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ANOTACE

Tato prace se v prvni casti venuje shrnuti poznatkii o marketingu sluzeb. Na to navazuje
analyza marketingového produktu podniku Vision Praha s.r.o. Pro zkvalitnéni zaveri byl
proveden marketingovy vyzkum ohledné nakupniho rozhodovani podnikii ve veci ndkupu
informacnich systemu. Vysledky tohoto prizkumu jsou publikovany v dalsi kapitole. Zavérem
prace je predlozeno konkrétni doporuceni na zlepseni marketingu v této firme.

KLIiCOVA SLOVA

marketing sluzeb, viastnosti sluzeb, marketingovy mix, marketingovy priizkum

TITLE

Marketing of product in company Vision Praha s.r.o.

ANNOTATION

In first part of this thesis is summary of theoretical knowledge about services marketing. After
that is analysis of marketing product in company Vision Praha s.r.o. Also marketing research
of purchasing decisions in companies about choosing information system was done to
improve conclusion of this thesis. Results of this research are published in next chapter. As
final results of this thesis, suggestions about improvement in marketing activities of company
Vision Praha s.r.o. are published at the end.
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services marketing, attributes of services, marketing mix, marketing research
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Uvob

V této praci se budu zabyvat marketingem sluzeb a naslednou analyzou marketingu
produktu firmy Vision s.r.o. V prvni ¢asti se budu vénovat spiSe teoretickym poznatkiim
z marketingu sluzeb. Tento sektor jsem si vybral jednoduse z toho diivodu, Ze spolecnost,
kterou budu analyzovat v druhé ¢asti prace, je poskytovatelem sluzeb. V prvni ¢asti bych
chtél ¢tenaie uvést do této problematiky. Proto je nutné na zacatek definovat zékladni pojmy
z této oblasti, definovat co to viibec je sluzba apod. Mezi marketingem sluzeb a zbozi existuje
mnoho rozdill a rad bych i tyto rozdily identifikoval a zdivodnil. Pokusim se také o stru¢nou

charakteristiku dasledk, které z téchto rozdilt pro marketing sluzeb vyplyvaji.

Stézejni Casti této prace bude analyza marketingu produktu firmy Vision s.r.o. Tato firma
se zabyva vyvojem a poskytovanim podnikovych informacnich systému. S firmou jsem
navazal dobré vztahy jiz na mé Skolni praxi, a proto véfim, Ze mi bude poskytnut prostor
pro zdafilé vypracovani této prace a v neposledni fad¢ také véfim, ze tato prace bude mit
n¢jaky pfinos i pro samotnou firmu Vision. Zamérmné zde mluvim o marketingu jednoho
produktu, protoze firma Vision je specifickd tim, Ze nabizi jediny produkt. Tento produkt ma
spiSe povahu sluzby a tudiz by se na n¢j mély vztahovat vSechny poznatky z prvni ¢asti této
prace o marketingu sluzeb. To by mélo pomoci k analyze marketingu tohoto produktu

a hlavn¢ k vysloveni navrhii na zlepSeni.

Pro zkvalitnéni vysledkli prace se pokusim provést marketingovy priizkum zaméfeny
na cilovou skupinu firmy Vision. Vysledky tohoto prizkumu by mély vést k pochopeni
nakupniho rozhodovani o podnikovych informacnich systémech. Diky tomu bych v této ¢asti
mohl vyslovit zavéry o potenciondlnich zadkaznicich firmy Vision a uvést néktera doporucent,

ktera z toho plynou.

Posledni ¢ast by méla byt tim hlavnim pifinosem této prace pro firmu Vision. Rad bych
totiz navrhl nékteré zmény ¢i inovace, které by této firmé mohly pomoci v pldnovani

a provadéni jejich marketingovych aktivit.

Cilem této bakalarské prace tedy je shrnout poznatky ohledné marketingu sluzeb. Nésledné
analyzovat soucasny stav marketingu produktu firmy Vision s.r.o. a tento stav komparovat
s teoretickymi poznatky zprvni cCasti této prace. DalSim cilem bude provedeni
marketingového prizkumu na potencionalnich zakaznicich firmy Vision a vysloveni zavéri,
plynoucich z tohoto prizkumu. Poslednim cilem bude navrhnuti opatieni pro firmu Vision,

vedoucich ke zlepSeni provadéni marketingu produktu.

-9.



1 MARKETING SLUZEB

1.1 Charakteristika sluzby

Nez se vilbec zatneme bavit o marketingu sluzeb, je samoziejm¢e nutné pochopit, co to
vlastn¢ sluzba je. Definic sluzby je pomérné veliké mnozstvi, ale vétSina se shoduje v tom, ze
sluzba je ngjaky statek, ktery ma vétSinou nehmotnou povahu a hlavné jeho poskytnuti
zakaznikovi nepfinasi zadné hmotné vlastnictvi. Napftiklad Kotler P. definuje sluzbu jako:
,Sluzba je jakakoliv ¢innost, kterou miize jedna strana nabidnout druhé strané. Sluzba je svou
podstatou nehmotnd a nevytvari zZadné hmotné vlastnictvi. Poskytovani sluzby miize (ale

nemusi) byt spojeno s hmotnym produktem. “[4]

Pomérné dulezité je podivat se na posledni ¢ast této definice. Mnoho lidi si totiz
neuvédomuje, ze sluzba miize byt spojena i1 s néjakym hmotnym produktem. Jako sluzbu si
tedy nesmime piedstavit pouze kadefnictvi, ale také nadstandartni servisni prace spojené

s nakupem automobilu.

Z tohoto vyplyva, Ze prodej sluzby a produktu se vzajemné miize dopliiovat. Podil sluzby

a produktu mtze byt tedy velmi riizny a Vaculik J. [6] ho rozdéluje na 5 kategorii:
o Cisté hmotné zbozi (mydlo, sil),
e hmotny produkt s pfidanou sluzbou (zaruka na kvalitu nad rdmec zakonti),
e hybrid — produkt tvofen z poloviny sluzbou a z poloviny zbozim,
e sluzba s malym podilem zbozi (obc¢erstveni v ramci letenky),
e (ista sluzba (kadetnik).

Razny pomér zbozi a sluzeb je vyborné vidét na grafu od Kotler P. viz. obrazek 1.

-10 -
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Obrazek 1 Pomér zbozi a sluzby u riznych produktt
Zdroj: [4, str. 442]

1.2 Vlastnosti sluzeb

Sluzby maji oproti zbozi nékolik zasadnich vlastnosti, kterymi se od zbozi 1isi. Tyto
vlastnosti podstatné ovliviiuji cely marketing sluzeb a proto je nutné je dobie pochopit
pro aplikaci spravnych marketingovych cinnosti. Hlavni vlastnosti sluzeb si tedy nyni

rozebereme.

1.2.1  Nehmotnost

Asi nejtypictéjsi vlastnosti sluzeb, jak uz vyplyva z vyse zminénych definici, je jejich
nehmotnost. Je velmi obtizné néjakou sluzbu zhodnotit smysly nebo dokonce i n¢jakymi
tzv. tvrdymi  veli¢inami. Casto si zakaznik sluzbu nemtize piedem prohlédnout
nebo vyzkouset a z toho samoziejmé prameni obrovska nejistota zékaznika pii ndkupu sluzby.
Zde je vidét naro¢nost vybéru sluzby pro zakaznika mezi konkurujicimi si sluzbami, jelikoz
zékaznik nedisponuje jednozna¢nymi ukazateli, které¢ by definovaly kvalitu a dalsi vlastnosti
dané¢ sluzby. Marketing takové sluzby je tedy velmi obtizny pravé proto, Ze neexistuje
jednoznacny a objektivni zptsob, jak vlastnosti sluzby vysvétlit zakaznikovi a ten se poté

musi rozhodovat na zékladé subjektivnich ukazateli. Casto jedinou objektivni vlastnosti

-11 -



sluzby je jeji cena, a proto maji zdkaznici Casto tendenci upiednostiiovat pravé cenu

nad kvalitou sluzby.

Zatimco marketing hmotného zbozi se vétSinou snazi o pfipojeni néjakych sluzeb
k produktu pro jeho vétsi atraktivitu, v marketingu sluzeb to funguje pfesné¢ naopak. Jednou

z moznosti, jak eliminovat nevyhodu nehmotnosti sluzby, je pravé snaha o jeji zhmotnéni.

1.2.2 Neoddélitelnost

Zatimco u produkce zbozi je jednoduché oddélit producenta a zakaznika v tom smyslu,
ze producent a zékaznik vibec nemusi pfijit do styku (a vdrtivé vétSiné piipadt také
neptichézi), u produkce sluzeb uz toto fici nemtizeme. Ptiklady tento fakt myslim vysvétli
naprosto jasné: Pii prodeji kosmetiky je toto zbozi vyrobeno ddvno pted zakaznikovym
nakupem, po vyrobé produkt projde celym logistickym fetézcem velkoobchodnikl, az si
vyrobek nakonec zdkaznik koupi u nékterého z maloobchodnikii. Mezi producentem a
zékaznikem je tedy cela fada dalSich subjektii a zdkaznik u nékterych vyrobki vlastné viibec
netusi, kdo je jeho producentem. Pro ptiklad sluzby si mizeme vzit tteba Iékarské oSetieni,
které nam lékar stézi poskytne bez nasi pfitomnosti. Kontakt zékaznika s producentem sluzby
je tedy naprosto nezbytny. Kromé toho je také sluzba produkovéna az po jeji poptavce

zékaznikem a Casto (ale ne nezbytn¢) za jeho pfitomnosti.

Z toho pro marketing a vlastné¢ vibec cely vyrobni proces firmy vypliva, Ze zatimco
u zbozi zékaznika zase tolik nezajimd samotny vyrobni proces produktu, ale pouze jeho
vysledek, u sluzby je to diky pfimé ucasti zakaznika praveé tvorba sluzby, ktera hraje zasadni

roli na zdkaznikovo vnimani kvality sluzby.

Dale do produkce sluzeb vstupuje jesté jeden velmi vyznamny faktor, a to, ze zdkaznik se
stava spoluproducentem sluzby. Naptiklad student vysoké Skoly nemusi slozit zkousku
1 pfes vynikajici pedagogické schopnosti ucitele. Zakaznik ma tedy v tomto piipad¢é piimy

vliv na vyslednou kvalitu sluzby.

1.2.3  Heterogenita

Heterogenita nebo také variabilita sluzeb je dal$im velkym rozdilem od produkce zbozi.
Tyka se predevsim standardii kvality. Zatimco u vyroby hmotného zbozi se da pomémné

jednoduse definovat kvalita a standardy, které¢ vyrobek musi splilovat, u sluzby je to daleko

wewvr

pfedevsim lidskych. Jak jsem jiz psal, tim, ze je sluzba vétSinou tvofena pro konkrétniho

-12 -



Clovéka za jeho ucasti, ma tento Clovék podil na vysledné kvalité sluzby. A protoze je
jednoduse kazdy zdkaznik jiny, vysledny produkt musi byt tedy také jiny s kazdym novym

zakaznikem.

