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Resumé

Utelem diplomové prace je stanovit souasnou trzni pozici a navrhnout vlastni
zmény marketingové strategie malé spole¢nosti SEFIMA s. r. 0., kterd se zabyva prodejem
a implementaci manaZerského informacniho systému. Struény teoreticky uvod popisuje
specifické rysy rozsifeného marketingového mixu sluzeb (1. kapitola). Tento strategicky
marketingovy nastroj obsahuje oproti tradi¢nimu marketingovému mixu sedm nastroji, coz
je vhodnégjsi pro spolenosti pasobici v oblasti sluzeb. Dale je prace zaméfena na provedeni
analyzy marketingové mixu (2. kapitola) ana podrobny popis hlavniho zakaznického
segmentu, na ktery se spolefnost soustiedi (3. kapitola). Dalsi ¢&ast je vénovana
konkurenénimu prostiedi, ve kterém spolecnost pusobi. Soucasti je podrobnd analyza
vybranych hlavnich konkurentil (4. kapitola). 5. kapitola prezentuje vysledky provedeného
marketingového prizkumu zaméfeného na zjisténi spokojenosti uZzivateld s manaZerskym
systtmem. V zavém prace jsou navrhnuty nékteré zmény marketingové strategie

a posouzeny jejich pfinosy pro spole¢nost (6. kapitola).



Summary

The diploma thesis describes the current market position and outlines the strategic
options available to the small company SEFIMA Ltd which deals with sale and
implementation services within the domain of the Business Intelligence. Chapter 1
describes basic features of the extended marketing mix (7-ps). This marketing strategy tool
expands the number of controllable variables from the four in the original Marketing Mix
Model to seven, which is suitable and more useful for services industries. The next part
provides recommendations on future directions based on amarketing mix analysis
{Chapter 2). The market segmentation (Chapter 3) provides a detailed description about
main market segments on which the company focuses. The next chapter (Chapter 4) deals
with the competitive environment within which the company operates. The main
competitors are described and evaluated by the given parameters (especially weaknesses
and strengths). In order to recognise customer’s satisfaction with the product and services,
amarket survey was executed. The results of the market survey are described in the
Chapter 5. In conclusion, all the offered strategic options are described. The resulting
recommendations provide a basis against which future strategic decisions can be made
during what is expected to be aperiod of consolidation and change in the Business

Intelligence market.
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Uvod

Stanovit vhodnou marketingovou strategii avramci ni realizovat odpovidajici
marketingové aktivity je zakladnim prvkem uspéchu kazdé soudobé spole¢nosti. Je nutné
mit na paméti, Ze marketingova strategie neni neménnym fenoménem, jelikoz se musi
neustale piizpisobovat ménicim se podminkam trhu, na kterém spolenost pilisobi.
Spole¢nost musi reflektovat zakaznické potieby apodle toho inovovat portfolio
nabizenych produkti 1 ostatni nastroje marketingového mixu takovym zpusobem, aby si
vybudovala dlouhodobé vazby se zakaznikem, které v koneéném dusledku vyasti v prodej
produktu auspokojeni zakaznickych potfeb. Oviem spolenost ve vétdin€ pripada
nepisobi na daném trhu samotna. Svou <&innost zde realizuje velké mnozstvi
konkuren¢nich subjektli, které nabizeji podobné zaméfeny produkt shodné skupiné
zakaznikl s cilem uspokojit jejich pozadavky za niz§i cenu & kvalitnéjim zpisobem.
Nastroje uplatinované v ramci marketingové strategie jsou nasledné korigovany pravé
konkuren¢nim stfetavanim s uéelem ziskat udrzitelnou konkurenéni vyhodu nad ostatnimi.
Z vyse uvedeného je patrné, Zze spolefnost musi neustile monitorovat své okoli
a analyzovat a vyhodnocovat 1 nepatrné zmény trzniho prostiedi a nasledné odpovidajicim
zpusobem reagovat, nebot’ piipadna absence reakce by mohla vést ke ztraté konkurenéni

vyhody a ekonomickym skodam.

Popsané elementarni relace plati ipro spoletnost SEFIMA s. r. o, ktera je
pfedmétem zkoumani ptedkladané diplomové prace. Jedna se omalou organizaci
poskytujici sluzby v oblasti manaZerskych informacnich systémi, ktera byla zaloZena
vroce 1999, Phsobeni spoleénosti lze rozdélit do dvou Cinnosti. Jednou &innosti jsou
dodavky know-how a vzdélavani v oblasti fizeni penéznich tokl (Cash Flow
Management). Druhou problematikou je oblast taktického a strategického planovani
a controllingu. V této oblasti spole€nost nabizi produkt Business Navigation System (dale
BNS).

Ukolem diplomové prace je zhodnotit soutasné postaveni spole¢nosti SEFIMA na
trhu prostiednictvim provedenych analyz a nasledn¢€ nastinit vlastni navrhy uplatnitelné pii
stanoveni marketingové strategie. Prace je 0zce zaméfena vyhradné na oblast Business

Intelligence (dale jsou také pouzity terminy manazerské informacni systémy, manaZerské

13



aplikace ¢i systémova feseni), v ramci které ymenovana spole¢nost prodava a implementuje

produkt BNS.

Hned vuvodu prace je tieba zdlraznit divody, které vedly kvolbé této
problematiky. Za prvé, implementace manazZerského systému BNS je stéZejni Cinnosti
spolenosti a zanedbani této oblasti podnikani by zajisté vedlo k ohrozeni ekonomické
zivotaschopnosti organizace. Za druhé, trh manazerskych informaénich systému se vyviji
velice dynamicky az piekotné a trend odvétvi, ktery je v duchu postupnych akvizic a fuzi,
hovofi v neprospéch malych spolecnosti pasobicich v této oblasti. Poslednim diivodem je
skute¢nost, Ze trh se stava nasycenym a spoleCnost je nasledkem toho zatazena do

konkuren¢niho boje o zakazniky s velkym mnoZstvim podobné zaméfenych konkurenti.

Prvni kapitolu lze chapat jako stru¢ny teoreticky tvod do problematiky marketingu
sluzeb. Nejdiive je definovan charakter sluzeb a poté jsou popsany jeji vlastnosti, kterymi
se sluzba podstatnym zpusobem odlisuje od hmotného produktu. Druha kapitola je
vénovana analyze jednotlivych nastroji rozsifeného marketingového mixu sluzeb,
V teoretické asti jsou nejdiive charakterizovany jednotlivé nastroje a zarovei jsou

popsany nastroje, které pii své ¢innosti uplatiiuje spolecnost SEFIMA.

Nasledujici kapitola je zaméfena na samotné zakazniky JiZz na zalatku prace lze
prozradit, Ze spoletnost poskytuje své sluzby vyhradné velkym podnikiim; phisobi tedy na
pramyslovém trhu. Teoreticky zamé&fena ast kapitoly popisuje proces segmentace trhu
anaroky kladené na trzni segment. Poté je charakterizovan zakaznicky segment podle
riznych ekonomickych meéfitek. Ctvrta kapitola se zabyva analyzou konkuren&niho
prostiedi na trhu manazerskych informaénich systémi. Pfestoze v odvétvi realizuje
podnikatelskou ¢innost nékolik desitek rozli¢nych ekonomickych subjekti, 1ze konkurenci
rozdélit do pouhych tfech konkurencnich skupin. Jednotlivé konkurenéni skupiny jsou
popsany z hlediska ekonomického pusobeni na trhu a ast kapitoly je také vénovana
odhaleni jejich silnych aslabych stranek. Zavér &tvrté kapitoly podrobné analyzuje

vybrané hlavni konkurenty a hodnoti jejich ekonomické piisobeni na trhu.

Vzhledem ktomu, Ze spolenost nemeéla Zadnou piedstavu o spokojenosti
soucasnych uzivatell zakoupeného manazerského informaéniho systému, byl v ramci

diplomové prace realizovan marketingovy prizkum spokojenosti skupiny uzivatelu s BNS,
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Piiprava a prib&€h prizkumu je popsan v paté kapitole. Zavér kapitoly je zaméfen na

prezentaci vysledki realizovaného prizkumu a z toho vyplyvajici doporuceni.

Sestou kapitolu Ize oznatit jako stéZejni, nebot’ poskytuje ndkolik vlastnich navrhi,
které mohou pomoci uréit smér marketingové strategie spole¢nosti. Podkladem pro
navrhované zmény jsou okolnosti zjiSténé z provedenych analyz. Pfihlédnuto bylo téz

k prezentovanym vysledk(m marketingového prizkumu.
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1 Definice sluzeb

SEFIMA s. r. o. jako konzultani a softwarova firma pulsobi v oblasti sluzeb.
Marketingové pristupy uplatinované v marketingu sluZeb se v n€kterych aspektech 1i8i od
klasického™ marketingu. Nasledujici odstavce jsou vénovany jednak definici odbornych

termintl, jednak specifickym odlisnostem marketingu v oblasti sluZeb.

1.1 Charakteristika sluzeb

wSluzba je jakakoliv ¢innost nebo vyhoda, kterou jedna strana muze nabidnout druhé
strané, je v zasadé nehmotna a jejim vysledkem neni vlastnictvi. Produkce sluzby maze,

ale nemusi, byt spojena s hmotnym procluktem.“1

Sektor sluzeb je nesmirné rozsahly. Sluzby jsou poskytovany nejvice stitem ve
formé vefejnych statki (uspokojuji potieby zdravotnictvi, obrany apod.). Podnikatelska
oblast sluzeb, ktera je specifickd ziskovym cilem, se zamé&fuje na banky, pojistovny,
hotely, cestovni ruch, poradenstvi, opravy apod. Zkratka oblast sluzeb zahrnuje Siroky

spektrum &innosti. [4]

1.2 Viastnosti sluzeb
Nehmotnost

Specifickou vlastnosti sluzby je jeji nehmotnost. Ta zahrnuje né€které prvky, které
predstavuji kvalitu nabizené sluzby, jako je napfiklad spolehlivost, osobni pfistup
poskytovatele sluzby, davéryhodnost, jistota, apod. Kvalitu nabizené sluzby lze ovéfit az
pii nakupu a spotiebé sluzby. Vysledkem je vétsi mira nejistoty zakaznika pii poskytovani
sluzby. [4]

Nedélitelnost

Producent sluzby a zdkaznik se museji setkat v misté a v ¢ase tak, aby vyhoda, kterou

zakaznik ziskava poskytnutim sluzby, mohla byt realizovana. V pfipadé koupé sluzby je

' JANECKOVA, L. a VASTIKOVA, M. Marketing siuzeb. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2001
ISBN 80-7169-995-0. Str. 25.
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jeji neoddélitelnost od produkce a nutnost piitomnosti zakaznika v pribéhu poskytovani

sluzby pric¢inou zvy$ené¢ho vyznamu vlivu tohoto procesu na celkovou kvalitu sluzby. [4]
Heterogenita

Vanabilita sluzeb souvisi pledeviim se standardem kvality sluzby. V procesu
poskytovani sluzby jsou piitomni lidé, zakaznici a poskytovatelé sluzby. Jejich chovani
nelze vzdy predvidat, v piipadé zakazniki je dokonce obtizné stanovit uréité normy

chovani, [4]
Znicitelnost

Nehmotnost sluzeb vede ktomu, Ze sluzby nelze skladovat, uchovavat, znovu
prodavat nebo vracet. Rezervované sedadlo v divadle, novy tces od kadefnika 1ze jen stézi

skladovat a prodat pozdéj. [4]
Nemoinost viastnictvi

Nemoznost vlastnit sluzbu souvisi s jeji nehmotnosti a zni¢itelnosti. Pii nakupu zbozi
prechazi na zakaznika pravo zbozi vlastnit. Pfi poskytovani sluzby neziskava sménou za

své penize zakaznik zadné vlastnictvi. Kupuje si pouze pravo na poskytnuti sluzby. [4]
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2 Nastroje marketingového mixu

2.1 Uvod

Nasledujici kapitola bude vénovana popisu jednotlivych nastrojii marketingového
mixu. Marketingovy mix spole¢nosti by mél byt optimalné , namichan®, aby byly veskeré
nastroje vyuZity co mozna nejefektivnéji. Nejdfive se Kkapitola vénuje teoretickym
zakladim problematiky. Popisuje, z &eho se sklada marketingovy mix a jaké nastroje muze
spoleCnost v rame¢r marketingové mixu uplatnit. Zduraziuje také odlisnosti v chapani
produktového mixu u vyrobniho podniku a u spole¢nosti poskytujici sluzby. Na zavér je na
teoretické urovni analyzovan rozsifeny marketingovy mix sluzeb, ktery v sobé spojuje
sedm odlisnych prvka. Pavodni &tyfi prvky — produkt, cena, distribuce a komunikace —
jsou rozdifeny o materialni prostiedi, lidi (pracovniky) aprocesy uvnitf organizace

(8ast 2.2).

Kapitola je roz¢lenéna podle jednotlivych nastrojii rozsifeného marketingového
mixu. Na zacatku je vidy podana teoretickd explikace problematiky a nasledné jsou

popsany nastroje vyuzivané ve spoleénosti SEFIMA (Cast 2.3 az 2.9).

Zavér této kapitoly odpovida na otazku, zda je marketingova ¢innost spolednosti
SEFIMA vyvijena efektivné. Zkouma, zda jsou jednotlivé nastroje marketingového mixu
sladény optimalné avysvétluje, pro¢ je nutné marketingovy mix neustile inovovat

(Sast 2.10).

2.2 Marketingovy mix sluzeb

»Marketingovy mix jsou ovlivnitelné proménné, které firma kombinuje za tcéelem

uspokojeni cilového trhu « ?

Jednotlivé prvky mixu muze marketingovy manazer namichat v rizné intenzité
1vrizném pofadi. Slouzi stejnému cili, uspokojit potieby zakazniki a piinést zisk

organizaci. Plivodné obsahoval marketingovy mix tyfi prvky — v angliéting 4 P — produkt,

?TORRES. M., BERNARDO. I. a CIGANKOVA, S, Marketing bankovnich sluzeb. 1. vyd. Praha;
Bankovni institut. a. s., 1995, Str. 34.
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cenu, distribuci a komunikaci. Aplikace marketingové orientace v organizacich
poskytujicich sluzby ukazala, Ze tato ¢tyfi P pro G¢inné vytvafeni marketingovych pland
nestaci. Proto byly k tradi¢nim ¢tyfem nastrojium piipojeny dal$i tii P: materialni prostredi
(physical evidence) pomaha zhmotnéni sluzby, lidé (people) usnadnuji vzajemnou
interakci mezi poskytovatelem sluzeb a jejim piijemcem a v neposledni fadé sledovani
aanalyzy procesu zefektiviuji produkci sluzby acini ji pro zakaznika piijemnéjsi.

Podrobné ¢lenéni jednotlivych néstroju marketingového mixu sluzeb uvadi tabulka ¢. 1. [6]

Tabulka €. 1: Marketingovy mix pro oblast sluzeb.

Produkt Cena Misto Podpora prodeje
Rozsah Uroven Umisténi Reklama
Kvalita Slevy Pristupnost Osobni prodej
Uroveii znacky Platebni podminky Distribu¢ni kanaly Propagace
Produkéni fada Vnimani hodnoty sluzeb | Pokryti trhu distribuci
Zaruky zakaznikem
Prodejni sluzby Kvalita vs. cena
Diferenciace
Lidé Mater. predpoklady Proces
Zaméstnanci Zikaznici
Vzdélani Chovani Prostiedi: Politika
Vybér Kontakty Zafizeni Postupy
Pfinosy Barevnost Mechanizace
Motivace Rozmisteni Prostor pro rozhodovani
Uroveri hluku podiizenych
Uskladiiovani zbozi Spoluprace se zdkazniky
Hmotné podnéty Usmémovani zdkaznika
Prubéh aktivit

Zdroj: BOOMS, B. H. ABITNER, M. J. Marketing Strategies and Organisation

Structures for Service Firms in Donnelly. 2. ed. Chicago: American Marketing

Association, 1981.

2.3 Produkt

Produkt l1ze oznacit jako zakladni nastroj marketingového mixu. Rozumime jim vse,
co organizace nabizi spotfebiteli k uspokojeni jeho hmotnych inehmotnych potieb.
V pripadé sluzby, jez ma nehmotny charakter, byva nejdilezit¢jsim prvkem definujicim

sluzbu jeji kvalita. [7]
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2.3.1 Sortiment nabizenych sluzeb

Spole¢nost SEFIMA nabizi nékolik specifickych sluzeb. Mezi hlavni sluzby patii
prodej programu Cash Flow Management aimplementace manazerského informaéniho
systému Business Navigation System (dale také BNS). Jedna se o manazerské aplikace,
které pracuji s podnikovym datovym skladem a usnadnuyi planovaci a rozhodovaci procesy

vrcholovych manazeni. Oba dva softwarové piistupy jsou detailnéji popsany v Priloze €. 1.

Oba produkty (Cash Flow Management a BNS) se do urcité miry doplnuji. Jsou
urleny pro stejnou zakaznickou skupinu, ale jejich nasazeni v podnicich je odlisné. Novi
uzivatelé manazerského informa¢niho systému (jehoz cena se pohybuje v fadu statisict
korun) se profiluji ze spokojenych klientii softwarového nastroje CFM. Z marketingového
hlediska je tedy Cash Flow Management vyuzivan jako penetraéni nastroj. Jedna se
o produkt s pomérné nizkou rentabilitou (ve srovnani s BNS) a specifickym zaméfenim.
Konkurence nenabizi podobné zaméfeny produkt na &eském trhu. OvSem oblast
manazerskych informacnich systémi je dynamicky (az piekotné) se rozvijejicim odvétvim.
Na ¢eském trhu jsou zastoupeny velmi silné softwarové a konzultacni firmy s mezinarodni
Ucasti. Navic, nutnym predpokladem jsou neustalé investice do vyvoje produktu, ktery se
musi neustale piizplsobovat rostoucim pozadavkam klientd. Smér vyvoje je ziggmy —
postupna integrace a stabilizace. Nastinéni, jakym smérem by se méla mala, ale flexibilni

spolecnost SEFIMA ubirat, je souéasti této diplomové prace.

2.3.2 Kvalita poskytnutych sluzeb

Vzhledem ke specifickym vlastnostem sluzeb se stava kvalita, v jaké jsou sluzby
zakaznikim poskytovany, velmi dilezitym pfedpokladem. Hlavni divodem je skuteénost,
Ze zakaznik nema moznost si danou sluzbu doptedu prohlédnout jako u kupovaného

vyrobku ¢i zbozZi (nehmotnost sluzby). [4]

U spoletnosti SEFIMA hraje kvalita vnimana zakaznikem vyznamnou roli.
Zakaznici si hodnotu sluzby ovéiuji na zakladé bohatych referenci, které jsou uvedeny na
internetovych strankach spoleénosti. Existence nékolika desitek spokojenych zakazniku je
osvédCenim, ze dany produkt je kvalitni a uplatnitelny v praxi. Na hodnoté sluzby pro
zakaznika se podili také osobni kontakt zdkaznika s konzultantem spolecnosti. Zde je

velmi dilezité profesionalni a pfijemné vystupovani, schopnost poskytnout cenné rady
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a aktualni informace. Spole¢nost poskytuje fadu dopliikovych sluzeb, které také zvysuji
vnimanou kvalitu zdkaznikem. Jako napfiklad finan¢ni poradenstvi, osobni piistup ph

feseni problémt, internetové stranky a informaéni sluzby a podklady.

2.3.3 Uroven znacky

Uroveti znatky — jeji chapani zakazniky — je prvotnim impulsem pii rozhodovani
zakaznika, které sluzbé da pfednost. Pfi koupi vyrobku hmotného charakteru ma zakaznik
prilezitost zjistit kvalitu produktu jesté pfed uskute¢nénim koupé. Naproti tomu poskytnuta
sluzba je nehmotného charakteru a poméfovat takto jeji kvalitu byva ve vétdiné piipada
nemozné, Napiiklad posoudit, zda kadefnice vytvofi kvalitni Ces, muze zakaznik jen na
zakladé jeji reputace, doporu¢eni znamych apod. Tedy povédomi o tom, ze poskytovatel

zaji§tuje kvalitni sluzby, usnadiuje zakaznikovo rozhodovani. [8]

Spoletnost SEFIMA si je védoma, Ze je dileZité nejen sluzbu poskytovat, ale
zaroven je tfeba védet, jakou uroven sluzby zakaznik ofekava. Firma také n€kolikrat do
roka pofada seminafe a setkani a ii¢astni se odbornych konferenci, kde ma moznost se
setkat se stavajicimi 1 potencidlnimi zakazniky a Ui¢inné se prezentovat. To vSe nasledné

vede ke zlepSovani téchto sluzeb a tim k vét§imu uspokojeni piani zakazniki.

2.4 Cena

PiestoZe v modernich marketingovych postupech roste role necenovych faktort,
zlistava cena rozhodujicim prvkem marketingového mixu. Cena je jedinym nastrojem
marketingového mixu, ktery produkuje vynosy. Zbyvajici tii P produkuji pouze naklady.

(3]

Cena je kategoni, ktera snad nejvice ovliviiyje hospodafeni podmku. Tim, ze
ovliviiuje poptavku na trhu, ma vliv na celou ekonomiku. Z hlediska jednotlivého podniku
je cena onim dalezitym faktorem, ktery ma mimo jiné vliv i na pozici konkurence a na jeji
podil na trhu. Ovliviiuje koneéné zisky podniku, jeho pozici apodil na trhu, ovlivigje

1 ostatni ¢asti marketingového mixu. [5]

Z makroekonomického hlediska je cena zboZi a sluzeb zakladnim mechanismem,

ktery uvadi do rovnovahy nabidku a poptavku a ovliviluje rozmisténi zdroji celé
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spole¢nosti. Pro klienta cena piedstavuje Ubytek finan¢nich prostiedkd, kterych se musi
vzdat, aby vyménou obdrzel jinou hodnotu — zbozi & sluzbu. Na druhé strané pro vyrobce

je stanoveni finalni ceny kli¢ovym rozhodnutim. [8]

2.41 Stanoveni ceny

Business Navigation System obsahuje vedle jadra programu, ktery zabezpeluje
zakladni vazby, né&kolik dalsich modul. Modularni ¢lenéni aplikace ma hned nékolik
vyhod. Jednou zvyznamnych vvhod je, Ze systém tak sluCuje pozadavky klientd
s ekonomickou vyhodnosti pofizeni aplikace. Zde je na misté pfipomenout, Ze klienti se
profiluji z raznych oborl podnikani {od rychloobratkového zbozi pies strojirenstvi az po
sektor sluzeb). Podnikové planovani je tedy ovlivnéno oblasti, ve které dany podnik
pusobi. Prodejce mize nabidnout klientovi ty moduly, které zabezpeéi optimalni funkénost
vzhledem ke specifickym rystim podnikani. Produkt se tedy do ur€ité miry piizptisobuje
potfebam klienta. Klient ma navic jistotu, Zze kupuje jen to, co ke své ¢innosti potiebuje,
a Ze je tudiz nakup ekonomicky vyhodny. Celkova cena systému se pochopitelné odviji od
poctu zakoupenych licenci programu (tj. kolik lidi s programem bude pracovat). V Pfiloze
€. 2 je pro nazornost uvedena cenova nabidka systémového feSeni pro Dievozpracujici

druzstvo Lukavec.,

Spoleénost poskytuje standardné slevy na dalsi zakoupené licence programu. To
znamena, Ze pokud si klient zakoupi vice nez jednu licenci, je mu poskytnuta sleva. Pii
koupi 2. az 5. licence tvofi sleva 30 % ceny systému, na ¢ licenci a vySe je poskytovana
sleva ve vy§i 40 %. Stejna pravidla pro poskytnuti slevy plati i pfi pofizeni licence na

pravidelné aktualizace programu.

Jak jiz bylo feCeno, cena samotného softwarového produktu tvofi jen Cast ceny
sluzeb, které firma poskytuje. Spoleénost se snazi poskytovat piidanou hodnotu pro

zakaznika ve formé:

1) uznvatelské podpory,
2) poskytnuti licence na pravidelné aktualizace programu,
3) instalace zakoupeného systému,

4) Skoleni uZivateld systému.
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Uzivatelska podpora v sob& zahmuje telefonickou, e-mailovou afaxovou horkou
linku, kam mohou uzivatelé sméfovat své dotazy. Tato sluzba je poskytovana vsem
klientim s platnou licenci zdarma. V cené je také zahrnuta instalace viech zakoupenych

programul.

Pokud se klient rozhodne k pofizeni licence na pravidelné aktualizace programu,
bude v prubéhu platnosti licence ziskavat aktualni verze programu. Cena licence se odviji

od celkové ceny systému a ¢ini 18 % z hodnoty zakoupenych licenci.
Skoleni uzivatel( se rozdéluje do dvou skupin:

1) Skoleni na zaklad¢ teoretického pfikladu,

2) skoleni zaloZené na realnych udajich spolecnosti.

Prvni piipad piedstavuje hromadné Skoleni uZivatelii v pocitaové ufebné na
pfipraveném teoretickém piikladu, ktery seznami ucastniky s ovladanim a zakladnimi
funkcemi programu. Ugast na $koleni je omezena maximalnim poétem 10 uZivatelti béhem
jednoho Skoleni. Zakladni paldenni 3koleni je soucasti ceny. Spoleénost ov§em doporuduje
viem novym uzivatelam Skoleni v rozsahu dvou dni, za které se piiplaci 12 000,-- K& za
1 den skolitele. Zaméstnanci prohloubi své znalosti a vyzkousi si program na praktickych
prikladech.

Skoleni zaloZené na realnych udajich predstavuje situaci, kde $kolitel asistuje pii
tvorbé vlastniho finan¢niho planu, véetn& vytvoreni variant planu a prezentace vysledku.
Tato varianta je pro zakaznika velmi pfitazliva, protoze zaméstnanci ziskaji nejen
teoretické znalosti, ale zarovefi tyto znalosti aplikuji na realnych datech. Skoleni se miize
Udastnit nejvyse pét udastnikd zjedné spolednosti. Skoleni konkrétni spole&nosti stoji

16 000,-- K& za 1 den. V cené neni zapo€itano cestovné skolitele ke klientovi.

2.4.2 Platebni podminky

Po vzijemné dohodé kupujiciho aprodavajiciho je vyhotovena licenéni smlouva
stvrzujici obchod, ktera je podepsana obéma stranami. Program je u zékaznika nasledné
nainstalovan a je mu piedan dodaci list, ktery zakaznik potvrdi. Platba probiha na fakturu,

ktera je ptfedana soucasné s dodacim listem. Splatnost faktury je stanovena na tfi tydny.
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Prodavajici mize piihlédnout ke specifickym okolnostem a stanovit idel$i splatnost

vzhledem k potfebam kupujiciho.

