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ABSTRAKT

Diplomova prace se vénuje tématu marketingové komunikace na B2B trzich, konkrétné
oboru podnikovych informacnich systémd. Jsou popsana specifika tohoto trhu a jeho kon-
kurenéni prostiedi. Prace se pak zamétuje konkrétnéji na problematiku poskytovani ekono-
mickych informacnich systému a systémt pro fizeni vztahti se zékazniky formou online fe-

Seni neboli ,,software jako sluzba“ (SaaS).

Na zékladé teoretickych vychodisek je provedena analyza konkuren¢niho prostfedi infor-
macnich systémi poskytovanych formou SaaS. Déle je popsana soucasna marketingova ko-
munikace vybraného partnera spolecnosti Microsoft, ktery touto formou nabizi informacni
systémy pod souhrnnym nazvem Dynamics Online. Pro zakladni ptedstavu 0 postojich a
nazorech ze strany zakazniku je provedeno kvalitativni dotaznikové Setfeni u malych a
sttedné velkych podniki. Na zaklad¢ zjisténych skutec¢nosti jsou podany navrhy a doporu-

¢eni pro efektivni marketingovou komunikaci produkti Dynamics Online.

Klicova slova: B2B, podnikovy trh, cloud, software jako sluZzba, SaaS, podnikové infor-

macni systémy, marketing, marketingova komunikace

ABSTRACT

This thesis investigates marketing communication in B2B markets, specifically the area of
information systems. The specifics of this market segment and its competitive environment
were described and the problematics of economic information systems and customer ma-
nagement systems delivery were further investigated, main focus being online solutions, also

referred to as “Software as a Service” (SaaS).

Based on theoretical assumptions, we have analysed the competitive environment of infor-
mation systems which use the SaaS delivery model. A Microsoft partner, offering informa-
tion systems via this model under the name of Dynamics Online, was selected and its current
marketing communication was analysed. Clients’ attitudes and opinions were investigated
using a qualitative questionnaire survey of small and middle-sized businesses. Based on the
obtained data, we have provided proposals and recommendations regarding effective mar-

keting communication of the Dynamics Online products.

Keywords:B2B, business markets, cloud, Software as a Service, SaaS, enterprise informa-

tion systems, marketing, marketing communication
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UVvOoD

Na poli informacnich technologii dochazi k neustéale se zrychlujicimu vyvoji novych pro-

duktli a inovaci produktt stavajicich.

Pocatky vyvoje informacnich systémti mizeme nalézt jiz v strategickém tizeni Tomase Bati.
Z papirové podoby se firemni procesy zacaly postupné transformovat do podoby softwarové
a jejich vyvoj byl velmi rychly a stale pokracuje. Uceleny odnikovy informacni systém jiz
neni dostupny jen pro velké vyrobni a obchodni podniky, ale stdva se také ndstrojem pro
sttedné velké 1 mensi podniky nebo zacinajici podnikatele. Reakci na to je nabidka téchto
informacnich systémi formou vyuziti software jako sluzby. Jedna se o feSeni Cloud Com-
putingu a poskytovani informacnich systémt formou pronajmu, Software as a Service
(SaaS).

Cilem této prace je pfiblizit trh s podnikovymi informaénimi systémy a specifika v oblasti
B2B komunikace a dale se zaméfit na marketingovou komunikaci podnikovych informac-
nich systémil poskytovanych formou SaaS. Na zékladé¢ teoretickych poznatkl bude prove-
dena analyza konkuren¢niho prostiedi produktu Dynamics Online, ktery je poskytovan for-
mou prondjmu software a sluzeb s nim souvisejicich. Dale bude ptibliZena souasna marke-
tingova komunikace jedné z partnerskych firem spolecnosti Microsoft, ktera tento produkt
nabizi. Rovnéz bude provedeno priméarni dotaznikové Setteni pro ziskani zékladnich infor-

maci o povédomi, postojich a ndzorech ze strany zékaznika.

Ucelem prace je podat navrhy a doporuceni pro nastaveni efektivni marketingové komuni-

kace informacnich systému poskytovanych formou Software as a Service.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE NA PODNIKOVYCH
TRZICH

Podnikové informacni systémy poskytované formou SaaS jsou nastrojem firem pro fizeni
procesu v oblasti financi, Gcetnictvi, obchodu a marketingu. V této souvislosti je prace ori-
entovana na prostfedi mezifiremni komunikace, tedy je zamétena B2B trhy. Marketingova
komunikace v oblasti B2B je odlisna od komunikace na trhu spotiebitelském, a to zejména

ve vztahu K trhu, trznimu prostiedi a volbé komunikaénich kanald a nastroju.

Trh Ize chapat jako prostor nejbliz§iho okoli firmy. Na trhu se firma pohybuje spole¢né

S ostatnimi subjekty (UCastniky trhu) a je jimi ovliviiovana.

1.1 B2Btrhy

Pojem B2B trhy Ize chépat v §irS§im rozsahu jako prostfedi komunikace mezi dvéma podniky

¢1 institucemi. Vitale a Giglierano (2002, s. 5) vymezuji dva zakladni pojmy:

Podnikové trhy (Business markets) zahrnuji vSechny organizace, které nakupuji zbozi a

sluzby pro zhotoveni vlastnich produktt a sluzeb.

Podnikovy marketing (Business marketing) je proces spojovani a kombinovani schopnosti
dodavateli s tim, co vyZaduje zédkaznik za G€elem vytvoieni hodnoty pro ,,zdkaznikova za-

kaznika®, a tudiz pro ob¢ spolecnosti.

Do kategorie podnikovych trhii patii také velkoobchodni a maloobchodni firmy, které

potizuji zbozi za Gcelem dalsiho prodeje ¢i pronajmu se ziskem. (Kotler, 2007, s. 362)

Marketing mezi podniky zahrnuje vSechny ¢innosti soustfedéné na produkty a sluzby pro
dals$i organizace za ucelem jejich opakovaného nakupu, vyuziti ve vyrob¢ a pro provoz dal-

Sich podnikatelskych ¢innosti.
Cilovymi skupinami pro B2B marketing jsou:

e Podnikatelské a obchodni organizace
- distributofi, uzivatelé a producenti vyrobniho zatizeni
e Vladni organizace

e Soukromé neziskové organizace (Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 523).
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1.2 Specifika marketingové komunikace na B2B trzich

Obchodni marketingova strategie je zalozena na znalostech prostiedi firmy, konkurence a
zékaznika. Piestoze jsou marketingové principy podobn¢ vyuzitelné na trhu spotiebitelském

I na trhu podnikovém, existuje nékolik zasadnich rozdila.

Firemni trh je vici trhu spottebitelskému odlisny ve struktufe a segmentaci, nakupnim cho-
vani a rozhodovani, v pozadavcich a narocich zakaznika, tomu je uzptisobeno fizeni vztahti

se zakaznikem i marketingova komunikace.

Bill Blaney (2013, s. 9) zuzil zakladni rozdil mezi trhy B2C a B2B jednoduse tak, ze spotie-

bitel produkt ¢i sluzbu chce, zatimco firma nakupuje, protoze potiebuje - wants and needs.

Firmy potiebuji produkty a sluzby pro vlastni obchodovani a rozvoj. Jejich ndkupni rozhod-
nuti musi byt odiivodnéné a jednoznacné. Potteby vyzaduji vice pfesvédéovani, budovani

vztahil se zakaznikem a dlouhodobou spolupraci.

,It’s Not Flirting, It's Marriage.“ (Blaney, 2013, s. 10)

1.2.1 Struktura a segmentace trhu

Trzni segmentace je v oblasti B2B provadéna dle pramyslového odvétvi, produktu ¢&i
sluzby, trovné technologie, zpisobu rozhodovani managementu, dle jejich chovani, institu-
cionalniho uspotadéani organizace. Na rozdil od trhu spotiebitelského neprobiha segmentace

dle geografickych ¢i demografickych charakteristik.

B2B trh je vice geograficky koncentrovany, zatimco trh spottebitelsky je vice geograficky

rozptyleny. (Vitale, Giglierano, 2002, s. 10)

Pelsmacker (2003, s. 522) uvadi, ze struktura podnikového trhu je vice oligopolisticka a
oligopsonickd. Je zde menSi mnozstvi nabizejicich a méné nakupujicich. To pfi srovnani
s trhem spotiebitelskym potvrzuje i Vitale a Giglierano (2002, s. 9). Na spotiebitelskych
trzich je konkurence ¢astéji monopolisticka, zde existuje naopak zna¢ny pocet prodavaji-

cich s rizné diferencovanymi produkty a velké mnozstvi nakupujicich.

Rozdil je také v mnozstvi objednavek. Firmy maji tendenci nakupovat v mnohem vétSim
objemu, neZ jednotlivi spotiebitelé. Casto vyzaduji produkty piizptisobené specifickym po-
zadavkam. (Hutt, Speh, 2013, s. 7).
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Firemni trh ma sva dalsi specifika v poptavce. Segmenty trhu spotiebitelského a trhu pod-
nikového se vzajemné ovliviuji, pficemz jejich spole¢nym indikatorem je poptavka. V pfi-
pad¢ B2B marketingové komunikace je tieba pocitat se zavislosti na poptavce odvozené od
trhu kone¢ného zakaznika. Zatimco u trhu spotiebitelského dochazi k pfimému jednani se
zakaznikem, u trhu podnikového je poptavka nakupujiciho zavisla na poptavce jeho zakaz-

nika, kone¢ného spotiebitele.

Poptavané mnozstvi produkti ¢i sluzeb na trhu mize vzristat ¢i klesat v zavislosti na trznich
podminkach. Poptavka je v tomto sméru nesouvisla. Jedna se o souvislost mezi ptizplisobo-
vanim vyrobnich kapacit v zavislosti na predpovidani poptavky. Pokud naptiklad vyrobce
predpovida zvyseni poptavky, navySuje své vyrobni kapacity a potiebuje vice materialu. To

se promitne do poptavky v rdmci celého dodavatelského fetézce.

., Nesouvisla poptavka je stav, ve kterém poptavané mnozstvi na trhu cini velké zmeény sme-
rem nahoru nebo dolii v reakci na zmény v trznich podminkdach. *“ (Vitale, Giglierano, 2002,
s. 13).

Celkova poptavka na B2B trzich se v zavislosti na cené¢ méni jen mélo. Poptavka je v tomto
sméru neelasticka. ,, Na vétsine spotrebitelskych trhu je cenova elasticita poptavky nega-
tivni: kdyz ceny klesaji, poptavka roste a naopak. Na firemnim trhu je pomérné castym jevem
reverzni elasticita, tj. kdyz ceny klesaji, firmy odkladaji své nakupy v ocekdavani dalsiho po-

klesu. © (Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 523).

,,Propad cen oceli nepriméje konstruktéry kupovat vice oceli, pokud to nebude znamenat

nizsi ceny konstrukce, a tedy zvyseni spotrebitelské poptavky po jizdach na horské draze.

(Kotler, 2007, s. 365)

Poptavka na B2B trzich vice kolisa. Fluktuace poptavky je dana tim, Ze poptavka firem po
dal§im zbozi a sluzbach se méni vice, neZ poptavka po spotiebnim zbozi. I malé poptavka

na spotiebitelském trhu mize znamenat velké navySeni poptavky na trhu firemnim.