A nejde jen o zakazniky. I na strané tvlirce sluzby vstupuje do hry mnoho proménlivych
faktort. JelikoZ je sluzba Casto vysledkem néjaké tvir¢i Cinnosti, tak na jeji vysledek ma vliv
i tfeba aktudlni psychické rozpolozeni tvirce. Naptiklad ,,svezi a odpocaty lektor prednese
Zivou a zajimavou prednasku, zatimco vecer je unaveny a nezabyva se prilis vysvetlovanim
obtiznych mist a priklady z praxe.” [7, str. 23] Toto je u vyroby zbozi vétSinou naprosto

nemyslitelné.

Ackoli muzeme pozorovat snahy vedouci ke standardizaci sluzeb, zdaleka je nelze
srovnavat s trovni standardizace vyrobkl.. DalSim dusledkem heterogenity sluzeb je fakt, ze
sluzby je velmi obtizné patentovat. Sice se muzeme setkat s patenty naptiiklad na proces
poskytovani sluzby, ale patentovat vysledny produkt je skoro nemozné, pravé pro jeho
rozmanitost. To déle vede k tomu, Ze na poli sluzeb je daleko vétsi konkurence a jednim

z ditvodt je prave jednodussi vstup do odvétvi, nez tomu byva u vyroby zbozi.

1.2.4  Znicitelnost sluzby

ProtoZze maji sluzby nehmotnou povahu, mizeme zjednoduSen¢ fici, Ze po vykonani
sluzby se tato sluzba stadva zniCenou, ztracenou. Protoze neni mozné sluzbu jakkoliv
uchovavat, skladovat, znovu prodavat atd., tato sluzba se stava bezcennou hned po jejim
vykonani. Je tieba si ovSem uvédomit, ze pokud sluzba naplnila zdkaznikovu potiebu, tak tato
vlastnost neni nikterak negativni. Problém nastava tieba v piipadé, Ze sluzba byla poskytnuta
nekvalitné a zdkaznik ji chce reklamovat. Naptiklad pokud nejsme spokojeni s vykonem
kadetnika, ani reklamace ndm nevrati Spatné ostfihané vlasy. To samoziejmé neznamena, ze
sluzbu neni mozné reklamovat. Pouze reklamace je vyrovnana vétSinou tfeba financné nebo

poskytnutim nové sluzby, protoze €asto neni mozné danou véc vratit do piivodniho stavu.
Dalsim disledkem muze byt tfeba nemoznost sluzbu dale prodavat, coz mimo jiné
znamena, ze hodnota sluzby ztraci veskerou svou cenu uz ve chvili, kdy je poskytnuta.
1.2.5 NemoZnost vlastnit sluzbu

Tuto vlastnost jsem vicemén¢ jiz popsal v pifedchozich odstavcich. Na rozdil od zbozi,

pii nakupu sluzby ndm nevznika zadné vlastnické pravo na drzeni sluzby, jak je tomu u zbozi.
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Ve chvili, kdy si sluzbu koupime, ziskavame pouze né&jaké pravo na poskytnuti dané sluzby.

Naptiklad cas 1ékate a pouziti jeho vybaveni.

To se dotyka i1 zprostfedkovatell sluzeb, jelikoz ti také nemaji moZnost ziskat sluzbu

do svého vlastnictvi a mohou pouze obchodovat s pravem na vyuziti dan¢ sluzby.

Tato vlastnost nemusi byt vzdy negativni a tkolem marketingu je pravé poukazat
na vyhody plynouci z nemoznosti vlastnit sluzbu. Naptiklad ,, p7i vyuziti hotelového ubytovani
nemusi host investovat do stavby obydli (hotelu) a ziskava sluzbu, tedy postel pro pohodiny
spanek* [7, str. 24]

1.3 Marketingovy mix sluZeb

., Marketingovy mix predstavuje soubor ndstroju, jejichz pomoci marketingovy manazer
utvari viastnosti sluzeb nabizenych zakaznikim. Jednotlivé prvky mixu miize marketingovy
manazer namichat v riizné intenzité i v ruzném poradi. Slouzi stejnému cili: uspokojit potreby

zdakaznika. " [7 str. 26]

Do marketingového mixu vétSina autorti fadi tzv. 4P. Tim jsou mysSleny Ctyfi zakladni
prvky tohoto mixu. Jde konkrétné o produkt, cenu (price), distribuci (place) a marketingovou
komunikaci (promotion). OvSem v prostiedi sluzeb se v praxi ukdzalo, ze tyto Ctyii P nejsou
dostatecné, a proto se specialné¢ pro sluzby zavadi dalsi tfi P, které vychazi pfedevs§im
z vlastnosti sluzeb, o kterych jsem psal vySe: materidlni prostfedi (physical evidence), lidé
(people) a procesy. V nasledujicich kapitolach se kromé definice jednotlivych prvka
marketingového mixu také pokusim poukdzat na hlavni rozdily v praktikovani

marketingového mixu ve sluzbach oproti zbozi.

1.3.1 Produkt

Asi nejviditelnéj$im nastrojem marketingu je urcité¢ samotny produkt, ktery firma nabizi.
nehmotné povahy a neni mozné jej popsat jasn¢ stanovenymi veli¢inami. Klicovym prvkem
zde je tedy subjektivni kvalita poskytované sluzby. U sluzeb daleko vice nez u zbozi miizeme
pozorovat, ze marketing miize vyznam produktu potlacit a snazi se o uspech pomoci ostatnich
prvkl marketingového mixu, zvlasté pak marketingové komunikace. Tento zptlisob Casto vede
k daleko lepsim vysledklim, neZ pfiliSné zaméfeni marketingu na samotny produkt. Bohuzel

tim samoziejmé trpi kvalita takového produktu a v konecném duasledku i samotny zakaznik. Je

-14 -



tedy vzdy potieba najit optimalni pomér uplatiovani marketingového mixu a to i v zavislosti

na podnikové kultufe, znacce apod.

1.3.2 Cena

Zpusobu jak spravné stanovit cenu produktu je mnoho a pfesahuji ramec této prace.
Zjednodusen¢ se da fici, Ze marketing dané firmy ma na vybér z mnoha nastrojt, jak zvolit
idedlni cenu jeho produktu. Jak jsem jiz psal vyse, cena v odvétvi sluzeb hraje velmi vyraznou
roli vrozhodovani zdkaznika. Je to hlavné¢ z toho divodu, Ze zdkaznik neni schopen
objektivné posoudit kvality konkurujicich si sluzeb, a proto ma tendenci povazovat cenu
za jakousi miru kvality sluzby. Coz bohuzel ve skute¢nosti ¢asto nemusi byt pfesné. Urceni

spravné ceny by tedy marketing sluzeb mél vénovat vétsi pozornost, nez u marketingu zbozi.

1.3.3 Distribuce

Zde opét narazime na obrovsky rozdil marketingu sluzeb oproti marketingu zbozi. U zbozi
je v této ¢asti mixu fesen viceméné pouze zpusob, jak dané¢ hmotné zbozi dostat k zakaznikovi
co nejefektivnéji. OvSem nehmotnost sluzby nam tuto situaci znaéné¢ méni. Je nutné
podotknout, ze v tomto piipad¢ velmi zalezi na charakteru sluzby. Pokud se budeme bavit
naptiklad o kadetnictvi, distribu¢ni ¢ast mixu nejspiSe nebude feSit, jak dostat produkt
k zakaznikovi, ale naopak se bude snazit pfijit na zplsob, jak zdkaznika dostat k produktu.
Z toho vyplyva, Ze volba lokalizace poskytovani podobnych sluzeb hraje naprosto zasadni
roli. Piikladem muze byt krom¢é kadetnictvi také restauratérstvi, autoservisy, bankovnictvi,

postovni sluzby a dalsi, které jsou piimo spojeny s mistem vykondvani sluzby.

Na druhé stran¢, zvlasté v posledni dobé, existuji sluzby, které nepotiebuji ptimy kontakt
se zakaznikem v misté poskytovani sluzby. Piikladem mohou byt nejspiSe vSechny sluzby,
poskytované prostfednictvim internetu. Zde diky rozsahlé informacni infrastrukture marketing
viubec nemusi fesit lokalizaci podnikani, ale zase je jeho uspéch piimo zavisly na zvladnuti

internetového marketingu.

K tomu mame sluzby, kdy je dand sluzba spojena s néjakym zbozim. Ptikladem muze byt
tieba predvadéci jizda v novém automobilu. Zde do hry vstupuje i logistickd ¢ast stejné jako

tomu je u distribuce zbozi.
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1.3.4 Lidé

Jelikoz vétSina sluzeb zavisi na pfimém kontaktu zakaznika se zaméstnanci poskytovatele
sluzby, je tato ¢ast mixu také velmi dulezita. Piistup ¢iSnika v restauraci k zakaznikovi mize
zéasadné ovlivnit vnimani kvality sluzby zakaznikem a to i1 nehled¢ na kvalitu jidla, kter¢ je
hlavnim pfedmétem zakaznikovy navstévy. Proto je v této ¢asti mixu dilezité stanovit jasna

pravidla pro zaméstnance, co se pristupu a kvality poskytovani sluzby tyce.

Kromeé toho, jelikoz je soucasti tvorby sluzby i samotny zakaznik, je vhodné specifikovat
i pravidla chovani pro samotného zakaznika. Naptiklad v letecké pifepravé je nutné, aby

zékaznik také dodrzoval néjaky bezpecnostni fad prepravy.

1.3.5  Materialni prostiedi

Protoze je kvili nehmotnosti sluzby naro¢né vysvétlit zakaznikovi kvality sluzby, ma
marketing tendenci sluzbu néjak materializovat. Pod tim si miZeme piedstavit esteticky
vzhled kancelare, ordinace nebo 1 obleceni zamé&stnanct. Stejné tak pii poskytovani pojisténi
zékaznikovi ddme prehlednou brozuru, kde najde vSechny informace o moznych
nadchazejicich situacich. Tim se snazime snizit nejistotu zdkaznika pii vybéru sluzby.

Realnou kvalitu sluzby totiz zdkaznik zjisti vzdy az po jejim poskytnuti.

1.3.6  Procesy

U marketingu zbozi se da obecné fici, ze zdkaznika zajima pouze vysledek a ne zplsob,
jak bylo dané zbozi vyrobeno. U sluzeb je to opét jinak, protoze zakaznik je soucasti tvorby
sluzby. Proto nas v restauraci nebude zajimat pouze kvalita objednaného jidla, ale také doba,
kterou budeme na jidlo ¢ekat. I v této oblasti se tedy daji vytvofit vnitropodnikové standardy,

které napomahaji fizeni procesii z marketingového hlediska.