2.5 Distribuce

WDistribuéni kanaly piedstavuji posloupnost firem zabyvajicich se pohybem sluzeb
od producenta k zékaznikovi‘® Distribuce je jednim ze zakladnich nastroj
marketingového mixu, protoze kazda spoleénost musi rozhodovat o tom, jak zpfistupnit

svou nabidku uZivatelim. [4]

Organizace sluzeb mohou zvolit pfimy prodej, nebo prode] prostfednictvim

zprostiedkovateli (nepiimy prodej).
Primy prodej

Pokud je sluzba poskytovana u zakaznika pifimo poskytovatelem sluzby jedna se
o piimy prodej. Piimym prodejem je samoziejmé i navstéva zdkaznika u poskytovatele
sluzeb (napf. navitéva kadernika). VétSinou organizace voli pfi distribuci sluzeb primy
prodej, a proto jsou distribuéni kanaly velmi kratké. Piimy prodej je vyhodny v pfipadé,

kdy je sluzba neoddélitelna od jejiho provozovatele.
Neprimy prodej

Poskytovatel sluzby pouziva pro distribuci sluzeb zakaznikovi prostiednika.
Struktura distribucnich kanalu se tak stava slozit€j§i. Mezi zprostiedkovatele na trhu

sluzeb patii: [4]

1) agent — zprostiedkovava obchod za provizi (vyuziva se v oblasti turistiky,

cestovani apod.),

2) dealer — vyskolen k pfimému poskytovani sluzby, opravnén prodavat,
3) institualizovani zprostiedkovatelé — vyuZivaji se na trzich, kde jsou sluzby

tradi¢né prodavany pomoci zprostiedkovatel,

3 JANECKOVA. L. a VASTIKOVA, M. Marketing stuzeb. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2001,
ISBN 80-7169-995-0. Str. 100,
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4) velkoobchodnici — vyskytuji se na velkoobchodnich trzich,
5) maloobchodnici — vyuZiva se napi. u fotografickych sluzeb, ptijéoven apod.

N&které sluzby jsou distribuovany prostfednictvim n&kolika zprostfedkovatelfi. Casto
se kombinuje piimy prodej s distribuci prostiednictvim zprostiedkovatelli (napt. finan¢ni

sluzby, pojitovnictvi). [4]

2.5.1 Uroven distribuénich cest

Spole¢nost SEFIMA pouziva pfi poskytovani svych sluzeb pfimy distribu¢ni kanal,
jelikoZz sluzba je vysledkem intenzivni interakce mezi prodejcem a klientem. Pfimy prodej

piinasi neékolik vyhod:

1} lepsi kontrola nad zpusobem poskytovani sluzby,
2} dokonalejsi diferenciace sluzby (osobni piistup),

3) piima zpétna vazba od zakaznikii o ménicich se potiebach.

Na druhé strané tento zpisob prodeje piinasi firmé problémy s rozdifovanim
podnikani. Se zvySujicim se pracovnim zatiZenim jednotlivych konzultanti neni mozné
uspokojit potieby klientd v plné mife a dostate¢né kvalité. Tento problém je dale
prohlouben tim, ze viichni konzultanti firmy se staraji o celé spektrum nabizenych sluzeb.
Neexistuji tedy specializovani odbornici, ktefi by se vénovali jen distribuci a prodeji

manazerské aplikace BNS a s nim spojenymi sluzbami.

Piimy prodej je také nevyhodny z geografického hlediska. Je uplatnitelny jen na
geograficky omezeném trhu. Firma zajistuje podporu pro své klienty na celém tzemi
Ceské republiky, coz vzhledem k tomu, Ze sluzba obsahuje rozsahly lidsky prvek, se stava
dopravné naro¢né. Nyni firma expanduje na Slovensko a mapuje moZnosti priiniku na
polsky trh. Pfed timto krokem musi ovSem vyfesit distribuci sluzeb na geograficky

vzdalena tzemi.
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2.6 Komunikace

Marketingova koncepce podnikani vyzaduje od firem vice nez jen vyrobit vyrobek,
stanovit cenu a dodat jej zakaznikovi. Podnik potfebuje informovat zdkaznika o vzniku
vyrobku, jaké jsou jeho vlastnosti, cena, kde si jej miUze koupit atd. Musi se svym
zakaznikem komunikovat Podnik ovSem komunikuje téz se svymi odbérateli, Sirokou
vefejnosti a jinymi subjekty. Marketingovy komunikadni mix predstavuje souhrn nastroji
komunikace, které firma pouZiva k prosazeni svych marketingovych zamérii na uréeném
trhu. Mezi tyto nastroje se tadi reklama, podpora prodeje, publicita, primy marketing

a osobni prodej. [7] [9]

Hlavni cile komunikace se zakazniky v oblasti sluzeb jsou shodné s cili obecného

marketingu: [4]

1) vytvorit poveédomi a zajem onabizenou sluzbu ainformovat o samotné

organizaci poskytujici sluzby,

2) rozlisit nabidku sluzeb od konkurence,

3) sdélit zakaznikovi vyhody, které sluzba pfinasi,

4) vytvofit a udrzovat celkovou image a povést organizace,

5) presveéd¢it zakazniky o nakupu nebo vyuziti sluzby.
2.6.1 Reklama

,Reklamou rozumime placenou formu neosobni, masové komunikace. Jejim cilem je
4

informovani spotiebiteltl a zamé&r ovlivnit jejich chovani.*

Produkty, které poskytuje spoletnost SEFIMA jsou zaméfeny na podnikovou
klientelu, coz omezuje moznosti vyuziti nékterych reklamnich médii. Televize ¢i rozhlas
by v takovém piipadé nebyly zhlediska efektivnosti a ekonomického piinosu vhodné,
nebot’ jsou spiSe uplatnitelné ve spotiebnim marketingu, Pfesto i v oblasti prumyslového
marketingu ma reklama své misto. Cilena reklama muze ovlivmit pracovniky organizace,

ktefi ovliviiuji rozhodnuti o nakupu daného produktu v organizaci. Mezi tyto pracovniky

Y SVETLIK, J. Marketing — cesta k trhu. 2. vyd. Zlin: EKKA, 1994. ISBN 80-7184-749-2.
Str. 46.
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patii pfedevsim ekonomicti a finan¢ni feditelé, kontrolofi, ale i IT specialist¢. Reklama

proto musi byt zaméfena do téch médii, které jsou touto skupinou vyhledavany.

Spole¢nost se zaméfuje na odborna periodika, jejichz odbérateli jsou finan¢ni
a controlingovi pracovnici. Jedna se zejména o Casopisy Controlling, Ekonom, e-Biz
adalsi. Zde v pravidelnych intervalech umistuje inzeraty, které jsou zaméfeny na
pledstaveni spolecnosti a seznamuyi &tenafe se zakladnimi sluzbami, které firma poskytuje.
Pokud v dané publikaci vychazi c&lanek tyvkajici se problematiky fizeni penéznich
prostiedk(l a finanéniho planovéani, umistuje firma inzerat pobliz &lanku. Obsahem

takového inzeratu je seznamit Ctenafe s existenci produktu a popsat jeho zakladni funkce.

Mezi reklamni média mlzZeme v dnes$ni dobé zaradit také internet. Spole¢nost
spravuje internetové stranky, které poskytuji navstévnikim dostateéné informace. Na
internetovych strankach je profil spole€nosti a pracovniki, popis sluzeb, které firma
poskytuje, a pozvanky na pravé konané akce (odborné seminafe, setkani a konference).
Zajimavosti je, Ze stranky jsou piistupné z nékolika internetovych adres. Stranky jsou tak

snadnéji dostupné prostiednictvim internetovych vyhledavacu.

Spoleénost také vyuziva kontextovou reklamu na internetu. Jedna se o reklamu, ktera
se sklada ze stru¢ného popisu spolecnosti a odkazu na jeji internetové stranky. Kontextova
reklama je piistupna na nékterych internetovych strankach, zejména internetovych
vyhledavacich (Seznam, Centrum a daldi). V praxi to funguje tak, Ze jsou definovana
kli¢ova slova, ktera né€jakym zpisobem souviseji s reklamou. Pokud uzivatel zada dané
slovo do vyhledavale, zobrazi se mu na obrazovce dany odkaz na intemetové stranky
spolenosti. Tak je zabezpeleno, Ze internetové stranky nasledné navstivi jen uzivatelé,

ktefi se o danou problematiku zajimaji.

Poslednim reklamnim médiem jsou letdky aprospekty firmy, které jsou
distribuovany navstévnikim odbornych seminaii a konferenci, kterych se firma
zucastnuje. Jejich ucelem je poskytnout podrobné informace o nabizenych produktech

ucastnikiim setkani.
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2.6.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje v obecném marketingu je oznaleni pro akce, které maji za cil
povzbudit zdkazniky k tomu, aby nabizeny produkt vyzkouseli ¢i pouZivali astéji, ve
vétdiim poctu nebo s vétsi intenzitou. Za to je zakaznikovi nabidnuta urcita vyhoda.
Hlavnim cilem podpory prodeje je podpora reklamnich kampani a vyvolani okamzité
reakce v cilové skupiné Na rozdil od reklamy je ucinek podpory prodeje pomérne

kratkodoby. [7]

U spolecnosti SEFIMA lze do podpory prodeje zahmout systém cenovych slev
{poskytnuti individualnich slev), ktery byl popsan jiz diive v asti 2.4. Kromé toho firma

v ramci podpory prodeje pouziva;

1) odborna setkani a seminafe,
2) reklamni predméty,

3) darky.

Firma kazdoro¢né porada né€kolik tématicky ladénych odbormych seminatti. Odborné
seminafe se zabyvaji problematikou financ¢niho planovani a controllingu. Pozvani jsou
zastupel soucasnych, ale 1 potencionalnich klientl. Seminafe tak plni vice vyznamnych
ukoll. Za prvé je to samotna podpora prodeje sluzeb; firma se na seminafich prezentuje
samostatnym odbornym prispévkem. Podpora prodeje je dale umocnéna podklady
a drobnymi reklamnimi pfedméty (psaci potieby apod.), které ucastnici prezentace obdrzi.
Dalsim piinosem seminafe je ziskani zpétné vazby od soudasnych klientt. Firma ziskava
prehled, co klienti na systému a sluzbach oceruji a co naopak postradaji. V neposledni fade
ziskava firma mozZnost oslovit zastupce potencialnich klientli. Oviem situace, kdy firma
uzavie obchod timto zplisobem, neni piili§ ¢asta. Pritom ziskani nového klienta, resp.
prodej, je jedinou moznosti, jak pokryt alespofi Casteéné pomeéme vysoké finanéni naklady,

které jsou s konanim odborného seminaie spojené.

Posledni slozkou podpory prodeje, kterou firma pouziva, jsou reklamni darky.
Drobné darky aupominkové piedméty vénuje firma zastupcim vyznamnych klientd

k riznym udalostem (Vanoce, narozeniny apod.).
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2.6.3 Osobni prodej

Osobni prodej je forma osobni komunikace s jednim nebo vice zakazniky. Jejim
cilem je dosazeni prodeje vyrobku nebo sluzby. Specifickym pfipadem je pfima

komunikace mezi dvéma lidmi, tvafi v tvar. [9]

Osobni prodej klade specifické naroky na pracovniky, ktefi osobni prodej

uskute¢riuji — na obchodni zastupce. Ti maji tii funkce:
1) ovlivigi kupujiciho v procesu rozhodovani o zakoupeni vyrobku,

2) zprostiedkovavaji informace o vyrobku smérem od vyrobce ke kupuyjicimu a jeho

reakel, piipominky a pfani pfenaseji zpét k vyrobei,

3) poskytuji servis, mohou =zajiStovat dodani produktu, poskytovat fadu
dopliwicich sluzeb spojenych s prodejem, zaskolit kupujiciho a vysvétlit

podminky obsluhy produktu. [9]

Osobni  prodej patfi ve spoletnosti SEFIMA mezi nejdilezitéjsi slozku
komunika¢niho mixu. Nabizeny produkt je natolik slozity, Ze zakaznik musi ziskat
dodate¢né upiesriujici informace jesté pred uskuteCnénim prodeje. Navic vliv na nakup
v organizaci ma vice osob na riznych pozicich s rozdilnymi rolemi v nakupnim procesu,
coz prode) komplikuje aklade velky diraz na schopnosti osobni komunikace prodejce.
Patii sem predevsim schopnost empatie, tedy vciténi se do dusevnich stavi, pocitl
a myS$lenkovych pochodi zakaznika. Dalsi dilezitou osobni vlastnosti je nad3eni a divéra
v kvalitu poskytovanych sluzeb. V neposledni fad¢ musi byt obchodni zastupce dostateéne
flexibilni, aby se rychle adaptoval na chovani a pfani zakaznika arychle umél fesit
problémy. Osobni prodej lze roz¢lenit do nékolika na sebe navazujicich fazi, které jsou

podrobné popsany v Ptiloze &. 5. [11]

2.6.4 Publicita

Publicita je na rozdil od reklamy a podpory prodeje takovou formou komunikace,
jejimZz pfimym cilem neni zvySeni prodeje vyrobkli nebo sluzeb. Hlavnim ukolem je
vytvafeni priznivych piedstav (image), které vefejnost ofirmé€ bude mit. Vefejnosti

rozumime zakazniky, partnerské podniky, investory, akcionafe a vlastni zaméstnance, [9]
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Publicita v sob& zahrnuje péti ovztahy podniku k vefejnosti. Ukolem prace
s vefejnosti je zajistit pfiznivé klima pro realizaci podnikovych cili, &ehoZ je nejlépe
dosazeno viestrannou péci o image podniku. Vyhodnoceni piinosu, ktery ma publicita pro
podnik, je velice obtizné. Nelze ¢ekat okamzité vysledky (tak jako u podpory prodeje),

jedna se spise o dlouhodoby proces formovani piiznivého vztahu podniku s verejnosti. [10]

Jak jiz bylo feCeno na zacatku, spoletnost SEFIMA je pomé&mé mala co do pottu
zaméstnancl, Organiza¢ni struktura spolecnosti je tedy odlisna od velkych podniki. Firma
st nemlize dovolit vlastni tiskové oddéleni &i tiskového mluvéiho, ktery by byl odpoveédny
za vztah s vefejnosti. Z finan¢niho hlediska si nemiliZe dovolit ani sponzorovani vefejné
prospésnych akci, coz je ¢innost, ktera je nejvice spjata praveé s kladnou publicitou. Navic
v pramyslovém marketingu nemaji nastroje publicity takovy vyznam, nebot zakaznicka

zakladna je velmi mala.

2.7 Lidé

Vedle zakladnich nastroji marketingového mixu maji svou nezastupitelnou roli téz
zaméstnanci  spoleénosti. Pii poskytovani sluzeb dochazi ke kontaktim zakaznik(
s poskytovateli sluzby — tedy pracovniky. Proto se lidé stavaji jednim z vyznamnych prvki
marketingového mixu sluzeb a maji pfimy vliv na jejich kvalitu. Vzhledem k tomu, zZe
zaméstnanec je soucasti procesu poskytovani sluzby, ovliviiuje jeji kvalitu i on. Organizace
se musi zaméfovat na vybér, vzdélavani a motivovani zaméstnanci. Stejné tak by méla
stanovovat urcita pravidla pro chovani zakazniki. Oboji hledisko je dulezité pro vytvafeni

piiznivych vztahll mezi zakazniky a zaméstnanci. [7]

Také spole¢nost SEFIMA si uvédomuje, Ze vétdina jeji Cinnosti je vyraznym
zpasobem ovliviiovéna jejimi vlastnimi zaméstnanci, zejména ve vztahu k zdkaznikim.
Aby mohly podnikové procesy efektivné fungovat a pozadavky zakazniki byly plnény,
jsou zaméstnanci pe€livé vybirani podle prfedem stanovenych kritérii  a nasledné
systematicky vzdélavani a hodnoceni. Pozadavky kladené na pozici odborného konzultanta

a postup vybéru novych pracovnikl jsou popsany v Piiloze &. 3.

Spole¢nost SEFIMA disponuje 7 konzultanty, ktefi maji na starost komunikaci se
zakaznikem. Jsou to pravé konzultanti, ktefi pfichazeji nejvice do styku se zakazniky,

proto se klade velky diraz na jejich charakterové vlastnosti. Kromé nich jsou soudasti

30



tymu IT specialisté, ktefi se zabyvaji dil¢imi Opravami softwaru, a sekretaika, ktera se stara

o denni agendu.

2.8 Materialni prostiedi

Nehmotna povaha sluzeb znamena, ze zakaznik nedokaze dostateéné posoudit sluzbu
dfive, nez ji spotiebuje. To zvysuje riziko pil ndkupu sluzeb. Materialni prostiedi je svym
zpusobem dikazem o vlastnostech sluzby. Mize mit mnoho forem — od vlastni budovy ¢
kancelare, ve které je sluzba poskytovana, po napi. brozuru, jez vysvétluje rizné typy
pojisténi nabizenych pojistovaci spolenosti, nebo nabidku pfedplatného v divadle.
Dilkazem o kvalité sluzby je i obleCeni zaméstnancii, mnohdy typické pro sité organizaci

poskytujicich sluzby (McDonald), letecké spoleCnosti a hotely. [7]
Jednotna graficka aprava

Spoleénost SEFIMA poskytuje sluzby piimo v sidle klienta, takze materialni
prostiedi nema takovy vyznam pii rozhodovani klienta, zda si sluzbu zaplati & nikoliv,
Piesto se najdou prvky, které spoluutvafeji jednotnou firemni kulturu. Jedné se predevsim
o vizitky, které maji jednotnou grafickou upravu, dale firma pouziva grafické vyobrazeni
nazvu spolecnosti, které je uvedeno v reklamnich sdé€lenich a na internetovych strankach
spole¢nosti. Celkovy dojem dotvareji takové drobnosti jako hlavickovy papir &i
propisovaci tuzka slogem spoletnosti. Grafické vyobrazeni (logo), které spolecnost

v soucasnosti pouziva, je zobrazeno v Priloze €. 4.

2.9 Procesy

Predchazejici kapitoly byly vé€novany lidem zapojenych do poskytovani sluzeb
a materialnim faktorim, které ovliviiwji dodavky sluzeb. Obé& se nepochybné wvztahuji
k ,,procesu” dodavky sluzeb. Interakce mezi zdkaznikem a poskytovatelem béhem procesu
poskytovani sluzby je divodem podrobnéjsiho zaméfeni se na to, jakym zpisobem je
sluzba poskytovana. Pokud nejsou zakaznikovi dobfe vysvétleny vsechny vyhody
produktu, nejsou zodpovézeny vsechny dotazy veas a spravné, neni proces poskytovani
sluzby dobfe zvladnut a dochazi ke ztraté zékaznika. Proto je nutné provadét analyzy
procesu, vytvaret jejich schémata, klasifikovat je a postupné, zeyména u slozitych procesi,

zjednodusovat jednotlivé kroky, ze kterych se procesy skladaji.
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Lze rozlisit tzv. primarni, nebo-li zakladni procesy, a procesy sekundarni, tj. procesy
servisni a podpiimé. Procesy se ve své podstaté skladaji zjednotlivych podprocesti

a pracovnich postupti, jeZ se skladaji z diléich ¢innosti.
Zakladni procesy

Zakladni procesy jsou procesy, které tvoii zadklad podnikatelského zameéru

spolecnosti. Konkrétné u spole¢nosti SEFIMA se jedna o nasledujici procesy:

1} vyvo produktu,
2) budovani obchodnich vztahi s klienty,
3) sprava stavajicich klientd,

4) dalsi procesy.

Spole¢nym znakem zakladnich procesi je to, Ze pfimo vychazeji od zakaznika
au zakaznika konéi. Jinymi slovy fefeno: na pocatku vzdy stoji pfani zakaznika, které
proces odstartuje, a na konci stoji spokojeny zakaznik Specifickym procesem je také vyvoj
produkti, jenz stoji uplné na pocatku viech procesi. Vedle pfani zakazniki ovsem piihlizi

k dalsim dulezitym aspektiim strategického planovani.
Sekundarni procesy

Sekundarni procesy jsou vsechny ostatni procesy probihajici ve spole€nosti. Jsou to
procesy podporujici jiz vy$e zminéné zakladni procesy. MuzZe se jednat bud o servisni

{UCetni a fidici procesy) nebo podplirné procesy (obéh dokumentace, sprava plateb a dalsi).

2.10 Zavér analyzy marketingového mixu

Na zakladé provedené analyzy jednotlivych nastrojii marketingového mixu lze fici,
Ze marketingova ¢innost spolenosti SEFIMA je vyvijena efektivné. Spole¢nost pouziva

vhodné nastroje marketingového mixu.

Spoletnost plisobi na primyslovém trhu, kde svou nezastupitelnou roli hraje kvalita
poskytovanych sluzeb. Vnimani kvality klientem se velkou mérou podili na rozhodovacim
procesu potencidlnich klientl. Cena je dal$im faktorem, ktery ma vliv na rozhodnuti
klienta vlastmit dany produkt. Produkty se vyznaéuji svou modularosti, coz pfinasi hned

nékolik vyhod pro klienty. Klienti zaplati a ziskaji jen ty moduly, které pii své ¢innosti
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opravdu vyuziji. Pokud by v budoucnu doslo k rozsifeni podnikatelské ¢innosti ¢1 zméné
podminek, Ize produkt dodate¢né modifikovat, aniz by to ohrozilo integritu dat. Modularni

systém navic umoziiuje piizptisobeni produktu potiebam cilovych klienti.

Dalsim nastrojem marketingového mixu je distribuce. Firma pii distribuci svych
produkti klientim klade diraz na osobni prodej, coz je filozofie prodeje, ktera je v této
oblasti podnikani lidem velmi blizka. Klient rad oceni osobni piistup a pocit, Ze je o ngj
snejvyssi péli postarano. Proto vramci distribuéni sité vystupuje skupina vlastnich

konzultanth, ktefi jsou nejvice ve styku se zastupci potencialnich 1 stavajicich klienti,

Komunikace je komplexnim marketingovym nastrojem, ktery ma vlastni
komunikacni mix skladajici se z reklamy, podpory prodeje, publicity, pfimého marketingu
a osobniho prodeje. Vzhledem k cilovému trhu jsou vyuzivany jen nékteré nastroje, které
maji za cil seznamit cilovou skupinu s produktem a budovat image spoleCnosti. Cilovou
skupinou na pramyslovém trhu jsou zaméstnanci potencialnich klientd na pozici
tinan¢niho feditele, kontrolora apod. Jednotlivé nastroje jsou optimalné vyuzivany ajako

celek jsou vnimany klienty v celku kladné,

Posledni tfi prvky — lidé, materialni prostiedi a procesy — jsou specifické pro
rozdifeny marketingovy mix sluzeb. Vechny tii nastroje jsou vzijemné propojeny
avyznamnou merou ovliviuji kvalitu poskytovanych sluzeb. Pokud nejsou podnikové
procesy optimalné sladény se zbytkem marketingového mixu, nebudou sluzby poskytnuty

v¢as a v odpovidajici kvalite.

Na zavér je tieba uvést, ze marketingovy mix neni neménnym fenoménem, firma
musi stale vyvijet nové nastroje a piehodnocovat dosavadni, vyuzivat vyzkumu
a segmentace trhu ahledat vhodné strategie, aby s1 zajistila udrzitelnou konkurenéni
vyhodu pred ostatnimi. Jen tak se ji podafi dosahnout vyty€enych cili a porozumi roli,

ktera ji nalezi na trhu.
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3 Segmentace trhu

3.1 Uvod

Tato kapitola je vénovana procesu segmentace trhu. Ve strunosti se jedna o proces,
pil némz se rozdélyje cilovy trh na mensi zakaznické segmenty, které vykazuji vzajemné

rozdilné pozadavky na produkt a jsou dostate¢n¢ velké a pristupné.

Nejdiive je podan teoreticky rozbor, jakym zpisobem by méla kazda firma
postupovat. Prvnim krokem segmentace je definovani celkové trhu. Spole¢nost musi znat
zakladni charakteristiku trhu, na kterém pisobi jeji zakaznici. K tomu poslouzi zakladni
makroekonomicke a statistické ukazatele. Poté co firma ziska uceleny obraz cilového trhu,
nasleduje volba segmentaénich kriténi. Jedna se o proménné, které rozdéli trh do mensich
homogennich segmentd. V nasledwicim kroku jsou tyto segmenty analyzovany
z ekonomického hlediska. Nasledné jsou vybrany cilové segmenty, které nejvice
odpovidaji zvolenym segmenta¢nim Kkritériim. Soucasti kapitoly je 1 zevrubny popis

vlastnosti (resp. pozadavkil), které by mél cilovy segment splnit.

Zavér kapitoly je vénovan popisu cilového segmentu, ktery obsluhuje spole¢nost
SEFIMA. Jsou zde popsany vSechny divody, které vedly kvybéru cilové skupiny
zakaznikl, a vechny atributy, které tento cilovy segment spliiuje. Soucasti kapitoly je
1 Gvaha, pro¢ se firma v soucasnosti nezaméfuje na jiné zakaznické segmenty a zda by to

bylo v budoucnu vyhodné.

3.2 Zaklady efektivni segmentace

Chce-li spolecnost vyvinout efektivni marketingovou strategii, musi nejdiive poznat
své zakazniky. Prodejce musi znat jejich vlastnosti a potfeby a také zpisob, jak je ziskat

a uspokojit. [13]

Segmentace trhu je proces rozdéleni celého trhu na segmenty zakazniki tak, Ze
pozadavky apfani zakaznikii uvnitf kazdého segmentu aztoho plynouci nakupni

a spotiebni chovani jsou podobné a rozliditelné od potieb a pozadavkt zakaznika v jinych

34



segmentech. Segmentace trhu pfipada v uvahu, pokud heterogenni trh je roz¢lenitelny do
fady mengdich homogennich trhii z hlediska narokii a pozadavkii na provedeni prvki
marketingového mixu, atedy i pozadavki na rozdilné pfistupy prodejce k zakazniklim.

[12]
Proces segmentace lze rozdélit do péti etap: [13]

1) definice celkového trhu,

2) volba proménnych segmentace,

3) popis a analyza jednotlivych segmentd,
4) vybér cilovych segmentd,

5) pftiprava marketingového mixu.

3.3 Definice celkového trhu

Jak jiz bylo feCeno, spolecnost SEFIMA pusobi na primyslovém trhu, poskytuje tedy
své sluzby organizacim (nikoliv koneinym spotfebitelim). Podnikatelské prostiedi
v Ceské republice je velmi rozmanité. Na obrazku &. 1 je znazornéno rozdéleni obchodnich
spoleénosti plisobicich v Ceské republice podle pravni formy. Spole¢nosti jsou rozdéleny
do péti skupin (vefejné obchodni spoleCnosti, spole¢nosti s ru¢enim omezenym, akciové
spole¢nosti, statni podniky a druzstva). Na grafu je mozné sledovat vyvoj v roce 2000

(levy sloupek) a 2001 (pravy sloupek).