1.2.2 Nakupni chovani a rozhodovani

Nakupovani na B2B trzich je zaméfeno racionalné a profesionalng. O nakupu €asto rozho-

duje vice osob.
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Firmy pfti koupi produktu vyuzivaji mnohem vice dopliujicich sluzeb, informaci, v¢. insta-
lace a poprodejni udrzby a servisu. Pti nakupu ¢asto hraje roli nejen cena, ale také kompati-
bilita s jinym zafizenim a konzistentnost kvality, naklady na Gdrzbu a navratnost investic

behem celé zivotnosti produktu.

., Nakupni motivy jsou mnohem racionalnéjsi, ekonomicky podlozené, objektivni a zacilené

na efektivnost a zisk. ** (Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 525)

Nicméné stéle jsou to lidé, kteti o koupi produktu rozhoduji. Maji své charakteristické vlast-
nosti, urcité znalosti, zkuSenosti i emoce. Proto 1 v B2B marketingu ma vyuZiti emoci své

misto. (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 19)

Nakupci jsou technicky a odborné zaméteni a zodpovidaji za rizika spojend s nakupem. Ta
mohou mit zdsadni dopad na finance podniku. V oblastech vétSich investic mlize byt zména
dodavatele slozitd a ndkladna. Na trhu podnikovém jsou vztahy nakupujicich vii¢i dodava-

telim loajalnéjsi oproti trhu spotiebitelskému.

Rozhodovani o vybéru dodavatele a nakupu v mezifiremnim prostiedi provadi tzv. rozho-
dovaci jednotka DMU (Decision Making Unit). (Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh,
2003, s. 526) Bézny spotiebitel nakupuje individualng, rozhoduje se sam. Podle velikosti
firmy a dle odvétvi rozhoduji v podniku kli¢ové osoby, jsou zastoupeny rizné funkéni od-
povédnosti - vrcholovi manazefi, nakupci, vedouci udrzby, dopravy, vyzkumu, vyvoje a vy-
roby. Jejich vliv na rozhodovani zavisi na konkrétni situaci a produktu ¢i sluzbé. V oblasti
informacnich systéma maji zasadni vliv na ndkup manazefi informac¢nich technologii, u sys-
tému pro fizeni financi vstupuji do rozhodovaciho procesu finan¢ni a ekonomicti feditelé, u

systému pro fizeni vztahll se zakazniky pak obchodni a marketingovi feditelé.

,, Clenové rozhodovaci jednotky mohou mit riizné ulohy, napviklad shromazdovani infor-
mact, ovlivitovani, rozhodovani, nakupovani a uzivani. Tyto role jsou obvykle kombinovany

V jedné osobé nebo se jedna osoba miize podilet na vice rolich.*

(Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 526)

Nakupni rozhodovani prochazi nékolika fazemi rozhodovaciho procesu, které jsou z hle-
diska marketingové komunikace dtlezité pro spravné zacileni a presvédceni. Klicovou roli

hraje tvodni faze vyhleddvani informaci a poznavani produktu ¢i sluzby.
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Tabulka 1 Stadia rozhodovaciho procesu a dileZitost ¢lenui DMU

Stadia % zapojeni v kazdém stadiu rozhodovaciho procesu
rozhodovaciho pro- | Reditelé Vrcholovi | Vedouci Technici Nakupci Finan¢ni
cesu manazetfi | Oddéleni | a operatofi manazeti
a ucetni

Poznavaci 7 26 70 30 0 3
Specifikace produktu 0 33 74 33 3 0
Seznam dodavatelt 3 33 56 14 19 0
Nabidky 0 26 52 19 14 3
Hodnoceni nabidek 7 63 63 3 11 7
Vybér dodavatele 27 48 48 7 11 0

(Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 526, cit. dle Abratt, 1986, s. 295)

V soucasnosti 1ze predpokladat, ze pti vyhleddvani informaci a rozhodovani, porovnévani
produktu je vyuzivano primarné internetovych vyhledavaci a dat dostupnych na webu. Je
to nejjednodussi cesta pro vytvoreni zékladni pfedstavy a povédomi o pozadovaném pro-
duktu ¢i sluzbé. Online komunikace je dnes hlavni prostfedek pro upoutani pozornosti, bu-
dovani povédomi o znacce a vyvolani zajmu zakaznika i v mezifiremnim prostfedi. Inter-
net se tak stava jednim z dilleZitych néstroju pro zviditelnéni se na poli konkurence. Do-
stupnost informaci na internetu na druh¢ stran¢ také umoziuje konkuren¢ni prostiedi Iépe a

snadnéji poznat, hledat a nachdzet konkurencni vyhody.

1.2.3 Rizeni vztahi se zakazniky

Obchodni a marketingova komunikace na tomto poli je velmi interaktivni, vice pfizplso-
bena potiebam a pranim zakaznika, vznikaji produkty a sluzby tzv. ,,na miru®. Velmi dule-
zZité je osobni jednani, dobra znalost zakaznika a individualni pristup. Jde o budovani
dlouhodobé spoluprace a dobrych vztahd. Marketing na poli B2B tvofi sit’ nakupné-obchod-

nich interakci, které se vzajemné ovliviuji.

Pro nastaveni marketingové komunikace je zapotiebi znat zdroje vyuzivané v rozhodova-
cich procesech. Nejde jen o znalost prostiedi firmy a procesu, ale také o znalost osob roz-

hodujicich o nakupu.

Profilace zakaznika je vyznamnym a diilezitym nastrojem jak na poli B2C, tak v oblasti B2B
s tim rozdilem, ze u firemniho trhu jde o nékolikanasobnou evidenci dat (nejen udaje 0

firm¢ a jejim prostiedi, procesech, ale také udaje o kliCovych osobach).
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Rizeni vztaht se zékazniky je vyznamnou soucasti konkurenceschopnosti podniku, ale miize

se stat také silnym ndstrojem pro ziskani konkurencnich vyhod a objeveni novych trha.

Otazka, pro¢ zaméfit svou pozornost na zakazniky a vyuzit potencialu té€chto dat pro potieby
spolecnosti, pak muze byt zodpoveézena nasledovné: ,, Zakaznici jsou ustrednim bodem, ve
kterém se nakonec propoji vSechny zdroje, které jsou podniku dostupné.** (Lechtinen, 2007,
s. 15)

1.2.4 Marketingova komunikace a marketingovy mix

Pro planovani a realizaci marketingové strategie je vyuzivdno néstrojii marketingového
mixu. Tyto nastroje jsou tvofeny Ctyimi zakladnimi kategoriemi tzv. 4 P - product, price,
place, promotion. (Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 24) Marketingova komu-

nikace je souc¢asti marketingového mixu.

Tabulka 2 Nastroje marketingového mixu

Vyrobek Cena Misto a distribuce | Komunikace, podpora
Piinos, prospésnost | Deklarovana cena Cesty Reklama

Vlastnosti Slevy Logistika Public relations
Varianty Uvérové podminky Sklady Sponzorovani

Kvalita Platebni lhuty Doprava Podpora prodeje
Design Zvyhodnéni Sortiment Piimy marketing
Znacka Umisténi Prodejni mista

Baleni Vystavy a veletrhy
Sluzby Osobni prodej

Zaruky Interaktivni marketing

(Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 24)

e Mix vyrobkii a sluzeb

Zivotni cyklus produktii je zpravidla mnohem kratsi, neZ u spotfebniho zbozi. D&je
se tak v disledku technologickych zmén.

Pokud jde o specifikaci produktu ¢i sluzby, na trhu B2B je mnohem vice pfizpiso-
bena potiebam zakaznika. Bézny spottebitel nakupuje produkt a k tomu si piipadné
vybere dal$i dopliujici prvky ¢i sluzby. Je-li zdkaznikem firma, vyuzije zpravidla
komplexné&jsi nabidku vcetné napiiklad financovéani, dodavky, instalace, servisu.
Probiha spoluprace, je uzavirana smlouva. Jedna se o celkovou nabidku - Total

Offer. (Vitale, Giglierano, 2002, s. 6)
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Cena

Z hlediska ceny jsou produkty a sluzby vice podfizeny vybérovym fizenim a ceno-
vym vyjednavanim. Firemni zdkaznici pii vybéru dodavatele ¢asto vyuzivaji moz-
nosti srovnani konkuren¢nich nabidek (vybérovych tendrti), pti¢emz hlavnim krité-
riem neni jen nakupni cena, ale také naklady a vynosy v prabéhu celého zivotniho
cyklu vyrobku. (Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 525)

V souvislosti s obchodni marketingovou strategii vyzdvihuji Michael D. Hutt a Tho-
mas W. Speh (2014, s. 142) kvalitu a hodnotu produktu. Pokud jde o kvalitu, nestaci
jen splnéni zékladnich norem a specifikace produktu. Je tfeba nabidnout atraktivné;si
hodnotu oproti konkurenci v oblastech kvality, vykonu a servisu. Nulova vada vy-
robku zajisti nulovou ztratu zédkaznikl a posili tak jejich loajalitu. S tim souvisejici
hodnota piinasend zakaznikovi je ,,srdcem obchodni marketingové strategie. Tato
hodnota je dana posouzenim pfinost, ziskd a ztrat. Benefity pfedstavuji jadro pro-
duktu a rozsifujici dopliky ¢i sluzby. Do ztrat lze zahrnout cenu, potfizovaci a pro-
vozni naklady.

Distribuce Na trhu spotiebitelském je stézejni dopravit produkt zakaznikovi v ucel-
ném case, spravné formé a s maximalnim pohodlim spojenym s nakupem. Na trhu
B2B je dodavka produktu soucasti konceptu planovani zdrojt pro vyrobu a dalsi pro-
dej a ovliviiuje tak cely dodavatelsky fetézec az ke kone¢nému spotiebiteli. (Vitale,
Giglierano, 2002, s. 8). Distribu¢ni kanaly jsou obvykle kratké a primé. Prodej pro-
biha prostfednictvim obchodniki ¢i zprostiedkovatell v pfimé komunikaci se zakaz-
niky. Obchodnici a obchodni meziclanky musi mit komplexni a kvalitni informace,
dobrou znalost produktu i potieb zakaznika. Spolehlivost dodavky je velmi dulezita.
Marketingova komunikace

Na trhu B2B je vyuZivéano vice jinych soucasti propaga¢niho mixu, nez na trhu spo-
trebitelském. Marketing zamé&feny na spotiebitelsky trh zaplavuje zdkazniky rekla-
mou s cilem upozornit na jejich produkty ¢i sluzby. Reklama je Casto jednosmérnou
komunikaci a neumoziiuje zpétnou vazbu v takové mite, jako je tomu u osobni ko-
munikace. V piipadé B2B trhti je reklama pouze dopliujici ¢innosti.

., Pravdou ovsem je, ze reklama jako takova v B2B hraje pouze roli jednoho z mnoha
hracu. Pristup business-t0-business jiz pred mnoha lety naznacil, Ze komercni komu-
nikace je nutno chapat jako orchestr, kde kazdy ndastroj ma svou parketu. “

(Vysekalova, Mikes, 2010, s. 20)
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dodavatelem a odbératelem pifinasi presnou a rychlou zpétnou vazbu. Produkty a
sluzby v B2B oblasti jsou vysledkem spoluprace se zakaznikem. Tato spoluprace vy-
zaduje budovani vztahli mezi obchodnikem a osobami rozhodujicimi o nakupu. Ob-
chodnik je v tomto ptipad¢ kli¢ovou osobou.