1.4 Marketingové strategie

Neni tomu zase tak dlouho, co marketingové fizeni sluzeb znacné zaostévalo
za marketingem hmotnych vyrobkt. Bylo tomu tak hlavné proto, Ze sluzby poskytovaly bud’
malé firmy, nebo naopak velké profesiondlni firmy, které Casto skoro zddny marketing
nepotiebovaly, jelikoz mély velkou poptavku a malou konkurenci. Toto se v poslednich letech
radikalné¢ zmeénilo a sektor sluzeb se zacal rozvijet raketovym tempem. A stim rostly

1 pozadavky na spravné vedeny marketing sluzeb.
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Tomu se ovSem vétSina firem nedokdzala prizpiisobit a to hlavné v oblasti péce
o zdkazniky. Napfiklad podle vyzkumu v USA v letech 1994 - 2000 ,, klesla spokojenost
zakaznikit s aeroliniemi o 12,5%, s bankami o 8,1%, s obchody o 6,5% a s hotely o 4%.
Zakaznici si stéZovali na nepresné informace, neochotu, hrubost ci Spatné vyskolené

zameéstnance. “ [4, str. 446]

Naésledné si tohoto trendu dané firmy vSimly, nicméné ne vzdy tento problém vyfesili
ke spokojenosti vSech zékaznikii. Naopak mnoho velkych firem zacalo praktikovat metody,
kdy kvalita sluzeb je pfimo navazand na ziskovost z konkrétniho zékaznika. Dnes$ni
informacni doba tomuto trendu napomaha, protoze pro mnoho spole¢nosti neni problém mit
o zdkaznikovi dostatek informaci, aby byly schopné si tyto zdkazniky velmi pfesné délit
na ziskové a neziskové. Ziskovi zakaznici poté dostavaji nadstandartni sluzby, aniz by si byli
védomi, ze je s nimi zachazeno jinak, nez s ostatnimi. Cely tento pfistup je mimo jiné také

reakci na stale snizujici se marze, které jsou disledkem pftilisSné orientace zakaznikli na cenu.

1.4.1  VIiv komunikac¢nich technologii na marketingové strategie sluzeb

Neni z&dnou novinkou, Ze v posledni dekad¢ nastala revoluce v pienosu a tvorbé informaci
v podobé informacnich technologii a internetu. Toto ma nékolik zasadnich dusledka
na marketingové fizeni sluzeb. Jednak firmy v tomto trendu uvidély moznost velké uspory
nakladd, a tak se ve velké mife zacaly pouzivat vSelijaké automatické systémy komunikace se
zakaznikem. Typickym piikladem jsou hlasové automaty na telefonnich linkach spolecnosti,
se kterymi se jiz setkal asi kazdy znas. V tomto pfipadé¢ ani neni potieba rozsahlych
priazkumi, abychom védéli, ze feSeni problému s automatickym systémem zakazniky zrovna
moc netési. Piesnéji feCeno zdkaznici tento zpisob vyloZené nesndsi. Z pohledu zakaznika

zde tedy jednoznaéné nastala zména k horSimu.

Dalsim duasledkem je pak jednoduchost pfeddvani informaci mezi zdkazniky. Ve svété
a v posledni dob€ i u nas se ve velkém zacaly rozméhat internetové servery, kde zakaznici
mohou béhem chvilky jednoduse publikovat své zkuSenosti a ndzory na danou spolecnosti
Cisluzbu. I vtomto piipadé plati klasickd marketingovd poucka, Ze zatimco spokojeny
zékaznik sdili své zkuSenosti sjednim dalSim clovékem, nespokojeny zakaznik o svych

vytkach informuje hned deset dalSich lidi.

Vysledkem tedy je, Ze mnoho spolecnosti sice uSettilo n¢jaké néklady na stran¢ podpory
zdkaznika, ale na druhé strané¢ jim to pfineslo mnoho nespokojenych zdkaznikd a s tim

spojené odrazeni mnoha potencionalnich zakaznikl pravé diky jednoduché informovanosti.
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1.4.2  Zakladni typy marketingu sluzeb

Pii provadéni marketingu sluzeb muizeme tento proces rozdé¢lit na tfi zakladni slozky.

Bavime se o marketingu internim, externim a interaktivnim (viz. obrazek ¢. 2).

interni externi
marketing marketing

. interaktivni 24
marketing

Obrazek 2 Rozd¢leni typti marketingu sluzeb
Zdroj: [4, str. 449]

Externi marketing se zabyva klasickymi ¢innostmi spolecnosti vic¢i zdkazniklim. Jde
napfiklad o tvorbu cen, propagaci, definici produktu apod. Tato ¢ast ma pifimy vliv

na spokojenost zakaznika.

Druhou casti, ktera ovlivituje minéni zdkaznika je interaktivni marketing. Ten se zabyva
procesem poskytovani sluzby a to mezi zaméstnancem spolecnosti a pfijemcem sluzby. Zde
hraje roli vice faktorti a to nejen napiiklad technicka kvalita sluzby (chut jidla v restauraci),

ale také kvalita funk¢ni (vystupovani ¢isSnika).

Posledni slozkou je marketing interni. Ten se snazi o motivaci vlastnich zaméstnanct
k podavani kvalitniho vykonu. M4 tak tedy pfimy vliv na nasledné provadéni interaktivniho
marketingu. Zde je cilem ztotoznit vSechny zaméstnance podniku s marketingovymi cili

a motivovat je k provadéni samotnych marketingovych strategii.
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1.5 Rizeni kvality sluZeb

V této kapitole se podivame na hlavni aspekty pro fizeni kvality sluzeb. I kdyz se to
nemusi na prvni pohled zdat, tato oblast je s marketingem velmi provazand, jelikoz
u hodnoceni kvality sluzeb daleko Castéji pracujeme se subjektivnimi metrikami. Zatimco
hmotnému zbozi mizeme pfifadit jasné¢ definované kvalitativni ukazatele, u sluzeb budeme
Casto pracovat s nedefinovatelnymi veli¢inami, jako tieba naplnéni ocekdvana zakaznika

apod.

1.5.1 Ocekavani zakaznika

Jak je jiz popsano vyse, kvalita sluzby se oproti kvalité¢ zbozi uruje pomérné obtizné.
Zatimco u zbozi mizeme identifikovat objektivni parametry, u sluzby budeme muset pracovat
hlavné s ocekavanim zdkaznikii. Protoze pravé rozdil mezi ocekavanim zakaznika
a vyslednym poskytnutim sluzby hraje nejvétsi roli v tom, jak bude nakonec zékaznik

spokojen.

Zatimco propagace zbozi vétSinou znamend ukazani jeho nejlepSich kvalit v tom nejlepSim
svétle, u sluzeb budeme muset daleko vice pracovat na souladu realn¢ vnimané sluzby a jejiho
ocekavani. Pokud sluzba nebude kvalitni ve smyslu hlife odvedené prace, ale tfeba za nizkou
cenu, zdkaznik nebude mit pfehnané ocekavani u takové sluzby. Proto takového zdkaznika
nakonec ani nezklameme a sluzba splni svlij Ucel. Zde si néktefi marketéii také vSimli
prostoru pro efektivnéj$i marketing pomoci ptijemného piekvapeni zakaznika. Pokud totiz
pomoci propagace sluzby piivedeme zakaznika k mensimu ocekavani, nez poté dostane pfi
samotné realizaci sluzby, zékaznik bude naopak piijemné piekvapen a je pravdépodobné, ze
sluzbu vyuzije znovu. Tento pfistup mé ovSem i sva nebezpeci, jednak pfilisSné podcenovani
sluzby miize vést k nezajmu ze strany zakaznikl. Dale si zakaznici na toto prekvapeni mohou

rychle zvyknout a producent sluzby tedy nesmi ve vnimané kvalité polevit.

bankovni ¢i pojistovaci sluzby. Zde si Casto zdkaznik kromé jednorazového ocekavani pocita
1 platebni hodnotu sluzby ve vztahu nékladt a piinosi. Jednoduse feceno, zakaznik zjist'uje,
jestli hodnota piinost sluzby je adekvatni jeho ndkladim na tuto sluzbu.

1.5.2  Doporucené praktiky pro rizeni kvality sluZeb

Kotler P. [4] ve své knize poukazuje na nékolik prvki, které jsou spole¢né vSem dobie

fizenym spolecnostem, co se kvality sluzeb tyce. Témito prvky jsou strategické pojeti,
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angazovanost vrcholového vedeni, vysoké standardy, samoobsluzné technologie,
monitorovaci systémy a uspokojovani zaméstnanct. Tento postup ukazuje na web-hostingové
firm¢ Rackspace, kterd nijak nevynikala v kvalit¢ svych sluzeb, dokud v jejim vedeni
neprobéhla zédsadni zména. Ta spocivala az v ptiliSné orientaci na podporu zakaznika. Firma
zavedla mnoho riznych opatfeni a standardi pro chovani zaméstnanct tak, aby bylo vzdy
a rychle vyhovéno vSem ptanim zékaznikii. To se v pomérné velkém konkurenénim prostiedi

v tomto oboru ukézalo jako zasadni konkuren¢ni vyhoda.

1.5.2.1. Strategické pojeti

Velmi dtlezité je, aby firma poskytujici sluzby byla uz od zdkladu orientovana na svého
zakaznika. Musi pfesné znat svou cilovou skupinu a definovat své strategie tak, aby byly
potteby této cilové skupiny co nejlépe uspokojeny. Na velikosti této cilové skupiny az tak
nezalezi. Pokud je spolecnost schopna svym produktem zasahnout piesn¢ néjakou cilovou
skupinu, dosahne v tomto segmentu trhu velkého podilu a ziska mnoho loajalnich zadkazniki.
Udrzet si stalého zakaznika je poté znacné jednodussi a levnéjsi, nez snazit se stale ziskavat

nové zakazniky.

1.5.2.2. Angazovanost vrcholového vedeni

Tento bod v podstaté tizce souvisi s pfedchozim. Vrcholové vedeni firmy se musi stale
zabyvat také kvalitou péce o zakazniky a nejen o finan¢ni vysledky své spolecnosti. Protoze je
to pravé vedeni firmy, kde musi zacit jakakoliv politika kvality ohledné péce o zékazniky.
U mnoha uspéSnych firem tento trend muzeme pozorovat, napiiklad vedeni spolecnosti
McDonald‘s je pfimo posedl¢ neustdlym méfenim kvality pristupu zameéstnanca

k zakazniktim u vSech svych provozoven.

1.5.2.3. Vysoké standardy

Pokud chceme udrzet kvalitu sluzeb na néjaké urovni v obrovské spolecnosti, je potieba
mit propracovany systém vnitropodnikovych standardd. Cim vétsi bude pozadovana kvalita
od zaméstnancti, tim lepSiho dojmu u zdkaznikii dosdhneme. OvSem neni mozné pouze
stanovit standardy co nejvyssi, protoze pokud by byly nerealné a nedosazitelné, mohly by mit

spiSe opacny efekt v podobé demotivace zaméestnanct.

Je nekolik zptsobt, jak vyuzit standard, abychom se lisili od konkurence. Muzeme

definovat standardy spolehlivosti. V tomto piipadné¢ se budeme zaméfovat na vcasnost
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dodavek, jejich kompletnost a obecné¢ feceno dostani vSech ocekavani, které jsme zédkaznikovi

dali.

Dale se muzeme liSit v pruznosti, tim je mySlena schopnost feSit necekané situace,
reklamace, dotazy apod. Nakonec se spolecnost mize zaméfit na inovativnost. Zde budeme

naptiklad zavadét nové technologie do procesu tvorby sluzby.

1.5.2.4. Samoobsluzné technologie

Trochu v rozporu suvodnim odstavcem, ktery pojednavd o nevyhodach telefonnich
automatii je pouziti samoobsluznych technologii. Je zde dulezité pochopit néarocnost
problému, ktery zakaznik fe$i, a moznosti téchto automatickych systémii. Zatimco zadny
automat neporadi zékaznikovi, ktery objevil nezvyklou vadu na sluzb€, pro vybér pencz
z Gctu je naopak vhodné pouzit néjaky stroj. Ackoliv se zvlasté u starSi generace mizeme
setkat s odporem k novym technologiim, vétSina lidi si jiz zacCina zvykat na feSeni
jednoduchych tkonit pomoci automatti. To je pro zdkaznika Casto vyhodné, hlavné z hlediska
dostupnosti a rychlosti vyfizeni. Bankomat je zdarnym piikladem. Zakaznik si miize vybrat
hotovost jednoduse skoro na kazdém rohu. Stejné€ tak s rozvojem internetu dnes zdkaznici

ocenuji naptiklad rezervacni systémy hotelli nebo internetové bankovnictvi.