Tabulka ¢ 2 ukazuje rozdéleni ekonomickych subjekti podle velikosti. Velikost
ekonomického subjektu je hodnocena podle poctu zaméstnanci. Z uvedenych udaju je
patrné, Ze nejvétsi podil tvoii osoby samostatné vydéleéné ¢inné (Zivnostnici), ktefi se na
celkovém poctu podileji témér 86 %. Naopak neymensi pofet tvoli organizace

zaméstnavajici vice nez 250 zaméstnanct, kterych k danému datu bylo jen 1955.
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Obrazek &. 1: Clenéni obchodnich spole¢nosti dle pravni formy (vyvoj v letech 2000

a2001).
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Zdroj: Statisticka ro¢enka 2004,

Tabulka ¢. 2: Organizaéni struktura narodniho hospodaistvi podle velikosti

ekonomickych subjekti (podle poctu zaméstnanct k 31. 12. 2003).

Pocet zaméstnancu Pocet
Jednotlivci (0) 1921123
Velmi malé podniky (1 az 5) 214 953
Malé podniky (6 az 19) 56 094
Stredni podniky (20 az 249) 29 620
Velké podniky (vice nez 250) 1955
CELKEM 2223745

Zdroj: Statisticka rocenka 2004,

Tabulka &. 3 deklaruje, Ze podnikatelské prostiedi v Ceské republice nema nemé&nnou
strukturu. Kazdoro¢né dochazi ke vzniku novych a zaniku dosavadnich ekonomickych
subjektli. Za povSimnuti stoji téz skuteCnost, Ze tento vyvoj je odliSny v jednotlivych
podnikatelskych odvétvich. Z uvedenych udaju je ziejmé, ze obchod, realitni sluzby
a zpracovatelsky prumysl jsou ekonomicky na vzestupu, kdezto zemédélstvi patii mezi

stagnujici odvétvi vzhledem k poctu podnikatelskych jednotek.

Tabulka ¢ 3: Vzniklé a zaniklé ekonomické subjekty dle odvétvi v letech 2000
a 2001.

2000 2001
Odvétvi vzniklé | zaniklé | vzniklé | zaniklé
Zemeédeélstvi, myslivost, lesnictvi 3453 3620 3291 2 356
Rybolov a chov ryb 36 8 23 11
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Té&Zha nerostnych surovin 24 10 12 4
Zpracovatelsky pramysl 11 911 2472 11191 2814
Elektiina, plyn, voda 42 20 29 21
Stavebnictvi 9 924 1803 9470 2015
Obchod 29 763 5804| 18548 7022
Ubytovani a stravovani 4711 842 4 200 955
Doprava a spoje 2 876 1179 4 161 2074
Finan&ni zprostiedkovani 4730 2 061 773 956
Cinnosti v oblasti nemovitosti 22158 6075| 28190 9 408
CELKEM 89628 23894 79888 | 27636

Zdroj: Statisticka roCenka 2004,

3.4 Volba proménnych segmentace

Segmentacni faktory by mély byt adekvatni vzhledem k cilovému trhu {(danému
oboru, ve kterém firma piasobi, druhu produktu, ktery nabizi apod.). V nékterych piipadech
lze pouzit vice nez jednu proménnou k definovani segmentu. Kombinaci vhodnych
segmentacnich kritérii vytvaii firma stale uzsi segmenty tak, aby pfinos segmentace byl

maximalni.

Je tieba segmentovat cely obsluhovatelny trh. Jediné tak mohou byt vzaty v ivahu
vSechny segmenta¢ni proménné jako pfi¢iny rozdilnych pozadavkid a chovani zakazniku.
Pii volbé segmentacnich proménnych je tfeba uzit takové segmentaéni proménné, které
koreluji s nakupnim chovanim zakaznikd, jsou zjistitelné a méfitelné. Pii volbé
segmentaénich proménnych se firma musi ptat, jakou mérou se identifikované segmentaéni
faktory jako pii¢iny rozdilného chovani zakaznikl podileji na vzniku téchto rozdilnosti, tj.
do kolika a kterych pozadavki, preferenci a prvka chovani zdkazniki se promitaji a jak je

z tohoto hlediska pro podnik obtiZné na rozmanité chovani zakaznikia reagovat. [12]
Kazdy segment se posuzuje podle téchto kritérii: [13]
1) Méfitelnost

Informace o velikosti a ekonomické kapacité segmenti museji byt dostupné nebo
snadno ziskatelné. Méla by byt meéfitelna velikost poptavky v segmentu, tj. mél by

zjistitelny pocet zakaznik(, velikost jejich poptavky a miru jejich ristu.
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2) Dostupnost

Segment musi byt schopen tvofit cil marketingu, tj. musi byt mozné ho uspokojovat

{dosahnout a obslouZit).
3) Optimalni velikost

Kazdy segment by mél byt tak velky, aby piedstavoval zajimavou podnikatelskou

piileZitost a zaroven umoznil branit pozici firmy proti konkurenci.
3) Stabilita segmentu
Segmenty by mély byt relativné stabilni v ¢ase z hlediska pozadavkl a preferenci.
4) Konzistence uvnitf segmentu

Méla by byt dostate¢na mira diferenciace pozadavki a preferenci zakazniki.
Podstatné parametry segmentu by pak mély byt stejné (blizké). Mélo by dojit k zvyseni
efektivnosti (ziskl) v disledku segmentace, tj. roztiidit segmenty podle jejich strategické

hodnoty (potencialnich ziski) a pak obsluhovat podle miry jejich pfitazlivosti.

Jedinym segmenta¢nim kritériem, ktery vyuziva spoleénost SEFIMA, je velikost
organizace. Ekonomické subjekty jsou rozdéleny podle poctu zaméstnanci tak, jak
ukazuje tabulka ¢. 2, na malé, stiedni avelké podniky Segmentace podle velikosti
organizace je rychld, snadna a levna, nebot’ si spoleCnost vystadi jen se sekundarnimi daty.
Firma se zaméfuje na jediny trzni segment, ato velké podniky. Ostatni segmenty trhu

nejsou pro firmu rentabilni.

3.5 Popis triniho segmentu

Cilovou skupinu klienth tvofi velké podniky s vice nez 250 zaméstnanci, jejichz
hruby obrat je vy$si nez 500 mil. K&, Tyto firmy maji na rozdil od malych firem slozitou
organizaéni strukturu, kterd se neobejde bez reportovani mezi jednotlivymi oddélenimi
a stupni fizeni. Rozhodovaci proces o nadkupu v téchto firmach byva komplexni a ovliviiuje
jej vice osob zastupujici rozli¢né pozice. Typické je oddéleni vlastnikii a managementu,
ktery firmu fidi. Podniky vyvijeji ekonomickou ¢innost v riznych odvétvich narodniho

hospodaristvi, oviem SEFIMA pfistupuje ke viem podnikim bez rozdilu. Nejvice
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zakaznikli plsobi voborech vyroby rychloobratkového  zboZi, strojirenstvi,
automobilového primyslu, stavebnictvi asluzeb. Struktura cilového zakaznického

segmentu je podrobnéji popsana v Ptiloze ¢. 7.

3.6 Specifické rysy segmentu malych a stfednich podniki

V Ceské republice malé a stiedni podniky bohuzel piili§ nevyuzivaji manazerské
informaéni systémy, narozdil od vyspélych evropskych zemi & USA. Hlavnim divodem
jsou piedevsim finan¢ni naklady spojené s pofizenim systému, které se pohybuji v fadu sta
tisich korun. Tato &astka predstavuje pro malé podniky jiz zna¢né finantni zatiZeni.
Management podniku se musi vyrovnavat se zna¢nou rozkolisanosti trhu, proto v fizeni
prevazuji spise kratkodobé cile nad strategickymi. Ve vrcholnych manazerskych funkcich
je velmi vysoké zastoupeni vyrobniho managementu, ktery preferuje kratkodobé cile,
zaméfené na piizpisobovani vyrobnich technologii okamzitym potfebam trhu. Navic ve
vétsing piipadu jsou tyto podniky zatizeny rodinnymi vztahy, mnohdy na ukor manazerské
kvalifikace. Trendy maji vzhledem k nestabilit¢ trhu minimalni vyznam. VSechny tyto
divody ztéZuji nasazeni a efektivni vyuZziti manazerského informaéniho systému v malych

podnicich.

Jak jiz bylo ftefeno, spole¢nost SEFIMA malé astfedni podniky neobsluhuje
z diivodu nerentability. Obsluha malych podnikd by vyZzadovala celkovou zménu
marketingového mixu, piedeviim upravu jednotlivych produkti tak, aby nabidl
dostate¢nou funkcionalitu za odpovidajici {(mnohem nizsi) cenu, kterou by respektovaly
1mensi podniky. Toto feSeni by oviem vyzadovalo <Casové 1finanéné naro¢ny
marketingovy prazkum, ktery by odhalil potieby cilové skupiny zakazniki. Tento pristup
muze aplikovat jen kapitalove silna spoleénost se Sirokou vyvojovou zakladnou, proto se
v segmentu malych a stiednich podniki zadinaji angaZovat velci softwarovi giganti

Microsoft, SAP a nékolik dalsich.
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3.7 Zavér segmentace trhu

Cilem této Kkapitoly bylo provést segmentaci trhu apopsat cilovou skupinu
zakaznikl, kterou oslovuje spoleénost SEFIMA. Segmentaci trhu se rozumi rozdéleni
celého trhu na segmenty zakazniku tak, aby pozadavky a pfani zakaznikl uvnitf daného
segmentu a z toho plynouci nakupni chovani bylo podobné a zaroven rozlisitelné od potieb
apozadavki zakaznik(i v jinych segmentech. Trzni segment by mél byt meéfitelny,
dostupny a trvanlivy v Case. Zaroveri by mél mit optimalni velikost, ktera zaru¢i firmé

dostateénou rentabilitu.

Proces segmentace zalina definovanim celkového trhu. V tomto pripadé se jedna
oanalyzu podnikatelského prostiedi v Ceské republice. Spole¢nost ztohoto hlediska
zajimd predeviim pocet podnikatelskych subjektl, jejich velikost apravni forma
vypovidajici o uzivanych aetnich a podnikovych postupech. Zaroveri je zhodnocena
dynamicnost podnikatelského prostiedi, tj. ktera odvétvi narodniho hospodafstvi jsou na

vzestupu a ktera ekonomicky stagnuji.

Po analyze celkového trhu zvoli firma jednotlivé segmentacni faktory, které slouzi
k rozdéleni celého trhu do jednotlivych trznich segmenti. Segmenta¢ni faktory by mély
byt zvoleny tak, aby se zaruc¢ila homogennost v ramci daného trzniho segmentu. Soudasné
zakaznicka pfani a potieby by se mély mezi trznimi segmenty co nejvice odliSovat. Firma
jako segmentacni proménné voli velikost organizace a ekonomickou aktivitu. Segmentace
na zakladé t€chto veliCin je snadna, rychla alevna, nebot si firma vystadi jen se
sekundarnimi daty. Mikrosegmentace na zakladé rozboru nakupniho chovani by si

vyzadala primarni data ziskana marketingovym vyzkumem.

Firma obsluhuje jediny trzni segment. Jedna se o velké podniky, které maji vice nez
250 zaméstnanci. Jako ekonomické méfitko je stanoven minimalni hruby obrat
500 mil. K& roén€, coz je predpokladem pro rychlou navratnost vloZenych financnich
prostiedki do zakoupeného manaZerského informacniho systému. Naprostou vétSinu
téchto spoleCnosti charakterizuje sloZitd organizacni struktura, kterd ssebou pfinasi
byrokratismus a reportovani mezi jednotlivymi odd&lenimi podniku, piip. mezi mateiskou
adcefinnou spole¢nosti. Je obvyklé, ze nakup manaZzerského informaéniho systému
ovliviluje vice osob, které ve firmé zastupuyji mizné pozice. Piedné je to controller &i

ekonomicky feditel, ktery iniciuje potiebu implementovat manazersky informacni systém
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ve spole¢nosti. Tyto osoby jsou téZ jeho koneCnym uZivatelem, a proto jsou kontaktni
osobou, se kterou jedna prodejce v ramci osobni schiizky. Nakupni proces dale ovliviiuje
finan¢ni feditel podniku, ktery ma za ukol zhodnotit finan¢ni rentabilitu a navratnost
investice. IT specialisté podniku rozhoduji otom, zda je mozné dany manaZersky
informaéni systém ,navazat® na stavajici podnikové informa¢ni systémy azda je
zabezpecena konzistence dat. A koneéné posledni slovo, zda bude dany systém pofizen &1

nikoliv, ma generalni feditel.

Cilovi zédkaznici pusobi v riznych podnikatelskych odvétvich, coz sebou piinasi
specifické potfeby a naroky na manazersky informacni systém. V soucasné dobé¢ SEFIMA
piistupuje ke viem zakaznikim bez rozdilu, nebot’” modularni fefeni systému umoZiiuje
velkou flexibilitu a sirokou funkcionalitu kone¢ného feSeni. Konzultanti firmy obsluhuji

stavajici zakazniky napfi¢ jednotlivymi podnikatelskymi obory.

Posledni ¢ast kapitoly je vénovana popisu specifickych vlastnosti malych a stfednich
podniki. Potieby malych podniki jsou odlisné od potieb velkych spoleénosti, a proto jsou
1 odliné naroky na manazersky informaéni systém. Malé spoleCnosti Casto upfednostiiuji
kratkodobé (operativni) cile jako je ziskovost pied dlouhodobymi (rist trzniho podilu,
geograficka expanze apod.). ManaZefi menSich podnikd se ¢asto spoléhaji spife na
Jintuici“ nez na analyzu prodejnich vysledkii a extrapolaci budouciho vyvoje. Casto
prevazuji rodinna pouta na Uukor manaZerskych schopnosti, takze vedouci pracovnik am
neni schopen manazersky informacni systém efektivné vyuzit. Nezanedbatelnou roli hraji
také financni naklady implementace takového systému, které jsou pro malou firmu velkym
finanénim zatiZenim. Pfesto lIze ofekavat nastup novych produktl, které budou uréeny pro
tento trzni segment, coz souvisi se vieobecné pfekotnym rozvojem manazerskych
informa¢nich systémii a s nezanedbatelnou velikosti trzniho segmentu. V soucasnosti
nabizeji feSeni pro malé podniky mezindrodni softwarové spolenosti (Microsoft, SAP),

které maji finan¢ni prostiedky pro vyzkum a vyvoj.

Na provedenou segmentaci trhu uzce navazuje pfiprava marketingového mixu.
Jednotlivé nastroje marketingového mixu (produkt, cena, distribuce, komunikace) musi byt
sladény tak, aby co nejlépe korespondovaly s potfebami a nakupnim chovanim cilového
trzniho segmentu. Jen tak bude zajisténa hladka komunikace se zakazniky a uspokojeni

jejich potieb.

41



4 Analyza konkurence

4.1 Uvod

Tato kapitola se zabyva analyzou konkuren¢niho prostfedi se zaméfenim na oblast
manazerskych aplikaci, kde spoleCnost SEFIMA nabizi produkt Business Navigation
System. Na zacatku je na teoretickém zaklad¢é objasnéno, pro¢ by kazda firma méla
sledovat ¢innost konkurence a na jaké otazky ma provedena analyza nalézt odpovédi. Na
teoreticky Uvod navazuje popis vyvoje odvétvi a jeho aktualni stav. Plestoze v této oblasti
podnikani pusobi velké mnoZzstvi riznorodych spole¢nosti, 1ze nalézt urcité spolecné rysy
a koncentrovat je do tfech konkurenénich skupin. Hned na pocatku uved'me, Ze se jedna
ovyrobce primamich informaénich systému, poskytovatele univerzalnich fedeni
a specialisty na manazerské aplikace. Cast 4.3.1 podrobné charakterizuje tyto konkurenéni
skupiny a definuje jejich spolecné silné a slabé stranky. U kazdé skupiny je pro nazornost

uvedeno nékolik jmenovitych zastupcl.

Poté, co jsou zcela obecné charakterizovany hlavni konkuren¢ni skupiny, se kapitola
dale vénuje konkrétni situaci konkurenéniho prostiedi v Ceské republice. V nazorném
piehledu jsou uvedeny veskeré firmy, které na ¢eském trhu v této oblasti podnikani pasobi.
U kazdého konkurenta je také uveden produkt, ktery na trhu zastupuje. Zaroven &ast 4.3 2
poukazuje na fakt, ze konkurence neni v zadném piipadé homogenni. Lisi se ve velikosti,
geografickém ¢&i odvétvovém zaméfeni, v poctu nabizenych produkti apod. Jedna se pouze
o nastin uvedené problematiky, nebot zevrubna analyza viech konkurentl jiz presahuje

ramec této prace.

Dalsi Cast kapitoly je vénovana podrobnéjdi analyze vybranych konkurentii. Kazda
spole¢nost je analyzovana separatné. Nejdfive je u kazdé firmy uveden jeji profil se
struénou historii. Dale se analyza dotyka silnych a slabych stranek konkurent(. Paragraf
oznaCeny nadpisem ,Zavér“ jednak pfehledné shrnuje zjisténé udaje o zkoumané
spolecnosti do piehledné tabulky, jednak nastifiuje obchodni strategii  spoleénosti

v navaznosti na rozpoznané okolnosti.
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4.2 Analyza konkurenéniho prostredi

Znat své zakazniky a rozumét jim k tspéchu nestadi. Stale vétsi diraz se v posledni
dobé piiklada analyze konkurence Piesto, ne vsechny firmy dostatecné investyi do
vyzkumu konkurence. Nékteré se domnivaji, ze o svych konkurentech védi viechno uz
samotnym konkurenénim stfetavanim se s nimi. Proziravé firmy vsak ziizuji a vyuzivaji

systémy sbéru informaci. [14]
Firma potfebuje znat odpoveédi piredevsim na nasledujici otazky: [14]

1. Kdo jsou hlavni konkurenti?
2. Jaké jsou jejich strategie?

Jaké jsou jejich cile?

LN

V &em jsou jejich prednosti a slabiny?

o

Jakou podobu miize mit jejich reakce?

Konkurenci se rozumi vSechny subjekty na strané nabidky, jez maji zajem ziskat
piizeni stejné skupiny zakazniki a prodat jim své produkty. Spole¢nost SEFIMA nabizi dva
hlavni produkty - program pro fizeni hotovostnich tokd (Cash Flow Management)
a manazersky informaéni systém (BNS). Cilovy zakaznicky segment je v obou piipadech
stejny, oviem konkurence v ramci jednotlivych produkti je odlidna. Nékteré firmy nabizeji
jen specificka fedeni, n¢kolik malo firem poskytuje komplexni feseni podnikového
controllingu a manaZerského informadniho systému. Vzhledem k tomu, Ze cela prace je
zamétena pravé na problematiku manazZerskych aplikaci, nebude tato kapitola svym

celkovym pojetim vyjimkou.

4.3 Hlavni konkurenéni skupiny

Jiz bylo feeno, Ze oblast vyvoje aimplementace manazerskych informaénich
systéml zaziva prudky, az piekotny vyvoj. Konkurence je velmi pocetna a rozmanita. Pro

vétdi nazornost 1ze rozdélit konkurenci na tii skupiny.

Prvni skupinu tvofi mezinarodni softwarové firmy, které se v prvni fadé zabyvaji
vyvojem aimplementaci primarniho informacniho systému. Mezi tuto skupinu patii

napiiklad softwarovy gigant SAP adalsi spolecnosti. Druhou skupinu tvofi softwarové
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firmy zabyvajici se tvorbou univerzalnich programovych feseni. Tyto spoleCnosti vyvijeji
operacni systémy a databazové servery, které jsou nedilnou soucasti vyssich softwarovych
aplikaci. K témto firmam patii predeviim Microsoft a IBM. Koneén¢ posledni skupinu
tvofi softwarové spoleCnosti, které se piimo specializuji na vyvol aimplementaci
manazerskych aplikaci. Jestlize pfedchozi dvé skupiny tvofilo nékolik spoleénosti, je tato
tfeti skupina velmi pocetna. Lze do ni zafadit né&kolik desitek spoleCnosti (v ramci
nazornosti napfiklad Oracle, SAS, Adastra apod.) U kazdé konkurenéni skupiny lze

vystopovat spoleéné silné a slabé stranky. Tyto skuteénosti jsou popséany v Piiloze €. 8.

Spole¢nost SEFIMA je relativn€é mala softwarova a konzulta¢ni spolecnost
zaméstnavajici 7 konzultanth (prodejcti) a n€kolik IT specialistd. Takhle mala firma si
pochopitelné nemiize dovolit vlastni vyvoj novych softwarovych produkti. ManaZersky
informacni systém BNS je vyvijen Ceskou spole¢nosti INEKON Systems, a. s., ktera je
¢lenem holdingu INEKON Group. SEFIMA je strategickym partnerem a ma na starost
prodej a implementaci koneiného feSeni u zakaznika. OvSem samotnym prodejem starost
o zakaznika nekon¢i. Je tfeba upozornit, Ze vlastni proces implementace systému trva
fadové nekolik mésicli. Spolenost dale zajistuje servis adaldi sluzby stavajicim
zakazniklim (konzultace, Skoleni, dil¢i upravy systému). V soucasnosti se firma stara
o piblizng dvé& desitky zakaznikd na celém uzemi Ceské republiky. Firmu SEFIMA lze na
zakladé jmenovanych charakteristik zafadit do tfeti skupiny. Jedna se tedy o Uzce
specializovanou malou firmu somezenou moZnosti vyvoje vlastnich softwarovych
produkti. Manazersky informaéni systém BNS vyuziva databazové feSeni MIS ALEA,
které poskytla tieti strana — némecka spolecnost MIS AG. Je zde tedy zjevna zavislost na
konkuren¢nim fedeni a z toho vyplyvajici jistd omezenost koneéného feSeni. Spolecnost
MIS AG je navic piimym konkurentem, nebot nabizi vlastni produkt v oblasti
manazerskych informaénich systému. Geograficka zavislost spoleénosti SEFIMA je také

zjevnd, avsak nikoliv nepiekonatelna.

4.3.1 Charakteristika odvétvi manazerskych aplikaci
Historicky vivoj

Vyvoj v oblasti manazZerskych aplikaci v uplynulych letech l1ze shrout do nékolika

vystiznych hesel — rychly, prudky, dynamicky az prekotny. K pochopeni soucasné pozice
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spole¢nosti v konkuren¢nim prostfedi je ovSem nutné vylozZit vyvoy odvétvi podrobnéji

a deklarovat jej ekonomickymi fakty.

Trh manaZerskych aplikaci zac¢ina riist v devadesatych letech minulého stoleti jako
odpovéd na stale rostouci potfebu firem analyzovat velké mnoZstvi informaci. K vyvoji
odvétvi samoziggmé piispélo masové nasazeni vypoletni techniky v podnicich.
Tabulka ¢. 4 zietelné deklaruje vyvoj trhu prostiednictvim ristu celkového obratu (jehoz
dosahly sledované spoleénosti na trhu) v uplynulych letech. Velka ziskovost prilakala do
odvétvi nespoCet spoleénosti, které nabizely raznoroda feSeni s odlisnou kvalitativni

urovni.

Tabulka ¢ 4: Vyvoj odvétvi manaZerskych aplikaci mé&feny naristem celkovych

trzeb v letech 1996 — 2002 (v USD).

Procentni rast
Rok Obratv USD k minulému roku

1996 1,0 mld. -

1997 1,4 mld. 40 %
1998 2,0 mld. 43 %
1999 2,5mld. 25%
2000 3,1 mld. 24%
2001 3,7 mld. 19 %
2002 4,4 mld. 19 %

Zdroj: [26].
Soucasné trendy v odvétvi

Vroce 2005 utrzily spoletnosti v oblasti manazerskych aplikaci podle odhadi
analytickych spoletnosti vice nez 5 miliard americkych dolari. Jednotlivé analytické
spole¢nosti se odlisuji v predikcich dalsiho vyvoje odvétvi, aviak v nékterych aspektech se
provedené analyzy shoduji. Vétsina analytickych spoleénosti deklaruje, ze se trh
manazerskych aplikaci stava nasycenym (zralym, resp. dospélym). Zaroven vSak uznavaji,
ze na trhu stale operuje velké mnozstvi spolecnosti, coz nutné vyusti v dalsi vinu fuzi

a akvizici. Tento trend predpovédél ekonom Stephen Swoyer jiz v roce 2003 ve svém
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¢lanku, kde uvedl, ze ,,analytické spoleCnosti a ostatni pozorovatelé byli varovani, ze vina
konsolidaci, ktera zasahla odvétvi vtomto roce je piedzveésti budouciho V}’fvcoje.“5
Podstatnym rysem trhu je, ze v odvétvi existuje hrstka velkych spolec¢nosti (hlavnich
,hracu®), ktefi kontroluji vyznamnou ¢ast trhu. Tato skute¢nost je znazornéna na obrazku
&. 2. Zluty graf znazoriiuje vyvoj trzniho podilu deseti nejvétsich svétovych poskytovateli.
Zeleny graf je analogicky konstruovan pro prvnich pét. Jak je z jednotlivych graft patrné,
tak deset nejvétsich firem v odveétvi ovlada (k roku 2003) vice nez 95 % trhu. Na prvnich
pét poté pripada trzni podil v uctyhodné vysi 76 %. 1 tato skuteCnost zietelné deklaruje
nastinény trend konsolidaci ve formé flzi, resp. pfevzeti menSich firem v odvétvi

vyznamnymi konkurenty.