Dvéma hlavnimi rozdily mezi propagaci na trzich spotiebitelskych a propagaci na
trzich B2B jsou pak blizkost a doba trvani vztahu. V B2B marketingu jsou vztahy
Casto vice osobni a déle trvajici, nez u marketingu spotiebitelského. (Vitale, Giglie-
rano, 2002, s. 8)

Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, (2003, s. 529) uvadgji specifika marketingové
komunikace na B2B trzich néasledovné. Osobni komunikace mezi podniky je pro-
sttednictvim obchodniki individualizovana, vystavy a veletrhy oteviraji prostor pro
piimou interaktivni komunikaci s obchodnimi partnery. Produkty a sluzby jsou vice
,Sité na miru®, to znamena, ze odpovidaji ¢astym specifickym potiebam zakaznika
a tomu je pfizpiisobena i efektivni komunikace. Produkty a sluzby jsou poskytovany
komplexnéji, coz vede k vyS$Si zainteresovanosti pii rozhodovacim procesu. Komu-
nikace je tak mnohem racionalnéji a cilené zaméfena. Image znacky a emoce zde

maji zanedbatelny vyznam.

., Firemni reklama a direct mail spise ,, dlazdi* cestu prodejcum tim, Ze vytvareji povedomi
a zdjem o dané produkty, coz miize usnadnit komunikacni proces.“ (Pelsmacker, Geuens,
Van den Bergh, 2003, s. 529)

Racionalita

\ 4

Podnikova
komunikace

Vysoky zajem Individualizace

Podle potieb

el o Interaktivita
..S1te na miru

Obrazek 1 Vylucné vlastnosti mezi podniky
(Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 529)
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Nastroje marketingové komunikace mezi podniky

Soucasti strategického marketingového planovani je identifikace trhu a cilovych skupin,
dobra znalost produktu a sluzby, poptavky, konkurenéniho prostfedi, ekonomického a
politického prostiedi, které by mohlo ovliviiovat prodej a v neposledni fad¢ stanoveni
rozpoctu. Dle toho je zvolena marketingova strategie a vytvoreno jednotné a konzistentni

sdéleni, k jehoz §ifeni firma voli formu reklamy a média.

David Blaney (2013, s. 82) uvadi, ze vétSinou firmy nevyuzivaji vSechny nastroje a mé-
dia, ale vybiraji mix, ktery aktualné odpovida jejich cilim, potfebam a rozpoctu. Voli
vétsinou jednu ¢i vice z nasledujicich moznosti: online reklama (banery, keyword mar-
keting, online videa), ti§téna reklama, chytra za¥izeni (mobilni telefony, tablety), soci-
alni marketing (napf. blogy, diskusni fora, RSS ¢étecky, prolink, vyména odkazt, moni-
toring), webova prezentace (firemni web, podstranky, stranky na socialnich sitich - napft.
Facebook, Twitter, LinkedIn, FourSquare, Slideshare), propagace (online a offline, pod-
pora prodejniho tymu i zakaznicka podpora), vystavy a veletrhy (napt. konference, akce
pro zékazniky, event marketing, tiSténé propagacni materialy, darky, reklamni pfedméty,
testovani produkti), vztahy s verejnosti (Public relatios) (napt. PR ¢lanky, pfipadové
studie, recenze), sponzorstvi, Komeré¢ni videa, Ostatni (napf. brozury a katalogy, tech-

nické listy, letaky, obaly).

Nékteré z komunikacnich nastrojl, jako naptiklad podpora prodeje, jsou vyuzivany v pfi-
pad¢ marketingu mezi podniky méné&, nez v ptipadé spotiebnich produkti, ackoliv jde o

nastroj ¢asto uplatiiovany ve vztahu k distributorim.

Nastroje, které se vyuzivaji Castéji v B2B marketingu jsou veletrhy, vystavy, katalogy,
technicka dokumentace, dale zde ma své dilezité misto osobni prodej, telemarketig, jakoZz
i PR, firemni komunikace a direct mailing. (Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003,
s. 531)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

2 KONKURENCNI PROSTREDI NA PODNIKOVYCH TRZIiCH

Pii zavadéni nového produktu ¢i sluzby na trh je nutné znat vSechny aspekty ovliviiujici jeho
uspésnost. Je tteba mit vSechny informace o produktu nebo sluzbé€, poznat trh, urcit cilové
skupiny zakaznik, poznat jejich oCekavani a postoje, umét odhadnout poptavku, nastavit
cenu a poznat konkuren¢ni prostfedi. Vyznamnym faktorem pro uspéSnou komunikaci je
stabilita a konkurenceschopnost firmy, ktera dany produkt nabizi. Po dikladné analyze

a zvéazeni vSech vyhod i rizik lze nastavit efektivni marketingovou strategii.

Znalost konkurenc¢niho prostiedi umoziiuje nachdzeni a zavadéni konkurenc¢nich vyhod a

pomaha zvysovat konkurenceschopnost sluzby nebo produktu.

Konkurenénimi vyhodami mohou byt naptiklad cena, kvalita, komunikace se zdkaznikem,
rychlost dodavky, uZivatelska jednoduchost, nadstandardni sluzby a bonusy. VSech téchto
vyhod lze dosahnout neustalym monitorovanim trhu a inovativnim pristupem. Hybnou
silou pro hledani konkurenénich vyhod je neustaly vyvoj a inovace ve vSech oblastech po-
skytovaného produktu ¢i sluzby.
2.1.1 Typologie konkurence
Podle teritorialniho hlediska

- globalni, alian¢ni, narodni, meziodvétvova, odvétvova, komoditni
Podle hlediska nahraditelnosti produktu v konkurenénim prostiedi

- Ctyfi Grovné nahraditelnosti konkurence - znacek, odvétvova, formy a rodu
Podle diferenciace poctu vyrobcti (prodejcit) a stupné diferenciace produktu

- Cisty monopol, oligomonopolie, monopolistickd konkurence, dokonala konkurence
Hlediska stupné organizovanosti a propojitelnosti vyrobcii do alianci

- monopol, kartel, syndikat, trast

(Jakubikova, 2008, s. 86)
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2.1.2 Metody a pristupy k poznani konkurence

Pro analyzu konkurenéniho prostiedi existuje nékolik metod a ptistupi. Lhotsky v knize
Strategicky management zminuje tzv. magicky trojuhelnik, kdy do vztahii podnik - zakaz-
nik a konkurence vstupuji klicové konkurenc¢ni faktory - cena - kvalita a ¢as. Postupem ¢asu
byl kladen diraz na minimalizaci nakladi, kvalitu, faktor Casu v oblasti vyvoje a nabidky
novych produktii a rychlého dodani a také flexibilita jako schopnost efektivné reagovat na

zmény prostiedi. (Lhotsky, 2010, s. 21)

Dilezitost inovaci nachazime také ve Strategii modrého oceanu (Blue ocean strategy), je-
jimiz autory jsou W. Chan Kim a Renée Mauborgne. Princip spo¢iva ve vymezeni se vuci
tzv. ,rudym oceaniim®, které jsou polem pro tvrdy konkuren¢ni boj. Jde Vv podstaté o jiz
existyjici trhy s velkym poctem nabizejicich. Obchodni strategie modrého oceanu spociva
Vv hledani novych zatim neexistujicich trhii, odvétvi a obchodnich ptileZitosti. Zakladem pro

nalezeni nekonkurenénich oblasti jsou tzv. hodnotové inovace.

., Irvaly rist hodnoty pro zdkaznika je dosazen prostiednictvim péstovani faktori, které dané
odvetvi nikdy nenabizelo, snizeni nakladii spolecnosti je pak dosazeno prostiednictvim od-

6

stranéni faktoru, které tvori zaklad soucasného konkurencniho boje v daném odvétvi.

(Lhotsky, 2010, s. 21)
Benchmarking

Benchmarking je souc¢asti podnikatelské strategie. Jde o proces stalého vyhodnocovéni a
sledovani konkurence, jeji ¢innosti a vysledkli a porovnavani s ¢innostmi a vysledky vlast-
nimi. Sledovany jsou veskeré procesy, naptiklad kvalita, proces vyroby, nabidka sluzeb,

obchodni a marketingové aktivity.

,, Benchmarking se neomezuje pouze na bezprostiredni konkurenci nebo na ramec daného
odveétvi ¢i trzniho segmentu, ale predstavuje také vybér a porovnavani vhodnych myslenek,
metod Ci pristupii, které jsou pro dany podnik pouzitelné, a to ve smyslu zvyseni vlastni vy-
konnosti, efektivnosti nebo kvality. “

(Jakubikova, 2008, s. 123)
Benchmarking mize pfinést v€asna upozornéni na nutnost zmén a inovaci.

Moznymi kritérii pro analyzu konkurence mohou byt dle Jakubikové napft. finan¢ni zdroje,
strategické cile, celkové disponibilni zdroje, vySe zisku, trzni obrat, marketingova kon-

cepce, trzni pozice, trzni podil, rast firmy, zékaznici, podil na povédomi zdkaznika, podil
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na oblibé produktli u zékaznikt, obory podnikéani, vyrobni kapacity, technologické troven,
inovacéni schopnost, flexibilita, kvalita managementu, kvalifikace pracovnikil, nesporna

konkuren¢ni vyhoda aj. (Jakubikova, 2008, s. 123)

Doporuceno je pak zjistovani silnych a slabych stranek u kazdého z hlavnich konkurentii a
dle toho urceni pfednosti a slabin vlastnich produktt a ¢innosti ve vztahu k jednotlivym
konkurentiim. Informace takto ziskané je pak mozné proménit ve vyraznou konkurencni

vyhodu.

2.2 Portertv model konkuren¢niho prostredi

Jednim z vyznamnych pfistupi pro nastaveni podnikové strategie je model konkurence-
schopnosti podniku navrzeny ekonomem a profesorem na Harvard Business School Micha-
elem E. Porterem. Jde o pétifaktorovou analyzu oborového prostiedi podniku z pohledu pa-

sobeni péti sil:

- Vyjednavaci sila zakaznika (bargaining power of buyers)

- Vyjednavaci sila dodavatela (bargaining power of suppliers)

- Hrozba vstupu novych konkurent do odvétvi (threat of entry)

- Hrozba substitutt (threat of substitutes)

- Rivalita podnikd puisobicich na trhu v ramci odvétvi (competitive rivalry within in-

dustry)

Portertiv model je zaloZen na predpokladu, Ze v urcitém odvétvi plisobi tzv. SBU (Strategic
Business Unit). Jde o strategickou pozici na konkrétnim trhu, které je ovliviiovana uvede-

nymi péti faktory. (Ketkovsky, Vykypél, 2002, s. 46)

,,Model péti sil pomdha zhodnotit intenzitu konkurence a tim i celkovou ziskovost sluzeb a

vyrobki. ©“ (McGrath, Bates, 2015, s. 184)
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Cim lze zvysit
bariéry vstupu?

Vyjednavaci
sila
dodavatelt

Hrozba vstupu
| novych
KonKurenti

KONKURENCN({

PROSTREDI

Cim lze zlepsit
nasi pozici vudi
dodavatelum?

Jak lze zlepSit
nasi pozici vuci
konkurenci?