V kazdém ptipad¢ je zde nutné velmi dobie odhadnout, jestli zavedeni automatického
syst¢tmu bude pro zakaznika pfinosem ¢i nikoliv. Maloktery zdkaznik bude chtit feSit

reklamaci s hlasovym automatem.

1.5.2.5. Monitorovaci systémy

Zvlasté u velkych spolecnosti je pomérné slozité hlidat kvalitu poskytnuti sluzby
tolik dilezity zakaznikGv dojem o firmé. Proto je vhodné zavést systémy, které ndm pomohou
monitorovat vystupni kvalitu naSich sluzeb. Ptikladem ze svéta muze byt tzv. mystery
shopping. Ten funguje jednoduse tak, Zze bez védomi zaméstnanci si potfidime danou sluzbu
v pfestrojeni za zdkaznika. To ndm umoZzni pifimo zhodnotit kvalitu sluzby, kterou

poskytujeme a piipadné najit problémy, které ndm mohou odrazovat zakazniky.

1.5.2.6. ResSeni stiznosti zakaznikua

Studie ukazuji, ze GspéSnost vyreSeni zdkaznikova problému neni zrovna néjak vysoka.

Mnoho zakaznikt je s poskytnutim sluzeb nespokojenych, ale domnivaji se, Ze nema cenu si
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stézovat, nebo nevi, komu si st€Zovat. Z t€ hrstky zédkazniki, kteti se pteci jen odhodlaji podat

stiznost je pouze asi u poloviny tato stiznost adekvatné vyfeSena (viz. obrazek €. 3).

Obrazek 3 Spokojenost zakaznikli se sluzbami

Zdroj: vlastni zpracovani z dat [4 str. 457]

Ovsem vzhledem k rychlosti Sifeni negativniho ohlasu se sluzbami je uspésné teSeni
néjaky problém a my jsme schopni ho vyfesit rychle, efektivné a dle zdkaznikova pténi, je
dokazano, ze takovy zdkaznik se stdva mnohem loajalnéjsi k nasi firm¢, nez kdyby Zzadny
problém nemél. Proto bychom si paradoxné méli kazdé stiznosti vazit a vénovat veliké usili,
k jejimu spravnému zvladdnuti. Zde je nejvétSim problémem s touto myslenkou ztotoznit
1 zaméstnance spolecnosti, jelikoz ti Casto automaticky berou stézujiciho si zdkaznika jako
nepftitele a snazi se problém vyfeSit s co nejmensi namahou, tieba jen v ramci néjakych

zékonnych norem.

1.5.2.7. Spokojenost zaméstnanci

V mnoha ptedchozich ptikladech jsme se setkali se skutecnosti, ze pro poskytnuti kvalitni
sluzby je zapotifebi kvalitni jednani samotnych zameéstnanc. Proto bychom kromé
spokojenosti zakaznikli méli sledovat i spokojenost samotnych zaméstnancti. Zaméstnanec,
ktery je spokojeny se svou praci, nebo jeste 1€pe, ktery je hrdy na svou praci, vykazuje daleko
lepsi kvality své prace, nez kdyby spokojen nebyl. To je nasledné poznat na jednani se
zékazniky a to piimo ovliviluje samotnou spokojenost zakazniki, kterd by méla byt naSim

nejvyssim cilem.
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2 POPIS MARKETINGU PRODUKTU VE FIRME VISION PRAHA S.R.O.

Jednou z hlavnich kapitol této prace je analyza marketingové situace ve firm¢ Vision.
V prvni casti této kapitoly strucné firmu predstavim a zhodnotim jeji vyvoj a postaveni.
Hlavni ¢asti poté bude pojednani o vyrobnim portfoliu, marketingové komunikaci a situaci na
poli oborové konkurence. Na zavér také zanalyzuji cilovy trh firmy Vision a pokusim se urcit

zpusoby, jak cilit na jednotlivé ¢asti cilového trhu.
2.1 Obecné informace o firmé

2.1.1  Identifikace podniku

Vision Praha s.r.0. je podnik veden v obchodnim rejstiiku pod IC: 25829874. V podniku
pracuje cca 50 zaméstnancl a obrat za rok 2009 byl 36mil. K¢. Firma se zabyva predevSim
vyvojem a prodejem ekonomického informac¢niho systému. Firma byla zalozena v roce 1992,
a tudiz brzo oslavi dvacetileté plisobeni na trhu. Na zakladéni se podilelo Sest spolecnikii.

Oficidlni sidlo spolecnosti se n¢kolikrat zménilo, nyni je ve Strancicich u Prahy.

2.1.2  Vyvoj spole¢nosti

Podnik zacinal asi jako kazdy jiny, s pomérné¢ malym zékladnim kapitdlem poskytnutym
samotnymi pracovniky. Pfi zalozeni spole¢nosti ve firmé pracovalo pouze Sest zaméstnancil,
ktefi byli zaroven spolecniky. Zacali vyvijet jednoduchy ekonomicky software, coz byla v té
dobé¢ ¢innost s vyhledem velmi dobré perspektivy do budoucna. Nejen ze po roce 1989 zacaly
firmy podnikat na trznim principu ekonomiky, ale také nastal prvni velky boom ve vyuzivani
informacni techniky. A bylo pouze otazkou Casu, kdy bude informacni technika tvotit zdklad
vSech firem v zemi a tato technika nemtze fungovat bez patficného softwarového vybaveni.

Dnesek ukazuje, Ze tato prognéza byla vice nez pravdiva.

Dalsi vyvoj podniku je opét pomérné standardni. Jak ptibyvalo prace, bylo nutné piijimat
dalsi zaméstnance. Jejich pocet se k dneSnimu dni rozsifil k padesati. To samoziejmé vedlo
k tomu, ze se spolecnici postoupili od programatorskych stoli do vedoucich pozic

jednotlivych usekt podniku.

Jako milniky miizeme povazovat zakladdni dalSich pobocek po ceské a slovenské
republice. Ve chvili, kdy mél podnik zakazniky po celé republice, bylo velmi narocné je

obsluhovat z jednoho mista, konkrétn¢ z Olomouce, kde mé firma centralni pobocku. Proto
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zalozila malé pobocky v Praze, Jihlavé a na Slovensku, aby byla blize ke svym zakaznikiim

a mohla tak rychleji a efektivnéji reagovat na jejich potieby.

Za zminku urcit¢ stoji také navazéni spoluprace s nékolika dal$imi IT firmami.
Nejdiilezitéjsi je asi spoluprace s firmou Sybase Inc., kterd sidli v Dublinu. Tato firma
pro podnik Vision dodava databazové nastroje, které jsou zdkladem produktl firmy Vision.
Firma Sybase se zaméfuje pifedevsim na veliké zakazniky, dodava velice kvalitni databazové
nastroje, ale samozfejm¢ za docela vysokou cenu. Firma Sybase dnes dodava software
napiiklad pro vétsinu Seskych bank, spole¢nosti jako Ceskd Posta, Telefonica O2 apod.
Spoluprace s touto spolecnosti byla tedy ze zacatku docela riskantni, protoze ptredstavovala
velmi vysoké pocateni néklady. Firma Vision se ovSem rozhodla k takovému kroku hlavné
z perspektivniho hlediska. Pokud by totiz sviij software postavila na né&jaké levnéjsi a méné
kvalitni databazi, pro malé zakazniky by to jisté nebyl zadny rozdil, ale ve chvili, kdy by tento
software mél obsluhovat veliké firmy o mnoho zaméstnancich, mohl by nastat problém.
A ve chvili, kdy se zacne vyvijet software na jisté platformé, v pozd&jsi Casti vyvoje jiz
prakticky neni mozné tento zdklad zménit. DneSek ukazuje, Ze tento riskantni krok byl
opravdu opodstatnény a kvalitni databazovy zaklad produktl firmy Vision tvoii zna¢nou

vyhodu oproti produktiim konkurence.

DalSim zajimavym obchodnim partnerem se pomérné nedavno stala firma NetDirect s.r.0.
Tato firma se specializuje na tvorbu e-commerce feSeni. Pod tim si mliZeme pfedstavit
naptiklad klasicky e-shop. Tim firma Vision ziskala moZnost svym zakazniklim nabidnout
kromé¢ interniho ekonomického softwaru také jeho propojeni tieba s elektronickym obchodem

a tim tak zdkaznik pomérn¢ jednoduse mohl ziskat dalsi prodejni kandl pro své produkty.

Minuly rok firma zacala kromé¢ informacnich systému lehce podnikat i s nemovitostmi.
Na své¢ naklady postavila v Olomouci n¢kolik rodinnych domt, které jsou nyni tésné pied
dokoncenim, a prodava je do osobniho vlastnictvi. To se ukazalo jako piijemny piivydélek

a veéfim, ze firma tyto zkusSenosti vyuZzije i v budoucnosti.

2.1.3  Hospodarské postaveni

Bohuzel zatim asi nemiizeme fici, ze by firma Vision byla jedniC¢kou na svém trhu,
nicméné¢ ma vtomto segmentu velmi silné postaveni, predevSim diky jeji dlouhodobé
strategii. Dle t€ se firma nesnazi prodavat produkt levnéji nez konkurence, ale snazi se drzet

produkt a také sluzby s nim spojené na co nejvyssi trovni kvality. A jelikoz se firma snazi
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této strategie drzet jiz od svého vzniku, je na dneSnim jejim produktu tento trend jednoznacné

vidét.
2.1.4  Organizacni struktura

Hlavni prvky organiza¢ni struktury podniku tvofi déleni na jednotlivé pobocky. Centralni
pobocka podniku je v Olomouci, kde sidli nejvyssi vedeni spoleCnosti a také zde probiha
veskery vyvoj produkti. Dalsi pobocky jsou v Praze, Jihlavé a na Slovensku v Novém M¢sté
nad Vahem. Tyto ostatni pobocky slouzi hlavné pro pfiblizeni se zdkaznikim. A to jak
zékaznikim novym, tak také pro rychlejsi a efektivnéjsi servisni zasahy ¢i konzultace
u stavajicich zdkazniki. Co se tyCe persondlni organizacni struktury, v Cele spolecnosti je
generalni feditel. Nasleduji feditelé jednotlivych usekl, jakozto obchodu, financi,
hardwarového oddéleni, vyvoje. Samoziejmé kazdé dalsi pod-useky maji taktéz néjakou

zodpovédnou osobu.