Obrazek ¢. 2: Vyvoj trzniho podilu nejvétsich poskytovatellti v odvétvi (v letech 1994

-2003).
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Zretelny trend, ktery nepfimo souvisi s postupnou konsolidaci trhu, je urcita
standardizace kone¢nych feSeni pro zakaznika. Aniz bychom na tomto misté zachazeli do
technickych detaild, lze fici, ze existuje urcité technické minimum, které musi kazda

manazerska aplikace na trhu spliiovat. Jednim ze zakladnim pozadavkt na soudoby

> SWOYER, S. BI Vendor Consolidation: A Necessary Evil. In BI This Week [online]. [cit. 2006-02-27].
Dostupné z: <http://www.tdwi.org/research/display.aspx?id=6797&t=y>. Str. 2.
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manazersky informacéni systém je napfiklad tzv. “pfistrojovad deska, ktera poskytuje
manazerum rychly piehled o v8ech kli¢ovych ekonomickych veli¢inach, které mohou byt

v piipadé potfeby podrobné&ji anal yzcovz'my.”6

Dalsim patrnym trendem, ktery jiZ byl v jedné z piedchozich kapitol do jisté miry
formulovan, je vstup softwarovych firem z jiné oblasti podnikani do odvétvi manazerskych
aplikaci. Jedna se ojiz vySe charakterizované dvé konkurenéni skupiny — poskytovatele
univerzalnich fefeni (typickym zastupcem je Microsoft) avyrobce primarnich
informaénich systéml (SAP adalsi). Tyto firmy maji dostateénou vyvojovou zakladnu
a lidsky kapital, takze jejich vstup do odvétvi se dal predpokladat. Tlak z obou stran na
tradiéni poskytovatele manaZerskych aplikaci povede k signifikantnim zménam trhu,
patrn¢ ohrozi dal$i expanzi mensich firem v odvétvi apovede ke standardizaci
analytickych nastroji. Lze piredpokladat vyrazné zlevnéni systémového reSeni pro
koncového zakaznika, coz usnadni implementaci manazerskych systémi 1 v malych
podnicich. [26]

4.3.2 Konkuren&ni prostiedi v Ceské republice

Jiz bylo zminéno, ze oblast manazerskych informacnich systému proziva v soucasné
dobé prudky rozvo). Diky tomuto trendu nechce zistat zadna softwarova spoleénost
pozadu. Konkurencnich firem nabizejicich vlastni softwarovy produkt je velmi mnoho.
JelikoZ se spole¢nost SEFIMA zaméfuje na ¢eské spole¢nosti, bude pfedmétem zkoumani
konkurence, ktera plisobi na &eském trhu. V Ceské republice nabizi manazerskou aplikaci
22 spole¢nosti (idaj k lednu r. 2005). Za poviimnuti stoji, Zze na ¢eském trhu plisobi firmy
ze viech definovanych konkuren¢nich skupin. Uplny piehled viech spoletnosti na trhu

spole¢ne s produkty, které poskytuji, je uveden v Pfiloze €. 9.

® SWOYER, S. BI Trends to Watch in 2005. [online]. [cit. 2006-02-27]. Dostupné z:
<http./businessintelligence ittoolbox.com/documents/industry-articles/bi-trends-to-watch-in-2005-3098 >
Str. 8.
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4.3.3 Analyza hlavnich konkurent
Uvod

Nasledujici kapitola je vénovana analyze hlavnich konkurenti spole¢nosti SEFIMA
v oblasti manazerskych aplikaci. Z pfedchozi kapitoly je ziejmé, ze na Ceském trhu plsobi
velké mnozstvi spoleCnosti nabizejici obdobny produkt. Analyza vSech konkurentd
piesahuje ramec této prace, a proto bylo vybrano jen nékolik nejvyznamnéjsich zastupcu.
Vybér byl proveden na zakladé subjektivniho posouzeni pracovniky spole¢nosti SEFIMA,
ktefi prichazeji do pfimého styku se zdkazniky. Tabulka ¢. 5 ukazuje vybrané zastupce

konkurence.

Kazdému konkurentovi je v analyze vénovan samostatny prostor. Nejdiive je strucné
uveden profil spole¢nosti a na nékolika radcich je charakterizovana historie od zalozeni az
do soucCasnosti. Podstatné duleZité&jsi Casti je ovSem analyza silnych a slabych stranek
vSech konkurentd. Silné stranky vychazeji z finanéniho zazemi (resp. sily) spole¢nosti,
propracovanych distribu¢nich kanal(, znalosti mistniho trhu apod. Naopak slabostmi muze
byt mala diferenciace produktového portfolia, nedostate¢né (limitné az nulové) financni

prostfedky vénované na vyzkum a vyvoj, zavislost na produktu tretich stran a mnohé dalsi.

Tabulka €. 5: Hlavni konkurenti spole¢nosti SEFIMA.

Spole¢nost Nabizeny produkt

Oracle Oracle Business Intelligence & Data Warehousing Platform
SAP Business Warehouse

SAS SAS Enterprise BI Server

Zdroj: vlastni.

4.3.4 Spole¢nost Oracle

Profil spolecnosti

Oracle je druha nejvétsi softwarova firma na svété avedouci dodavatel
nejmodernéjSich globalnich e-business feSeni pro komeréni internet a webové aplikace.

Spole¢nost s roénim obratem presahujicim 10 miliard dolari nabizi svou internetovou
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platformu, nastroje a internetové aplikace, konzultace, vyuku a podporu ve vice nez 145
zemich po celém svété. Oracle se stoprocentné zaméfuje jen na internetovy software diky
uplné rfadé produktd: databaze, server, obchodni aplikace aaplikatni vyvojové
arozhodujici podpimé nastroje. Sidlo spoleCnosti je v Redwood Shores v Kalifornii

(USA). [18]

Ceska pobocka byla zalozena v roce 1994 se sidlem v Praze. Zamé&stnava vice ne
200 expert(l, ktefi se staraji o klienty na uzemi Ceské republiky. Technické podpora je na
$pickové Grovni aje klienty vysoce hodnocena. Ceska pobotka ma k dispozici prvotiidng
technicky vybavené prostory pro Skoleni, seminafe a prezentace. Spole¢nost spolupracuje
s velkym mnozstvim softwarovych firem, coZ pfiznivé pfispiva k vysoké flexibilité fedeni

dle individualnich pozadavku klientd. [18]
Silné stranky spolecnosti

Silné stranky spole¢nosti Oracle jsou podepieny piedevsim o silné finanéni zdzemi
avelky po€et odbornych konzultantl. Spoleénost vénuje velké mnozstvi finanénich
prostiedkil na vyzkum avyvo) novych produktl, coz zabezpeluje piedpoklad pfeziti
spole¢nosti v budoucnu. Soucasna finan¢ni sila, ktera je navic podepfena lidskym
kapitalem, umoZiiuje pievzeti klientd konkurenci, aniz by byla ohroZena uroven
poskytovanych sluzeb stavajicim klientim (ve smyslu podpory prodeje a doplitkovych
sluzeb). Technickda podpora je wibec silnou ,zbrani“ aje pozitivné wvnimana

{a vyzadovana) klienty. [19]

Spoleénost Oracle je svétovym lidrem v oblasti relaénich databazi jiz fadu let, coz
usnadilyje vyvo] manazerskych aplikaci a umoziiyje vyhnout se pofatecnim ,,détskym™

nemocem {neodladénost, pofateéni chybovost pii implementaci systému). [19]

Fuze vroce 2004 s konkuren¢ni spole¢nosti PeopleSoft vylstila ve velmi silné
aplika¢ni portfolio, které je piizplsobitelné a snadno aplikovatelné v riznych oblastech
podnikani. K tomu je nutné piipocitat téz rozsahlou spolupraci s ostatnimi softwarovymi

partnery (na Ceském trhu). [19]
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Slabé stranky

Dalo by se fici, Ze takto silnd spoleCnost nebude mit Zadné slabé stranky. Neni tomu
tak. Nezavisla poradenska spoleCnost Butler Group povazuje za slabou stranku  silnou
zavislost na jednom produktu, coz miize ohrozit jeji Zivotaschopnost*’. St&Zejnim
produktem je relaéni databazovy systém, ktery je vyvijen jiz od 80. let. Vsechna
produktovd feSeni jsou postavena na tomto databazovém systému. VySe jmenovana

poradenska spolecnost zpochybiiyje adekvatnost tohoto feseni v budoucnosti.

Studie téz uvadi, Ze ,akvizicemi podporovana proriistova strategie si vyzada vyvoj
vice produktovych fad k dofinancovani chybé&jiciho kapitalu nejpozdéji do roku 2008
Tento vynatek opét poukazuje na pfili$nou vazanost a na nutnost fesit problém nedostatku

provozniho kapitalu za pfedpokladu nezménéné obchodni strategie.
Zavér

Spole¢nost Oracle patfi mezi svétové Spicky v oblasti databazovych fedeni.
Manazerské aplikace jsou podlozeny silnym finanénim atechnologickym zazemim,
doplnénym cennym lidskym kapitalem. Tento ,,mix* umozZiuje spole¢nosti drzet se v Cele,
zastavat misto vedouci spole¢nosti. Oviem tato pozice neni neotiesitelna. Ristova strategie
a boj o klienty miiZze firmu vyCerpat a zhors$it jeji postaveni na trhu. Do budoucna se da
predpokladat omezeni aktivit zaméfenych na pievzeti klientd konkurenci a zaméfeni se
spiSe na stavajici klientelu. Rozsifeni produktového portfolia i o feSeni urené pro segment
malych podnikia je velmi pravdépodobné. Lze piedpokladat dalsi prohloubeni spoluprace
s partnerskymi firmami za ucelem konsolidace technické podpory a nabizenych sluzeb.

Tabulka €. 6 pfehledné shrnuje zji5téné poznatky o spole¢nosti Oracle.

Tabulka ¢&. 6: Zakladni poznatky o spole¢nosti Oracle.

Datum zaloZeni 1977 (v CR od r. 1994)

Roéni pFijem (2004) | 310 miliard

Zaméstnanci vice nez 40 000 (v CR cca 200)
Poéet instalaci v CR | asi 500

" BUTLER GROUP. Fendor Profile — Oracle Corporation, 07/01/2005. [online]. [cit. 20. 2. 2006].
Dostupné z; <www.butler.com>, Str. 11.

¥ tamtéz. str. 12.
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Silné stranky finanéni zazemi
pocet odbornych konzultantii
vyzkum a vyvoj

velka flexibilita a technicka podpora

Slabé stranky zavislost na jednom databazovém feSeni

nutnost fesit problém nedostatku kapitalu v budoucnu

Strategie ristova strategie zaméfena na akvizici novych klientl

Verdikt silny a nebezpetny konkurent

Zdroj: vlastni.

4.3.5 Spole€nost SAP AG

Profil spoleénosti

SAP AG je nejvétdim svétovym dodavatelem software pro informalni systémy
podnikil a orgamzaci. Celkové vice nez 27 000 zakaznikd ve 120 zemich svéta vyuziva
91 500 instalaci SAP software (podnikové informa&ni systémy). ReSeni mySAP Business
Suite postavené na platformé SAP NetWeaver napomaha organizacim a spoleénostem
v potfebnych inovacich a zménach, které zlepsuji vztahy ke klientim a obanim, vylepdwi
spolupraci s externimi partnery a organizacemi a zvysuji efektivitu procesti uvniti’ podniki

a organizaci. [21]

Ceska pobotka byla zalo¥ena vroce 1993 se sidlem v Praze. Daldi zastoupeni
spole¢nosti je v Brné. Firma disponuje 182 pracovniky (obchodni a marketingové
oddéleni, oddéleni poradenstvi aimplementace, oddéleni produktu a sluzeb, oddéleni

partnerské politiky). [21]
Silné stranky

Silné stranky spolecnosti vychazeji zjeji pfedni pozice v oblasti podnikovych
informa¢nich systém. SpoleCnost nabizi Fefeni v této oblasti jiZ od roku 1972,
v poslednich letech rozsifila své portfolio také na manazerské aplikace (mySAP), které
tvofi jakousi nadstavbu priméarniho informaéniho systému. Dalsi ptrednosti, ktera je do

urcité miry spjata s jeho pozici ptedniho poskytovatele, je diverzifikované portfolio sluzeb.
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Navic vyvoj novych produktd je podepfen kvalitni technologickou a softwarovou

zakladnou. [20]

Z marketingového hlediska je vyznamny fakt, Ze reSeni SAP ma u svych klientl
povédomi kvalitniho produktu, ktery zarucuje urcity stupen ,,standardizace™ dat. V oblasti
manazerskych aplikaci, kde cena produktu nehraje hlavni roli, mize byt pravé image
produktu dilezitym aspektem pfi rozhodovani o koupi. Ze studie analytické spolenosti
Butler Group vyplyva, ze ,integracni a certifikani program pro partnerské spolecnosti

pomaha zajitovat kvalitu a snadnou integraci produkti tietich (partnerskych) stran
Slabé stranky

SAP AG je predevsim poskytovatelem aimplementitorem podnikovych
informa¢nich systémil, proto manaZerské aplikace jsou chapany jako nadstavbovy prvek na
vybudovany informaéni systém. Tato vazba na primarni informacni systém obnasi nizsi
flexibilitu cilového feSeni pro koncového klienta (lze fici, Ze je vyhodné spise pro velky
podnik vyrobniho charakteru). Ve zmifiované studii se pise, ze ,,produkt od spolenosti
SAP ma povést neflexibilniho nastroje, jez se nesnadné integruje ve stavajicim
podnikovém prostfedi. Také udrzovaci nadklady (,,maintainance costs™) jsou vyssi nez u
konkurencnich feseni. Klienti v&di, Ze celkova pofizovaci cena systému je vy§si nez ivodni

naklady implementace.“lo

Zavér

Spoletnost SAP AG je pfednim celosvétovym poskytovatelem podnikovych
informaénich systému, manazerské aplikace jsou vybudovany nad vlastnim podnikovym

informaénim systémem a jsou prezentovany jako rozsifeni funkcionality stavajiciho IS.

Z vyCtu silnych stranek a slabosti je jednoduse feCeno patrné, Ze nabizené feseni ma
image kvalitniho produktu, ale za vy38i cenu (mame na mysli, jak pofizovaci, tak provozni
naklady) neZ je na trhu obvykla. Tato nerovnost mize byt vyhodna jen pro velkovyrobce,
ktefi jsou schopnmi vy$§i naklady pokryt velkym objemem vyrobené produkce (Cili

s nizkymi naklady na jednotku produkce). Pro malé a stfedni podniky ¢i pro spoleCnosti

® BUTLER GROUP. Vendor Profile — SAP AG. [online]. [cit. 24. 2. 2006].
Dosmpné z: <www.butler.com>. Str. 13.
" BUTLER GROQUP. Vendor Profile — SAP AG. [online]. [cit. 24. 2, 2006].
Dostupné z; <www butler.com>, Str. 13.
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poskytujici sluzby jiz nevyzniva tak vyhodn¢, nebot’ tito klienti kladou vétsi vahu na cenu
(opét ve smyslu porizovacich a provoznich nakladi). Zminéna teoreticka implikace plati za
soucasnych podminek. Je nutné znovu pfipomenout dynamicky vyvoj, kterym toto odvétvi
prochazi a hlavné smér vyvoje, ktery vede k postupné konsolidaci nabizenych feseni.
Jakym zpisobem vyvo) ovlivni pozadavky na manazerské aplikace neni piedmétem této

prace. Tabulka & 7 opét pfehledné shrnuje zakladni poznatky o tomto konkurentovi.

Tabulka ¢. 7: Zakladni informace o spoleénosti SAP AG.

Datum zaloZeni 1972 (vCRodr. 1993)
Roéni pFijem (2004) | 39,7 miliard
Zaméstnanci vice nez 31 000 (v CR 182)

Pocet instalaci v CR | asi 100

Silué stranky diverzifikované portfolio sluzeb
kvalitni technologicka a softwarova zakladna
povést kvalitniho produktu

integra¢ni a certifika¢ni program pro partnery

Slabé strinky silna vazba na vlastni podnikovy informacni systém
nizsi flexibilita cilového feSeni

vysoké pofizovaci a provozni naklady

Strategie osloveni stavajicich klient podnikovych IS

Verdikt obr, silny konkurent v cilové skuping vyrobnich podnika

Zdroj: vlastni.

4.3.6 Spoletnost SAS

Profil spoleénosti

Spole¢nost SAS zahajila svoji Cinnost v roce 1976 se sidlem v Severni Karoliné
{(USA). V soucasnosti poskytuje své sluzby celosvétové. Firma ma 156 pobocek po celém
svété a zaméstnava 9000 pracovniki. Evropska zakladna sidli v némeckém Heidelbergu
a anglickych méstech Marlow, Manchester a Glasgow. Spole¢nost patii mezi piedni
celosvétové poskytovatele v oblasti podpory fizeni a business intelligence. SAS vénuje

vyznamné prostiedky na vyzkum avyvo] za afelem udrzeni systémového feSeni na
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technologické 3Spi¢ce. Za pozornost jist€¢ stoji, ze je hodnocena jako nejvetsi soukroma

softwarova spoleCnost na svéte. [22]

Ceska pobotka byla zaloZena v roce 1999 se sidlem v Praze astala se tak jednou
z fady pobocek americké spoleCnosti SAS. Jako jedind mé pravo poskytovat a licencovat

produkty SAS Institute Inc. a souvisejici sluzby na Gzemi Ceské republiky. [22]
Silné stranky

Pravni forma spoleénosti (nejedna se o vefejné obchodovanou akciovou spolenost)
muze budit dojem, Ze se jedna jen onevyznamnou spoleCnost, ktera obsluhuje trZni
vyklenek. Avsak neni tomu tak. Ve skuteCnosti je spoleCnost SAS velkou organizaci
s rozsahlym produktovym portfoliem. ManazZerské aplikace nabizeji vyspelé modelovaci
a analytické schopnosti a zaroven vynikajici prognosticky model. Vétsina BI feSeni
konkurence je zalozena na hodnoceni Casovych fad udajii minulého obdobi a mozZnosti
prognoz (forecasting) byvaji podcefiovany. Dalsi vyhoda je spatfovana v silné integraci
s nastroji tfetich stran, ktera umoziluyje podporu rozliénych podnikovych prostiedi
{databazovych serveri, podnikovych aplikaci apod.). S timto aspektem tzce souvisi dalsi
silna stranka feseni SAS, ato oteviena architektura. ManaZerské aplikace jsou schopny

Cerpat data z velkého mnozstvi datovych zdrojii.

Jak je zdosud uvedenych silnych stranek patrné, vychazeji pfedeviim
z charakteristiky samotného produktu. Technologicky audit spole¢nost Butler Group uvadi,

Ze “nastroje a produkty spoletnosti SAS jsou krajné piizpiisobitelné a robustni.”!!

Mezi dal$i konkurenéni vyhody fadi analyticka spolenost Butler Group vznik
mnoha obchodnich atechnologickych partnerstvi. Jako piiklad lze uvést spolupraci
s firmami Accenture, HP, IBM a daldi. Ugelem této uzsi spoluprace je piedevsim podpoiit
vlastni obchodni strategii a zajistit technologicky pokrok na udrzZitelné urovni. Butler
Group dale vyzdvihuje vyznamny podil finanénich prostiedkli vénovany na vyzkum
a vyvo]. Tuto skuteCnost 1ze chapat jako nutnost, pokud si chce spolenost udrzet predni

pozici v dynamicky se rozvijejicim oboru. [23]

" CHARSLESWORTH, L. Integrated Business Intelligence: Technology Audit. 1. ed. London: Butler Group
Subscription Services. 2005, Str. 2.
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Slabé stranky

Za vyznamnou slabou stranku lze oznadit fakt, Ze klienti vnimaji spoleCnost SAS
jako poskytovatele riznorodého spektra nastroji. Chybi zde jednotny integraéni prvek,
ktery by jednotlivé nastroje sjednotil a zastie$il. ManaZerské aplikace trpi nejednotnym
uzivatelskym rozhranim, coz ztéaye poateéni orientaci v aplikaci. Dalsi slabou strankou,
ktera je spojena s historickym vyvojem produktu, je silna zavislost na technologii klient —
server. Slabost lze spatfovat téz v relativn€ mensim poctu odbomych konzultanti, ktefi
nejsou schopni adekvatn¢ pokryt trh kompletn€. SpoleCnost se proto zaméfuje jen na

nékteré oblasti podnikani a zcela opomiji podniky vyrobniho charakteru.
Zavér

SAS je softwarova akonzultaéni spoleénost, kterd se plné€ specializuje na oblast
manazerskych aplikaci. I pfes svoji pomémeé malou velikost je firma schopna udrzet si
distojnou pozici predniho poskytovatele systémovych feSeni. Spole¢nost kazdorocné
vénuje nemalé finanéni prostiedky na vyzkum a vyvoj novych technologii, aby si 1 nadale
udrZela svou pozici na trhu. Velikost organizace neumoziuje obsluhovat cilovy trh v plné
mife a vyZaduje oborovou specializaci. Spole¢nost sva feseni zamétuje do oblasti financi,
telekomunikaci, farmaceutického primyslu, utilit a vefejného sektoru. Jako jeden z mala
poskytovateli systémového feSeni ma konetné feSeni, které diky své dostatetné

Skalovatelnosti uspokojuje funkéni a provozni pozadavky siroké skupiny klienti,

Britska analyticka skupina Butler Group zarovei chvali spole¢nost SAS za jeji
obchodni strategii aumisténi produkti (positioning). Ve zminéné studii se pise, zZe
wspoleénost neslibuje svym klientim nesplnitelné jako mnoho jejich konkurenti... Pokud
by spole¢nosti mohly mit osobnost, pak u spoletnosti SAS by wvynikala divéra

I W W T V]
a sebejistota, aviak bez prvkil arogance a zbyte¢ného chvastani

Tabulka ¢. 8 predstavuje uréity souhrn zakladnich informaci obsazeny v podkapitole

vénované analyze spoleCnosti SAS.

12 CHARSLESWORTH L.: Integrated Business Intelligence: Technology Audit. 1. ed. London; Butler Group
Subscription Services, 2005, Str. 10,
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Tabulka ¢. 8: Fundamentalni informace o spole¢nosti SAS.

Datum zalofeni 1976 v USA (v CR od v. 1999)

Rocni pFijem (2004) | 32 miliardy

Zaméstnanci vice nez 9000 po celém svété (v CR cca. 50)

Pocet instalaci v CR | do 10

Silué stranky kvalitni produkt
spoluprace s partnerskymi spoleénostmi

velké prostiedky na vyzkum a vyvoj

Slabé strinky vnimani produktu klienty
nejednotné uzivatelské rozhrani
zavislost na technologii klient / server

neschopnost obsluhovat cely trh

Strategie zamé&feni na specifickou oblast sluzeb; strategii lze podtrhnout

mottem ,,jit tam, kam se ostatni boji jit“

Verdikt silny konkurent v urcitych trznich segmentech

Zdroj: vlastni.

4.4 Zavér

Utelem této kapitoly bylo popsat konkurenéni prostiedi v oblasti podnikani
zaméfené na vyvoj a prodej manazerskych aplikaci. Z provedené analyzy vyplyva zietelny
zavér, ze dynamicky se rozvijejici trh piilakal do odvétvi velké mnoZstvi rozli¢nych
konkurenti. V souasnosti na Ceském trhu plisobi vice nez 20 spoleCnosti v oblasti
manazerskych aplikaci. V pfevazné mife se jedna o mendi konzulta¢ni spole¢nosti, které
nevyvijeji vlastni produkt, nybrz zprostitedkovavaji jen prodej a poskytuji specifické sluzby

kone¢nému zakaznikovi. Tento status je vlastni i spole¢nosti SEFIMA.

Soucasti kapitoly je inastinéni sméru, kterym se celé odvétvi bude s nejvyssi
pravdépodobnosti ubirat. Trend, ktery piedvidaji analytické spoleénosti, hovoii
v neprospéch malych spoleCnosti, které svou pusobnost zaméfuji do oblasti Business
Intelligence. Trh se stava pfesycenym a zalinaji se zde stale vice prosazovat globalni
softwarové spolecnosti, které piremistuji volné vyvojové kapacity do oblasti podnikani

s vysokou rentabilitou. Uvedena tendence vede k postupnému sniZovani konecné ceny pro
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zakaznika a tedy k poklesu ziskovosti. Malé spole¢nosti jsou omezeny jak finanénim tak
lidskym kapitalem, dale jsou ve wvétdiné pfipadech vazany licen¢nimi smlouvami
s partnerskou spoleCnosti, coz jesté dale omezuje moZnost pfemistit podnikatelské aktivity
do jiné oblasti podnikani &1 geografické lokality. Proto jsou na daném trhu Casté fuze
aakvizice, kdy velka zavedend spolefnost prebira mendi atimto krokem =ziskava
technologicky vyspély produkt, ktery inkorporuje do své nabidky, & posiluje svijj trzni

podil pfevzetim konkurenénich zdkaznik.

Vlastni analyza konkurence popisuje jen nékolik vybranych zastupct, dalo by se fici
dominantnich ¢i zjevné nebezpeénych hra¢h. Opét je tieba zdlraznit fakt, Ze vybér vzorku
je podminén omezenym rozsahem této prace. U vybranych konkurentil jsou popsany jejich
prednosti a slabiny a jsou zde uvedeny zakladni ekonomické ukazatele determinujici jeho
podnikatelskou ¢innost v minulosti. Podle dostupnych informaénich zdroji je zaroveti
naznacena obchodni strategie kazdého konkurenta. Verdikt na konei kazdé stati muaze byt

chapan jako nékolikaslovné vystizna charakteristika konkurenta.

Spole¢nost SEFIMA musi vytvofit vlastni komplexni aparat, ktery povede ke
shromazd'ovani a nasledné analyze viech potencionalnich konkurenti. Spoleénost by se
meéla zaméfit na vSechny konkurenty, nebot' podceriovany a piehlizeny konkurent byva
horséi nez velky, ktery je peclivé monitorovan. Firma by méla analyzovat pfednosti
a slabiny kazdého konkurenta, nebot’ tyto informace firm¢ napovi, jakd bude reakce
konkurenta pti konkurenénim stfetavanim s nim. Analyzované okolnosti, ke kterym patfi
napiiklad historické a vyhledové ekonomické ukazatele, statisticka data, ale i velikost &1
vlastnicka struktura spolecnosti, mohou napovédét smér obchodni strategie, kterou dany

konkurent bude realizovat.
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5 Pruzkum spokojenosti uzivatelu

5.1 Uvod

Dosud me¢la spole¢nost SEFIMA jen povrchni pfedstavy o spokojenosti stavajicich
uzivateli implementovaného systému BNS. Spole¢nost je samoziejmé neustale v kontaktu
se svymi klienty, odpovida na dotazy afedi problémy se systémem v ramci technické
podpory. Avsak tato skute¢nost neposkytuje bliz8i informace o tom, s jakymi vlastnostmi
softwaru jsou konkrétni uzivatelé spokojeni a co naopak postradaji. Jakmile firma pozna
piedstavy jednotlivych uzivatelli o systému, mize podniknout patiicné kroky, které

povedou ke zkvalitnéni poskytovanych sluzeb,

Z vyse citovanych duvodl autor této prace pfipravil arealizoval v soucinnosti se
spole¢nostmi SEFIMA alnekon Systems marketingovy prizkum spokojenosti
jednotlivych uZivateli se systémem BNS. Nejdiive kapitola popisuje zakladni
charakteristiky zkoumaného souboru a zvolenou metodu Setfeni (Cast 5.2). Dale se zabyva
formou sbéru pozadovanych udaji a formulaci otazek, jeZ jsou predmétem prizkumu
{Cast 5.3). Poté jsou popsany zpusoby zpracovani a analyzovani shromazdénych adaju
{Cast 5.4). Dalsi Cast kapitoly, ktera je z pochopitelnych divodi nejobsahlejsi, se vénuyje
prezentaci zjisténych udajl (€ast 5.5). V zavéru kapitolu jsou slovné shrnuty nejdilezité)si

vysledky provedeného marketingového priizkumu (&ast 5.6).