Hrozba
substituta

Cim lze
sniZit vyjednivaci
silu zikaznika?

Vyjednavaci
sila
zikaznika

Cim lze
snizit hrozbu
substituta?

Obrazek 2 Porteriiv model konkuren¢niho prostiedi (oborového okoli / odvétvi)

(Ketkovsky, Vykypél, 2002, s. 47)

Stru¢nou charakteristiku péti faktorti Porterova modelu uvadi Lhotsky (2010, s. 39 - 40) na

zaklade svého vlastniho posouzeni diilezitosti a Cerpani z né€kolika zdroji nasledovné:

2.2.1 Vyjednavaci sila zakazniku

Zakaznik ma silnou pozici ptedevsim, pokud je velky nebo vyznamny z hlediska poptavky,

dale pokud mtize snadno piejit ke konkurenci, v piipadé€ transparentniho trhu a snadné do-

stupnosti trznich informaci, ma moZnost zpétné vertikalni integrace, je citlivy na zménu ceny

nebo pokud je na trhu velky pocet alternativnich nabidek.

2.2.2 Vyjednavaci sila dodavateli

Dodavatelé maji silnou pozici viici odbérateli predevsim, pokud jsou velkymi z hlediska své

nabidky nebo vyznamnymi (napf. image), pokud je produkt vysoce diferencovan a nelze tak
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jednoduse ptejit ke konkurenci a také pokud zakaznik nedisponuje trznimi informacemi, trh
neni transparentni, pokud zakaznik nemtize uskute¢nit zpétnou vertikalni integraci nebo do-
davatel nemuze uskute¢nit integraci dopiednou, pokud ma zbozi nizkou cenovou elasticitu

a pokud je na trhu nizky pocet alternativnich dodavatelt.

2.2.3 Hrozba vstupu novych konkurentu

Ptilezitost vstupu novych konkurenti na dany trh je snizovana formou existujicich bariér
Vv nésledujicich ptipadech: velka potieba kapitalu pro vstup do odvétvi, pokud jde o odvétvi
pfirozeného monopolu s vysokym stupném regulace, dale maji-li existujici podniky vy-
znamné nékladové vyhody, produkt je diferencovan (loajalita zdkaznikd, potfeba know

how), bariérou také miize byt obtiznost napojeni se na jiz existujici distribu¢ni kanaly.

2.2.4 Hrozba substitutu

Substituty daného produktu pfedstavuji vysokou hrozbu, jestlize podniky vyrabi tyto pro-
dukty s niz$imi naklady nebo zvySuji nabidku a také naklady na spotfebu substitutu jsou

nizké, cena je pro zékaznika lakava.

2.2.5 Rivalita podnikii v ramci odvétvi

Sila konkurenéni rivality je vysoka, pokud se jednd o malo rostouci nebo stagnujici odvétvi,
pokud je v odvétvi velky pocet konkurentti, pokud zde existuje nadbytek vyrobnich zdroju,
produkt je malo diferencovany, jedné se o nové do budoucna lukrativni odvétvi a také, pokud

jsou bariéry odchodu z odvétvi ptilis vysokeé.

Porteriv model je soucasti strategické analyzy vnéjSiho prostfedi podniku, a ta je spole¢né
s analyzou vnitiniho prostfedi firmy vyuZzitelnd v situacni analyze pro navrh optimalni stra-
tegie fizeni podniku. Vyvozené zaveéry jsou pak dosazeny do SWOT analyzy, kterd je vy-

chodiskem pro nastaveni strategie podniku.

2.3 SWOT analyza

Podstatou SWOT analyzy je indentifikace silnych a slabych stranek (vnitini prostfedi), hro-
zeb a prilezitosti (vné&jsi prostiedi) - Strenghts, Weaknesses, Opportunites a Threats. Sa-

motna analyza je pak vychodiskem pro nastaveni strategie podniku.

SWOT analyza ma obecné¢ $irsi vyuziti a Ize ji zpracovavat v riznych oblastech - strategic-

kého 1 operativniho managementu, ale i v ramci rozvoje osobnosti a sebefizeni.
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Informace pro SWOT analyzu lze ziskat pomoci analyz vnitiniho a vnéj$iho okoli podniku,
déle porovnanim s konkurenty (benchmarking), vlastnim vyzkumem v dané oblasti, formou
fizené diskuse odbornikl (brainstormingem), doplnénim mohou byt i jiz existujici data a

dostupné studie z dané oblasti.

Tabulka 3 Strategicka analyza podniku - informace pro zpracovani SWOT analyzy

Vnéjsi prostiedi Vnitini prostiedi
Obecné Oborové
- Socioekonomicky sektor | - Sektor zadkaznikd - Marketingové a distribuéni faktory
(produkt, cena, misto a distribuce, propagace)
- Technologicky sektor - Sektor dodavateli - Faktory finan¢ni a rozpoctové
- Vladni sektor - Sektor konkurentt - Faktory vyroby a jejiho Fizeni

- Faktory védecko-technického rozvoje

- Faktory podnikovych a pracovnich zdrojt

Vlastni zpracovani (Zdroj: Lhotsky, 2010, str. 29 — 58)

Pti zpracovani SWOT analyzy je tieba zaméfit se na podstatné skutecnosti, identifikovat
fakta strategického vyznamu, je dilezité byt objektivni a vyvozovat zavéry s ohledem na

ucel Setfeni.
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3 TRH S INFORMACNIMI SYSTEMY

Prostiedi trhu s informaénimi systémy je velmi rtiznorodé. Spole¢nosti pusobici v oblasti
informacnich technologii nabizeji vyvoj software dle odvétvi, v némz se zakaznik pohybuje
a dale dle procesni oblasti ¢innosti firmy, kterou je tfeba pokryt. Obecné Ize fici, Ze trendem
soucasnosti je integrovany informacni systém, tj. pokryti vSech oblasti manazerského fizeni.
Toho Ize v soucasnosti dosahnout nejen formou standardnich informacnich systému instalo-
vanych na vlastnim podnikovém vybaveni, ale také outsourcingem sluzeb a vyuzivanim

cloudovych feseni.

Sféra trhu informacnich technologii, ktera zahrnuje Sirokou $kalu firem nabizejicich soft-
ware a aplikace pro ucetni evidenci a podnikové fizeni, je velmi pestrd. Na trhu je mnoho
vice ¢1 méné odlisnych produktl uréenych pro specifickd odvétvi i pro Sirsi spektrum ¢in-
nosti. Mize jit o informacni systémy pro finance a Gi¢etnictvi, pro mzdy a personalistiku, pro
vyrobni procesy, pro obchodni a marketingové aktivity, pro sdileni dokumenti a interni ko-
munikaci. Specificky jsou systémy pak vyvijeny naptiklad pro sklady a logistiku, pro oblast
sluzeb, cestovniho ruchu, zdravotnictvi, bankovnictvi a pojistovnictvi, maloobchod, velko-
obchod, zemé&dé€lstvi, primyslovou vyrobu, samostatnym odvétvim jsou systémy pro vetej-

nou spravu.

3.1 VYVOJ TRHU S INFORMACNIMI SYSTEMY

Pro spravné pochopeni vyznamu podnikovych informaénich systémii je tfeba vymezit pojem
informace, kterému je v odborné literatuie vénovano nékolik definic, pfi¢emz byly zdlraz-
fovany riizné urovné pohledu. Uzndvand osobnost moderniho managementu Peter Drucker
ptisel s kontroverznim tvrzenim, Ze informace jsou jedinym smysluplnym zdrojem pro pod-
nikani, ostatni vyrobni faktory (prace, puda, kapital) se stavaji druhotfadymi. V této souvis-
losti popira existenci tzv. informacni revoluce spoc¢ivajici v rychlosti zpracovani dat a zméné
koncepce. Drucker povazoval za diilezité nositele informacni revoluce koncové uzivatele.

(Sodomka, Kl¢ova, 2010, s. 19 - 20)

,, Informacni revoluce (¢i spise evoluce) prakticky predstavuje predevsim zvySovani komfortu
uzivatelii a zlepsovani srozumitelnosti interpretace podnikovych dat.* (Sodomka, Klcovd,

2010, s. 20)

Informace byly povazovany za hlavni zdroj informaci rovnéz zakladateli vyznamnych kor-

poraci Tomasem Bat'ou, Henry Fordem nebo Gerardem Philipsem. Jejich organizace byly
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budovany jako sitové a ucici se, pricemz uspéch byl zalozen na zméné koncepce fizeni
firmy, ktera zahrnovala efektivni fizeni informacnich tokd, fizeni inovaci a tvorbu intelek-

tualniho vlastnictvi i fizeni kontinualniho procesu uceni.

Piedchudci podnikovych informacnich systémi tak mohou byt metody zpracovani infor-
maci, jaké v podnikovém fizeni jiz v letech 20. az 40. uplatiovali firmy Bat'a a Philips. Efek-
tivita vyroby se odvijela od minimalizace ¢asovych ztrat a automatizace opakujicich se pro-
cesil. Data byla organizovana do piedem vymezenych a jasn¢ definovanych struktur. Pres-
toze technické moznosti v té dobé vyrazné omezovaly automatizované zpracovani dat, jeho

myslenkové i organizacni zéklady byly jiz v té dobé& polozeny.

Tomas Bata musel béhem svého plsobeni reagovat na necekané zvraty a zmény podnika-
telského prostredi. Jeho schopnost flexibilné pfizpisobit fizeni své firmy na strategické 1
operativni trovni byla ddna dobie provedenou analyzou dostupnych informaci v celé podni-
kové hierarchii. Jiz od poc¢atku 20. let, v dobé postupného vzniku prodejen své spolecnosti
po celém svété, zacal Bata prosazovat celostni piistup k organizaci a fizeni vyroby a ob-
chodu. Jeho zaméstnanci po celém svéte sdileli spolecné vize, stejny systém hodnot a stejny
ptistup k zédkaznikovi. Tento jednotny koncept mu umoznil odliSeni se od konkurence, sjed-
noceni internich procest a tim minimalizaci nakladt, vyroby, distribuce i fizeni. Pro sjed-
noceni procesii a systému Fizeni bylo jiz tehdy zapoti'ebi vyuZiti informacnich systémii.
Jednotna koncepce a standardni zpiisob chovani je i dnes zékladnim pozadavkem na podni-

kové informaéni systémy. (Sodomka, Kl¢ova, 2010, s. 178)

Informacni systém muZe byt chapéan z perspektivy technologické a z perspektivy obchodni.
Technicky jsou informacni systémy souborem vzajemn¢ provazanych prvka, které jsou ukla-
dany a vyvolavany pro podporu rozhodovani a fizeni v organizaci. Z pohledu obchodniho
pak slouzi manazerim a pracovniktim k analyze a vyhodnocovéni problémi, vizualizaci slo-

zitych procest a vytvareni novych produktd. (Laudon, 2006, s. 13)