2.1.5 Budoucnost podniku

Vize podniku do budoucnosti neni nikterak slozita. Jelikoz se stavajici strategie ukdzala
jako dobra, nema podnik zadny divod ji ménit. Hodla déle rozSifovat svlij okruh zdkaznikl
stylem, jakym to d¢lala dodnes. Novinkami pak miize byt pokrok v marketingovém fizeni
podniku, protoze dodnes v podniku neexistuje nikdo, kdo by se vylozené zajimal o marketing
spolecnosti a srostouci velikosti firmy se toto ukazuje jako stile vice potiebné. Jak
se ukazalo, slusnym piivydélkem pro spole¢nost mize byt i obchodovani s nemovitostmi,
ale toto d¢la podnik pouze ,,0krajove®, a to tak, aby to nijak neomezovalo jeho hlavni napln

¢innosti, to jest vyvoj a prodej informacnich systémau.

2.2 Vyrobni portfolio

Kone¢né se dostavame k samotnému vyrobnimu portfoliu firmy, coz je hlavnim
predmétem této bakalafské prace. Ostatné asi neni ani Uplné piesné mluvit o n¢jakém
vyrobnim portfoliu. Podnik totiz vyrabi pouze jediny produkt. Tim je ekonomicky
a informacni systém Vision32. OvSem pod tim je tieba si predstavit daleko vice, nez se zda.
Informacni systémy jako takové jsou nesmirné slozité a komplexni, skladaji se z desitek
ruznych pod-systémii, pro kazdého zakaznika je tieba systém vice ¢i mén¢ upravit atd. Proto
neni divu, Ze u firem zabyvajicich se vyvojem informacnich systéml neni zadnou vyjimkou,
kdyz tato firma opravdu vyrabi pouze jediny produkt a ten je schopen podnik bez problému

uzivit a zameéstnat desitky lidi. Navic, co se ty¢e pozadavkl zakaznikli na informacni systém,
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tak jsou v téch nejzasadnéjSich vécech vzdy stejné. Proto je koncepce jediného produktu,
ktery je zakladem stejny, pouze se lehce upravuje pro kazdého zakaznika podle jeho ptéani
v tomto odvétvi vyhodné a snad dokonce jedind mozna. Tento produkt se zamétuje na malé
a sttedni podniky o zhruba 20 az 200 zaméstnancich. To vétSinou znamend zhruba 10 az 20

redlnych uzivatell systému. Cena za tento produkt zacina kolem 500 000,- K¢.

Stoji za zminku, Ze firma Vision vyviji jesté produkt s ndzvem Vision32 LE (limitovana
edice). A¢ firma tento produkt fadi jako dal$i produkt jejiho portfolia, ve skutecnosti se jedna
o stejny produkt jako Vision32, ovSem s riznymi omezenimi. Samoziejm¢e za nesrovnatelné
nizsi cenu. To se ukazalo jako velmi vyhodné jak pro podnik, tak jeho zdkazniky. Podnik se
tim dostal 1 na trh menSich podnikateld a firem, kde s plnohodnotnym produktem Vision32
s cenami pohybujicimi se v milionech korun samoziejmé nemél Sanci uspét. Vyhoda
pro zékaznika spociva vtom, Ze za piijatelnou cenu dostdva produkt kvalitou znacné
prevysSujici tuto cenu a kromé toho ma 1 perspektivu do budoucna. To v tom smyslu, ze
ve chvili, kdy se jeho podnikdni dostane do faze, Ze mu jiz omezeny systém nestaci, je pro néj
velmi jednoduché prestoupit na plnohodnotnou verzi produktu Vision32. Znovu zdlraznuji,
ze co se informacnich systému tyce, tak jeho zména v podniku je proces nesmirné finan¢né

a také psychicky naro¢ny.

2.2.1 Oborova feSeni

ProtozZe se firma Vision Casto setkdvala s pozadavky zakaznikl na Gipravu systému stejnym
zpusobem — typicky u zakaznikl, kteti podnikaji ve stejném oboru, zaCala firma nabizet
takzvana oborova feSeni. Tim se rozumi to, ze firma Vision nabizi informacni systém uz
pfedem upraveny pro pouziti v ur¢itém odvétvi. A to naptiklad pouziti v autosalonu, bytovém
druzstvu, dopravé, tcetni kancelafi, vyrob¢ oken atd. Vyhodou takto feSen¢ho produktu je, Ze
pofizovaci cena pro zdkaznika jiz neni tak vysoka, jako by byla v pfipad¢ upravy systému na
miru pouze pro jednoho zékaznika. Néklady na upravu se jednoduse rozlozi mezi vice

zakaznikl podnikajicich ve stejném oboru.

Kromé ceny ma toto feSeni také velmi dobré uplatnéni v marketingu firmy. Pfi uchézeni se
o zakaznika z néjakého z nabizenych oborti mlze firma uz piedem piijit s touto vyhodou
oproti konkurenci, kdy zdkaznikovi nabidne systém na miru, ktery uz je dokonce hotovy
a to jesté za mensi cenu, nez by piivodné Uprava stala. Nevyhodou je samoziejmé pomérné

uzky cilovy trh takto upraveného produktu.
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2.3 Hierarchie marketingové komunikace

Pro efektivni marketingovou komunikaci vyuziva firma Vision déleni svych potencialnich
zékazniki na nékolik skupin podle toho, jakou Sanci na tspéch u tohoto zakaznika ma.
V prvni fazi je potieba najit potencionalni zdkazniky a ve chvili prvotniho kontaktu s nimi
jsou tito zékaznici oznaCovani jako Obchodni pfilezitost. U této skupiny je tieba se zaméfit
piedevsim na jejich obecné informovani o kvalitach produktu a vytvotfeni predbézné cenové
nabidky. U této skupiny zakaznikli je pfedpokladand uspéSnost dokonceni celé¢ zakazky

zhruba 30%.

Ve chvili, kdy se zédkaznik rozhodne pro nabidky firmy Vision, stdva se z n¢j tzv. feSeny
projekt. Zde je jiz velmi mal4 pravdépodobnost, ze zakaznik obchod nedokonci. V této fazi

také probihd implementace systému.

Ve chvili, kdy mé zakaznik systém v plném provozu, pfesouva se do dalsi kategorie, kde je
jiz za cil poskytovat zdkaznikovi dohodnuté sluzby jako aktualizace apod. Cely proces je

vidét na obrazku ¢&. 4.

s, , Uvodni
Potencionalni Obchodni ) .
. , v v realizace Aktualizace
zakaznik prileZitost )
zakazky

Obrazek 4 Proces zmény skupin zakaznikt

Zdroj: viastni zpracovani

2.3.1 Zdroje zakazniku

Hledani novych zakaznikl je jednim s hlavnich poslani marketingového fizeni ve firmé.
V tomto oboru nejlépe funguje ziskdvani novych zdkaznikli pomoci osobnich kontakth
a referenci jinych zakaznikl. JelikoZz jde pro zadkaznika o velmi vyznamny produkt, dava si
vétSinou zalezet na vybéru informacniho systému, a proto neni hlavnim ucelem marketingové
komunikace oslovovani masy zakaznikli pomoci napt. reklam, ale hlavné piesvédCeni
potenciondlnich zédkazniki o kvalitach produktu a sluzeb s nim spojenych. V tomto je velmi

uzite¢né prave doporuceni od jinych spokojenych zakazniki, kteti jiz nds produkt pouzivaji.
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Dalsim prodejnim kanalem, ktery uz ovSem neni vyuzivan tak mnoho, jsou internetové
poptavky. Na internetu existuji specializované portaly, kde firmy poptévaji produkty a sluzby

a nasledné pomoci vybérového fizeni vybiraji konkrétniho realizatora.

2.3.2  Obchodni prilezitost — prvotni komunikace se zakaznikem

Tzv. ,,pfemluveni zakaznika® o kvalitach produktu je pro firmu Vision jeden z nejvétSich
marketingovych problémi. Je to dano hlavné oborem jejiho podnikdni. Aby mohl ¢lovek
posoudit kvalitu informa¢niho systému, musi mit n¢které odbornéjsi znalosti a také néjaké
zkuSenosti jejich pouzivanim, coz vétSinou zakaznici nemaji. Proto je opravdu velmi obtizné
vysveétlit zdkaznikovi kvalitativni vyhody produktu. Proto se casto stava, Ze zdkaznik

1 neimysln¢ nakonec upfednostiiuje cenu nad kvalitou vyrobku.

Jednim z ddvodu tohoto problému je, Ze vtomto oboru neni mozné definovat
standardizované parametry, které by vyjadfovaly kvality ¢i jiné vlastnosti informacnich
systémt, podle kterych by se zakaznik mohl rozhodovat. Prezentace kvalit systému je tudiz

pouze dilem uméni obchodnich zéastupct firmy a subjektivnim posouzenim zakaznika.

Metodou, kterd se ukazala pomérné efektivni v ziskdvani novych zékazniki, je zajiSténi
kontaktu mezi novym potenciondlnim zdkaznikem a stdvajicim spokojenym zakaznikem.
V soucasn¢ dob¢ firma Vision pracuje na systému, ktery by pravé zajistoval toto
zprostifedkovani komunikace a zaroven zvyhodnoval stavajici zdkazniky, ktefi jsou ochotni se

podélit se svymi zkuSenostmi novym zakaznikiim.

2.3.3  Tvorba projektu — realizace zakazky

Ve chvili, kdy si zdkaznik vybere firmu Vision jako realizdtora svého informacniho
systému, zac¢ina pro firmu dalsi faze marketingové komunikace. Touto fazi je tvorba projektu
jedine¢ného pro kazdého zdkaznika. Tato fize ma za ikol dohodnout se zadkaznikem veskeré

detaily od konkrétni ceny az po postup pii samotné implementaci systému.
Tento postup se opct déli do nckolika casti, kde kazda cast predstavuje sérii tkonu
ajedndni se zdkaznikem. Kazda ¢ast ma také pevné daného odpovédného pracovnika

a pro efektivni evidenci a management téchto ikont firma Vision pouziva vlastni informacni

systém, pravée ten, ktery nabizi svym zakaznikim.

Zaverecnou Casti je pak samotna implementace systému a Skoleni jejich uzivateld, coz uz

je spise prace pro technické oddéleni firmy.
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2.3.4  Péce o stavajiciho zakaznika

Ve chvili, kdy ma zékaznik systém naimplementovan a za¢ina jej pln¢ vyuZzivat, nastdva
dalsi faze marketingové komunikace. Zde zélezi na dohodnutych sluzbach, které si zdkaznik
objednal. Muze se jednat o konzultace v ptipadech, kdy si zdkaznik nevi s né¢im rady, Skoleni
novych pracovnikli, apod. Pomérné diilezitou sluzbou jsou aktualizace informacniho systému.
V dnesni dobé se legislativni prostfedi méni tak rychle, Ze neaktualizovany informaéni systém
by mél zivotnost maximaln¢ par let. Proto je nutné pro zakazniky vydéavat aktualizace
informacnich systému, které reflektuji aktualni zmény ve vSech oblastech, ve kterych
informacni systém funguje. Poplatky za tyto aktualizace jsou pro firmu Vision velmi dulezité,

tvofi zhruba jednu tfetinu zisku firmy.

2.4 Hrozba konkurence

Hlavni cilovou skupinou podniku jsou jiné firmy stiedni velikosti. Mluvime tu o podnicich
s cca 50-500 zaméstnanci. A¢ se miZze zdat, Ze je u nés takovych podnikit mnoho, nestaci to
na to, aby se informacni systém prodaval néjak masové. Firma musi usilovat doslova
o kazdého zadkaznika, ale toto usili je nasledné odménéno cenou, kterd se velmi Casto pocita
v milionech korun. Kromé¢ toho se kazdy zdkaznik stava stabilnim zdrojem zisku, nebot

informacni systémy je tfeba neustale aktualizovat a pfizpisobovat zménam v legislative.