5.2 Metoda setreni

Metoda Setieni pln& vychazi z charakteristiky zkoumaného souboru. Ctenal ma jisté
na paméti, Ze spole¢nost SEFIMA operuje na pramyslovém trhu, ktery byva specificky
malym poétem zakaznikd (odbératelll), jez dodavatel obsluhuje. V soucasnosti poskytuyje
SEFIMA své sluzby v oblasti BNS 31 klientiim po celé Ceské republice. Takto maly podet
Setfenych subjekti a jejich neanonymnost umoziuje prozkoumat viechny jednotky, tedy
zvolit vyCerpavajici Setfeni. VyCerpavajici Setfeni spo€iva ve zjitovani adaji u viech

jednotek zakladniho souboru, ktery je pfedmétem zkoumani. [32]

U kazdého klienta byl osloven pracovnik na pozici vedouciho oddé€leni controllingu

se zadosti o vyplnéni pisemného dotazniku. Jak jiz bylo feCeno, manazersky informacni
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systém vyuZiva v organizaci vice uzivatelli na miznych stupnich fizeni. Top management
podniku se zaméiuje na agregované ekonomické ukazatele, kdezto pravé oddéleni
controllingu (zabyvajici se tvorbou variant podnikového planu) pristupuje pfi své praci
mnohem analyti¢téji. Lépe feCeno, pracovnici controllingového oddeleni vyuzivaji vystupy
manazerské aplikace mnohem intenzivngji. Navic jsou schopni srovnat metodiku prace
vnovém systému s podminkami, za kterych byly podnikové plany budovany pied
implementaci systému. Tyto uvedené skutenosti jsou stézejnim divodem, pro¢ byh

vybrani vedouci controllingového oddé€leni jako respondenti piipravovaného prizkumu.

5.3 Sbér udaju

Vzhledem k charakteristice zkoumaného souboru a uéelu priizkumu byly pozadované
udaje ziskavany dotazovanim jednotlivych respondentd. Setieni dotazovanim se

uskuteéiiuje v podstaté tfemi hlavnimi technikami Setieni: [32] [35]

1) pisemnym dotazovanim (pomoci dotazniku zaslaného postou &
elektronicky),
2) osobnim pohovorem (rozhovor tazatele s respondenty),

3) telefonickym dotazovanim.

Vybér vhodné techniky zavisi na nékolika faktorech. Predné zalezi na povaze
zjistovanych informaci, charakteru respondentii, ¢asovych afinan¢nich moZnostech
prizkumu, piipadn€ na jinych okolnostech. S prihlédnutim k vy$e jmenovanym

skutecnostem byla zvolena kombinace pisemného a telefonického dotazovani.

Nejdiive byl sestaven seznam respondentli s kontaktnimi Udaji. Jednotlivym
respondentiim byl zaslan elektronicky dotaznik spoleéné s privodnim dopisem a zadosti
o zaslani vyplnéného dotazniku zpét v zadaném terminu. Zkoumané osoby, které nezaslaly
odpovéd ke stanovenému datu, byly nasledné kontaktovany telefonicky. Timto zplisobem

se podstatnym zptisobem zvysila navratnost dotaznikli na 90 %.
Pisemny dotaznik

Pii pisemném dotazovani jsou pozadavky na dotaznik nejvétsi, jelikoZ respondent
musi zvladnout jeho vyplnéni sam bez pomoci tazatele. Otazky musi byt formulovany

jasné a zieteln€, aby bylo respondentovi zcela jasné, co se od n§ pozadyje. K dotazniku je
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nutné prilozit privodni dopis, ktery respondenta seznamuje s G¢elem prizkumu, podava
zakladni instrukce k vyplnéni dotazniku aur¢itym zplisobem motivuje respondenta

k aktivité.

Jesté pred sestavenim dotazniku byly stanoveny zakladni pozadavky, které ovlivnily
jeho strukturu a rozsah dotazovani. Zasadnim pozadavkem byla jednoduchost, pfehlednost
a ¢asova nenarocnost dotazniku. Jelikoz se pfedpokladala také eventualita telefonického
dotazovani, musely byt otazky formulovany jasné a strucné. Dal3i skute¢nost, kterou bylo
nutné brat v uvahu pii tvorbé dotazniku, byl charakter oslovenych respondentli. Jelikoz se
jednd o pracovné vytizené osoby, nemélo by vyplnéni dotazniku zabrat pfilis Casu.
Z tohoto divodu byl rozsah dotazniku omezen na maximaln€ 15 otazek, jejichz
zodpovézeni nezabere vice neZz 10 minut. Takovy rozsah je vhodny 1 z hlediska

telefonického dotazovani.

Pii koncipovani otazek musi byt sou€asné zvazovana 1 povaha ofekavané odpovédi.
Z hlediska ziskavané informace predstavyyi otazka 1 odpovéd dva neoddélitelné prvky.

Otazky lze rozdélit do tii skupin: [32]

1} oteviené otazky, na které odpovida respondent vlastnimi slovy,
2) uzaviené otazky, kde je respondentovi nabizen seznam moznych odpovedi,
3) polouzaviené otazky, které nabizeji odpovédi a zaroven umoziuji respondentovi

vyjadrit vlastni odpoveéd’.

Vzhledem k tomu, Ze nas zajima spokojenost uZivatelil se systémem BNS, byl mé&fen
posto) jednotlivych respondentl pomoci Likertovy $kaly souhlasu. ,Pii aplikaci Likertovy
skaly se od respondenta pozaduje, aby vyjadril stupefi souhlasu ¢i nesouhlasu s riznymi

vyroky, které se tykaji ur&itého postoje k objektu "

U kazdé otazky byla zvolena
pétibodova odpovédni skala, ktera vypadala nésledovné: zcela souhlasim, spiSe souhlasim,
nedokazn posoudit, spiSe nesouhlasim, zcela nesowhlasim. Pouziti odpovédni skaly ma
hned nékolik vyhod. Takto zpracované otazky umoznuji vyjadfit efektivné nazor
respondenta, 1ze je jednoduse podrobit statistické analyze a navic jsou jednodude a rychle

zpracovatelné.

'3 ZBORIL. K. Marketingovy vyzkum. 2. vvd. Praha; VSE Praha, 2003. Str. 73.
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Formulace ovdzek

Otazky v dotazniku byly rozdéleny do dvou tématickych ¢asti. Prvni skupina otdzek
se dotyka vlastni prace s manaZerskou aplikaci. Respondent hodnoti kazdodenni pouziti
programu podle riznych méfitek a vyjadiuje sviij postoj na stupnici souhlasu. Druhy okruh
otazek se spiSe zaméfuje na piinosy manazerské aplikace pro celou organizaci. Opét je
prvotnim zajmem ziskat subjektivni ndzor respondenta vyjadieny mirou souhlasu &i
nesouhlasu s uvedenou skuteCnosti. Pisemnd forma dotazniku, ve které byl zaslan

respondentiim, je uvedena v Priloze €. 6.

5.4 Zpracovani a analyza ziskanych udaju

Po shromazdéni vSech potfebnych udaji od respondentil jsou tyto udaje zpracovany
tak, aby je bylo mozné analyzovat Zpracovanim udaji se rozumi jejich kontrola
apfipadnd uprava, kodovani atechnické zpracovani do formy, ktera je vhodna pro
naslednou analyzu. U piijatého dotazniku bylo nezbytné provéiit validitu vyplnénych

udayl, tzn. zda skute¢né vyjadiuji to, co vyjadiovat maji. [32]

Phijaty dotaznik byl vzdy pfekontrolovan, zda jsou zodpovézeny viechny otazky
azda jsou tyto odpovédi adekvatni. Neadekvatni odpovédi se rozumi situace, kdy
respondent ponecha otazku bez odpovédi ¢i odpovi na jednotlivé otazky zcela nahodné
v piipadé, Ze respondent odmitne nalezité spolupracovat. Pfi kontrole adekvatnosti
ziskanych udaji se vychazelo z logickych vztahii kladenych otazek. Obrazek ¢ 3 doklada
tuto zavislost na pfikladu neadekvatné vyplnéného dotazniku. U prvni otdzky respondent
fakticky potvrdil, ze systém svou nedostateénou vykonnosti omezuje jeho praci. Ovsem
odpovedi u druhé otazky tento fakt vyvratil tvrzenim, ze systém jeho praci urychlil
a zefektivnil (tedy zkratil as vénovany pracovnimu ukonu). Tento fiktivni pfipad ilustruje
situaci, kdy respondent nevénoval patfi¢nou pozornost vypliiovani dotazniku a otazku bud’
zcela nepochopil ¢1 odpovédél zcela nahodné Takto vyplnény dotaznik by vedl ke

zkresleni vysledkil a byl by z dal§iho zpracovani vyloucen.
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Obrazek €. 3: Logicka stavba otazek odhalila neadekvatni odpovédi.

Otizka Odpovéd

BNS je pii béZném pouzivani dostatecné vykonny zcela nesouhlasim
a rychly, nemam pocit, ze by omezoval mou praci.

X

Jsem si jisty, ze vyuzivani BNS pfispelo k urychleni zcela souhlasim
a zefektivnéni mé prace.

Zdroj: vlastni.

V situaci, kdy byl dotaznik vyplnén jen zCasti a nékteré otazky zastaly opomenuty
respondentem, byl respondent znovu kontaktovan s zadosti o objasnéni odpovédi.
Vzhledem k tomu, ze zkoumany vzorek ¢ital pouze 31 respondentd, byla tato metoda
adekvatni a finan¢né nenakladna. Takto Ize doplnit dotaznik o chybé&jici odpovedi a dale ho

zpracovat standardnim zpisobem.

Jednotlivé odpoveédi je nutné kodovat, tedy prifadit slovnim vyraziim Ciselné udaje,
které nasledné usnadni zpracovani pouzitim pocitacové techniky. U uzavienych otazek je
kodovani pomérné snadné, nebot’ je predem dan interval odpoveédi. Jednotlivé odpovédi
byly kodovany nasledujicim zplisobem: zcela nesouhlasim (-2), spiSe nesouhlasim (-1),

nedokazu posoudit (0) atd.

Pii shromazd’ovani a nasledném zpracovani tdaju byly pouzity pomocné tabulky.
Prvni tabulka obsahovala kontaktni tdaje jednotlivych respondentti, datum zaslani
dotazniku a pfijeti odpovédi. Dale se zde zaznamenalo, zda je dotaznik spravné vyplnény
azda je nutné respondenta znovu kontaktovat. Druha tabulka obsahovala souhrn
jednotlivych odpovédi vSech respondentl. Kontrolni soucty po stranach nasledné
poslouzily ke kontrole spravnosti zadanych udaju. A kone¢né posledni tabulka predstavuje
rozdéleni absolutnich Cetnosti u jednotlivych otazek aslouzi jako zdrojové udaje

k sestaveni vyslednych graft, které prezentuji vysledky prazkumu.
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5.5 Prezentace vysledku prazkumu
Uvod

Tato ast je vénovana prezentaci vysledkl provedeného prizkumu. U jednotlivych
otazek, které byly soulasti dotazniku, jsou interpretovany odpovédi pomoci grafického
znazornéni rozdéleni relativnich Cetnosti zkoumaného znaku. Viechny numerické ndaje
jsou pro ve&tsi pichlednost ajednoduchost uvedeny v procentech a zaokrouhleny.
Prezentované udaje jsou doplnény slovnim zavérem, ktery je simplifikaci a zobecnénim
analytickych a interpreta¢nich vysledki. Jedna se o stru¢né a jasné konstatovani zjisténych

skute¢nosti.

Jak jiz bylo fefeno, prizkumu se zicastnilo celkem 31 respondenti. Vice nez
polovina z nich zaslala vyplnény dotaznik zpét v zadaném terminu. Ostatni byli nasledné
kontaktovani telefonicky se zadosti o spolupraci. Prizkumu se nakonec zucastnilo
27 respondentii, 4 respondenti udast odmitli. Zadny z pfijatych dotaznikii nemusel byt

vyloucen z diivodu neuplnosti &i neadekvatnosti obsahu.
Wiastni prace s manaZerskou aplikaci

Obrazek ¢. 4 ukazuje rozdéleni Cetnosti odpovédi na otazku ,,S ¢asovym odstupem
mohu fici, Ze prace s BNS splnila (¢i pfed¢ila) mé oCekavani. Z grafu je patrné, ze 43 %
respondenti zcela a 28 % spiSe souhlasi s timto tvrzenim. Naopak 29 % respondenti prace
se systémem BNS spise zklamala, nebot’ od né&j olekavali vice Tito pracovnici se ve vEtsi
mife setkali spotizemi pfi vlastni praci se systémem, anebo pokladaji systém za

nedostateéné vykonny s malo funkcemi.
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Obrazek ¢. 4: Vysledky prizkumu.

1. S ¢asovym odstupem mohu Fici, Ze 2. Jsem si jisty, ze vyuzivani BNS prFispélo
prace s BNS splnila (Ci pred¢ila) mé k urvchleni a zefektivnéni mé prace.
olekavani.
17%

58%

1%

14%

28%

B Nevyplnéno B 7cela souhlasim B Spise souhlasim

@ Nedoka’u posoudit @ Spidenesouhlasim [ Zcela nesouhlasim

Zdroj: vlastni.

Dalsi otazka zkoumala, zda systém pfispel ke zrychleni a zefektivnéni prace
respondenti. Jak doklada obrazek & 4 (vpravo), vice nez 72 % respondenti je
presvédceno, ze vyuziti manazerské aplikace zrychlilo a zefektivnilo pracovni ukony
spojené s tvorbou podnikovych plant. Na druhé strané 17 % stimto tvrzenim spiSe
nesouhlasi a1l % respondentii nedokaze posoudit, zda vyuzivani systému opravdu
piispélo ke zrychleni prace. Fakt, ze vice nez 70 % pracovniki vnima praci s BNS
pozitivné je potéSujici a doklada opravnénost tvrzeni, ze implementace manazerského

informac¢niho systému muze zefektivnit podnikové planovani.

Jak ilustruje obrazek ¢. 5, 87 % respondentii souhlasi, ze BNS je pii bézném
pouzivani dostatecné vykonny arychly aneomezuje zadnym zpusobem praci. Zbylych
13 % pracovniki je presvédCeno o opaku. Na druhé strané je nutné upozomit na fakt, ze
18 % respondentl se pii kazdodenni praci setkalo snespolehlivosti systému. Jedna se
o pomérné velky podil, ktery vrha stin na kvalitu provedené implementace v nékterych
organizacich. Spole¢nost SEFIMA by se méla zamérit na tyto problémové instalace

a snazit se je odstranit.

64



Obrazek ¢. 5: Vysledky prizkumu.

3. BNS je pri bézném pouzivani 4. Pri vlastni praci s BNS jsem se
dostate¢né vykonny a rychly, nemam potykal s nespolehlivosti systému.
pocit, Ze by omezoval mou praci.

13% 43% 40% 18%

42%

B Nevyplnéno B 7cela souhlasim B Spise souhlasim

B Nedokazu posoudit O Spide nesouhlasim O Zcela nesouhlasim

Zdroj: vlastni.
Funkcionalita manaZerské aplikace

Nekolik otazek bylo zamefeno na posouzeni funkci pouzivaného manazerského
informacniho systému. Respondent posuzoval rozsah funkeci zhlediska intenzivniho
pouzivani na urovni podnikového fizeni. Vice nez 86 % respondentl se domniva, ze
funkce systému jsou dostatecné. Znamena to, ze nepostradaji zadné dodatecné funkce pii
pouzivani manazerské aplikace. Pouze 28 % respondentt souhlasi s tvrzenim, ze je BNS
piili§ komplexni a ze obsahuje nadbyteéné funkce. Tyto zavéry jsou vesmés pozitivni
a dokazuji, ze nabizeny systém je dostateCn¢ funkéné vybaveny a robustni, ale zaroven
prevazuje simplicita a vyrovnanost nad komplexnosti. VeSkeré idaje jsou pro prehlednost

znazornény na obrazku €. 6.
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Obrazek ¢. 6: Vysledky prazkumu.

5. Funkce systému se mi jevi jako dostatené. 6. BNS se mi zda byt prili§ komplexni,
nebot’ nase organizace vyuziva jen zlomek
funkei, Kkteré systém podporuje.

14% 16% 13%

-
42% ‘

B Nevyplnéno B 7cela souhlasim BE  Spise souhlasim
B Nedokdzuposoudit O Spidenesouhlasim O Zcela nesouhlasim

15%

14%

Zdroj: vlastni.

Dalsi potésujici fakt doklada obrazek ¢. 7. U otazky, zda je uzivatelské rozhrani
prehledné a intuitivni, odpovédeli kladné vsichni respondenti. 22 % z nich zcela a zbylych
78 % spiSe souhlasi s piehlednosti uzivatelského rozhrani. Je potéSujici, Ze se pracovnici
orientuji v uzivatelském rozhrani, nebot’ se jedna o sté€zejni predpoklad k rychlé
a bezproblémové praci. Z predkladanych udaju lze ucinit zavér, ze funkcionalita

1 uzivatelské rozhrani jsou devizy, které pracovnici ocefuji.

Obrazek ¢. 7: Vysledky pruzkumu.

7. Uzivatelské rozhrani je podle mého
nizoru prehledné a intuitivni.

22%

78%

B Nevyplnéno B 7cela souhlasim B Spise souhlasim

B Nedokazu posoudit O SpiSe nesouhlasim B Zcela nesouhlasim

Zdroj: vlastni.
Ulivatelska podpora a servis

Dalsi oblasti, na kterou se zaméfil prazkum, jsou sluzby poskytované spole€nosti
SEFIMA v ramci uzivatelské podpory. Jiz bylo nékolikrat feceno, ze prodejem starost

o zéakaznika nekon¢i. SpoleCnost musi feSit technické problémy spojené s instalaci
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a provozem manazerského informacniho systému, poskytuje aktualizace systému apod.
Vysledky znazornéné na obrazku ¢. 8 dokladaji, Ze osloveni pracovnici jsou s Urovni
arozsahem poskytované uZivatelské podpory spokojeni. 71 % respondent(i zcela a ostatni

spiSe souhlasi s vyrokem, ze uzivatelska podpora je na dostatec¢né urovni.

Na druhé strané pouze 43 % oslovenych pracovniki souhlasi, ze implementacni
problémy byly odstranény v¢as a hladce. 14 % respondenti zcela a 29 % spise nesouhlasi
s timto vyrokem. Zbylych 14 % tuto skuteCnost nedokaze posoudit. Z téchto udaje lze
ucinit zaver, ze technické problémy jsou odstraniovany se zpozdénim a neékdy si vyzadaji
opakované navstévy odborného pracovnika. V této oblasti by mela spole¢nost SEFIMA

svou ¢innost ve vSech smeérech zlepsit.

Obrazek ¢. 8: Vysledky prizkumu.

8. Uzivatelska podpora a servis, ktery 9. Problémy, které se vyskytly v souvislosti
nase spole¢nost poskytuje, je na s implementaci systému byly odstranény
dostateéné irovni. odborniky promptné a bez komplikaci.
0%

14%

43%

29%
14%

B Nevyplnéno B 7cela souhlasim B Spise souhlasim

B Nedokdzuposoudit O SpiSenesouhlasim B Zcela nesouhlasim

Zdroj: vlastni.
Prinos manaZerské aplikace pro organizaci

Marketingovy prazkum se snazil nalézt odpovéd’ na to, zda existuji méfitelné piinosy
manazerského informa¢niho systému pro klienta. Na otazku, zda implementace systému
vyfesila pocatecni problémy organizace, které jeji porizeni iniciovaly, odpovédélo kladné
pouze 12 % dotazovanych. 29 % respondentl s timto vyrokem spiSe nesouhlasi. Zbylych
59 % nedokazalo pifinos systému posoudit. Tyto udaje Ize nalézt na obrazku ¢. 9 (vlevo).
Takto vysoky podil neurcitych odpovédi je v souladu s obecné platnym zavérem, Ze pfinos

manazerského informacniho systému je tézko méfitelny a viditelny. Systém nelze chapat
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jako samospasitelny fenomén pro organizaci, nybrz jako nastroj, ktery ma zefektivnit praci

a uSetfit ¢as manazerim.

Obrazek ¢. 9 (vpravo) dale ukazuje, ze vice nez 70 % pracovniku souhlasi s nazorem,
ze manazersky informacni systém urychlil a zpfesnil sestavované plany. Zde se naplno
projevuje ona pridanad hodnota manazerské aplikace: podnikové plany jsou vytvoreny
rychleji a zaroverti jsou presnéjsi. Do jaké miry dokaze organizace pfeménit lepsi planovani
prodeje ve faktické zvySeni trzeb, znazornuje obrazek ¢. 10. Pouze 14 % dotazovanych
zcela a 12 % spiSe souhlasi s vyrokem, ze vyuzivani systému vedlo ke zvyseni trzeb. 43 %
pracovniki s timto tvrzenim spiSe nesouhlasi a plnych 31 % nedokaze posoudit, zda rist
trzeb byl fakticky zpisoben pifimo nasazenim manaZerské aplikace. Z téchto udaji lze
vyvodit velmi zavazny zaveér - neni sporu otom, ze manazerska aplikace usnadriuje
podnikové fizeni a Setii Cas vedoucich pracovnikd. Na druhé strané ekonomické piinosy
(v podobé rustu trzeb) jiz nejsou tak ziejmé. Jinymi slovy feCeno, nasazeni manazerského

informac¢niho systému v organizaci neni zarukou automatického ekonomického rustu.

Obrazek ¢. 9: Vysledky pruzkumu.

10. Implementace BNS vyfeSila pociteéni 11. Nasazeni a vyuziviani BNS v organizaci
problémy naSi organizace, které iniciovaly  viditelné umoznilo rychlejsi a presnéjsi
porizeni manazerské aplikace. tvorbu variant planu a reportovani.

29% 12% 13% 28%

43%
59%

H Nevyplnéno B 7cela souhlasim B Spite souhlasim

B Nedokdzu posoudit O SpiSe nesouhlasim Zcela nesouhlasim

Zdroj: vlastni.
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Obrazek ¢. 10: Vysledky prizkumu.

12. Vyuzivani BNS prineslo lepsi planovani prodeje a s tim spojené zvySeni trzeb.

14%

43%

12%

31%

B Nevyplnéno B 7cela souhlasim B Spise souhlasim

B Nedokdzuposoudit O SpiSenesouhlasim E Zcela nesouhlasim

Zdroj: vlastni.
Problémy spojené s uZivanim manaZerské aplikace

Na zavér budou prezentovany vysledky prizkumu, které se tykaji problému
spojenych s uzivanim manazerské aplikace v organizaci. Zde je tieba zminit, ze prekazky
lze rozdélit na technologické aadministrativni. Technologické prekazky se tykaji
samotného softwaru a zahrnuji chyby, nedostateCnou vypocetni vykonnost, nestabilitu
systému apod. Administrativni problémy jsou vzdy na strané organizace, kde je
manazersky informacni systém implementovan. Mezi administrativni problémy lze zaradit
slozitou byrokratickou strukturu v organizaci, ktera ssebou nese <cCasto zbytecné
reportovani mezi jednotlivymi useky podniku. Dalsi ¢asto vidanou skutecnosti je rozdilna
kvalita podnikovych dat na jednotlivych podnikovych usecich, coz ztézuje efektivni
vyuziti manazerské aplikace. Dalsi prekazkou na strané organizace je lidsky faktor. Sem
lze zafadit nezdjem ¢i odpor uzivatelli pracovat s novym systémem, resp. naucit se novou

metodiku prace.

Obrazek €. 11 znazorfiuje vybrané vysledky prizkumu zaméfené na administrativni
problémy v organizaci. 85 % dotazovanych spiSe souhlasilo svyrokem, Zze jejich
organizace musela fesit nezajem (Ci dokonce odpor) uzivatel(i pracovat s novym systémem.
Takto velky podil je pfekvapujici a vyzaduje hlubsi analyzu. Pokud se tato odpoved
porovna s odpovedi na otazku zameéfenou na nespolehlivost systému (otazka €. 8), 1ze
vyjadrit, do jaké miry muze byt nespolehlivost systému pifi¢inou odporu & nechuté

uzivatel(l pracovat s timto systémem. Procentualni rozdéleni Cetnosti téchto odpovédi je
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zobrazeno v tabulce & 9. Z vysledki je patrmé, Ze 7 % respondent( tvrdi, Ze se potykali jak
s nespolehlivosti systému, tak i s odporem uZivatelli pracovat s nim (I. kvadrant). V téchto
podnicich mohl byt nezajem (& odpor) uZivateld vyvolan ¢astymi technickymi problémy,
které zkomplikovaly a prodlouzily dobu implementace systému. U téchto instalaci je tfeba
po odstranéni viech technickych nedostatki vénovat naleZitou péci také pracovnikiam,

ktefi budou se systémem pracovat.

11 % uzivateli se sice setkalo s nespolehlivosti systému, av3ak v t€chto organizacich
nebyl registrovan odpor &i nezajem pracovnikd (I kvadrant). Zaroven tito respondenti
pfiznali, Ze systém pfispél k urychleni jejich prace, coz lze oznacit jako pozitivni. Z téchto
vysledki 1ze usoudit, Ze technické nedostatky nemély zavaZny charakter a byly zvladnuty
fadn¢ a v€as v ramai technické podpory. Nejspise 1 vhodna podnikova strategie ze strany
klienta pfispéla ke zdamému nasazeni manazerské aplikace ak odbourani obavy

pracovniku.

78 % respondentii souhlasilo, ze se jejich organizace potykala s odporem uzivateli
pracovat se systémem, a zarovefi vylouéili, ze by se setkali pii své praci s nespolehlivosti
systému. Dotazovani tak svou odpovédi potvrdili, Ze odpor pracovniki v naprosté vét§iné
piipadi neni vyvolan nespolehlivosti systému a pfi¢inu je nutné hledat predev§im na strané
samotnych budoucich uZivatelii. Pracovnici se patmné nechtéji ucit pracovat v instalovaném
systému a maji obavy z nové metodiky prace. Tento odpor musi organizace piekonat
osvétou svych pracovniki, vycvikem ¢i natlakem shora. Neziidka organizace piistoupi téz
k nahradé nekompetentni osoby. Zakladni $koleni budoucich uZzivatel, které spolecnost
SEFIMA poskytuje vSem svym klientim, se vtomto svétle jevi jako neuspokojivé.
Piestoze seznami pracovniky s funkcemi systému a poskytne nejdilezit€jsi informace,
nemotivuje dostatecné uzivatele, aby se systémem ihned zaali pracovat. Spolefnost
SEFIMA by méla vedeni spoleénosti piesvédcit o dilezitosti systematického Skoleni viech
budoucich pracovnikli. Navic, uzivatelé musi obdrzet piiru¢ku, ktera je intuitivni

a dostateCné pfehledna, aniz by zahlcovala technickymi podrobnostmi.