Samotny vyvoj podnikovych informacnich systému lze datovat s ptichodem prvnich poci-
tact. V 50. letech vznikaly prvni jednoduché softwarové aplikace pro finance a tcetnictvi,
kontrolu majetku a zasob. Pocatkem 60. let se objevuji prvni ERP systémy vyuZivajici poci-
tacové technologie v reakci na zvysujici se pozadavky pro automatizované planovani spo-
tteby materialu (MRP - Material Requirements Planning). Pocatkem 70. let vznikaji prvni
softwarové korporace. Postupné na trh vstupuji vyznamné korporace jako SAP, Oracle, Pe-

ople Soft. MRP systémy jsou postupné dopliovany o dalsi funkcionality a v 80. letech se jiz
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objevuje prvni generace ERP systémti zohlediiujici vSechny vyrobni faktory, nakupni poza-
davky, terminy, kapacity, finan¢ni a jiné zdroje. Pocatkem 90. let je stale vice vyuzivan ter-
min Enterprise Resource Planning souvisejici s rozsifenim pozadavkl na pokryti oblasti fi-
zeni lidskych zdroji a financi a specifickych pozadavkii vedeni projekti a vyroby investic-
nich celktl. S rozvojem internetovych sluzeb se vyvoj informacnich systémi jeste vice zrych-

lil. Pfelom nového tisicileti jiz pfinesl nabidku ERP systémil v nésledujicich fazich:

- Tradi¢ni zpisob implementace ERP (systémy dle specifickych pozadavki a indi-
vidualnich potieb)

- Doplnéni nabidky o prednastavena ERP FeSeni (snahy o snizeni nékladl na
upravy softwaru, sluzby programatord, tzv. customizaci)

- Pronajem systému po Internetu (ASP - Application Service Providing)

Od roku 2005 ve snaze o inovace a vyvoj progresivnéjSich reSeni prichazeji dodavatelé
s nabidkou cloud computingu a moZnosti vyuziti informa¢nich systému formou SaaS

(Software as a Service). (Sodomka, Kl¢ova, 2010, s. 190)

Plvodni ucelené informaéni systémy integrované do vSech procesi ¢innosti podniku byly
diive dostupné pouze pro velké podniky a korporace. Slo o nékladnou investici, zdlouhavy
proces implementace a zavedeni, dale bylo nutné investovat do aktualizace systému, jeho
spravy a udrzby. Zde byl na trhu omezeny pocet potencialnich zajemct o koupi. Jsou-li v§ak
nyni tyto informacni systémy dostupné formou pronajmu software, kdy firma plati mésicné
nizsi poplatky za jednotlivé uZivatele aplikace, nikoliv celou infrastrukturu, pocet kupujicich

se roz§ifuje na vSechny Zivnostniky, malé i sttedné velké podniky.

Poskytovani informacnich systémil v cloudovém feSeni formou SaaS neznamena vSak jen

rapidni rozsifeni zakaznického portfolia, ale také narust konkurencnich subjekti.

ERP systémy jsou od roku 2010 z hlediska vyvoje sméfovany ke koncentraci trhu na strané
nabidky (akvizice svétovych vyrobcii ERP), roz§ifovani zakaznického portfolia (smérem
k mensim podnikim), rozsifeni do vefejného a neziskového sektoru, castecné komoditi-
zaci trhu a vlivem zosttujici se konkurence a roz$ifovani nabidky mensim organizacim také

k sniZovani cen. (Sodomka, Klcova, 2010, s. 190)

Trh s informacnimi systémy je ovlivnén velmi rychlym rozvojem informac¢nich technologii,
neustalou snahou o inovace a tvrdym konkuren¢nim bojem. Hlavnimi trendy jsou akvizice
za ucelem vstupu na nové trhy, ziskani trznich podili a zakazniki, ziskani novych tech-

nologii a rozsifeni produktového portfolia.
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., V prostiedi silné konkurence a zkracujicich se inovacnich cyklit Ize dlouhodobé podnikat

S uspéchem vyhradné podle paradigmatu vyhra / vyhra. “ (Sodomka, Klcova, 2010, s. 197)

3.1.1 ERP (Enterprise Resource Planning)

Pojem ERP vstoupil do povédomi zakaznikl jako ekonomicky podnikovy systém pokryva-
jici rizné oblasti firemnich procest. Klasifikaci a vymezenim trhu ERP se zabyva Centrum

pro vyzkum informacnich systémi jiz od roku 2000.

Petr Sodomka (2010, s. 147, 148) uvadi kone¢nou podobu definice, pti¢emz upiesiiuje oblast
klicovych procest, jimiz jsou vyroba, ndkupni, prodejni a vnitini logistika, lidské zdroje,
ekonomika. Hlavnimi pozadovanymi vlastnostmi pak jsou predevsim efektivita, vykonnost,

spolehlivost a bezpecnost.

., Informacni systém kategorie ERP definujeme jako ucinny nastroj, ktery je schopen pokryt
planovani a rizeni hlavnich internich podnikovych procesii (zdrojii a jejich transformaci na
vystupy), a to na vSech urovnich, od operativni az po strategickou.“ (Sodomka, Klcova,

2010, s. 147).

Cesky statisticky ufad v ramci vyzkumu vyuzivani informaénich technologii v podnikatel-
ském sektoru definuje ERP systém jako manazersky informacni systém, ktery integruje a
automatizuje velké mnozstvi procesti souvisejici s produkénimi ¢innostmi podniku. Slouzi
ke zpracovani znacné ¢asti firemnich transakci a umoziuje piistup k aktualizovanym uda-

jam prostiednictvim jednotné databaze. (Cesky statisticky ufad, 2015)

3.1.2 CRM (Customer Relationship Management)

Dal8im z trendt a Casto skloflovanych pojmil v oblasti informacénich technologii je infor-
macni systém CRM. Jde o software pro spravu obchodnich a marketingovych aktivit, zazna-

menavani a vyuzivani informaci o zakaznicich a komunikace s nimi.

Dle definice Ceského statistického Gfadu (2015) jde o manazersky informacni systém, ktery
je zalozen na intenzivnim vyuziti informacénich technologii, pficemz umoziuje sbér, inte-
graci, zpracovani a analyzu informaci o zdkaznicich. VyuZiva se pro koordinaci vztahu pod-

nik - zakaznik.

3.1.3 Cloud computing

S pojmem Cloud computingu je moZné se setkavat &im dal vice ve viech oblastech. Casto je

slovo cloud (oblak) chapan jako metafora internetu. ZjednodusSen¢ jde v podstaté o vyuziti
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vzdaleného datového centra, k némuz klient pfistupuje pfes internet. Firma neplati za

harware ani udrzbu.

,, Cloud computing je v zdsadé koncepce, kterd umoznuje pristupovat K aplikacim, jez jsou
ve skutecnosti umistény jinde nez v mistnim pocitaci nebo zarizeni pripojeném k internetu.

Nejcastéji se jedna o vzdalené datové centrum. * (Velte, Elsenpeter a kol., 2010, s. 24)

Vyuziti Cloud computingu je vyhodné ptedevs§im snizenim investi¢nich nékladi (neni nutné
vlastnit hardware, servery, platit za jejich napajeni, chlazeni), je mozné ptipojit se a vyuzivat

aplikaci odkudkoliv (oceni uZivatelé na cestach a pracujici z domova).

Nevyhodami mohou byt vypadky internetového ptipojeni, mize dojit k do¢asné nedostup-
nosti dat vlivem pfetizeni hostovanych aplikaci a v neposledni fadé musi firmy zvazovat
jaka data a informace budou na vzdalena ulozisté ukladat. Citliva a cenna data je 1épe pone-
chat v ramci firmy. VSechny tyto nevyhody jsou vSak pro poskytovatele cloudu vyzvou pro
jejich vyfeSeni a vzhledem k rychlosti vyvoje a inovaci v oblasti informac¢nich technologii

1ze jiz o téchto nevyhodach diskutovat.

NIST (National Institut od Standard and Technology) je informacni technologicka laboratof
pfi ministerstvu obchodu v USA. Jejim tkolem je podpora inovaci a vyzkumu a bezpecnosti
Vv oblasti technologii za G¢elem podpory ekonomiky USA. V dokumentu The NIST Defi-
nition of Cloud uvadi, Ze Cloud ma pét zédkladnich charakteristik, tfi modely sluzeb a Ctyfi

modely vyuziti. (Mell, Grance, 2011)
Pét zakladnich charakteristik cloudového feseni:

e On-demand self-service - samoobsluznost na vyzadani - uzivatel se mtze piihlasit
do aplikace odkudkoliv, aniz by bylo potieba zapojit tfeti stranu. Tim dochazi ke
zkraceni doby ziskéani dat a Gspofe na administraci IT.

e Broad network access - pfistup k siti odkudkoliv (mobilni telefony, tablety, note-
booky a pracovni stanice)

e Resource pooling - sdruzovani prostiedki - jde o moZnost vyuziti zdroji neaktiv-
nich uZivatelt pro uZivatele aktualné aktivni, ¢imz vznika Gspora naklada

¢ Rapid elasticity - rychla schopnost reakce na zménu v infrastruktuie ¢i pozadavcich

e Measured service - méfeni sluzeb - v pfipadé vyuzivani cloudu spole¢nost plati
pouze za aktivni uzivatele a skuteéné vyuzivané prostiedky, naproti tomu v piipadé

standardniho vyuziti informaéniho systému vznikaji vysoké naklady pravée tim, ze
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podnik plati pauSalni poplatek bez ohledu na vyuzité prosttedky. V ptipad¢ uzivani

cloudu tak vznika uspora za provoz a spravu informa¢niho systému.
Tt1 zakladni modely sluzeb cloudového feSeni:

e laaS - poskytovani infrastruktury formou sluzby (firma si pronajima jen servery, po-
ttebny hardware)

e PaasS - poskytovani platformy formou sluzby (firma si pronajima platformu, na které
muze vyvijet vlastni aplikace)

e Saas - poskytovani software formou sluzby (firma si pronajimé hostovanou aplikaci,
ktera je nabizena jako sluzba zdkazniklim, k niZ pfistupuji prostiednictvim internetu)
- muze jit naptiklad o systémy CRM, software pro videokonference, spravu IT slu-

zeb, ucetnictvi, analyzu webu, spravu webového obsahu
Modely vyuziti cloudového feseni:

e Verejny cloud — prostiedi cloud computingu, které je oteviené pro vetejné pouziti
e Interni (privatni) cloud — prostiedi a data pouze v hranicich organizace
e Hybridni cloud — prostiedi zahrnujici privatni i vefejny cloud

e Komunitni cloud — prostiedi pro vyhradni pouZiti ur¢itého spolecenstvi, komunity

3.2 AKTUALNI TRENDY NA TRHU S INFORMACNIMI SYSTEMY

Trendy v oblasti informaénich technologii jsou sledovany a uvefejiiovany prostfednictvim
vyzkumnych agentur, z nichZ nejzndmé;jsi je celosvétové renomovana americkéd spole¢nost
Gartner, Inc. V Ceské republice ji zastupuje firma KPC-Group, s.r.o. Na tuzemském trhu
provadi vétsi vyzkumy také spolecnost IDC Corporation a informace je dale mozné hledat
také u spole¢nosti CVIS (Centrum pro vyzkum informacnich systémt). VyuZzivani informac-
nich a komunikaénich technologii v podnikatelském sektoru od roku 2002 kazdoro¢né mo-

nitoruje rovnéz Cesky statisticky Giad.

