfebuje wytvalet | specializovang
firemni moduly, afky klerym si udrzuje konkurenéni vyhodu, Podnikowy
informadni systém povaZuje za nutny prostfedek k udrZeni kontroly a
efektivity swych aktivitv celé 51, af jde o tirmu servisni, obchadni & virobni
a to pfi velkém objemu dal.

Pro¢ si KARAT ENTERPRISE pofidit:

Kdykoli rychle upravite jakoukeli cést systému swym poifebam bez nuinosti
2mén vami osvédEenych postupd a praklik, Ryehle a pfehledné zpracujete
velké mnozstvim dat pro dal3f vyuZitl. Kdykoli vyvolate prehledné wystupy
pro pedpory fizen! firmy ze vSech ablasti Cinnosti, Kerymi se vase
spoleénost zabjva. Snadno nastavile kontrolnf a manaZerské polfehy dle
akiudinf petfeby, Pfi potfebé modifikace nebudete zavisli na tymu dodavate-
le, Pro udrenf a usnadnéni kontroly @ zrychlenl kritického rozhodovani
vyuZijete vistrainych nastroji systému, Ziskéte dokonalou kontrolu nad
ndklady a vynosy. Vidjemné propojite veSkeré Useky a oddéleni vasi
spoletnosti pro optimalizaci vystupd,

Vyjhody implementace KARAT ENTERPRISE:

Moinosti prace bez omezeni poétu soutasné pracujicich uzivateld, MoZnost
veskerych Uprav vlastnimi silami vSech ¢asti systému. MoZnost kdykoliv
napojeni nového specializovaneho modulu vytvoreného snadno pomoci
vnilfnich nastroji. Moinost bezprostiedni modifikace analytickyeh pohledd
a reportll dlg viasinich potfeh a pozadavki,

Letak informaniho systému KARAT




Program konference

00:00-10.00 Registrace Uéastnki
10:00:10:18  Pledst i spolednost] KARAT as
10:15-11:15 IS KARAT - informaéni systém pro Vadl firmu

11:15:11:20  Phzplsobivost IS KARAT ,na viastn| 0" - zadani
vzoroveho pifkdadu

11:20:11:40  Plestivka na obZerstveni

11:40.12:20  Implementace IS KARAT oéima nageho Kienta,
klacy a zépory - plipadovi stucie

12:00.12:35  Zdroje EU - prostiedky pro pofizeni IS pro

Vadi firmu
12:35.13:00  Wyhod P , dotazy
1300 Obéd
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PRILOHA IIl: DOTAZNIK PRO FIRMY PRODAVAJICI IS

Dotaznik pro analyzu marketingové komunikace firnpyiso-
bici v oblasti B2B - prodej informénich systéni

Vami zvolenou odpasd’ (odpowdi) zazngte prosim datveresku, pogipadt odpowd vpisSte do
Sedych formul#.

D&kuji.

1. Jaké formy marketingové komunikace vaSe spoémost vyuziva?

[] directmailova kampa

] mailova kampa

[ ] PRelanky

[ ] odbornéslanky

[] verejna vystoupeni

] osobni jednani

[] outdoorova (venkovni) reklama
[] tiskova inzerce

[ ] reklama na internetu

[] jiné (prosim uvéte)

2. Sestavte Zebicek vydaji do vami uvedenych forem komunikaci z rozpétu na komu-

nikaci (sowet musi¢init 100%).

directmailova kampa %
mailova kampa %
PR¢lanky %
odborné&ilanky %
verejna vystoupeni %
osobni jednani %
outdoorova (venkovni) reklama %
tiskovéa inzerce %
reklama na internetu %
jiné (prosim uvéte) %

3. Jaké pouzivate metody hodnoceni efektivity /&innosti marketingové komunikace?



[] sledovani trzeb vzhledem k pouZzité férkomunikace

[] sledovani zdrdj (forem komunikace) pro vytvéni obchodnichiflezitosti

] vyhodnocovani znalosti zélay po realizovanych kampanich

[] vaha komunik&nich naklad [(naklady na komunikaci produktu + néklady na
budovani znky)/zisk]

[]jiné (prosim uvéte)

4. Na jakou oblast marketingové komunikace se za#fujete?

[] propagaci znalosti ztiky

[] podporu kladného vnimani zfkgy
[] propagaci znalosti produktu

[] propagaci finosi produktu

[] propagaci odlidnosti produktu
] jiné (prosim uvéte)

5. Na jakou cilovou skupinu zanéiujete marketingovou komunikaci a jaké vahové ohodno

ceni ji priFazujete (sowet musicinit 100%)?

[ ] reditelé firem %
[] vedouci IT oddleni %
] pracovnici IT %
[] finareni / ekonomickyreditel %
[]jina (prosim uvéte) %

6. Které obdobi povazujete pro marketingovou komurkaci za nejefektivréjSi (uved’te kon-

krétni mésic / mésice v roce)?

7. Kolik procent z roénich trzeb ¢ini vydaje na vasi marketingovou komunikaci?

%

Jest jednou @kuji za vyplreéni tohoto dotazniku.



PRILOHA P IV: DOTAZNIK PRO KLIENTY KARAT
SOFTWARE A.S.

Dotaznik pro analyzu marketingové komunikace firmpgsobici v oblasti
B2B - prodej informa‘nich systéni

Vami zvolenou odpadd’ (odpowdi) zaznéte prosim datveretkt, pogipad odpovd’ vpiste do

Sedych formul#a. CEkuji

1) Kdyz jste vybirali informa éni systém KARAT, z jakého informaéniho zdroje jste se o Bm dozw-

déli?
[] directmailova kampa [ ] reference
[] odbornyglanek [] verejné vystoupeni
[] osobni jednani [] outdoorova (venkovni) reklama
[] tiskova inzerce [ ] reklama na internetu
[] vyhledava []jiné (prosim uvéte)
[] PR&lanek

2) Registrujete nyni rgjakou marketingovou komunikaci vasSeho dodavatele iformaéniho systému
KARAT?

L] registruii [ neregistruji

3) Pokud registrujete marketingovou komunikaci vaSehalodavatele, skrz ktery kanal?
] osobni jednani [] poradané akce pro klienty
[] tidteny direct mail [] zaslané emaily

[] jiné (prosim uvéte)

4) Jak hodnotite tuto marketingovou komunikaci (ohodna’te Skalou 1 aZz 5 jako ve Skole)

Mnozstvi a rozsah informaci o novych produktech
MnozZstvi a rozsah informaci o novych vlastnostacipktu
Informace o ptadanych aktivitach

Nové obchodni nabidky

Informace o akcich pro klienty

Jest jednou d@kuji za vyplreni tohoto dotazniku a poSlete mi hoégpprosim, na adresu
e _blazkova@fame.utb.cz, idedldo 30. 3. 2007.

S pozdravem aipnim @gkného dne.
Eva Blazkova