IV. kvadrant vtabulce ¢ 9 ukazuje, Ze 4% respondentl se nesetkalo
s nespolehlivosti systému pfi vlastni praci. Zaroven si nejsou védomi, Ze by organizace

musela pfekonavat odpor uzivateld.
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Tabulka €. 9: Procentualni rozdéleni ¢etnosti odpovedi.

Odpor uzivatelu pracovat se systémem
Ano Ne
Nespolehlivost | Ano 7% (D 11% (1D
systému Ne 78 % (I11) 4% (IV)

Zdroj: vlastni.

Obrazek ¢. 11 (vpravo) doklada, ze 59 % respondentti souhlasi, ze efektivnimu
vyuzivani manazerské aplikace brani administrativni problémy uvniti organizace. Jedna se
o prekazky, které byly definovany vyse. Na druhé strané, 29 % spiSe a 12 % zcela

nesouhlasi s timto nazorem.

Obrazek ¢. 11: Vysledky prizkumu.

13. Nase organizace se potykala 14, Efektivnimu vyuzivani BNS v nasi
s nezijmem (¢i odporem) uzivatelii organizaci brani administrativni problémy
pracovat s novym systémem. uvnit organizace.
15% 12%
- 59%
29%
85%
B Nevyplnéno B Zcela souhlasim B Spise souhlasim

B Nedokazu posoudit O Spise nesouhlasim Zcela nesouhlasim

Zdroj: vlastni.

5.6 Zavér

Utelem této kapitoly bylo popsat piipravu a prabéh realizovaného marketingového
pruzkumu, ktery byl zameéfen na zji§téni spokojenosti stavajicich uzivatelu manazerského
informa¢niho systému BNS. Z divodu srovnatelnosti ziskanych udaji, byli vybrani
respondenti na stejné pozici — ato vedouci controllingového oddé€leni, ktefi jsou

zodpovédni za tvorbu podnikovych pland. Udaje byly shromadovany na zaklade

71



pisemného dotazniku zaslané¢ho elektronickou postou. Z dilvodu zvy$eni navratnosti bylo

pisemné dotazovani doplnéno telefonickym rozhovorem.

Otazky, které byly soutasti marketingového priizkumu, se zamé&fily na pét oblasti —
vlastni praci se systémem, funkcionalitu systému, uzivatelskou podporu a servis, pfinos

manazerské aplikace pro organizaci a na problémy spojené s uzivanim systému.

Dotazovani pracovnici hodnoti vlastni praci v manazerském informacénim systému
pozitivné, VétSina si mysli, ze systém zefektivnil a zrychlil jejich praci. Systém je dle
nazoru respondenti dostateénd vykonny arychly aneomezuje jejich praci. Cast
respondentti (18 %) se oviem setkala s nespolehlivosti systému. Zde je na misté provéfit,

zda se jedna o technické nedostatky instalace ¢i faktické chyby systému.

Funkce manazerského informacéniho systému BNS jsou respondenty hodnoceny
kladné. Z prizkumu vyplyva, Ze systém je dostate¢né funkéné vybaveny, nebot’ Zzadné
podstatné funkce pracovnici nepostradaji. Soucasné diky modularnosti systému neni
praktické uziti zatizeno nadbytecnymi funkcemi, které by dany podnik ani nevyuzil.
UZzivatelské rozhrani je dle nazoru respondenta piehledné aintuitivni. Pracovnikiim
necinilo problém ihned se v softwaru zorientovat. Vysledky provedeného prizkumu
potvrdily, Ze manazersky informacni systém je kvalitnim nastrojem, ktery je pfipraven pro

kazdodenni aplikaci v podnikovém prostiedi.

Priizkum také potvrdil, Ze sluzby poskytované spole¢nosti SEFIMA v oblasti
uzivatelské podpory jsou na dostateéné arovni. To potvrdili vsichni osloveni pracovnici.
Klienti vzdy oceni osobni piistup pracovniki a odpovidajici rozsah poskytovanych sluzeb.
Na druhé strané je tieba upozornit na fakt, ze technické problémy nejsou dle oslovenych
pracovnika v mnohych piipadech odstranény véas a bez potizi. Zde je nutné vyvinout vétsi
usili a pokusit se fesit technické problémy s nalezitou péci. Spolecnost SEFIMA by méla

zaméstnat vice odbornych pracovnikd, jelikoz soucasni jsou Gasové zaneprazdnéni.

Nejspornéj$i  vysledky odhalil prizkum uotazek zaméfenych na piinosy
manazerského informaéniho systému pro organizaci, ve které se dany systém nasazuje.
Dotazovani pracovnici nebyly schopni jednoznatné odpovédét, zda implementace
manazerské aplikace wvyfeSila pocateCni problémy v organizaci, které jeji pofizeni

iniciovaly. Z toho lze usuzovat, ze piinosy manazerského informaéniho systému nejsou tak
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zjevné jako efekty primarniho informaéniho systému. Tii ¢tvrtiny respondentli souhlasi
s nazorem, Ze manazZerska aplikace umoznila rychlejsi a pfesn¢j§i podnikoveé planovani.
Oviem tato vyhoda se podle dotazovanych prakticky viibec neprojevila v ristu trzeb.
Manazersky informacni systém tedy usnadni podnikové planovani, ale neni zaruku
automatického ekonomického riistu. Proto se i1 obtizné€ stanovuje névratnost vloZenych

prostiedkd do pofizeni manazerské aplikace.

Posledni oblasti, na kterou se vyzkum zaméfil, byly problémy spojené suzivani
manazerského informaéniho systému v podniku. Problémy mohou byt jednak technického,
jednak administrativniho charakteru. Technické problémy vychazeji z nekvalit
instalovaného systému a zplisobuji jeho nestabilitu. S témito problémy se béhem své prace
setkalo témér 18 % respondentdl. Administrativni problémy vychazeji z organizace, kde se
manazerska aplikace implementuje. Patfi sem rozdilna kvalita podnikovych dat, zbyte¢né
reportovani mezi jednotlivymi podnikovymi useky a nevhodna podnikova politika. Vice
nez polovina respondentll piiznalo, ze se jejich organizace potyka s administrativnimi
piekazkami. Je to alarmujici Udaj a vypovida otom, ze tyto podniky nebyly dostatecné
piipraveny na implementaci manazerské aplikace. 85 % respondentii zaroven potvrdilo, ze
se jejich organizace potykala snezajmem (& odporem) uZivateld pracovat s novym
systémem. Nechut' pracovniki ucit se nové metodice prace limituje piinosy manazerské
aplikace pro organizaci. Tato piekazka je piekonatelna soustavnym vycvikem pracovniki
spole¢nosti SEFIMA. SpoleCnost by m¢la pfehodnotit dosavadni pouzivané metody a klast
vetsi daraz pravé na Skoleni budoucich uzivateld. Firma by méla vysvétlit
nepostradatelnost osvéty budoucich uzivatell vSem klientim, ktefi se rozhodnou

implementovat manazersky informaéni systém v organizaci.

Provedeny marketingovy prizkum byl zdafily, nebot v nékterych ohledech pfinesl
piekvapuyjici vysledky. Je nutné mit na paméti, Ze je to viibec prvni prizkum zaméreny na
zjiténi spokojenosti uZivatel instalovaného systému. Prizkum byl Siroce zaméfen
z divodu abstrahovani oblasti, na které by se spole¢nost SEFIMA méla pii provadéni
marketingovych aktivit vice soustiedit. Provedeny marketingovy prizkum tak pripravil
pudu pro komplexné&jdi vyzkum v budoucnosti, ktery bude podrobnéjdi a uzce zaméien.
Autor doporucuje rozsifit okruh respondentii o daldi pracovniky v podniku (na jinych

urovnich fizeni) z divodu ziskéni $irsiho spektra nazort.
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6 Vlastni navrhy zmén marketingové strategie

6.1 Uvod

Utelem dosud provedenych analyz bylo specifikovat marketingovou &innost
spole¢nosti SEFIMA a jeji postaveni na trhu. Analyza marketingového mixu pojednava
o jednotlivych nastrojich, které organizace pii plnéni svych marketingovych aktivit
vyuziva, Kapitola vénovana trzni segmentaci zase charakterizuje cilovy zakaznicky
segment, pro ktery je nabizeny produkt urCen. A konecné analyza konkurencni prostiedi
seznamuje Ctenafe strendy trhu, na kterém spolenost operuje, a poskytye blizsi
informace o konkurenénim prostiedi. Spojeni téchto jednotlivych analytickych vystupi

poskytuje pomérné uceleny obraz o soucasném postaveni spole¢nostt SEFIMA na trhu.

Tato kapitola navazuje na zavéry ziskané z provedenych analyz a navrhuje zmény
marketingové strategie tak, aby byla zajisténa ekonomicka zivotaschopnost spolecnosti. Je
nutné podotknout, zZe tyto zmény jsou vyZadovany menicimi se trZznimi podminkami
a nastinuji smer strategického vyvoje spole¢nosti. Pokud by organizace ve své strategii tyto

aspekty nezohlednila, mohlo by to vazné ohrozit jeji existenci.

6.2 Prohloubeni spoluprace v ramci strategické aliance

Diive nez bude podrobné€ji pojednano o jednotlivych strategickych zménach je
potfeba {tenafe seznamit s postavenim spoleénosti SEFIMA v ramci strategické aliance
zabyvajici se vyvojem aimplementaci manaZerského informacniho systému BNS. Tyto

pomérn¢ slozité vazby jsou popsany v Priloze ¢. 10.

6.2.1 Synergicky efekt uzsi spoluprace

Jak jiz bylo uvedeno v Pfiloze & 10 zabyvajici se charakteristikou strategické
skupiny, vramci niz SEFIMA operuje, existuje vice organizaci, které jsou spojeny
spole¢nym produktem. Heterogennost vedeni, marketingovych aktivit a celkového pfistupu
k zakaznikovi komplikuje postaveni produktu na trhu. Zkratka fe€eno, spoletnym

planovanim marketingovych aktivit (obecné) by se dostavil kyzeny synergicky efekt.
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V soudasnosti se napfiklad stava, ze jednotlivé organizace potadaji vlastni odborna setkani
a seminafe pro své zakazniky, aniz by piizvaly zakazniky ostatnich firem sdruZenych ve
strategické alianci. Pfitom i tito opomijeni zakaznici koupili a vyuZivaji stejny produkt
amohli by obohatit diskusi o své provozni zkuSenosti. Pro zdkazniky je odborny seminar
tim zajimaveéj$i, ¢im vétsi pocet firem z oboru se ho zu€astni. Spolecny postup je vyvhodny
1 pro prodejce, nebot’ ziska informace od vice uzivatell a ucelenéjsi pohled na spokojenost
zakaznikl se systémem, Ceho je nutné se pii implementaci vyvarovat, jaké problémy je

tieba po koupi fesit a podobné,

Citovany priklad je jen jednim z mnoha piipadd, jak miiZe spoluprace mezi firmami
pfinést vyssi piidanou hodnotu pro zucastnéné strany. Pozitivni pfinosy dosazené uzsi
kooperaci jednotlivych spoleCnosti jsou piehledné uvedeny v tabulce & 10. Lze fici, Ze
narast prodeje je ,svrchovanym® piinosem, ktery prameni z ostatnich niZe citovanych
efektti. Uspory v oblasti propagace jsou dosaZeny centralni podporou marketingovych
aktivit. Vybudovani jednotného 3koliciho stiediska snizi vydaje na vzdélavani novych
pracovniku a zaroveri zabezpe€i konsolidovanou Uroveni odbornych schopnosti. Jednotny
piistup skupiny k zakaznikiim piinese dojem stabilniho a zavedeného produktu a zvysi
divéryhodnost nabizenych sluzeb u zakaznika. Sdileni znalosti v obchodni oblasti
aimplementa¢nich dovednosti povede k optimalizaci prodejni UspéSnosti a zvyseni
produktivity prace. A kone¢né lze pfedpokladat, Ze spoletny vyzkum a vyvoj shromazdi
dostate¢né finan¢ni prostfedky na vlastni vyvoj systémového feSeni, které wvyusti

v aplikaéni nezavislost na konkurenénim produktu spoleénosti MIS AG.

Tabulka €. 10; Synergické efekty uzii kooperace mezi firmami.

Synergické efekty uzsi kooperace

e zvySeni prodeje produkti a sluzeb e zvySeni produktivity prace

a rychlosti zaSkoleni novych

zaméstnancll
¢ zvyeni konkurenceschopnosti e optimalizace prodejni uspésnosti
e Uspory v oblasti propagace a vydaju o zvySeni divéryhodnosti produktu
na vzdélavani pro zakazniky

Zdroj: vlastni.

75




6.2.2 Centralni podpora marketingovych aktivit

Navrhované opatieni pfedpoklada vybudovani spoleéného marketingového oddéleni,
které bude fidit marketingové aktivity napfi¢ vsemi nastroji marketingového mixu. Zcela
na obecné roviné lze fici, Ze z centralizace budou Cerpat piinosy vsichni ucastnici z diivodu

jiZ probraného synergického efektu.
Produkt

Na urovm produktu lze spolecné vyvijenou marketingovou &innost chapat jako
spojené Usili pfi vyvoji nové verze softwarového produktu. Centralizovany vyvoj zajisti
lepsi alokaci spolené investovanych prostiedki nez v piipadé, kdyby vyvoj realizovali
jednotlivi uCastnici samostatné. Timto krokem je zajiSténa snadnéjsi aktualizace systému
a v neposledni fadé také moznost budouci aplikacni nezavislosti. Dalsim jiz ne tak
ziejmym piinosem spole¢né realizace marketingovych aktivit je urita standardizace
sluzeb pro zakaznika. Marketingové oddéleni pfesné stanovi (na zakladé zkudenosti
stavajicich zakaznikil), co presné patfi do technické podpory, jaké sluzby av jakém
rozsahu budou klientim poskytovany. Tyto standardy budou obligatorni pro viechny

spolecnosti sloucené ve strategické skupiné,
Cena

V ramci cenové politiky je tfeba vymezit jednotnou metodologii stanoveni kone¢né
ceny pro zakaznika. Zde je na mist¢ podotknout, Ze se jedna o nejcitlivéjsi faktor celé
kooperace, nebot’ firmy jsou motivovany k cenovému podbizeni v touze ziskat zakaznika.
Cenova politika neupravuje pouze fixni cenu systémového feseni. Je nutné pithlédnout téz
k externim nékladim individualnich uprav a nastaveni systému, k nakladim implementace,
jez se rizni podle mnoha mefitek, a podobn€. Cenova politika musi potitat s uréitym
systémem slev (stavajicim klientiim). Systém slev musi pfesné definovat podminky, za
nichz je srazka poskytnuta, a musi byt transparentni pro ostatni fleny strategické skupiny.

Je patrné, Ze cenova politika je komplexnéj§im nastrojem, nez se na prvni pohled zda.
Distribuce

V ramci spoluprace je vyhodné vymezit uréita distribu¢ni omezeni pro jednotlivé

¢leny strategické skupiny. Jedna se predevsim o geografické, popi. odvétvové omezeni.
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Vpraxi tedy miZe jedna spoletnost plsobit napiiklad jen v lokalité Severni Cechy,
pfiCemZ jina firma obsluhuje zakazniky na Severni Moravé Analogicky je moZné si
piedstavit rozdéleni trhu podle jinych faktorii. Trh mlZe byt timto zplisobem rozdélen
podle riznych hledisek, napf. podle poctu stavajicich zakaznikt, geografické blizkosti ¢i
piijma z prodeje apod. Distribuéni omezeni pro jednotlivé ¢leny jsou v soucasnosti velmi

vagni. Neexistuji zadné podminky, za nichZ by byl trh rozdélen.

UZz8i spoluprace uvniti strategické skupiny evokuje moznost vzajemného prodeje
kapacit. V praxi jde o ,pFedavani zakazek mezi &leny strategické aliance Za timto na
prvni pohled iracionalnim krokem se skryvaji ekonomické diivody. K témto pohnutkam lze

zafadit nasledujici situace:

1) vzajemné vytéZovani kapacit (v situaci, kdy jedna zfirem jiZ nemuze

z kapacitnich divodh obslouZit zakaznika, tak jej preda partnerské organizaci),
2) uspora nakladu,
3) danova optimalizace.

Jak je z nastinéné problematiky ziejmé, takova spoluprace mize byt ku prospéchu
strategické skupiny, nebot’ celek nepiijde o zakaznika, a navic je zde patrny vedlejsi efekt

v podobé& nakladovych ¢&i danovych Uspor.
Komunikace

Spole¢né kroky strategické skupiny lze realizovat i v oblasti komunikace. V kapitole
vénované analyze marketingového mixu byla podana zevrubna charakteristika jednotlivych
nastrojd, jez jsou soucasti komunikaéniho mixu. Na tomto misté je vhodné pfipomenout,
ze do komunikaéniho mixu fadime reklamu, podporu prodeje, osobni prodej a publicitu.
Mezi konkrétni ukoly jednotného marketingového oddéleni bude pfiprava arealizace
reklamy, odbornych seminait a konferenci, planovani tiasti na veletrzich, publikovani

¢lankl v odbornych publikacich a sponzoring.

Jednotné planovani marketingovych aktivit obnasi hned n¢kolik vvhod. Zjevnym
piinosem jsou uspory finan¢nich prostiedkil. V praxi to znamena, Ze realizovana spole¢na
reklama vyjde levnéji, nez kdyby ji uskuteCiiovaly jednotlivé spole¢nosti samostatné.

Navic sdruzené prostiedky do reklamy umozni propagaci ve vétdim rozsahu, coz citelné
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zlepsi zacileni a zvy$i Uspédnost takto smérovanych komunikacnich nastrojii. Neméné
podstatnym pfinosem je vnimani téchto marketingovych aktivit zastupci potencialnich
klienti. Jestlize jsou komunika¢ni nastroje uplatiiovany jednotné, je podporovana jednotna
korporatni identita. Zakaznik ziskdva dojem, Zze za produktem stoji solidni a finanén¢
vyspéla instituce, pokud je produkt propagovan jednotnym zplsobem. V praxi to znamena,
ze v reklamnich sdélenich je pouzito stejné logo, barvy jsou sladény do uréitého koloritu
apod. Této skute€nosti nemiize byt dosazeno, pokud jednotlivé spolecnosti planuji

a realizuji marketingové aktivity individualné.

Dalsi vyznamnou aktivitou spole¢ného marketingového oddéleni, ktera je pro
jednoduchost a navaznost vykladu zarazena do této podkapitoly, je planovani a realizace
marketingovych prizkumi. Zde se v plné mife projevuje synergicky efekt spoleéného
usili, nebot realizace marketingového priizkumu je po vSech strankach nakladnou
zalezitosti. Jednotlivi €lenové aliance by si prizkum nemohli dovolit bud z finanénich
anebo jinych divodi (napi. Casové naroénosti, nevile, absence marketingového oddéleni
apod.). Investovani sdruzenych finanénich prostfedkd umozni realizovat vlastni
{(prostiednictvim navrhovaného marketingového oddéleni) anebo zprostiedkovany
(provede nezavisla agentura) marketingovy prizkum. U prizkumu, kde sledovanym
subjektem je stavajici zakladna klientd (sem lze zafadit napf. prizkum potieb ¢&i
spokojenosti), piinadi spole¢ny prizkum signifikantni piinos v podobé vétsiho
zkoumaného vzorku. Zkoumani jsou totiz podrobeni viichni klienti strategicke aliance. Ze

statistického hlediska je nutné zminit 1 lepsi vypovidaci schopnost takovych vysledkia.

6.2.3 Geograficka expanze

V soudasnosti je manazerska aplikace BNS prodavana prevazné na Ceském trhu.
Vyvoj produktu je plné v rezii Ceské spoleCnosti Inekon Systems s. r. 0. Prodej a naslednou
implementaci zajituje pravé spolenost SEFIMA s r. o. Vzhledem k tomu, Ze jednim
z prvofadych cild je geografickd expanze na Slovensko a pfipadné dal§i zemé stiedni
avychodni Evropy, vyvstava otazka, za jakych podminek bude upravena distribuce
v téchto regionech. Obvyklym zptisobem je distribuce zaloZzena na poskytnuti licence
k prodeji tieti stran€ na zakladé uzaviené licencni smlouvy. Poskytovatelem licence (tzv.
licensor) by byla spole¢nost Inekon Systems jako vyhradni vlastnik prav k produktu BNS.

Piijemcem licence bude v tomto piipadé spolenost plisobici v téZze oblasti podnikani se
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zkusenostmi s prodejem softwaru. Tato spoleCnost by tedy zajistovala prodej a nasledné
sluzby za ptedem danych podminek, jez jsou prfedmétem uzaviené licenéni smlouvy. Za
mozZnost uZivat vlastnicka prava musi pfijemce licence platit poskytovateli licenéni

poplatky. V tomto pfipadé by se jednalo o 15 — 20 procent z kazdé realizované instalace.

Na tomto misté€ je tfeba zdiraznit, Ze se nejedna jen o samotny produkt (tedy vlastni
softwarovy prostiedek), ktery je piedmétem zkoumané problematiky, nybrz i o souvisejici
implementa¢ni a poimplementaéni sluzby. Zkratka fefeno, pouhym prodejem (tedy
uzavienim prodejni smlouvy) starost o klienta nekonéi, ba naopak, je nutné mu poskytnout
dalsi sluzby (8koleni zaméstnancii, technickou podporu apod.). Z tohoto pohledu mize
piijemce licence vystupovat ve dvou pozicich podle rozsahu kompetenci ziskanych na
zakladé uzaviené smlouvy. Prvni variantou je situace, kdy spole¢nost zastupuje produkt
v plném rozsahu na daném tzemi, coZ znamena, Ze zaji§tuje prodej potencialnim klientim
azaroven se stara o zakaznicky kmen. SpoleCnost tedy realizuje implementaci afesi
nasledné technické problémy v ramci poskytované technické podpory. Tento pristup klade
vysoké naroky na technickou kompetentnost piijemce licence. Pokud nebude schopen fesit
technické problémy aimplementaci nedokonéi, mize tato skuteCnost poSkodit image
produktu jako celku. Zaroven spole¢nost, jez ma dlouholeté zkusenosti s implementaci
jiného manazZerského systému, muze byt konkurentem, ktery chce takto ovladnout nas
produkt. Druha varianta predpoklada vzsi rozsah kompetenci danych licenéni smlouvou.
Pfijemce licence by se v tomto pfipad¢ staral pouze o vyhledani klienta a uzavteni prodeje.
To znamena, ze licenéni smlouva by mu =zajistila pozici prodejce (distributora).
Implementaci systému a technickou podporu by nasledné zajistila jina organizace, ktera by
vystupovala vroli systémového integratora. Tento pfistup znamena, Ze napiiklad na
Slovensku by zajiStovaly osobni prodej jedna & dvé mensi softwarové firmy
prostiednictvim sité svych prodejci. Implementaci by nasledné zajistila SEFIMA vlastnimi
silami. Toto feseni se jevi vvhodné hned v n€kolika aspektech. V prvé fadeé bude zajisténa
kvalita poskytovanych sluzeb budoucim klientim, nebot SEFIMA ma dlouholeté
zkusenosti s implementaci manaZerské aplikace v ¢eskych podminkéach. Na druhé strané se
o prode] postard spole¢nost, jez zna tamé&§i podminky trhu. Zaroven prodejce neziska
absolutni vladu nad danym regionem, nebot prodej muze realizovat spolecnost 1 bez
implementa¢nich zku$enosti (tedy nekonkurenéni firma, jez si vezme manaZerskou
aplikaci, aby doplnila portfolio nabizenych produkti). Uréitou nevyhodu lze spatiovat

v geografické vzdalenosti, kterd by si vyzadala bud dojizdéni pracovnikit SEFIMA na
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odlehlé uzemi, nebo primo zfizeni poboctky. Z tohoto diivodu je tento piistup nejvhodnéjsi
pro zajisténi distribuce na slovenském trhu, ktery je z kratkodobého hlediska prioritnim

(z diivodu nizkych piekazek trhu).

Jak je znastinéné problematiky patrné, zajisténi distribuce manazerské aplikace
mimo uzemi Ceské republiky neni trivialni zaleZitosti. Popisovy zplisob distribuce na
zakladé poskytnuti licence spolenosti, jez pusobi na daném trhu, se jevi jako
nejschiidnéjsi feSeni. Z pohledu spoleénosti SEFIMA je vyhodna situace, kdy predmét
licence je omezen pouze na samotny prodej. SEFIMA se tak posune do role jediného
implementatora na Sirokém geografickém Uizemi a vytvofi si prostor pro postupnou expanzi
aposileni své ekonomické pozice. Navrhované fteseni je vyhodné ipro samotného
poskytovatele licence, nebot’ ziska zaruku kvalitnich sluzeb pro klienty od spole¢nosti, se

kterou ma dlouhodobé kladné zkuSenosti.

6.2.4 Zavérecné shrnuti

Na zavér této kapitoly je potieba zdlraznit, Ze kooperace mezi jednotlivymi
Ucastniky nevznikne samovolné pouhou svobodnou vili pfistoupit na urité zmény
obchodni strategie. Je nutné stanovit spoleéna pravidla spoluprace, kterd musi byt
bezpodmine¢né dodrzovana, a zakotvit je do upravenych licenénich smluv. Mezi takové
podminky patii stanoveni cenové politiky (predev§im zakaz cenového podbizeni)
a podminky upravyjici rozdéleni trhu. Zavazné dohody mezi firmami musi také pamatovat

na sank¢éni opatieni v piipad€, Ze by néktery z ucastniki smluvena pravidla porusil.

Spolupraci spole¢nosti v ramci  strategické skupiny lze chapat jako urcitou
prechodnou etapu vyvoje. Jelikoz zucastnéné organizace spojuje stejny produkt, bylo by
z dlouhodobého hlediska racionalni spojit tyto u€astniky do jedné nastupnické spolecnosti
s jednotnym vedenim a jednotnymi zajmy. Posouzeni pravnich hledisek takového kroku

viak jiz zna¢né piesahuje ramec této prace.