Garner kazdoro¢né piedpovida aktudlni trendy v oblasti informacnich technologii pro nasle-
dujici rok. Pro mapovani technologii slouzi tzv. tzv. ,,hype-kiivka®. Kfivka vyjadiuje model
zivotniho cyklu technologie, na ose vertikalni je jeji pozice v daném zivotnim cyklu, na ose

vertikalni pak vztah lidi k této technologii vyjadiujici jeji publicitu.
Kiivka mé 5 zékladnich fazi:

e TECHNOLOGY TRIGGER (Start technologie) - novy technologicky objev
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e PEAK OF INFLATED EXPACTATIONS (Vrchol oc¢ekavani) - prehnana oceka-
vani, nadSeni, zajem médii, vyzkouseni inovatory

e TROUGH OF DISILUSIONMENT (Deziluze) - nesplnéna oc¢ekavani, technologie
pfestava byt moderni a zajimava

e SLOPE OF ENLIGHTEMENT (Navrat k realit¢) - ujasnéni skute¢ného potencialu
technologie, ptinost a rizik, systematické prace Sir§itho okruhu organizaci, vznik me-
todologii a néstrojii pro usnadnéni implementace a vyuzivani technologie

e PLATEU OF PRODUCTIVITY (Dosp¢lost) - technologie je stabilnéjsi, jsou pro-
kazany vynosy v realném svété, objevuji se dalsi generace produktu a je implemen-

tovana ve vice, nez 30% ze segmentu potencidlnich uzivatelt

Doporuceni pro implementaci technologii uvadi, Ze by méla probihat v souladu s podnika-
telskou strategii (inovatofi, konzervativcei a hlavni proud). Hype kiivka je grafickym zndzor-

nénim vyspélosti technologie a podkladem pro investi¢ni rozhodovani. (KPC Group, 2016)

Emerging Technology Hype Cycle

1 Autonomous Vehicles
Advanced Analytics With - |~ Intemet of Things
Self-Service Delivery
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Gartner

© 2015 Gartner, Inc. and/or its affiliates. All rights reserved.

Obrazek 2 Ukazka vyvoje informacnich technologii spole¢nosti Gartner
(Levy, 2016)
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Vyse uvedena kiivka zobrazuje predikci vyvoje technologii v poloviné roku 2015. V tomto
obdobi je hybridni cloud, ktery zahrnuje poskytovani aplikaci formou Software as a Service,
ve fazi deziluze, da se vSak piredpokladat, ze si do budoucna postupné najde své ptiznivce a
ziska své stabilni postaveni na trhu. V soucasnosti je jiz zvefejnéna predikce pro rok 2016,
nicméné graficky znazornéna kiivka pro tento rok zatim neni vefejné dostupna. Pro aktudlni
rok je spolec¢nosti Gartner predikovano 10 technologickych trendd, jimiz je provazanost
zartizeni (mobilni zafizeni, elektronika, ale 1 napf. osobni automobily), ambientni uZzivatel-
sky zazitek (aplikace a sluzby provazejici uzivatele pii pohybu a ptechodu od jednoho zafi-
zeni k druhému), materialy pro 3D tisk (vyuziti v dalSich odvétvich, ovlivnéni vyroby i
dodavatelskych fetézctli), informace o v§em (nové strategie a technologie propojujici data
z rozliénych zdrojti), pokrocilé strojové uceni (systémy, které se dokézi nezavisle ucit a
vnimat svét, technologie hlubokych neuronovych siti DNN — Deep Neural Networks), au-
tonomni agenti a véci (roboti, autonomni automobily, virtualni asistenti a poradci), adap-
tivni bezpecnosti architektura (zaméteni vedeni firem zabyvajicich se informac¢nimi tech-
nologiemi na bezpe€nost, vytvoieni adaptivni bezpe€nostni architektury), pokrocila systé-
mova architektura (uspokojeni vyssich vypocetnich naroku digitalni sité€ a chytrych zafi-
zeni, informaéni systémy konfigurovany ,,na miru“ pozadavkim zakaznika), architektura
pro aplikace a sluzby digitalni sité (naptiklad architektura aplikaci a sluzeb, nové vznika-
jici aplikaci jsou mikrosluzby), platformy internetu véci (10T - Internet of Things — propo-
jeni vestavénych zatizeni s Internetem, zejména bezdratové, pifinaSi nové moznosti vza-
jemné interakce nejen mezi jednotlivymi systémy, ovladani, sledovani a zajiSténi pokroci-

lych sluzeb).

3.3 CESKY TRH S INFORMACNIMI SYSTEMY

V Ceské republice ptisobi nékolik instituci, které monitoruji a podporuji rozvoj informaénich

technologii pro vetejnost i podnikatelsky sektor.

V roce 2005 byla zalozena Czech ICT Alliance, ktera je oficialni exportni alianci agen-
tury CzechTrade, vladni Ceské agentury na podporu obchodu a rovnéz élenem Svazu pri-
myslu a dopravy, Hospodaiské komory CR a Unie malych a stiednich podnik. Jeji hlavni
¢innosti je realizace zahrani¢nich aktivit na podporu ¢eského trhu s informa¢nimi technolo-

giemi. (Zalesak, 2016)

Tato instituce spolupracuje rovnéz s druzstvem Czech IT Cluster, které vzniklo jako sesku-

peni zejména malych a stfednich spole¢nosti z oboru informacnich technologii pievazné z
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Jihomoravského kraje a kraje Vysoc€ina, vzdélavacich instituci a fady partnerskych organi-
zaci. Jejich cilem je podpora ristu konkurenceschopnosti ¢lenskych podnikl zalozené na
rozvoji spole¢né softwarové platformy umoziujici efektivné vyvijet, testovat a poskytovat

software jako sluzbu (SaaS). (Czech IT Cluster, 2016).

Dalgimi vyznamnymi institucemi v &eském prosttedi informaénich systémi jsou Ceska spo-
le¢nost pro systémovou integraci (CSSI) a Centrum pro vyzkum informaénich systémi
(CVIS). CSSI sdruzuje uzivatele a dodavatele sluzeb v oblasti informac¢nich a komunika¢-
nich technologii a je neziskovou platformou pro sdileni informaci z oboru. Cilem CVIS je
podporovat a posilovat informacni a znalostni bazi v oboru podnikové informatiky a rozvijet

dosavadni ¢innost CSSI. (Centrum pro vyzkum informaénich systémi, © 2003-10)

Vyuzivani informacnich technologii v Ceské republice vV podnicich, domacnostech, vefejné
sprave, skolstvi, zdravotnictvi a mezi jednotlivci monitoruje rovnéz Cesky statisticky tfad.
Ro¢ni Setfeni o vyuzivani informacnich technologii v podnikatelském sektoru provadi jiz od

roku 2002, pti¢emz posledni dostupna data jsou za rok 2014.

Setfeni je provadéno na vybérovém vzorku cca 9 tis. podnikd s 10 a vice zamé&stnanymi
osobami ve vybranych odvétvich. Vysledky jsou pak dopocitdny na celkovou populaci sle-

dovanych podnikti.

Cesky statisticky ufad sledoval napiiklad vyuZzivani internetu ¢eskymi firmami. Internet je
nyni vyuzivan vétSinou ¢eskych podnikli zejména k financnim a bankovnim sluzbam a ko-
munikaci s vefejnou spravou. Rovnéz investice do inzerce a marketingovych aktivit maji
rostouci ukazatele, pfi¢emz na internetu investuje jiz témét polovina ¢eskych firem v rdmci

placené reklamy, socialnich medii a webovych prezentaci. (Cesky statisticky uiad, 2015)

Dale lze interpretovat data tykajici se integrace vnitropodnikovych procesi v ramci in-

formacniho systému. Bylo zjiSténo, mimo jiné, nasledujici:

- Mnoho podnikl vyuziva ke své ¢innosti vice samostatnych informac¢nich systému
misto jednoho integrovaného.

- Mira provazanosti a automatického sdileni dat mezi riznymi informacnimi systémy
podniku roste s velikosti podniku a 1i$i se mezi sledovanymi odvétvimi

- ERP systém pro sdileni informaci mezi riznymi podnikovymi funkénimi oblastmi
pouzivalo v lednu 2015 v Ceské republice 30 % podnikii (v roce 2010 se jednalo o
21%). CRM - softwarovou aplikaci uréenou pro spravu a sdileni informaci o zakaz-

nicich vyuzivalo ve stejném roce 23 % podnik.
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Necelé pétina podnikt vyuziva ERP i CRM aplikace soucasné. Oba tyto softwarové
baliky vyuzivaji ptedevsim podniky s 250 a vice zaméstnanci.

Pokud jde o vyuziti v odvétvi, nejvétsi zastoupeni maji informacéni a komunikacni
¢innosti, penéznictvi a pojistovnictvi a maloobchodni a velkoobchodni ¢innosti a
opravy motorovych vozidel.

Pouze jednu z aplikaci (jen ERP nebo jen CRM) vyuziva pfiblizné pétina firem
Dv¢ pétiny podnikii nevyuzivaji ani jednu z aplikaci ERP a CRM. Jedna se Castéji o
malé podniky (74 %) a z hlediska odvétvi o podniky z oborl Stavebnictvi (82 %)
nebo Ubytovani, stravovani a pohostinstvi (83 %).

(Cesky statisticky urad 2015)

K tématu cloud computingu 1ze dohledat nejaktualné;si data z roku 2014, pticemz jiz v té

dobé bylo zjisténo nasledujici:

velka ¢ast zaméstnavatelll poskytuje svym pracovnikiim pienosna zatizeni s piistu-
pem na internet, pfi¢emz zastoupeni ¢inilo u malych podnika 60%, u stfedné vel-
kych 85 au velkych podnikli 96%

firmy vyuzivajici placeny cloud computing podle poskytnuté sluzby vyuzivali nej-
Castéji email (12%), dale pak skladovani souborti (6,3%), kancelatsky software
(5,7%), ucetni aplikace (5,3%), a CRM aplikace (2,7%)

za prekazky pro vyuZiti cloudovych FeSeni byly povazovany nasledujici: obava

Z naruseni bezpecnosti (47%), nedostatecné znalosti (47%), nejistota ohledné umis-
téni dat (41%), nejasnosti s pravem a feSenim spori (38%), vysoka cena téchto slu-

zeb (38%) a problémy s piistupem k datiim (33%).

Od roku 2006 probiha toto Setfeni dle Natizeni Evropské komise a Evropského parlamentu

ke statistikadm informacni spolecnosti: “REGULATION No 808/2004* a tim umoziiuje pfi-

naset srovnatelné udaje s jednotlivymi zemémi EU.

Ve srovnani s evropskymi zemémi v ramci vyuZzivani placenych sluzeb Cloud computingu

se Ceska republika umistila na 14. pti¢ce s 15% za Maltou a Slovinskem. Nejvice téchto

sluzeb vyuzivaji firmy ve Finsku (51%), v Italii (40%), Svédsku (39%) a Dansku (38 %)

(Cesky statisticky utad, 2015)
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4 CILE, VYZKUMNE OTAZKY A METODY PRACE

Teoreticka vychodiska prace ptiblizuji marketingovou komunikaci na B2B trzich, konku-

rencni prostiedi a popisuji vyvoj a aktudlni trendy na trhu s informacnimi systémy.

Cilem prace je analyzovat konkuren¢ni prostiedi informac¢nich systémut poskytovanych for-
mou Software as a Service a piiblizit marketingovou komunikaci u vybrané spolecnosti,
ktera dany produkt nabizi. Dilezitym cilem prace je rovnéz zjisténi pohledu ze strany za-

kaznika formou priizkumu u malych a stfedné velkych podnik.