Ovsem vyvinout takto komplexni informacni systém je otdzka pomérné velmi velkého
usili a ¢asu. Proto bychom mohli konkurenty podniku spocitat na prstech dvou rukou. Ptesto
je zde konkurencni boj az nebyvale veliky, protoze, jak jsem jiz psal, kazda jedind zakazka je
nesmirn€ cenna. A to nejen kvili vysoké cené softwaru a stadlému piijmu od zakaznika,
ale také protoze je v této oblasti velmi patrny jev oznaCovany jako setrvacnost zdkazniki.
Jednoduse feceno, ve chvili, kdy si zdkaznik koupi néjaky informacni systém, jen velmi nerad
se ho nasledné zbavuje nebo ho méni za jiny. Zména informacniho systému je totiz velmi
zdlouhavy a naro¢ny proces a zakaznik ho vétSinou podstupuje opravdu v situacich krajni

nouze.

Dalsim bodem, kde se firma Vision snazi ziskat ndskok pfed konkurenci je tvorba tzv.
Oborovych feseni. Jde o to, ze sviij produkt upravi piesné na miru néjakému konkrétnimu
oboru podnikani, ptipadné ptida funkcnost, kterd je tomuto oboru specificka. Pro zdkaznika
z tohoto oboru je pak ndkup produktu Vision velmi vyhodny, protoze dostdva fteSeni

piizptisobené jeho pozadavkiim za daleko mensi cenu, nez kdyby si nechal tento software

-20 -



vyrobit na zakazku jen pro sebe. Firma Vision zatim nabizi tyto produkty napiiklad

pro autosalony, ucetni kancelate, dopravni spolecnosti, vyrobce oken, bytova druzstva a dalsi.

2.4.1  Odchody ke konkurenci

I pfes narocnost zmény informacnich systémi se stdva, ze zakaznici prestupuji
ke konkuren¢nim produktim. OvSem v drtivé vétSin¢ piipadi neni pfestup iniciovan
nespokojenosti zdkaznika nebo lepSi nabidkou konkurence, ale jednoduSe rozvojem
zakaznika. Jak se zékaznik rozviji, miZe se dostat mimo cilovou skupinu produktu firmy

Vision a tim mu tento produkt pfestane svymi funkcemi dostacovat.

OvsSem v praxi je daleko castéjSim divodem ztraty zadkaznika to, Ze je mu nafizen jiny IS
né¢jakou vyssi autoritou. Nejcastéji se tak stava u firem, které jsou soucasti néjakého vétsiho,
Casto nadndrodniho celku. Zde se vedeni tohoto celku v ramci zjednoduSeni vnitrofiremni
komunikace mlze rozhodnout a natidit své dcefiné spolec¢nosti pfechod na informacni systém,
ktery pouziva cely tento celek. V praxi jde vyhradné o pfechod na systém SAP. To vSe Casto 1

k nelibosti zakaznika.

2.4.2  Prichody od konkurence

Jak jiz vyplyva zptredchozich tadkl, prechod zakaznikli, vyuzivajicich produkty
konkurence na stejné urovni je velmi nepravdépodobny. Proto se marketingy firmy Vision
spiSe zamétuje na podniky, které bud’ nemaji informac¢ni systém, nebo pro sviij chod vyuZzivaji
vice mensich systémi. Takovy zakaznik zacina mit problém, Ze jeho roztiistény informacni
systém, slozeny zvice navzdjem nekomunikujicich produktti, nedafi drzet pohromadé
a jen stald snaha o kooperaci téchto malych systémit pfindsi vice Skod jak uzitku. V tuto chvili
muze firma Vision takovému zdkaznikovi nabidnout nahrazeni vSech jeho dosavadnich
malych systému jednim velkym, ktery zajiStuje dokonalou provazanost jednotlivych jeho

¢asti a tim mén¢ starosti zdkaznika s jeho spravou.

2.5 Hierarchie cilového trhu

Na obrazku €. 5 je vidét, jak jednotlivi zdkaznici v pribéhu Casu pfichdzeji a zase
odchazeji z cilové skupiny produktu Vision32. Je tfeba si uvédomit, Ze cilovy trh pro produkt
firmy Vision je definovan piedevSim velikosti firmy (zakaznika). Kazda firma za svou
zivotnost prochazi mnoha fazemi své velikosti, zac¢ind jako mald firma o nékolika
zaméstnancich a v pribéhu Casu se s trochou §tésti rozviji a roste. Proto v zivotu kazdé firmy

piijde Cas, kdy se tato firma stava potencionalnim zdkaznikem produktu Vision a po né¢jakém
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Case tento produkt prestane dostaCovat. OvSem u kazdé firmy je tento vyvojovy cyklus jinak
dlouhy, nekteré podniky nikdy tento cilovy trh nemusi opustit, nékteré ho ani nemusi nikdy

dosahnout.

V kazdém piipadé je v tomto odvétvi nejefektivné;si snazit se oslovit zakazniky, ktefi se
teprve pomalu dostavaji do této cilové skupiny. Je to sice otdzka dlouhého casu, nez bude
takovy zadkaznik dostatecné velky, aby pfindSel velké trzby, ovSem, jak uz bylo jiz n¢kolikrat
zminéno, da se ocekavat, ze zdkaznik produkt Vision jiz neopusti do doby, kdy bude extrémné

nespokojen, nebo kdy vyroste z cilového trhu a produkt mu nebude dostacovat.

Pravé z téchto diavodi také firma zacala nabizet produkt Vision32 LE, ktery cili praveé
na mensi zékazniky a mé za cil ,,uchopit* zdkazniky z fad malych firem a pfedpoklada se, ze
tito zdkaznici zlstanou produktu Vision vérni i pfi jejich nasledném rtstu. O koncepci

produktu Vision 32 LE jsem jiz psal vyse.

To ovSem neznamena, ze je marketing tohoto produktu cilen pouze na ,,zacatek* svého
cilového trhu. V praxi se velmi Casto také stava, ze podniky pouZzivaji néjaky IS, urceny
pro velmi malé zdkazniky a stimto systémem vydrzi pomérné dlouho pii svém rozvoji.
Bavime se tu predevsim o nesjednocenych systémech nedostacujicich pro efektivni fungovani
firmy. Takovy zdkaznik je svou velikosti uz davno v cilové skupiné produktu Vision, ale

teprve kdyz uz je situace s jeho jednoduchym IS netinosna, zacne se rozhlizet po IS novém.

Maly zakaznik I Cilova skupina | Velky zakaznik
| | >
1. Zakaznik 2. Zakaznikovi 3. Standartni 4. Zakaznikovi
nepotiebuje nedostacuje zakaznik nedostacuji
komplexni stavajici systém funkce produktu
IS, trva na Vision32
nizké cené

Obrazek 5 Marketingova strategie dle velikosti zakazniki

Zdroj: vlastni zpracovani
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Pro konkrétni cileni na kategorie zékazniki dle obrazku €. 5 existuji tyto strategie:

1.

Cileni na zakaznika produktem Vision 32 Limitovana Edice, ktery sice nedosahuje plné
funkc¢nosti, ale nabizi zékaznikovi pfijatelnou cenu a moznost jednoduchého piechodu
na plnohodnotny produkt Vision32.

Jeden z hlavnich bodi marketingového cileni ve firmé Vision. Zakaznikovi v tomto
bod¢ jiz nestaci stdvajici systém a hleda nového dodavatele IS.

V této fazi jiz vétSinou zdkaznik ma néjaky IS a je velmi obtizné ho pfimét ke zméné IS.
V tuto chvili se jiz zdkaznik dostdva mimo nasi cilovou skupinu, stavajici zdkaznici
opousti produkt firmy Vision pro jeho nedostate¢nou funkcnost.
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3 MARKETINGOVY PRUZKUM OHLEDNE VYBERU IS

VE SPOLECNOSTI

Pro zlepsSeni marketingové strategie jsem se rozhodl provést marketingovy prizkum, ktery
mél za cil zmapovat aktudlni situaci na trhu podnikovych informaénich systémii. Prizkum
jsem se rozhodl provést pomoci dotaznikid a jako respondenti byli zvoleni kompetentni

zastupci podnika, kteti méli na starosti vybér IS do podniku.

Dotazovani jsem provedl pomoci internetového formulafe a zucastnilo se ho
291 spole¢nosti. Ty byly vybrany podle n¢kolika kritérii: spolecnosti maji podle vefejnych
databazi 20 az 500 zaméstnanct, pravni formy a.s., s.r.0. nebo v.o.s. a obrat za rok 2010 30 az
500 miliont K¢. Tyto kritéria byly zvoleny v zavislosti na cilové skupiny zékaznika firmy

Vision s.1.0.

V nésledujicich kapitoldch predstavim vysledky prizkumu a pokusim se okomentovat
zavery, které z jednotlivych ¢asti dotazniky vyplyvaji. Vysledky jsou déleny podle velikosti
dotazovanych firem, brano dle poctu zameéstnancl. Jednotlivé kategorie jsou: firmy
do 25 zaméstnanct, firmy s 25 az 50 zaméstnanci, firmy s 50 az 100 zaméstnanci a firmy
s vice nez 100 zaméstnanci. Toto déleni pomohlo pfi detailnéjSim ur€ovani preferenci u rizné
velikych  spolecnosti. Je nutno podotknout, Zze respondenti z kategorie firem
do 25 zaméstnanct bylo pouze 19. Proto vysledky u této kategorie nemusi byt stejné presné

jako u ostatnich kategorii.

3.1 Otazka ¢. 1: Jak dlouho vyuzivate IS?

Prvni dotaz smétoval na délku pouzivani IS v dané firmé, cilem otdzky bylo zjistit, jaka je

setrvacnost zakaznikt v tomto odvétvi.
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Jak dlouho vyuzivate IS?

vice jak 15 let Velikost
podniku
5-15 let "1
W '25-50
15 let = '50-100
100+
méné jak 1 rok

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Obrazek 6 Vysledky otazky 'Jak dlouho vyuzivate IS?'

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky (viz. obrazek ¢. 6) této otdzky mi potvrdily prfedpokladany zavér, Ze setrvacnost
zakaznikll v tomto odvétvi je pomérné velikd. Polovina dotazovanych firem uvedla, Ze
pouzivaji stejny IS uz vice nez 5 let. Pfes 90% firem ma stejny IS alesponi jeden rok. Desetina

firem s vice nez 100 zaméstnanci dokonce pouziva stejny IS vice nez 15 let.

Dtivodem takto veliké setrvacnosti jsou hlavné naklady na zménu IS. Takovd zména je
pomérné dlouhy proces, ktery je nejen finanéné velmi naro¢ny. Pro firmy vétSinou byva
hlavnim problémem pteskoleni zaméstnanct na jiny druh IS, jelikoz se systémy od raznych
dodavatelt Casto velmi zasadné liSi. Dale je potieba pocitat se zménami v IT infrastruktute
a také snizené vykonosti celé spolecnosti ve fazi zavadéni nového IS. Ten se v dnesni dobé
tykd opravdu vSech podnikovych procesti a jako piiklad z praxe mize poslouzit nedavny
incident v automobilce Skoda auto a.s., kde zavadéni nového IS mélo za nasledek nemoznost

expedovat nové vyrobky po cely jeden tyden.