6.3 Trzni segmentace podle odvétvi

V kapitole vénované segmentaci trhu byl charakterizovan trzni segment, na ktery se

spole¢nost zaméiuje, abyly zde uvedeny segmentaCni proménné. Na tomto misté je
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potieba pfipomenout, Ze se firma soustiedi na segment velkych podnikii, které maji vice
nez 250 zaméstnanct a zaroven dosahuji hrubého obratu pievysujici 500 mil. K& Aclkoliv
je ziejmé, Ze v disledku odlinych podnikovych procesi existuji vyznamné rozdily
v pozadavcich na manazersky informacni systém mezi jednotlivymi podniky, spole¢nost

SEFIMA tyto distinkce nereflektuje a pfistupuje ke vSem klientiim bez rozdilu.

Cilem této kapitoly je rozdéleni stavajicich (a potencialnich) klientii do zakaznickych
skupin, které se vyznacuji spoleénymi pozadavky na manaZersky informacni systém. Lze
unich tedy zaznamenat analogické obchodni procesy, které tyto potieby preduréuji.
Zaroven jsou rozdily v poZzadavcich mezi takto definovanymi zakaznickymi skupinami
natolik rozdilné, Ze si zaslouzi zvlastni pozornost. Na tomto misté je tfeba piipomenout
kritéria kladena na trZzni segment, ktera jiz byla charakterizovana dfive. TrZzni segment by

mél byt méfitelny, dostupny, optimalné veliky, stabilni a konzistentni.

Dobrym kli¢em k rozdéleni je charakter odvétvi, ve kterém spolecnost plsobi.
Tabulka & 11 specifikuje sedm zakaznickych skupin. Jmenovité se jedna o vyrobee
rychloobratkového a pomaluobratkového zbozi, producenty primyslovych vyrobki,
obchodni podniky, podniky v oblasti sluzeb, utility a vefejny neziskovy sektor. Sloupec
v tabulce s oznaCenim ,,Charakteristika“ podrobné&ji definuje danou zakaznickou skupinu

a zaroven uvadi, na jaké kli¢ové obchodni procesy se manazefi v daném odvétvi zamé&iuji.

Tabulka ¢. 11: Zakaznické skupiny s analogickymi obchodnimi procesy.

Skupina Charakteristika a zaméreni obchodnich procesu
vyroba potraviny, napoje, kratkodobé spotiebni zbozi
rychloobratkového zameéfeni: vazanost zasob, prodejni vykonnost v jednotlivych
zbozi regionech
vyroba spotfebni zbozi dlouhodobé spotieby
pomaluobratkového zaméteni: prodejni vykonnost, vyvojové trendy, zakaznické
zbozi skupiny

kone¢né vystupy ur¢eny k dalimu nasazeni do vyroby, zejména
pramyslové vyrobky automobilovy primysl a jeho specifické rysy
a komponenty zameéfeni: vyrobni alogistické procesy, Uzké dodavatelsko-

odbératelské vztahy
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Skupina Charakteristika a zaméreni obchodnich procesu
prostfednici mezi vyrobcem akoneénym spotiebitelem,
) velkoobchody a obchodni fetézce
obchodni podniky

zaméfeni: prodejnost jednotlivych artikld a v jednotlivych

regionech, fizeni vztaht s dodavateli

sluzby a finanéni sektor

specificka  je nehmotnd podoba vystupu, patii sem
pojistovnictvi, banky, pohostinstvi
zaméfeni: fizeni vztahli se zakazniky, efektivnost obchodnich

procesu, finan¢ni toky

utility

telekomunikace, energetika, doprava a spoje
zaméfeni: fizeni wvztahi se zakazniky, dodavatelsko-

odbératelské vztahy, navratnost investic a vazanost prostredku

vefejny neziskovy

sektor

neziskové organizace, obce (magistraty), nemocnice
zaméfeni: zcela specifické pozadavky na manazerské aplikace:
extrapolace {asovych fad, nakladovost, sprava prispévka

a dotaci apod.

Zdroj: vlastni.

Neziskovy sektor a jeho specifika

Na tomto misté je potfeba upozornit na adekvatnost posledni definované skupiny. Jiz

bylo fe€eno, Ze se spolenost v soulasnosti zaméfuje jen na soukromou sféru Avsak

nastup manazerskych aplikaci se s uréitym Casovym odstupem nevyhne ani neziskovému

sektoru. Neziskové organizace jsou vymezeny jako ,organizace nevytvarejici zisk

k pferozdéleni mezi jeho vlastniky, spravce nebo zakladatele. Mohou zisk vytvorit, ale

musi ho zase vlozit zpét k rozvoji organizace a plnéni jejich cilu.

ﬁ «wld

Manazefi velkych neziskovych organizaci (zejména nemocnic) jiZ nyni fedi potiebu

implementovat podobny rozhodovaci nastroj do svych organizaci. JelikoZ jsou zvaZzovany

strategické zmény na bazi dlouhodobého vyvoje spolecnosti, je nutné brat neziskovy sektor

jako potencial budouciho rozvoje. V ramci této zakaznické skupiny je tfeba zohlednit zcela

specifické potieby, jez se spise dotykaji nakladové a vydajové stranky hospodafeni.

" KINCL. J. Marketing podie trhii. 1. vyd. Praha; Alfa Publishing. 2004, ISBN 80-86851-02-8. Str. 138.
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Specifika neziskového sektoru si pochopitelné vyzadaji programovou uUpravu
manazerského informacniho systému, ktery je primarné zaméfen na ziskovy sektor. Ovsem
vzhledem k dostate¢né flexibilit¢ nabizené¢ho produktu BNS nebude tento krok
technologicky ani finan&n& piili§ naro&ny. Casovy horizont nutnych uprav lze odhadnout
na 6 — 12 mésicu (véetné testovani a odlad’ovani). Jelikoz v neziskovém sektoru pusobi
pocetna zakladna potencialnich klienti, 1ze predpokladat rychlou navratnost investovanych
prostiedkd. Dal3im vyznamnym faktem hovoficim ve prospé€ch vstupu na trh neziskovych

organizaci je skuteénost, ze zde jiz néktefi konkurenti svijj produkt nabizeji. [30]

6.4 Specializace pracovniku

Idea specializace pracovnikii spociva v tom, Zze odborni konzultanti spoletnosti se
zamé€fi jen na klienty z ur¢itého odvétvi. V soucasnosti neni zadna specializace aplikovana,
takze konzultant je ve styku s klienty plsobici v pomémé odlisném podnikatelském
prostiedi. Tento piistup klade vysoké naroky na obchodni znalosti odborného personalu.
Pro ilustraci lze uvést, ze odborny konzultant pefuje napiiklad o vyrobni podnik
produkujici automobilové soudastky a podnik poskytujici sluzby. Je ziejmé, Zze pozadavky
vedoucich pracovnikii na manazersky informac¢ni systém budou v obou podnicich
diametralné odlisné. Pokud odborny pracovnik spravné neodhali specifické obchodni
procesy, které v organizace probihaji, mlize byt ohrozen hladky pribéh implementace

systému.

Navrhované feSeni obnasi zaméfeni jednotlivych pracovnikd jen na jednu skupinu
klientd. Nutnym piedpokladem je rozdéleni stavajicich (a potencialnich) klientd do
zakaznickych skupin, které byly podrobné charakterizovany v ¢asti 6.3. Je na misté
poznamenat intuitivni zavér, Ze poet skupin nesmi pievysit pocet odbornych konzultanti
v organizaci. Kli¢ovym klientim (jakym je v soucasnosti spoleénost Metrostav a jeji
dcefinné spole¢nosti) je tieba vénovat zvySenou pozornost. Z tohoto diivodu je vhodné,
pokud se jeden pracovnik bude starat vyhradn¢ o takto vyznamného klienta. Bude tak

zajistén osobni piistup ke klientovi a okamzité feSeni technickych problému.

Obrazek & 12 ilustruje pavodni a navrhovany pfistup pracovnikd ke klientim. Na
levém obréazku je zobrazena soucasna situace, kdy jednotlivi pracovnici nerozlisuji odvétvi,

ve kterém cilovy klient piisobi. Pravy obrazek zobrazuje navrhované feseni, u kterého se
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predpoklada specializace pracovniku na konkrétni zakaznickou skupinu. Jeden konzultant

se stara pouze o jedin¢ho klicového klienta.

Obrazek €. 12: Soucasny a navrhovany pfistup (vpravo) pracovniku ke klientim.
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6.5 Rizeni vztahu se zakazniky

8, findabnenl adeskispianvnddidornklient

Aby mohl byt marketingovy prizkum proveden hladce, je potieba dodrzet nékolik

pozadavkl. Bez zdlouhavého popisovani vSech aktivit v ramci piipravné faze je potieba

piipomenout zakladni pozadavky na kvalitu vstupnich dat. Udaje o klientech musi byt

konzistentni, Gplné, aktualni a predevsim musi mit jednotny format. Tato kapitola navrhuje

nekteré zmény, které pomohou zajistit uplné a konzistentni informace o klientech.
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V soucasnosti jednotlivé spoleCnosti (v ramci strategické aliance) vyuzivaji vlastni
mechanismy vedouci ke shromazdovani udaji o svych klientech. Kazda spoleCnost
zaznamenava rozdilné informace o klientech a data jsou ukladana v rtiznych formatech.
Nékteré informace nejsou sledovany vibec (napf. Gdaje o oslovenych klientech, ktefi
odmitli koupi). Velky problém ¢ini aktualizace sledovanych dat. Soucasny stav véci
prakticky eliminuje moznost konsolidované analyzy ¢i realizace marketingového

prazkumu tak, jak byl nastinén v asti 6.2.2.

Navrhovana zmeéna v této oblasti se opira o vybudovani spolecného zakaznického
centra. Je tieba pfipomenout, Ze se nemusi jednat o vytvoreni nového fyzického utvaru,
nybrz o zcela novou metodiku pristupu ke klientim v ramci strategické aliance. V této
souvislosti jde predevsim o nasazeni spoletného softwarového prostiedku zajist'ujici
transparentnost a konsolidovanou strukturu vstupnich Gdaji. Neméné dilezitym aspektem
takového usporadani je slouCeni ,roztrouSenych® informacénich zdroju do spolecné
databaze. Spole¢na strukturovana databaze o klientech umozni analyzy dat na nejnizsi
urovni. Marketingovému oddéleni se tak dostava do rukou komplexni rozhodovaci nastroj.
Bohuzel neni pfedmétem této prace charakterizovat technické aspekty problematiky
dolovani dat a datového skladu. Pro ilustraci jsou v tabulce €. 12 nekteré otazky, na které

muze tento analyticky nastroj nalézt odpovédi.

Tabulka ¢. 12: Jednotna databaze jako zaklad rozhodovaciho nastroje (pfiklady

dotazii).

Otazka Uplatnéni

Ktefi zakaznici (z jakych odvétvi, _ ’
) o . Analyza prodejni GspéSnosti (celkova,
zékaznickych skupin) si koupili nas i . .
odvétvova, jednotlivého prodejce)
produkt?

W

Jaké odvétvi vykazuje trvale nejvyssi tempo ;
. Trzni zacileni
ristu trzeb?

Na jaké zakazniky se mame soustiedit? Trzni segmentace

Zdroj: vlastni.

Obrazek ¢. 13 znazoriuje inkorporaci zakaznického centra v podnikovém prostiedi

aschéma jeho fungovani v praxi. Zakaznické centrum vtomto modelu tvoii urcity
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,,Spojovaci most* mezi klientem a pracovnikem. Jsou zde uplatnény dva piedpoklady, které
jiz byly charakterizovany diive. Za prvé se jedna o zaméfeni konzultantd jen na uritou
zakaznickou skupinu. Za druhé je potieba pfipomenout fakt, ze odborny pracovnik pecuje
o staly zakaznicky kmen. V tomto modelu se predpoklada, ze stavajici klienti se obraceji
s dotazy na pracovniky zakaznického centra. Obvyklé dotazy jsou zodpovézeny piimo
témito pracovniky, pokud je mozno podat odpovéd telefonicky. V ostatnich piipadech
zékaznické centrum dohodne termin osobni schiizky s konzultantem a vyfizeni zalezitosti
spada do jeho kompetence. Od soucasného stavu se navrhovany model se zakaznickym
centrem li$i v rozSifené kompetenci téchto pracovnikiim. SkuteCnost, Ze tito pracovnici
budou schopni zodpovédét nékteré dotazy kladené klienty, snizi pracovni wvytizeni
odbornych konzultanti. Dotazy budou ucelné shromazd’ovany a analyza historie feSenych
problémil opét miize napomoci zkvalitnit poskytované sluzby ¢i najit technické nedostatky

softwarového produktu.

Obrazek ¢. 13: Zakaznické centrum v podnikovém prostredi.

Stavajici Klienti
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Specializovani konzultanti firmy

Zdroj: vlastni.
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Zavér

Diplomova prace byla vypracovana pro spoleénost SEFIMA s. 1. o, ktera poskytuje
své sluzby v oblasti manazZerskych informac¢nich systému. JizZ byl nékolikrat zminén fakt,
Ze tato oblast podnikani je charakteristicka velkym po¢tem konkuren¢nich subjektd, které
nabizeji na trhu obdobna systémova fefeni. Vzhledem k tomu, Ze na trhu plsobi vice
poskytovateld, nez trh mliZe saturovat, dochazi k ostrému boji o kazdého zakaznika. Stalo
se jiz témér pravidlem, Ze kapitalové silna spoleénost piebirda mensiho konkurenta
zaucelem piisvojit si jeho technologické feSeni &i rozsifit vlastni trzni podil. Timto

zpusobem hlavni hra¢i neustale posiluji svou vedouci pozici na trhu.

Dalsim vyznamnym milnikem je vstup velkych softwarovych giganti na trh
manazerskych aplikaci s cilem dosahnout v této oblasti podnikani vysokych ziski. Tyto
spole¢nosti (napf. Microsoft) maji dostatek finanénich alidskych zdroji na vyzkum
a vyvo] vlastniho univerzalniho feseni, které jsou schopny nabidnout klientovi za mnohdy
nizdi cenu. Lze fici, Ze dochazi k postupnému tlaku na pokles kone¢nych cen s tim, jak si

tito poskytovatelé upeviiuji svou pozici na trhu,

Viechny tyto skuteénosti hovofi v neprospéch malych spoleénosti plsobicich v této
podnikatelské oblasti, spoleénost SEFIMA s. 1. 0. nevyjimaje. I pfesto, Ze je schopna
poskytnout svym klientim kvalitni sluzby a tolik ocefiovany osobni piistup, jsou zde na
druhé strané mnohé dalsi faktory, které mohou ohrozit jeji budouci Zivotaschopnost. Je
tieba pfipomenout fakt, Ze produkt BNS je vyvijen jinou spoleCnosti a SEFIMA s. 1. 0. se
stara pouze o prodej anaslednou implementaci. Zasadni slabinu lze spatfovat také ve
skute¢nosti, Ze samotny produkt BNS je programové zavisly na konkurenénim feSeni od
spolecnosti MIS AG, coz €ini ziCastnéné spoleénosti ekonomicky zavislé na treti strané.

V této situaci je budouci produktova nezavislost hlavni prioritou.

Cilem diplomové prace bylo nastinit vlastni navrhy zmén, které by byly uplatnitelné
pii stanoveni budouci marketingové strategie spolecnosti SEFIMA. Navrhované zmény
maji za ukol posilit souCasnou pozici spoleénosti na trhu a zajistit jeji budouci
ekonomickou Zivotaschopnost. Nastinény strategicky smér je vsouladu se zavéry
provedenych analyz, jmenovité analyzy marketingového mixu, analyzy konkurence
atrzniho segmentu. Strategické zmény se navic opiraji o prezentované vysledky

marketingového pruzkumu, ktery byl zaméfen na spokojenost uzivatelll manazerského

87



informacniho systému BNS. Vysledky odhalily pfedevsim neuspokojivou <&innost

odbormych pracovniki pii odstrafiovani technickych problém.

Spoletnost SEFIMA piisobi v ramci strategické aliance, ktera sdruZuje spole¢nosti
zastupujici spole¢ny produkt. JelikoZ spoluprace téchto spole¢nosti realizovana na zaklade
uzavienych licenénich smluv neni dostatecna, bylo by do budoucna vyhodné prohloubit
vzajemnou spolupraci jednotlivych spoleCnosti. Navrhované feSeni pfedpoklada
vybudovani jednotného marketingového oddéleni pro viechny zi¢astnéné subjekty. Toto
oddéleni by mélo na starosti veSkeré marketingové aktivity napfi¢ celym marketingovym
mixem. Timto postupem lze dosdhnout vyznamného synergického efektu, jehoz pfinos by
Cerpaly vSechny spoletnosti uvniti strategické aliance. Nejdilezitéj§im divodem, pro¢
aplikovat charakterizovany pfistup, je posileni pozice produktu na trhu. Potencialni kupci
ziskaji jistotu, Ze za nabizenym produktem stoji silna skupina se spoleCnymi zajmy, ktera
se prezentuje navenek jednotnym komunika¢nim mixem. Sdruzené prostiedky na vyzkum
avyvo] by navic umozmly dosahnout budouci aplikaéni nezavislost BNS na
konkurenénim feseni, coz je ze strategického hlediska velmi dalezité. Tento krok je nutné
chapat jako uréité pfechodné stadium, nebot’ po vyfeseni vedkerych vlastnickych vztahl by

bylo nejvhodnéjsi spojit jednotlivé subjekty v jednu nastupnickou spole¢nost.

Dalsi navrhovana zména studuje do hloubky trzni segment, na ktery se spole¢nost
SEFIMA zaméiuje. Cilem bylo najit odpovéd na otazku, zda existuji vyznamné rozdily
v pozadavcich na manazersky informacéni systém mezi jednotlivymi odvétvimi narodniho
hospodarstvi. Vysledkem je definovani sedmi zakaznickych skupin ajejich podrobna
charakteristika. U kazdé zakaznické skupiny jsou uvedeny faktory, které jsou stézejni pro
piislusné vedouci pracovniky ve vztahu k vystupim manaZerské aplikace. Zarovei je
charakterizovana dosud neobsluhovand zakaznicka skupina, ato neziskové organizace.
Soucasti kapitoly je 1 ivaha nad ekonomickou rentabilitou neziskového sektoru. Soucasné
jsou popsany i nezbytné upravy nabizeného produktu s pfihlédnutim ke specifikiim

neziskovych organizaci.

S charakteristikou zakaznickych skupin tzce souvisi specializace pracovnikii na
ur¢itou zakaznickou skupinu. Za hlavni nevyhodu soucasného piistupu lze povaZovat
vysoké naroky na odborné znalosti konzultanti. Navrhované feSeni predpoklada zaméfeni
odborného pracovnika na jeden zakaznicky segment. Takové feSeni piinese snizeni naroki

na odborné znalosti pracovniki, nebot’ kazdy konzultant bude mit na starosti jediné (&1
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nékolik malo) odvétvi narodniho hospodafstvi. Da se predpokladat zvySeni prodejni
uspésnosti jednotlivych prodejcii, zkraceni doby nutné k implementaci a rychlejsi feSeni

technickych problémd.

Posledni navrhovana zmé&na se zaméfuje na komunikaci spoleCnosti SEFIMA s. r. 0.
se souCasnymi klienty. Jeji zdklad lze spatfovat v navrhovaném zakaznickém centru, které
z Casti piebira kompetence odbornych konzultanti. Podle navrhovanych zmén by operatoii
zakaznického centra pracovali sjednotnou databazi klientd, ktera by poskytla podstatné
informace o pravé obsluhovaném klientovi. Operatofi by zodpovédél standardni dotazy
v souvislosti s technickou podporou (tzv. horkd telefonni linka), ostatni technické
problémy by ziistaly v kompetenci konzultant. Timto zpiisobem lze urychlit odstrafiovani

béznych technickych zavad, které si nevyzadaji osobni navstévu odborného pracovnika.

Nekteré zde navrhované zmeény marketingové strategie jiz nasly uplatnéni v praxi.
Spoleénosti  SEFIMA aInekon Systems zalinai soustfedovat svou pozomost na
zdravotnicka zafizeni, ktera svymi specifiky spadaji do neziskovych organizaci. Svou
podstatou se jednd ovelké organizace, kde nasazeni manazerské aplikace ma své
opodstatnéni. Souasnad verze produktu je funkcemi uréena pro soukromy sektor, takze
ur¢ité modifikace produktu byly nevyhnutelné. V souCasnosti se vyviji nova verze
manazerské aplikace s nazvem BNS Medicare, ktera je pravé zameéfena na potieby
nemocnic. Managementu zdravotnického zafizeni v redlném Case zpfistupni komplexni
a presné informace vypovidajici o provozu celé organizace. Manazersky systém byl jiz
nainstalovan ve dvou zdravotnickych zafizenich (Nemocnice Most a Nemocnice Vsetin),
které pravni formou spadaji mezi piispévkové organizace. Spoleénost SEFIMA je
v neustalém kontaktu s vedoucimi pracovniky a testovaci verze systému je upravovana na
zakladé jejich podnétl. Vzhledem k tomu, ze na vyvoji systému se podili 1 jiné softwarové
spolenosti (formou obchodni zakazky), postupuje vyvo] milovymi kroky. Soustiedéni

pozornosti na tuto nepokrytou oblast trhu je urcité krok spravnym smérem.

Na tomto misté lze fici, Ze diplomova prace splnila sviij ¢el, nebot’ na zakladé
realizovanych analyz poskytla nejen pohled na soucasnou situaci spole¢nosti, ale i navrhy,
které prispéji k posileni trzni pozice a pfinesou zieymé ekonomické pfinosy. Na zaver je
tfeba zdlraznit, ze navrhované zmeény zcela pretvoii marketingovou strategii spolecnosti

SEFIMA s r. o. Vzhledem ktomu, ze se podstatnym zpusobem opiraji o dosavadni
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spolupraci zucastnénych firem uwnitf strategické aliance, je nutné spole¢né usili vsech

spole¢nosti pii volbé nového sméru strategického vyvoje.
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Priloha €. 1: Podrobny popis nabizenych produktu (3 stranky)



Podrobny popis nabizenych produktit

Cash Flow Management

Cash Flow Management je softwarovy produkt, ktery umoziiuje vytvafet profesionalni
finanéni plany a modely podniku. Na zakladé udaju, které jsou zadany v uzivatelskych
vstupnich tabulkach, sestavi modelované finanéni vykazy, pomérové ukazatele, grafy a dalsi
analyzy. Program umoziiuje tvorbu strategickych plant (planovani po letech) i operativnich

plani (s mési¢nimi pohledy v ramci jednoho zdatiovaciho obdobi). [2]

Pro kazdé planované obdobi program spocita, jak budou pii zadanych piedpokladech
vypadat zisky, bankovni G¢éty, ostatni majetek a zavazky a vsechny dalsi polozky finan¢nich

vykazii. [2]

Aplikace obsahuje také analyticky model, ktery aplikuje v praxi souasné teoretické
piistupy k ekonomické analyzy podmkovych dat zalozené na rozboru ekonomické piidané
hodnoty. Tvorba kladné ekonomické hodnoty je hlavnim ucelem existence kazdého podniku.
Vedle této problematiky je vénovan prostor také ocenéni spole¢nosti, a to hned nékolika
zplsoby. V neposledni fadé program umoZiinje profesionalni hodnoceni finan¢nich vysledki

podniku a kvalifikované rozhodovani o jeho budoucich aktivitach. [2]

Business Navigation System

Jak jiz bylo feCeno, druhou aktivitou spole¢nosti SEFIMA je softwarova podpora
manazerského rozhodovani — Business Navigation System. Jedna se o uceleny podnikatelsky
koncept manazerského planovani a controllingu, ktery obsahuje dvé plné integrovana
softwarova fefeni BNS (Business Navigation System). Pokryvaji jak problematiku
celofiremni strategie zalozené na metodologii Balanced Scorecard (BNS-SX), tak 1 oblast
ro¢niho taktického planovani a analyz dosazenych vysledkii (BNS-AB). Systém pracuje se

strukturami ukazatelii uspoiadanych do hierarchickych datovych dimenzi (databaze OLAP).

BNS-SX je profesionalni informacni systém ureny pro podporu vytvareni, fizeni a
aktualizaci strategického planu spoleCnosti. VyuZitim systému lze provazat strategii se viemi
klicovymi &innostmi spoleénosti a ziskat tak nastroj, ve kterém je strategie stale na ocich a
viechny vyznamné aktivity spole€nosti jsou sni konfrontovany. Management tak ziskava

informace, zda se firma neodchyluje od aktualni podnikové strategie. [3]



BNS-AB piedstavuje komplexni softwarové feSeni zajidtujici ucelenou planovaci,
analytickou a informa¢ni podporu celopodnikovému taktickému (ro¢nimu) fizeni. BNS-AB
tvofi dva procesni rezimy: Builder slouzi k vystavbé ro¢niho planu, k jeho aktualizacim,
vytvafeni piedpovédi a pracovnim simulacim. Rezim Awalyser je uren ke sledovani
skuteCnosti ve vztahu k pivodnim zamérim. Obsahuje rozsahly analyticky aparat, ktery

slouzi k vymezovani odchylek a napomaha k jejich interpretaci a naprave. [3]

Postaveni manazerskych aplikaci v hierarchii informa¢niho systému podniku znazorfiuje
obrazek & 14. Na obrazcich €. 15 a 16 jsou zobrazeny ukazky z uZivatelského prostiedi

softwarového nastroje BNS.

Obrazek €. 14: Postaveni CFM a BNS v ramci informa¢niho systému spole¢nosti.

CFM, BNS,. .. 5 )
Mana ace
OLAP technologie (MIS
Alea, Cognos, Proclarity)
Intranet, internet, N3 ]
dynamické sestavy
DW SAP

Primarni IS (SAP)

Zdroj: firemni dokumentace.



Obrazek ¢. 15: Ukazka uzivatelského prostiedi BNS — Tvorba planu.
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Zdroj: vlastni.

Obrazek ¢. 16: Ukazka uzivatelského prostiedi BNS — Extrapolace trzeb.
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Priloha &. 2: Cenova nabidka pro Dfevozpracujici druzstvo Lukavec
(1 stranka)



Prace na pfipravé projektu a tvorba studie a prototypu

|Pfedimplementac':ni sluzby pocet jedn.cena celkem
|Navigaéni studie BNS AB a BNS training

vcetné prototypu a BNS trainingu 1 200 000 K& 200 000 K¢&
|Prototyp je vyuzit pfi projektu 1 -100 000 K¢ -100 000 K¢
|Pr"'edimplementac‘.ni sluzby CELKEM - Ké 100 000 K¢&
Cena za licence a projektové prace systému BNS AB

Licence pocet jedn.cena |Celkem

[MIS ALEA Application Server — 3 Port 1 9 900 EUR 9 900 EUR
IMIS Excel Integration neomezené 0 K¢ 0 EUR
IMIS Alea FullClient i 0 K& 0 EUR
Licence BNS AB — 3 Port il 0 EUR OEUR
Roéni Maitanance 1 0 EUR 1 782EUR
Licence CELKEM - EUR 11 682EUR
Implementacéni sluzby pocet jedn.cena celkem
Instalace a modifikace BNS SX 40 16 000 K& 640 000 K¢&
|Implementac‘.ni prace - K& 640 000 K&
Implementaéni sluzby a licence BNS

AB* 990 460 K¢
Cena za licence systému BNS pro strategické fizeni

Licence pro oblast strategie pocet jedn.cena [Celkem

Licence BNS SX — 3 Port 1 9 000 EUR 9 000 EUR
Licence BNS Investice — 3 Port 1 2 500 EUR 2 500 EUR
Roéni Maitanance 2 070 EUR 2070 EUR
Licence CELKEM - EUR 13 750 EUR
[Celkova cena projektu* | 1497 560 Kg|

*pii kursu EUR 30 K¢ za EUR.