Na zaklad¢ zjisténych skute¢nosti budou podany navrhy a doporuceni pro marketingovou

komunikaci produktu a podporu jeho prodeje.

4.1 Vyzkumné otazky

1. Jaké je postaveni produktu Dynamics Online na ¢eském trhu s podnikovymi infor-
macnimi systémy v rdmci konkurenéniho prostiedi?

2. Jaké jsou argumenty a bariéry pro pofizeni informacnich systémi formou Software
as a Service ze strany malych a stfedné velkych podnika?

3. Jakymi marketingovymi nastroji a médii lze nejefektivnéji komunikovat reklamni

sdéleni cilovym skupinam?

4.2 Metody prace

Pro nastaveni marketingové strategie je dllezitd znalost prostredi firmy, konkurence a za-
kaznika. Teoreticka vychodiska prace popisuji specifika B2B trhi, specifika marketingové
komunikace na podnikovych trzich, konkurenéni prostiedi a ptistupy pro analyzu konku-

rence. Dale je popsan trh s informa¢nimi systémy, jeho vyvoj a soucasné trendy.

Aby mohly byt podany relevantni navrhy a doporuceni pro komunikaci produktu Dynamics
Online, bude v praktické casti prace provedena analyza jeho konkuren¢niho prostiedi s vy-
uzitim teorie Porterova modelu péti sil. Dale bude popsdna marketingova strategie u vybrané
spolecnosti, ktera je jednim z vyznamnych partnera spole¢nosti Microsoft pro distribuci pro-
duktu Dynamics Online na ¢eském trhu. Pro zjiSténi trzniho potencidlu produktu a pohledu
ze strany zékaznika bude provedeno kvalitativni dotaznikové Setfeni u zastupci malych a

sttedné velkych podniki pisobicich v Ceské republice.

V projektové ¢asti budou na zakladé provedenych analyz podany navrhy a doporuceni pro

marketingovou komunikaci produktu Dynamics Online.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

4.2.1 Analyza konkurenéniho prostiedi

Portertiv pétifaktorovy model konkuren¢niho prostedi je uzite¢nym a ¢asto vyuzivanym na-
strojem analyzy oborového okoli podniku. Produkty Dynamics Online maji n¢kolik distri-
butorti, ktefi jsou partnery jeho producenta - spolec¢nosti Microsoft. Analyza oborového pro-
stiedi spole¢nosti Microsoft nebo vybrané firmy by vyzadovala rozséhlejsi studii, ktera
vzhledem k ¢asovému a obsahovému omezeni nemize byt predmétem této prace. Portertiv
model bude pro ucely této prace vyuzit nikoliv v souvislosti s vn&jSim prostiedim podniku,

ale bude aplikovan piimo na produkty Dynamics Online.

4.2.2 Analyza marketingové komunikace u vybrané spole¢nosti

Pro priblizeni soucasné marketingové komunikace produktii Dynamics Online bude vybran
jeden z vyznamnych partneri spole¢nosti Microsoft. Vzhledem k zadosti na zachovani jeho
anonymity neni nazev spole¢nosti Vv této praci uveden. Z diivodu tohoto pozadavku neni také
mozné analyzovat obchodni a marketingovou strategii, filozofii a vizi firmy a dat ji vice do
souvislosti s komunikaci produkti Dynamics Online. Zavéry a doporuceni této prace budou

proto jen inspiraci a ndvrhem na posileni marketingu té€chto produkta.

4.2.3 Zjisténi povédomi o produktu ze strany zakaznika

Pro zjisténi povédomi o moznostech poskytovani informacnich systémii formou Software as
a Service a ndzoru ze strany uzivateld (zékazniktl) bude provedeno primérni Setieni formou

kvalitativniho dotaznikového vyzkumu.

Cilem dotazovani bude poznani argumentd a bariér pfi rozhodovani malych a stfedné vel-
kych podnikti 0 moZnostech vyuziti podnikovych informacénich systému cloudového feseni.
Dale bude zjist'ovana znalost pojmi Cloud computing a Software as s Service, zdroje vyhle-
davani informaci v oblasti informac¢nich technologii, aktualni situace v oblasti vyuZivani
informacnich systému jednotlivych firem a informace o velikosti firmy, oblasti ¢innosti a

pracovnich pozicich respondentd.

Pro vyzkum bude zvoleno online elektronické dotazovani, a to predevSim z divodu nizké
finan¢ni i Casové narocnosti. Mal¢ a stfedné velké firmy pro osloveni budou vybrany z da-
tabaze Albertina na zéklad¢ klasifikace ekonomickych ¢innosti (CZ-NACE), vyse obratu a
poctu zaméstnancl. Osloveni probéhne formou e-mailu jednotlivé pro kazdou zvolenou

firmu.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYZA KONKURENCNIHO PROSTREDI INFORMACNICH
SYSTEMU POSKYTOVANYCH FORMOU SAAS

5.1 Nejvétsi hraci na trhu s ERP

Na poli podnikovych informacnich systému v globalnim méfitku jsou mezi desitkou nejvet-
Sich naptiklad spolecnosti SAP, Oracle a Microsoft. Tyto spolecnosti maji vlastni partner-
skou sit’ a distributory v zemich po celém svété a pokryvaji oblast nabidky pro velké spolec-

nosti, oblast vefejné spravy a cili i na stfedn€ velké a mensi podniky.

MozZnost nabizet podnikovy software pro malé a stiedné velké podniky pfinasi praveé vyuziti
cloudového feSeni. Vyznamné se tak rozsifuje trzni prostor pro vyuzivani ERP systému. Vy-
uzivani cloudu je trendem a vizi do budoucna, proto se s nabidkou tohoto feSeni miizeme
setkat jiz u vSech vyznamnych dodavatelit ERP. V konkurenénim boji jde o oblast vyzyvajici

k dalSimu rozvoji a inovacim s cilem pokryt co nejvyznamnéjsi ¢ast trhu.

SAP je $pickou v oblasti podnikového informacniho softwaru. Pro malé podniky nabizi pro-
dukt SAP Business One. Tento produkt je dostupny v cloudovém feSeni. Zakladnim a nej-
vy$§im produktem je SAP Business Suite, ktery pokryva vétSinu odvétvi. Tento produkt do-
dava ptimo jeho vyrobce i partnefi. Produktem pro stfedné velké organizace, ktery mohou
partneti budovat pro sva odvétvova feSeni je pak SAP All-in-One. Spole¢nost SAP se od
svych konkurentt 1i8i tim, ze neuskutecnuje tak Casto akvizice. Do vyzkumu a vyvoje soft-

ware investuji velké ¢astky svého ro¢niho obratu.

Oracle je historicky povazovan za lidra trhu na poli databazovych platforem. Je také zna-
mym technologickym inovatorem. Produktové portfolio ERP systémi tvofi Oracle E-
Business Suite velmi pfizplsobitelny ve vSech odvétvich. Pro oblast vyroby nabizi Oracle
produktovou fadu JD Edwards Enterprise. V oblasti fizeni lidskych zdroji, dodavatelskych
fetézcl a vztahi se zakazniky poskytuje Software PeopleSoft Enterprise. V oblasti cloudo-
vého feSeni pokryva nabidka Oracle Cloud oblast PaaS, laaS i SaaS. Oracle je konkurentem,
ktery se snazi ovladnout trh masivnim vyvojem aplikaci z vlastnich zdroju a ziskanim

Best Practices cilenymi akvizicemi.

Infor Global Solutions se zamétuje na segment vyrobnich a logistickych podniki, ptsobi
ale i v oblasti Business Intelligence a ERP systémi pro obchodni firmy a neziskovy sektor.
Z hlediska akvizic patii k nejdravéj$im a nejrychleji rostoucim softwarovym korpora-

cim. K zékladnim produktim patfi Infor ERP Visual, Infor ERP SyteLine a Inform ERP
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Xper, Infor ERP LN, LX, MAX a Infor Open SOA. V oblasti cloudu nabizi produkt Infor
CloudSuite.

IFS AB je dalsi z velkych korporaci nabizejici ERP systémy pro rtizné. Nabizi produkty pro
trzni segmenty naptiklad letectvi a obrana, energetika a vefejné sluzby, ropa a plyn, high-
tech vyroba, automobilovy priimysl, ale i procesni vyroba, primyslova vyroba a maloob-

chod. Své cloudové feSeni nabizi na platformeé Microsoft Azure.

Microsoft se od ostatnich svych soupett odliSuje variabilitou moZnych produkti, sluzeb
a jejich integraci. V oblasti celkového vyvoje software je spolutviircem trendi a zaroven
ma dominantni postaveni na trhu komplementarnich produktid k ERP systémtm. Na c¢eském
trhu jsou dostupné produkty Microsoft Dynamics NAV a Microsoft Dynamics AX a to vy-
hradné prostfednictvim partnerské sité. Cloud computing je jednim z trendi, které
Microsoft aktivné prosazuje. Hlavnim cilem je umoznit men§im a stfedné velkym firmam
pristup k softwarovym aplikacim za pravidelny poplatek bez nutnosti investovat do vlastni

IT infrastruktury. Nutnou podminkou je vysoka uroven zabezpeceni.

., Microsoft nabizi pro spravu dat jedno ze Sesti specidlné vybudovanych zabezpecenych da-
tovych center (pro Evropu v Dublinu a Amsterodamu), k nimz klient pristupuje prostiednic-
tvim webového prohlizece nebo primo z kancelarskych aplikaci, jako je napr. MS Outlook.
O veskerou udrzbu, spravu, aktualizace, zalohovani, ochranu proti virim, Sifrovani a maxi-

malni dostupnost se pak stara primo Microsoft.“ (Sodomka, Kl¢ova, 2010, s. 201).

Salesforce.com generuje veskery sviyj piijem z cloud computingu. Soustied’uje se na tfi
hlavni oblasti The Sales Cloud, The Service Cloud a Your Cloud. Své jméno ziskala diky
uspechu vlajkové automatizacni aplikace Salesforce.com a nyni je vedoucim hracem na
trhu aplikaci pro spravu vztahi se zakazniky (CRM) v cloudovém feSeni. Ptiblizn¢ od

roku 2013 expanduje i na ¢eském trhu. (Velte, Elsenpeter, Elsenpeter 2011, s. 76 — 78)

Sage Group je dominantnim hrac¢em svétového ERP trhu, na ¢eském trhu vsak zatim nepii-
sobil. Svij vstup na Cesky trh s ERP ohlasil v Gnoru roku 2015, nicméné nasledné blizsi
informace o zastoupeni pro Ceskou republiku a jeho ptisobnosti na tuzemském trhu se ne-

podatilo dohledat. (ERP Forum, ©2015)

V oblasti Cloud Computingu je nutno zminit dalsi lidry, kterymi jsou Google, Amazon, Ya-

hoo. Ti v8ak nejsou primarné specializovani na podnikové informacni systémy.
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5.2 Cesky trh ERP

Na ¢eském trhu v oblasti ERP systému pisobi mnoho spolecnosti s riznorodou nabidkou
produktii. Vyhledavani, tfidéni konkurentti a hledani substitu¢nich produkti je ptilis velkym
a dlouhodobym projektem, ktery nemize byt pfedmétem této prace vzhledem k jejimu ca-
sovému omezeni a tematickému zaméfeni. V oblasti Ize najit n€kolik desitek vétsich ¢i men-
Sich partnerii celosvétove plisobicich spolecnosti, poskytovatel vlastnich mensich IS i sa-
mostatnych vyvojatt. Portfolio produktl je pak pro velké spolecnosti, pro stiedni podniky i
pro malé spole¢nosti. V oblasti cloudovych feseni se dnes jiz vice ¢i mén¢ angazuji témet

vSichni, protoze jde o trend se silnym rustovym potencialem.