3.2 Otazka ¢. 2: Z kolika dodavateli jste vybirali?

Dalsi otazka si kladla za cil zjistit, kolik usili firmy vénuji pfi vybéru nového IS.
Vzhledem k setrvacnosti zédkaznikii v tomto odvétvi jsem piedpokladal, ze podniky vénuji

mnoho ¢asu pfi vybéru, tato domnénka se mi ovSem uplné nepotvrdila.
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Z kolika dodavateli jste vybirali?

45%
40%
35%
Velikost

30% podniku
25% '25-50
20% ems'50-100
15% am'100+

0
10%

5%

0%
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 Pocetdodavatell

Obrazek 7 Vysledky otazky 'Z kolika dodavatelt jste vybirali?'

Zdroj: vlastni zpracovani

Vétsina firem pti vybéru IS zohlednila nabidku tii az péti dodavatelti IS (viz. obrazek €. 7).
Na jednu stranu toto ¢islo neni velké, vzhledem k naro¢nosti zmény dodavatele, ale na druhou
stranu je tieba si uvédomit, ze ackoli je v tomto odvétvi vyrazny konkuren¢ni boj, dodavatelt

IS pro danou velikost firmy neni zas tak mnoho.

Na vysledcich délenych podle velikosti firem si miizeme vSimnout, Ze vétsi podniky
vybiraji z vice dodavateltl, 1ze tedy predpokladat, Ze spravnému vybéru prikladaji vétsi vahu.

To opét koresponduje s jiz nékolikrat zminénou naro¢nosti zmény IS.

3.3 Otazka ¢. 3: Hlavni preference vybéru

V této otazce jsem se respondentli ptal, cemu davaji nejvétsi vahu pii vybéru IS. Jestli
cené, kvalité nebo referencim od ostatnich. Tato otazka byla takto polozena schvaln¢, protoze
marketing firmy zabyvajici se prodejem IS ma Casto obrovsky problém s piedstavenim kvality
prodavaného IS. Kvalita takového systému je totiz velmi obtizné¢ definovatelna. Neexistuji
pro ni z&dné standardizované ukazatele, a proto prezentace kvalit systému je predevSim
o uméni obchodniho zastupce a spravném pochopeni cilovou firmou. Zkusenosti ukazuji, ze
zékaznici velmi c¢asto nejsou schopni posoudit kvality systému a proto se pfi rozhodovani

nakonec uchyluji k preferenci ceny systému.
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Hlavni preference vybéru?
0.6

Velikost
podniku

'1-25

m '25-50
M '50-100
| '100+

Cena Kvalita Reference

Obrazek 8 Vysledky otazky 'Hlavni preference vybéru?'

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky dotazovani (viz. obrazek ¢. 8) ukazuji, ze polovina firem si mysli, ze dava

nejvetsi diraz na kvalitu systému pfi jeho vybéru.

Je zde také dobte patrny rozdil v preferencich u rizné velikych firem. Zatimco malé firmy
velmi Casto preferuji cenu systému, s rostouci velikosti spolecnosti roste upiednostiovani

referenci a kvality.

Tyto vysledky ndm sice nepomohou k lepSimu predstaveni kvalit systému, ale zajimavym
vysledkem je, Ze polovina malych firem upfednostiiuje nizkou cenu. Takovy vybér je sice
pochopitelny, vzhledem ke kapitdlovym nedostatkim malych firem, ovSem takovéto
rozhodnuti se muze pozdé&ji projevit velmi negativné a nakonec 1 ndkladné. Pokud
predpokladdme, ze dana firma bude v priabéhu c¢asu rist, pii vybéru nekvalitniho
informacniho systému se ji miize velmi brzo stit, Ze tento systém prestane stacit jejim
potfebam nebo je alespon nebude schopen fesit efektivné. Takové podniky vétSinou nejprve
praktikuji rizné docCasné opatteni, které nakonec stejné¢ vedou k uvédomeéni, ze je tieba IS
zménit upln€. Zde osobné proto vidim velky prostor pro marketing dodavateli IS, kdy by
m¢élo byt velké usili vénovéano pouceni zakaznika o budoucich dopadech vybéru sice levného,

ale nekvalitniho IS.

3.4 Otazka ¢. 4: Jak jste se dozvédéli o dodavateli IS?

Smysl této otazky je nejspise zfejmy. Ma ukdazat, které marketingové kandly pro prvotni

kontakt se zdkaznikem jsou efektivni. Respondenti mohli vybrat z nékolika moznosti.
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Jak jste se dozvédéli o dodavateli IS?

Primy kontakt ze strany dodavatele IS

Vyhlaseni vybérového fizeni

Velikost
Doporuéeni od obchodniho partnera podniku
, 1-25
Osobni vztahy
25-50
Reklama = 50-100
Natizeni matefské spolecnosti m 100+

Jiné

Doporuceni od zaméstnancu

0

X

5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Obrazek 9 Vysledky otazky 'Jak jste se dozveédeli o dodavateli IS?'

Zdroj: viastni zpracovani

Nejvice spolecnosti se o svém IS dozveédély ptimym kontaktem ze strany dodavatele (viz.
obrazek €. 9). To je zvlasté patrné u malych firem, kde tento zptsob prvotniho kontaktu zaujal
40% spolecnosti. U vétsich firem tento zplisob oznacila asi pétina respondentii. Proto by
marketing dodavatelt IS tento zplisob rozhodné nemél zanedbavat a to pfedevSim u malych

firem, které mohou pfedstavovat velkého zédkaznika v budoucnu.

VyhlaSeni vybérového fizeni dle pifedpokladu vyuzivaji predev§im vétsi podniky,
s klesajici velikosti firmy klesd i vyuzivani této metody. Obecné jde ale stile o velkou cast

firem, které vybiraji dodavatele IS na zakladé vybérového fizeni.

Moznost doporuceni od obchodniho partnera zvolilo pomérmné velké procento respondent.
To ukazuje, Ze toto odvétvi je v mnohém specifické a zdkaznici neberou zkuSenosti ostatnich

na lehkou vahu.

Zvlasté u nejmensich spole¢nosti hraji dalezitou roli osobni vztahy. To pro marketing
dodavatele neni UpIlné dobrd zprava, protoze stouto skupinou se pracuje velmi Spatné.
Na druhou stranu takovéto vybéry Casto nakonec kon¢i nespokojenosti a takovy zakaznik

muze mit chut’ zménit IS.

Zajimavym trendem, zvlasté u velkych spoleCnosti je nafizeni od mateiské spolecnosti.

Toje vcelku logické. Informacni systém je zakladem uspéchu ktomu, aby propojeni
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spolecnosti fungovalo efektivné. U dcefinych spolecnosti se toto ovSem netesi veliké oblibg,
protoze jak jsem mnohokrat zminil, zména IS je v mnoha ohledech, zvlast¢ lidskych, velmi
nepfijemnd. V praxi tento trend miizeme vidét hlavné u obrovskych spolecnosti, které se spoji

v riazné mezinarodni koncerny. VétSinou poté cely kolos kon¢i na systémech jako napt. SAP.

3.5 Otazka ¢. 5: Uvazujete o zméné IS v horizontu tri let?

Tato otazka opét zkouma setrvacnost zakaznikl a jejich spokojenost s IS.

Uvazujete o zméné IS v horizontu tfi let?

0.9
0.8 Velikost
0.7 podniku
0.6 m'1-25
0.5 m'25-50
0.4
0.3 '50-100
0.2 '100+

o | el

Ano Mozna Ne

Obrazek 10 Vysledky otazky 'Uvazujete o zméné€ IS v horizontu tii let?'

Zdroj: viastni zpracovani

80% respondentii uvedlo, ze IS do tfi let zménit nepldnuje (viz. obrazek ¢. 10).
To nepochybné souvisi s naklady spojenymi s takovou zménou. Pro marketing dodavatele IS
z tohoto jednoznacné vyplyva, Ze by se mél zamétit predevsim na malé podniky, které planuji
nakup svého prvniho IS. Pokud takového zdkaznika ptfesvédCime, i za cenu mensSich vynosu,
v budoucnosti se zné¢j mlze stat velmi dobry zdroj zisku. Pfechod ke konkurenci takovy
zékaznik zvazuje opravdu az ve chvili maximalni nespokojenosti nebo neuspokojeni jeho

potieb.

3.6 Otazka ¢. 6: Stupnice preferenci sloZitosti

Kazdy vyrobce informacénich systému stoji pfed problémem, jak pfizplisobitelny mé byt
jeho systém. V piipadé, Ze je systém malo pfizplisobitelny a jednoduchy, je implementace
takového systému znacné jednodussi a levnéjsi. Problémem miize byt neuspokojeni vSech

pozadavkl, které zakaznik ma. Na opacné strané pak stoji systém, ktery je zakaznikovi
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vyroben piimo na miru, to sebou ovSem nese velmi zdlouhavou analyzu, tvorbu systému
a narocnou implementaci. Nemluvné o zna¢né vyssich nakladech.
Respondenti méli urcit na stupnici od jedné do péti, jestli preferuji spiSe jednoduchy

vvvvv 4

piizpusobi, ale bude slozité;si

Stupnice preferenci slozitosti IS

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%
Jednoduchd implementace Vysokd mozZnost pfizptsobeni

Obrazek 11 Vysledky otazky 'Stupnice preferenci slozitosti'

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky ukazuji, Ze zakaznici preferuji jakysi kompromis mezi obéma moznostmi, spise
logické, protoze informacni systém firmy zasahuje do vsech jejich ¢ésti a protoze je kazda
firma svou strukturou vice ¢i mén¢ unikatni, ma samoziejm¢e pozadavek na IS, aby byl také
piizptsobeny strukturdm podniku.

To je ovSem také tieba dat do souvislosti s cenou pofizeni systému, kdy vy$$i mira

prizptisobeni samoziejmée radikalné zvysuje potfizovaci cenu systému.
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4 DOPORUCENI NA ZLEPSENI

Zaveérem analyzy marketingu podniku Vision Praha s.r.o. pojednam o doporuceni
na zlepSeni marketingovych ¢innosti v tomto podniku. Je nékolik hlavnich bodd, které si
myslim, Ze by staly za zvazeni a které nyni rozeberu. Tyto zavéry jsem sestrojil na zakladé
pochopeni teorie marketingu sluzeb, o které pojednavam na zacatku této prace, dale analyzy
soucasn¢ho stavu marketingu produktu ve firmé Vision a v neposledni fad¢ jsem do téchto

doporuceni zapojil 1 vysledky marketingového prizkumu z ptedchozi kapitoly.

4.1 Strategické rizeni

V prvni fadé podniku chybi ucelena strategie marketingového fizeni. Toto vychazi
z historického rozvoje podniku, kdy v pfipadé malého podniku neni az tolik nutné cile
a strategie definovat, jelikoz vétSinou vSechny marketingové ¢innosti provadi jeden Clovek.
V podniku Vision se jiz na marketingovém fizeni podili n¢kolik lidi a mnoho dalSich, jako
tteba samotni obchodnici, ma na externi marketing vliv. Z tohoto diivodu je nutné, aby byly
vedenim definovany jasné marketingové cile a strategie, kterymi bude téchto cilii dosazeno.
Dalsi fazi je samoziejmé¢ srozumét vSechny zaméstnance, kterych se toto tyka, s témito cili
a strategiemi. Zvlasté¢ obchodnici, ktefi denné ptichazi do styku se zdkazniky, musi pochopit
smysl strategii a pln¢ se s nimi ztotoznit. Jediné tak je mozné udrZet marketingové fizeni

ucelené a provazané.