Pfiloha €. 3: Pozadavky kladené na pozici odborného konzultanta a
postup vybéru novych pracovniku (1 stranka)



Postup vvbéru novych pracovuiki

Zadatel o misto zasila sviij Zivotopis jako reakci na konkrétni inzerované pracovni misto
na adresu spoleénosti. Po obdrZeni Zivotopisu probiha po dobu dvou tydni jeho zpracovani
a hodnoceni. Odpovidaji-li Zzadatelovi znalosti, dovednosti a profesni profil pozadavkiim
obsazovaného pracovniho mista, bude v horizontu 14ti dni od zaslani zivotopisu pozvanim na
osobni pohovor zafazen do uz$iho vybéru zadateld. V opaéném piipadé je telefonicky,

pisemné ¢ e-mailem vyrozumén o nezarazeni.

Soucasti vybérového fizeni je kromé€ osobniho pohovoru téz vstupni test. Vybérové
fizeni provadi pfimo jednatel spolenosti spole¢n¢ s dalsim pfisedicim. Kone¢né rozhodnuti,

zda se novy uchaze¢ ptijme, nalezi jednateli spoletnosti.

Po uspéiném absolvovani vybérového fizeni a dohod¢€ uchazece na nasledné spolupraci,
je novacek seznamen s podminkami pracovni smlouvy, se mzdovym vymérem, ktery je
nedilnou soucéasti smlouvy, se systémem Skoleni, se vzajemnou spolupraci mezi spolecnosti

SEFIMA a novym pracovnikem.
PoZadavky kladené na pozici konzultanta

Podminkou je dosazené stfedoskolské vzdélani ekonomického zaméreni (vysokoskolské

vzdélani je vyhodou), vzorovy Zadatel je stafi 25 — 35 let, sv€ziho vzhledu a pfijemného

vystupovani, komunikativni, flexibilni a schopen si osvojit novou praci a stale se vzdélavat.

Veskeré kvalitativni ukazatele zadatele, jako je vzdélani, praxe v obchodni a prodejni
oblasti, popf. jazykové a poéitacové dovednosti jsou vyhodnocovany prostiednictvim
vstupniho testu, jez je soucasti piijjimaciho fizeni, a osobniho dotazniku. Osobni dotaznik se

vypliluje na za€atku pracovniho vztahu a je soucasti osobni slozky kazdého pracovnika.



Priloha €. 4: Logo spolecnosti (1 stranka)



Logo (na obrazku ¢ 17) se pouziva na vSech reklamnich prostredcich, které firma
pouziva. Jedna se predevsim o drobné reklamni prfedméty, pera, poznamkoveé bloky apod. Je
umisténo téz na internetovych strankach spolecnosti. Grafické vyobrazeni je nedilnou soucasti

navstivenek, které ma k dispozici kazdy pracovnik.

Obrazek ¢. 17: Logo spolecnosti SEFIMA.

Sefma ...

Zdroj: firemni dokumentace.



Priloha ¢&. 5: Popis jednotlivych fazi osobniho prodeje (2 stranky)



Faze osobniho prodeje:

1) Vyhledani klienta,

2) Vlastni jednani s klientem,

3) Poprodejni servis,

4) Opakovany prodej (rozsifeni nabidky).
Vyhledani klienta

Nejdiive musi byt identifikovan potencidlni zdkaznik, ktery by mohl o dany produkt
projevit zjjem. Nasledné je domluvena schiizka se zastupcem klienta, ktery bude rozhodovat
o nakupu. Ve vétSiné piipadi zakaznici projevi Zadost o schiizku prostiednictvim
internetovych stranek spole¢nosti, kde je umistén formulaf, ktery zakaznik vyplni. V mensi
mife se ziskavaji klienti pfi 0¢asti na odbornych seminafich. Posledni moznosti je domluveni
schiizky se zastupcem firmy telefonicky pies operatora na zakladé ziskaného doporuCeni od
stavajictho spokojeného klienta. Na to existuje samostatny postup, ktery je blize popsan

v kapitole ,,Pfimy marketing™.
Viastni jedndni s klientem

Tato ¢ast osobniho prodeje je stéZejni a klade velky diraz na osobu prodejce, protoze
jeho plsobenim se vytvali zajem na strané zakaznika. Samotné schlizce piedchazi jesté
pripravna faze, kdy si prodejce pfipravi zakladni informace o firmé (historie firmy, znalost

vyrobniho programu, financni situace apod.).
Vlastni jednani s klientem 1ze opét rozdélit na:
1)} zahajovaci fazi,
2) zjistovani potieb klienta,
3) prezentaci,
4) ukonéeni schiizky.

V ramci tvodnich nékolika minut vede prodejce s klientem neformalni rozhovor, ktery

ma uvolnit atmosféru a ziskat diivéru klienta. PHi vstupu do kancelafe si prodejce v8ima



drobnosti (fotografie na stole apod.), které mohou poslouzit jako zachytné body pii uvodnim

dialogu.

Nasledné se prodejce dotaze pracovnika, jakym zplsobem fesi planovani penéznich
prostiedki v soucasnosti a v ¢em spocivaji nedostatky, které by mél systém fesit. Dilezité je
znat, kolik ma pracovnik na schiizku ¢asu a zda ma dostateéné kompetence k uzavieni

obchodu.

Po té co prodejce zisti aktualni potieby, tak piistoupi k prezentaci produktu
zakaznikovi, pii¢emz zduraziiuje feSeni zakazmickych potieb. Jako vizualni pomiicka se
vyuziva pocitaCovd prezentace (PowerPoint), ktera obsahue zakladni body Nasledn€é je

predvedena kratka ukazka, jak se s programem pracuje.

Na zavér jsou zodpovézeny pfipadné dotazy ze strany klienta. Prodejce seznami
pracovnika scenou sluzeb a prezentuje se navrh rozsahu sluzeb. Dulezité je poloZeni
zavereCné otazky, zda ma klient o predstavované sluzby zdjem ¢i ne. V piipadé kladného
piyjeti je s klientem domluven dalsi postup. Obvykle nasleduje zaslani pisemné nabidky firmé

béhem nékolika nasledujicich dni.
Poprodejni faze

Poprodejni faze spociva v uzavieni licentni dohody se zakaznikem, instalaci systému a
zaSkoleni pracovnikli. Soucasti poprodejni faze miiZe byt i asistence pii tvorbé finanéniho
planu. Do této faze patii také dopliikové sluzby (uzivatelska podpora, poradenstvi, telefonni a

e-mailova horka linka apod.)
Opakovany prodej zakaznikovi

U spokojeného zakaznika lze ofekavat prodej dalSich sluzeb, které firma poskytuje.

Firma poskytuje sluzby v nasledujicich oblastech:
1) manazersky informacni systém,
2) taktické planovani a controling,
3) strategické rozhodovani,

4) analyza investi¢nich zamért.



Priloha ¢. 6: Pisemny dotaznik (1 stranka)



Obrazek ¢. 18: Pisemny dotaznik (ukazka)

Dotaznik se zabyva efektivnosti prace v manazerské aplikaci Business Navigation System
(BNS).

U kazdé otazky vyberte odpovéd, jez odpovida Vasi mife souhlasu. Vyplnit dotaznik by
mélo zabrat 10 minut. Toto je VASE Sance, jak nam sdélit, co délame dobre a kde se
muzeme zlepsit.

Vase préace

S ¢asovym odstupem mohu fici, ze prace s BNS splnila (¢i predcila) mé

otekavani Prosim, vyberte...

Jsem si jisty, ze vyuzivani BNS pfispelo k urychleni a zefektivnéni mé

» Prosim, vyberte...
prace. X

Funkce systému se mi jevi jako dostate¢né. Prosim, vyberte...

Uzivatelské rozhrani je podle mého nazoru prehledné a intuitivni. Prosim, vyberte...

Uzivatelska podpora a servis, ktery nase spolecnost poskytuje, je na

D : Prosim, vyberte...
dostate¢né urovni. o

BNS je pii bézném pouzivani dostatecné vykonny a rychly, nemam

el — Prosim, vyberte...
pocit, ze by omezoval mou praci.

Pii vlastni praci s BNS jsem se potykal s nespolehlivosti systému. Prosim, vyberte...

S ohledem na organizaci

Problémy, které se vyskytly v souvislosti s implementaci systému, byly

5 . - 5 Prosim, vyberte...
odstranény odborniky promptné a bez komplikaci.

Nasazeni a vyuzivani BNS v organizaci viditelné umoznilo rychlejsi a

oy ! i = Prosim, vyberte...
presné&jsi tvorbu variant plani a reportovani.

Vyuzivani BNS pfineslo lepsi planovani prodeje a s tim spojené zvySeni

i Prosim, vyberte...
trzeb. 0

BNS se mi zda byt prili§ komplexni, nebot’ nae organizace vyuziva jen

, ; . d Prosim, vyberte...
zlomek funkci, které systém podporuje.

Implementace BNS vyfesila pocatecni problémy nasi organizace, které

C oo o 5 e Prosim, vyberte...
iniciovaly pofizeni manazerské aplikace.

Nase organizace se potykala s nezajmem (¢i odporem) uzivatelti pracovat

; : Prosim, vyberte...
S novym systemem.

Efektivnimu vyuzivani BNS v nasi organizaci brani administrativni
problémy uvniti organizace (rozdilna kvalita podnikovych dat, ¢asto Prosim, vyberte...
zbyte¢né reportovani mezi jednotlivymi utvary apod.).

Ujistujeme vas, ze vsechny informace tohoto vyzkumu jsou tajné a
absolutné anonymni v souladu se Spolecenskym zakonikem
marketingového vyzkumu o chovani a podminkach.

Dékujeme za GiCast a vas Cas.

Zdroj: vlastni.



Pfiloha €. 7: Struktura cilového zakaznického segmentu (2 stranky)



Struktura cilového zakaznického segmentu

Cilovou skupinu zakaznik( tvoii velké podniky. OvSem tato zakaznicka skupina neni
uplné homogenni. Mezi jednotlivymi podniky existuji vyznamné odliSnosti ve vlastnické
struktufe, v odvétvi, na kterém pusobi apod. OvSem je nutné znovu zduraznit, ze SEFIMA

uplatiiuje stejné marketingové pristupy na vSechny zakazniky bez rozdilu.

Strukturu cilové zakaznické skupiny podle druhu vlastnictvi znazorfiuje obrazek ¢. 19.
Jak je zuvedenych udaju patrné, témér polovina zakaznikli je dcefinnou spolecnosti
zahrani¢niho koncernu. Druhou polovinu tvoii Ceské firmy, které jsou dale rozdéleny, podle
¢eského (37 %) a zahrani¢niho managementu (14 %). Lze se jen domnivat, zda typ fizeni
spoleCnosti je v korelaci sodliSnymi pozadavky na manazersky informaéni systém.
Zahrani¢ni vlastnik muze pozadovat implementaci stejného systému ve vSech svych

dcefinnych spole¢nostech kvili lepsi konzistenci dat.

Obrazek ¢. 19: Rozdéleni cilové skupiny zakazniki podle vlastnickych vztaht.

Spolecnosti podle typu

14%

@ Cesky viasink - je v managementu
Cesky vlastnik - neniv managementu

O Dcera zahraniénho koncernu

Zdroj: firemni dokumentace.

Obrazek ¢. 20 ukazuje zastoupeni cilové skupiny zékaznikl v jednotlivych odvétvich
narodniho hospodafstvi. Pro jednoduchost jsou spoleCnosti setfidény do péti skupin.
Z uvedenych udaju je patrné, ze vétSinu zakaznika tvori vyrobni podniky (s podilem 65 %).
Nasleduji podniky poskytujici sluzby (12 %) a obchodni podniky (11 %). Podniky poskytujici
finan¢ni sluzby (sem se fadi banky, pojistovny, leasingové spolecnosti apod.) a utility (
telekomunikace, energetika, spoje...) jsou zastoupeny v malé mife. Je pochopitelné, ze

vyrobni podnik bude mit jiné pozadavky na manazersky informacni systém nez napfiklad



podnik sluzeb. Vyznamné rozdily budou také mezi samotnymi vyrobnimi podniky.
V soucasnosti se spole¢nost SEFIMA snazi odliSnym zakaznickym potfebam vyhovét
modularnosti cilového produktu. Zda existuje vyznamna korelace mezi odvétvim, ve kterém
firma puasobi, a odliSnym zakaznickymi pozadavky, bude predmétem marketingového

pruzkumu.

Obrazek ¢. 20: Rozdéleni spole¢nosti podle odveétvi.

Odvétvi

12%

7%,
5%

0,
11% 65%

@ vyrobni @ obchodni O finanéni O utility @ sluZby

Zdroj: firemni dokumentace.

Obrazek €. 21 rozdéluje spole¢nosti podle jejich pfistupu k zakaznikim. Vice nez
polovina firem obsluhuje firemni zakazniky, pasobi tedy na primyslovém trhu. 29 % firem

pusobi na kone¢ném (spotiebitelském trhu).

Obrazek €. 21: Rozdéleni spolecnosti podle piistupu k zakaznikim.

Pfistup k zakaznikiim

20%

29%

51%
|l kone&ny zékaznici B firermi zakaznici O zastoupeni

Zdroj: firemni dokumentace.



Priloha €. 8: Hlavni konkurenéni skupiny (3 stranky)



Hiavni konkurencni skupiny

Jiz bylo fefeno, Ze oblast vyvoje a implementace manaZerskych informacnich systémi
zaziva prudky, az prekotny vyvoj. Konkurence je velmi pofetna a rozmanita. Pro vétsi

nazornost lze rozdélit konkurenci na tii skupiny.

Prvni skupinu tvoli mezinarodni softwarové firmy, které se v prvni fadé zabyvaji
vyvojem a implementaci primarniho informacniho systému. Mezi tuto skupinu patii napiiklad
softwarovy gigant SAP a dal3i spole¢nosti. Tyto firmy nabizeji feSeni v oblasti manazerskych
informaénich systému ve formé rozsireni funkcionality primarniho systému. Lze fici, Ze se
jednd o dodatkovy produkt, ktery oviem v soucasné dob¢ pfinasi stale vice trzeb. Hlavni
podnikatelskou ¢innosti ovSem ziistava dale vyvoj primarich IS, takZze manaZzerské aplikace
jsou jim funkéné podiizeny. Firmy maji vyhodu ve znalosti potieb svych zakaznika, protoze
snimi jiZ jednaly a uskute¢nily prodej. Zakaznici jiZ n&akou dobu vyuzivaji primarni
informaéni systém a mohou posoudit jeho funk&nost a servis prodavajiciho. Pokud jsou
zakaznici spokojem, je velka pravdépodobnost nakupu manaZzerské aplikace, ktera rozsifi
funkce primarniho informaéniho systému o analytické nastroje. Dalsi vyhodou téchto
softwarovych firem je velkd vyvojova zakladna a zab&hly systém prodeje Prodejci
zistanou stejni, rozdifi se okruh sluzeb, které poskytuji. Mezi nevyhody patii vazba
manaZerskych aplikaci na vlastni primarni informaéni systém (bez n¢ho by byly
pochopitelné nefunkéni) a omezena spoluprace s ostatnimi podnikovymi systémy (platebni

systémy, systémy pro fizeni vztahl se zakazniky a dalsi).

Druhou skupinu tvofi softwarové firmy =zabyvajici se tvorbou univerzalnich
programovych feSeni. Tyto spole€nosti vyvijeji operani systémy a databazové servery, které
jsou nedilnou souasti vyssich softwarovych aplikaci. K témto firmam patii predevsim
Microsoft a IBM. Tyto spole¢nosti piirozené reaguji na ménici se potfeby podnikovych
zakaznikli a nabizeji vlastni FeSeni v oblasti manaZerskych aplikaci. Mezi vyhody lze
jmenovat velkou vyvojovou zikladnu, ktera umozZiiuje rychly vyvej novych produkta.
Tyto spoleCnosti mohou uspokojit i potieby malych podnik. Podstatnou prednosti téchto
spoleCnosti je iplna nezavislost na konkurenénim softwarovém produktu. Microsoft doda
operalni systém, na to aplikuje vlastni databazovy server a vlastni informaéni systém, pii
¢emz zadna aplikace neni zavisla na podpofe tieti strany. Na druhé stran€ mezi nevyhody
patii zavislost takového FeSeni na jednom operaénim systému, piip. databazovém serveru.

Dalsi slabou strankou je slaba podpora a servis, ktery fasto zajistuje jina firma. Posledni



slabinou je mala znalost zakaznickych potieb, nebot tyto spolenosti plisobi v oblasti
manazerskych informacnich systémi kratkou dobu. OvSem tato nevyhoda se da snadno

prekonat marketingovym vyzkumem.

Konetné posledni skupinu tvofi softwarové spole¢nosti, které se piimo specializuji na
vyvoj] a implementaci manaZerskych aplikaci. Jestlize piedchozi dve skupiny tvofilo nékolik
spoleénosti, je tato skupina velmi pocetnd. Do této skupiny lze zafadit nékolik desitek
spoleénosti (v ramci nazornosti napiiklad Oracle, SAS, Adastra apod.). Jednotlivé spoleénosti
jsou velmi rozmanité co se tyCe velikosti, po¢tu zakaznikl a nabizenych produktl. Predevsim
vétsi firmy pusobi celosvétove, protoze maji dostatek finanénich prostiedkd k vybudovani
§iroké distribu¢ni sit¢. Mensi firmy se zaméiuji lokalné na trh jedné zemé a snazi se
postihnout charakteristické podnikatelské podminky. Mezi vyhody téchto firem patfi
specializace na jediny produkt. Produkt miZe byt pFizpiisoben potfebim konkrétniho
zakaznika. Firmy poskytuji Siroké spektrum dodateénych sluZeb a maji dobfe zajiStény
servis. Nespornou vyhodou je odborna aroven personalu, nebot’ konzultanti firmy se vénuwi
jen jedinému produktu, Dalsi silnou strankou je velka flexibilita téchto manaZzerskych
informaénich systému. Manazerské aplikace podporuji rizné operaéni systémy a databazové

servery. Samoziejmosti je Siroka podpora ostatnich podnikovych systéma.

Nevyhodou je omezené mnoZstvi finanénich prostfedka na vyvoj vlastnich produkti.
Firmy vyuzivaji softwarova fedeni tietich stran (Casto i produkty vlastni konkurence), coz se
projevuje v urcité zavislosti kone¢ného FeSeni na jinych produktech. Zavislost na jediném
produktu je i velkym nizikem z ekonomického hlediska. Pokud dojde k poklesu poptavky,
fada spoleénosti by zkrachovala. Jako nevyhodu lze hodnotit 1 geografickou zavislost fady
firem. Roz§ifeni za hranice rodné zemé brani fada piekazek. Na druhé strané pravé
geograficka a odvétvova specializace (napf. nemocnice jako trzni vyklenek) mize byt pro
malé firmy vyhodna. Jak jiz bylo feCeno, tato skupina firem je velmi pofetnd a rozmanita.
Jmenované vyhody a nevyhody jsou velmi zobecnény a slouzi jen ke komparaci hlavnich
konkuren¢nich skupin. Hlavni vyhody a nevyhody jednotlivych konkuren¢nich skupin jsou

pro piehlednost znazomény v tabulce €. 13.



Tabulka ¢. 13: Vyhody a nevyhody jednotlivych konkuren¢nich skupin v oblasti

manazerskych informac¢nich systémii.

Konkuren¢ni skupina

Vyhody

Nevyhody

Vyrobci primdrnich IS

» Znalost stavajicich
zakaznika

= Siroka zakaznicka zakladna
= Velka vyvojova zakladna

= Zabéhly systém prodeje

* Vazba manazerskych aplikaci na
vlastni primarni IS
= Omezena spoluprace s ostatnimi

podnikovymi systémy

Poskytovatelé

univerzalnich reseni

* Velka vyvojova zakladna
* Rychly vyzkum a vyvoj
* Nezavislost na

konkuren¢nim feSeni

= Podpora jen pro jeden operacni
systém, databazovy server

= Podpora, servis (Casto tieti
strana)

= Kratké pusobeni v oboru

Specializace na
manazersky informacni

systém

= Specializace na jediny
produkt

= Prizptisobeni potrebam
zakaznika, flexibilita

» Spektrum dodatecnych
sluzeb

* Podpora, servis

* Odborna uroven personalu

= Podpora ostatnich systému

* Omezené finan¢ni prostiedky
(malé firmy)

= Zavislost na konkuren¢nich
produktech

» Casta geograficka zavislost

= Ekonomicka zavislost na

poptavce po jediném produktu

Zdroj: vlastni.




Pfiloha ¢. 9: Piehled manazerskych aplikaci na ¢eském trhu
(1 stranka)



Prehled manaZerskych aplikaci na ceském trhu

Z tabulky & 14 je patmé, e v Ceské republice nabizi manaZersky informa&ni systém
(uziva se 1 anglické oznaceni Business Intelligence) 22 spolecnosti (idaj k lednu r. 2005). Za
povSimnuti stoji, ze na Ceském trhu pasobi firmy ze vSech definovanych konkurencnich
skupin. Dale je tieba upozornit, ze nékteré firmy nabizeji vice nez jen jedno systémové fesSeni
(IBM, Komix, Oracle a Adastra). Jiné firmy nenabizeji vlastni softwarovy produkt, ale pouze
zastupuji vyrobce v Ceské republice, kde jako smluvni strana zajidtuji servis a sluzby pro
zakaznika. Tak napfiklad kanadska spolecnost Cognos je na Ceském trhu zastoupena firmou
S & T Services, spolecnost MicroStrategy zastupuje firma Komix. Mensi firmy vyuzivaji bud’
zcela prevzaté, anebo upravené konkurenéni feSeni. Coz je priklad spolecnosti Ness CEE,
NeXA a Urbana Technologies, které nabizeji manazersky informacni systém na jednotném
zakladé. A konecn¢ spolecnost Digital Resources poskytuje upravené reseni manazerského
informacniho systému, které je urCeno pro nemocnice. Jak jiz bylo feeno, SEFIMA je
strategickym partnerem spolecnosti INEKON Systems (nevyviji vlastni feSeni), proto neni

v tabulce ¢&. 14 uvedena.

Tabulka ¢. 14: Prehled manazerskych informacnich systému na ¢eském trhu.

Spolecnost Produkt Spolecnost Produkt
Bl aplikace, Datové sklady,
Adastra Purity.360, ODS, Analytické Ness CEE Business Objects
CRM
NeXA,
BenchCom Maconomy Urbana Business Objects
Technologies
Digital Resources | BNS Pharma Oradle ?;ﬁgf;fﬁ;sgj}ﬂfﬁ?& uts
Gist Gist Merit Controlling OR-CZ OR-Business Intelligence
D82 Datawarehouse Edition,
IBM DB20LAP Server, Alphablox, Ortex Business Intelligence Orsoft
DB2InteiligentMiner
Informatica Informatica PowerCenter K2 armitec K2
MicroStrategy, Informatica, Komix
Komix warehouse, Datovy portal, MS S&T Services Cognos B
OLAP Server
LogicaCMG SAPBW SAP Business Warehouse
Microsoft Microsoft SQL Server 2000 SAS Institute SAS Enterprise Bl Server
MISAG MIS DecisionWare SPSS Clementine a SPSS
MMI Crystal Enterprise INEKON BNS

Zdroj: [15].




Priloha ¢. 10: Postaveni spole€nosti v ramci strategické aliance
(2 stranky)



Postaveni spole¢nosti SEFIMA v ramci strategické aliance

Piedtim nez budou navrhnuty zmény v marketingové strategii spolecnosti SEFIMA, je
nutné popsat jeji postaveni ve strategické skupiné. Jiz byl nékolikrat zduraznén fakt, ze
SEFIMA nevyviji vlastni produkt, ale stara se pouze o prodej a s nim souvisejici sluzby.
Vyvoj manazZerského informaéniho systému Business Navigation System je plné
v kompetenci spoleCnosti Inekon Systems, s. r. 0. Diive nez se budeme vénovat popisu
pomérné slozitych vlastnickych vztahd, uved'me, Ze vramci strategické aliance vystupuje
jesté spoleénost Point Consulting, s. r. 0. Tato organizace plni urcité marketingového aktivity
v oblasti komunikace. Konkrétné se jedna o realizaci marketingovych prizkumu, pfipravu
konferenci a setkani, nakladatelské aktivity a organizovéani vzdélavacich akci. Jedna se

o samotny podnikatelsky subjekt, jez realizuje své aktivity pro vice zakazniki. [27]

Pomérnge slozita vlastnicka struktura je zjednodudené zndzornéna na obrazku ¢. 22. Na
,vrcholu® je holdingova spolecnost Inekon Group, a. s., kterd sdruzuje vice podnikatelskych
subjekti s pomé&rné odlisnymi aktivitami. Jedna se o 100% vlastnika spole¢nosti Inekon
Power, a. s. a Inekon Trams, a. s. Prvni jmenovana organizace pusobi v energetickém
prumyslu, druhy subjekt se zabyva vyrobou tramvajovych souprav. Tyto podnikatelské
aktivity nemaji se zkoumanou problematikou nic spolecného, jsou uvedeny z divodu
konzistentnosti vykladu. Holdingova spoletnost je vétSinovym vlastnikem Inekon
Systems, s. 1. 0. Tento podnikatelsky subjekt vyviji jiz diive zmiflovany manaZersky
informaéni systém Business Navigation System. Obchodni podil (12,5 %) drzi L. Profota —
jediny vlastnik a jednatel spole¢nosti Point Consulting, s. r. 0. Zbytek piipada jednatellim
popisované spolecnosti. Kone¢né Inekon Systems, s. r. o. vlastni 40% obchodni podil ve

spole¢nosti SEFIMA s. 1. 0. [27]



Obrazek ¢. 22: Vlastnické vztahy v ramci strategické skupiny.

100 %

62.5 % l

100 %

40 % 12,5 %

Zdroj: vlastni.