4.2 Vyuziti zakaznickych zkuSenosti

V tomto oboru podnikdni je primarnim cilem marketingu ziskavani novych zékazniku.
Myslim, Ze by tomu mohl vyznamné dopomoci systém S§ifeni zakaznickych zkuSenosti
s produktem firmy Vision. Mnoho novych zékaznika totiz piiklada zkuSenostem ostatnich

firem pomérné velikou vahu.

Takovy systém by mohl naptiklad fungovat tak, Zze bychom vytvofili ,,piibéh* konkrétniho
spokojeného zdkaznika. Urcité zajimavou formou by bylo tento ptib¢h ztvarnit formou videa
¢i kratkého filmu. Jen zde nesmime zapomenout na cil takového poc¢inu. Nesmi se totiz stat,
aby tieba vysledny film mél podobu laciné reklamy, kde jsou pouze zminény subjektivni
slovni hodnoceni neznamych zakaznikl. Je potieba, aby takovy materidl poukazoval
na konkrétni a meftitelné vyhody, které produkt zdkaznikovi pfinesl. Takové materialy by poté

mohly slouZit k propagaci tfeba na internetovych strankéch nebo pti obchodnich jednanich.
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Dalsim zptsobem, jak vyuzit zakaznickych zkusSenosti by mohla byt koordinace setkani,
kdy by novy potenciondlni zdkaznik mohl pfimo komunikovat se soucasnym zakaznikem.
To by zajisté pfineslo diveéryhodnéjsi pohled na produkt, nez pouhd prezentace vyhod z ust
obchodnika firmy Vision. Je zde samoziejmé nutné pocitat s poskytnutim néjaké odmény

nebo vyhody takovémuto stavajicimu zédkaznikovi za jeho ochotu a cas.

Co se ty¢e odmén zakaznikiim za pomoc s marketingem, stdlo by za zvazeni zavedeni
programu, ktery by n¢jak odmeénoval stavajici zadkazniky za S$ifeni svych doporuceni

na produkt firmy Vision.

4.3 Viditelnost firmy

Jako ¢lovek pohybujici se v IT prostiedi si vSimam mnoha reklam na produkty z oboru
podnikovych IT systémi. Produkt firmy Vision mezi n¢ bohuzel nepatii. Stalo by za zvazeni
investovat néco do zviditelnéni jména firmy naptiklad v odbornych c¢asopisech
nebo specializovanych webovych portdlech. Pfinos této investice bych vidél v tvorbé
znamého jména firmy v ocich napftiklad IT pracovnikd v podnicich. Tito pracovnici totiz
casto maji podil na vybéru konkrétniho podnikového IT softwaru. Znama znacka by mohla

nazor téchto lidi naklonit naSim smérem.

4.4 Podpora oborovych reSeni

Jako velkou vyhodu oproti konkurenci vidim zavedeni oborovych feSeni produktu
Vision32. Tento pfistup dokdze nabidnout zvlast¢ menSim zdkaznikim velmi dobie
ptizptisobeny produkt za pomérné nizkou cenu. Doporucoval bych tedy se vice zaméfit
na propagaci tohoto produktu. Je ovSem nutné si uvédomit, Ze cilovd skupina pro tento

produkt je velmi omezena, proto je nutné zvolit 1 jiné marketingové nastroje pro jeji osloveni.

Dale by firma Vision neméla polevit ve vyvoji novych oborovych feseni. V tom ji miize
velmi dobfe pomoci i rozmanitost stavajicich zdkaznikd, kdy uz v podstaté produkt
mnohokrat ptizptsobila konkrétnimu oboru. Transformace takového hotového systému
na univerzalnéjs$i oborové feSeni by uz tedy nemuselo byt tak slozité, jako tvorba produktu
od za¢atku. Nemluvné o tom, Ze firma Vision uz diky stavajicim zdkaznikim velmi dobie zna

pozadavky na IS v konkrétnich oborech. Byla by $koda je dale nevyuzit.
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4.5 Nazorné predstaveni produktu

V tomto oboru je pomérné Casto zvykem nabizet demo-verze ¢i Casové omezené verze
softwaru zdarma. Nemyslim si, ze toto je idedlni ptistup. Podnikové IS systémy jsou pomérné
slozité, co se ovladani tyge. Clovék, ktery neni na dany systém proskolen, vét§inou neni moc
schopen efektivné s takovym systémem pracovat. Pokud tedy poskytneme funkéni verzi
takového softwaru ¢loveku, ktery nema ponéti o zakladni filosofii ovladani tohoto systému, je
velmi pravdépodobné, Zze mu praci s timto systémem jen znechutime. Nazornym piikladem
muze byt predmét Zaklady Informacnich Systémt na nasi fakulté, kdy je na jednom cviceni
studentim zadan tkol, aby provedli n&jaké zakladni operace v systému LCS Helios IQ.
Jelikoz studenti samoziejmé tento systém vidé€li poprvé v zivoté a nedostali zddné zakladni
proskoleni, méli problém i stémi nejzakladnéjSimi operacemi. Praktickd ukdzka tohoto
systému studentiim tedy pouze vedla ke znaénému znechuceni produktu Helios v ocich
pfitomnych studenti. Pfitom ve chvili, kdy je Cloveék adekvatné proskolen a sezndmen

se zaklady ovladani, mize byt takovy systém velmi efektivni, intuitivni a rychly.

Proto si myslim, ze lepsi zpiisob, jak potenciondlnim zakaznikiim ptedstavit vyhody
produktu firmy Vision by bylo vypracovani napiiklad interaktivnich videi, kde by takovy
zakaznik byl pfimo veden k pouzivani ptednich funkci systému. Protoze by v tomto piipadé
tohoto zakaznika video ucilo pouzivat pokrocilé funkce systému, predeslo by se zdkaznikovu
nepochopeni a naslednému znechuceni. Mé obecné doporuceni tedy je, snazit se zdkaznika

vubec nepustit k plnohodnotnému systému, dokud neni adekvatné proskolen.
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ZAVER

V prvni Casti této prace jsem shrnul teoretické poznatky ohledné marketingu sluzeb.
Zminil jsem zakladni vlastnosti sluzeb jako takovych a také ¢im se 1i8i od hmotného zbozi.
Tyto rozdily maji samoziejmé& velky vliv na provadéni marketingu. Pokusil jsem se tedy uvést
1 tyto dasledky a doporuceni na volbu marketingovych nastroji. Na to navazuje definice
marketingového mixu sluzeb a jeho specifika. Marketingovy mix sluzeb se lehce lisi
od marketingového mixu zbozi. Pro kazdy plati jistd doporuceni, kterd mohou byt v nékterych
pfipadech dokonce protikladnd. Déle jsem popsal disledky marketingového mixu
v praktickém pouziti. Z praxe také vychazi Cast, ktera pojednavéa o marketingovych strategiich
v oblasti sluzeb a uzce navazuje na kapitolu o fizeni kvality sluzeb. Zde jsem se snazil
poukazat na osvédCené zplusoby provadéni marketingu sluzeb, vychazejici z dlouhodobé
praxe. Tato kapitola byla velmi pfinosnd pfi definovani doporuceni pro zlepSeni

marketingovych aktivit firmy Vision.

Stézejni Casti této prace je poté analyza marketingového produktu ve firmé Vision Praha
s.r.0. Kromé& zékladnich tidaji o firmé& a jejim vyvoji jsem pojednal i o produktu, ktery firma
nabizi a jeho specificich. Podnik vyviji pouze jeden produkt a ten je ndsledné pfizpiisobovan
pozadavkiim zékaznika. To vede k mnoha vlastnostem, které jsou celému tomuto oboru
specifické a je tfeba je v marketingu produktu zohlednovat. Firma dale také nabizi néktera
nezvykléd feseni, kterd ji davaji pomérné silnou konkurencni vyhodu. Dale jsem piedstavil
hierarchii marketingového fizeni v této firm¢. Zasadnim cilem marketingu v této firmé¢ je
ziskavani novych zakaznikii. V celém oboru totiz plati, Ze ve chvili, kdy se zakaznik rozhodne
pro n&jaky produkt, je pro n¢j velmi obtizné a ndkladné tento produkt opustit a piejit
ke konkurenci. To ma velky vliv na volbu prvkd marketinkového mixu. Také jsem pojednal
o konkuren¢nim prosttedi v oboru. A¢ se muze zdat, ze konkurence zde neni velikd, plati
to pouze o poctu pifimych konkurentl. I pies jejich maly pocet zde panuje velmi silny
konkurencni boj na poli kvality sluzeb a samoziejmé také ceny. Pokusil jsem se také detailnéji

analyzovat cilovy trh této firmy a strategie, kterymi se snazi ho pokryt.

Pro zkvalitnéni zavért této prace jsem provedl marketingovy vyzkum u potencionalnich
zékazniki firmy Vision. Tento prazkum byl proveden pomoci internetovych dotaznika
a zapojilo se do n¢j necelych 300 spole¢nosti. Otazky tohoto prizkumu byly navrzeny tak,

aby bylo mozné co nejlépe pochopit rozhodovaci proces zdkaznikii o nakupu informacniho
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systému pro podnik. Z tohoto vyzkumu vyplynulo mnoho zajimavych dasledkti a ty mi také

dopomohly pfi formulovani ndpada na zlepSeni pro firmu Vision.

Zavérem této prace jsem spojil poznatky zteorie marketingu, analyzy firmy
a dotaznikového Setfeni a navrhl jsem nékolik opatfeni, které by mohly firmé Vision Praha
s.r.o. dopomoci k lepsim vysledkim. V této Casti také vidim nejvétsi piinos této bakalarské
prace. Obecné lze fici, ze firmé chybi jakékoliv forma koordinace marketingovych aktivit
ve formé jasn€ definovanych marketingovych cili a strategii. To samoziejmé¢ vede k silné
nevyuzitému potencialu téchto marketingovych aktivit. Velmi diilezitou soucésti marketingu
v tomto oboru jsou zkuSenosti jinych zdkaznikli. O tom mé mimo jiné¢ presvédcil jiz
zminovany marketingovy pruzkum. Stélo by za zvazeni proto ve firm¢ vytvofit néjaky systém
pro predavani zékaznickych zkuSenosti. Kde dale vidim nedostatky, tak je medialni
viditelnost firmy. To hlavné v odbornych Casopisech a webovych serverech. Vétsi viditelnost
firmy totiz mlze mit pozitivni vliv na osoby, které se podili na rozhodovéani o vybéru
informacniho systému do podnikd. DalSim specifikem produktu firmy Vision je jeho
uzivatelské ovladani. Neproskoleny uZzivatel totiz mize mit problémy s ovladanim tohoto
systému a pritom po jednoduchém proskoleni je ovladani velmi efektivni a intuitivni. Navrhl

jsem proto nekteré zpusoby, jak tuto marketingovou nevyhodu fesit a zménit ve vyhodu.
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