Dle dat dostupnych na strankach System Online, které poskytuji vetejné dostupné informace
a novinky z oblasti ¢eského IT trhu, je dodavatell ERP systému v cloudovém feSeni velké
mnozstvi. Kompletni vycet firem je uveden v ptiloze této prace (pfiloha 1). Vlivem fuzi a
akvizic se vSak seznam muze vice ¢i méné ménit i v kratkém ¢asovém horizontu. Z nejzna-
m¢jSich a dlouhodobé stabilnich spolecnosti je mozné uvést partnery a zastupce spolecnosti
SAP, Microsoft (NAV, AX, CRM, Office) a Oracle, dale Infor Global Solutions, IFS AB,
Asseco Solutions, a.s., DC Concept a.s., K2 atmitec s.r.o., ABRA Software a.s., CIGLER
SOFTWARE, a.s., KARAT Software a. s., STORMWARE s.r.0.

5.3 Konkurenéni prostiedi produktu Dynamics Online

5.3.1 Popis produktu Dynamics Online

Produkt Dynamics Online pfedstavuje nabidku ERP systémt a kancelatskych aplikaci for-
mou SaaS. Konkrétné€ jde o produkt NAV pro fizeni financi a ucetnictvi, o produkt CRM

pro fizeni vztahti se zakazniky a o bali¢ek kancelarskych aplikaci Microsoft Office 365.

Pro prodej produktli vyuziva spolecnost Microsoft partnerskou sit. Partnefi maji rtizna
opravnéni pro prodej produkti a poskytovani sluzeb ¢i vyvoj vlastntho SW na platformé

Microsoft Dynamics.

Software je poskytovany formou SaaS (Software as a Service) a nabizi v§echny vyhody s tim
spojené. Jde o nizké vstupni naklady a provozni investice, dostupnost pies webové rozhrani
odkudkoliv, vysoké dostupnost a bezpec¢nost sluzeb. Microsoft vénuje velkou pozornost za-
bezpeceni svych datovych center, uroveil zabezpeceni je vyssi, nez pii ukladani dat v rdmci

vlastni infrastruktury v bézné firme&. Nespornou vyhodou je také vzéjemnd provazanost
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s dalsimi produkty spolecnosti Microsoft (napt. MS Outlook). Odpadaji tak dalsi mozné in-

vestice do integrace s témito systémy. ZvySuje se produktivita uzivateld.

5.3.2 Analyza konkuren¢niho prostiedi produktu Dynamics Online dle Porterova

modelu
Vyjednavaci sila zakaznika

Cilovou skupinou pro produkt Dynamics Online jsou pfedevsim malé a stiedné velké pod-
niky (zejména naptiklad v oblastech obchodu a distribuce, poradenskych a konzulta¢nich
sluzbéch, femeslnych sluzbach), které dosud nemohly vyuzivat ERP systémy spolecnosti
Microsoft z divodu vysokych nakladi na jejich potfizeni, licencovani a aktualizaci. Formou
SaaS si tak mohou systém pronajmout. Jak jiz ale bylo zminéno, na trhu existuje silna kon-
kurence, ktera nabizi srovnatelné produkty a sluzby. Vyjednavaci silu zakaznikt pfi potizeni
sluzby Ize hodnotit jako relativné vysokou. K jejimu sniZeni je nutno vyzdvihnout stabilitu
a bezpecnost dat zajisténou vysokou odbornosti a trzni stabilitou spole¢nosti Microsoft, kva-
litu produktu, ale 1 sluzeb a servisu, provdzanost s dalSimi aplikacemi spolecnosti Microsoft.
Dale je nutné komunikovat samotné vyhody produktu, nabidku vyzkouseni na mésic zdarma

a dtlezité jsou v neposledni fadé¢ reference stavajicich zakaznikd.
Vyjednavaci sila dodavateli

Dodavatelem a poskytovatelem datového centra i platformy pro vyvoj (Windows Azure),
stejné tak samotného portfolia produkti je ptimo spole¢nost Microsoft. Jeji partneti maji od
Microsoftu plnou podporu pro obchodni, marketingové aktivity, vzdélavani a vyvoj v oblasti
informacnich technologii. Microsoft se stard o spravu, udrzbu, aktualizace, zalohovani, an-
tivirovou ochranu, Sifrovani, zabezpeceni i maximalni dostupnost. Vyjednavaci sila dodava-

tele v navaznosti na produkt Dynamics Online je relativné nizka.
Intenzita rivality mezi konkurenty

V daném odvétvi piisobi fada podniki a nékolik silnych hract. Jde o rostouci odvétvi s dob-
rou perspektivou do budoucna. Dostupnost informac¢nich systému formou pronajmu SW pro
malé a stfedni podniky ma potencidl velkého zajmu ze strany zdkaznikd. Konkurencni boj
na tomto poli je vsak velmi tvrdy. O zdkazniky je svadén boj ve vSech oblastech produkti a
sluzeb. Vzhledem k tomu, ze jde o vyvijejici se trend, konkurenti zaméfuji svou pozornost
pro ziskani nejvétsiho podilu na trhu. Rivalitu mezi existujicimi konkurenty 1ze hodnotit jako

relativné vysokou. Pro jeji snizeni je tieba Sifit osvétu o nutnosti uvédomeni si, ze vyuzivani
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informac¢niho systému, i kdyz ,jen” formou prondjmu dlouhodobé nastavuje celou in-
frastrukturu uvniti spolecnosti a data jsou ukladana na vzdalené servery. Zakaznici by tak
m¢éli vybirat silného a stabilniho dodavatele, ktery je schopen poskytovat sluzbu i do bu-
doucna. Také by méli brat v potaz nakolik se dodavatel stard o zabezpecenti jejich dat, spravu,
udrzbu, podporu a aktualizaci. V. momenté, kdy dodavatel prestane sluzbu SaaS poskytovat,
muze to byt problém nejen z hlediska ptfechodu na novy informacéni systém a migraci dat,

ale s dostupnosti dat obecné.
Hrozba vstupu novych konkurenti do odvétvi

Mezi setrvalé trendy ERP sektoru patii konsolidace trhu. Probihaji akvizice spole¢nosti, kon-
kurenti se stavaji partnery v ramci vylepSeni ¢i propojeni kompatibility informacnich sys-
tému, konzultacni a poradenské ¢innosti, spravy IS. Pokud hovofime o vyznamné;jSim ovliv-
néni konkuren¢niho boje na poli informacnich technologii, §lo by pravdépodobné o vstup
silného zahrani¢niho poskytovatele, ktery jesté na ¢eském trhu neptisobi. Z uvedenych sil-
nych firem to mize byt napiiklad spole¢nost Sage. Vzhledem k tomu, Ze produkt je na trhu
kratce a zajem je vysoky, novymi konkurenty mohou byt i mensi podniky a samostatni vy-
vojafi, kteti v§ak budou nabizet spiSe specifické produkty, produkty pro méné narocné kli-
enty a outsourcing pro spravu a servis informacnich systému. Hrozbu vstupu novych kon-
kurentd je mozné vyhodnotit jako relativné vysokou. Spole¢nost Microsoft je vSak dobie
umisténa v povédomi zdkaznikl a bude-li se ji a jejim partneriim dafit rychle predstavovat
svou nabidku, inovace a vyhody v oblasti SaaS, nem¢l by ji vstup novych konkurentt ptilis
ohrozit. Ptesto je v§ak nutné neustale sledovat a vyhodnocovat konkuren¢ni prostiedi a véas

reagovat na jeho zmény.
Hrozba substituta

Substituty jsou v tomto piipadé v§echny ERP systémy poskytované formou cloudového fe-
Seni v ramci SaaS. Téch je na trhu mnoho a zakaznik ma skute¢né s ¢im srovnavat. Trh s in-
formacnimi systémy je na druhou stranu velmi transparentni a ovlivnén vysokou dostupnosti
informaci pii jejich vybéru. Hrozba substitutii je relativné vysoka. Snizovat ji Ize odliSenim
se od konkurence nejen v ramci cenové politiky, ale také zplisobem komunikace, predstave-
nim stéZejnich vyhod, bonusti, vzdélavacich aktivit, konzultaci a plné podpory. Produkt Dy-

namics Online by se mél do povédomi zédkaznika dostavat dobie cilenou, efektivni a srozu-
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mitelnou komunikaci. Microsoft nabizi produkty, které vétsina lidi jiz bézné pouziva a po-
vazuje je za automatickou soucast svého IS, pfechod na ERP systémy spole¢nosti Microsoft

je tak snadny, protoze je Ize s ostatnimi aplikacemi jednoduse integrovat.

Vzhledem k tomu, Ze ¢tyfi z péti sil Porterova pétifaktorového modelu vysly na poli konku-
ren¢niho prostfedi produktu Dynamics Online jako velmi vysoké, 1ze produkt Gspésné ko-
munikovat pouze za pfedpokladu vytvoreni kvalitni marketingové strategie. Je tfeba srozu-
mitelné vysvétlit princip sluzby Cloud Computingu a sluzby SaaS zakazniklim, §ifit osvétu
Vv oblasti vyhod, které toto feSeni predstavuje a v ndvaznosti na to se zaméfit na odliSeni
produktu Dynamics Online od konkurence. Rovnéz je tfeba zvazit sou¢asnou komunikaci

konkurence a dle toho odliSit komunikaci vlastni.

Dalo by se fici, Ze ptichod cloudového feSeni a produkt Dynamics Online pouze rozSifuje
portfolio soucasnych produktii a sluzeb IT spolecnosti. Vzhledem k sou¢asnému trendu vir-
tualizace dat a postupnému piesunu veskeré komunikace do internetového prostredi lze ale
predpokladat zvySeny zajem nejen ze strany malych a stfednich firem, ale do budoucna také
ze strany velkych podnikt. Je pak otdzkou, zda budou chtit postupné piejit kompletné na
cloudové feSeni, vyuZzit vzdalend datova centra jen Castecné a kombinovat s vlastni in-
frastrukturou nebo se rozhodnout o nakladnéjsi, ale pro n€¢ z riznych divodul pfijatelnéjsi
standardni feSeni pouze ve vlastni infrastruktufe a vlastnim datovém centru. Cloud je v sou-
Casnosti a do budoucna velkym tématem a lze hovofit o samostatném projektu, na ktery je

tteba zamétit pozornost pro udrzeni konkurenceschopnosti pfi poskytovani ERP systémtl.
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6 SOUCASNA MARKETINGOVA KOMUNIKACE PRODUKTU
DYNAMICS ONLINE U VYBRANE FIRMY

Marketingova komunikace produktu Dynamics Online bude popsana pouze pro demon-
straci, jaké nastroje a média dand firma vyuziva. Vzhledem k pozadavku na zachovani ano-
nymity u vybrané spolecnosti a s tim souvisejici nemoznosti ziskat dostatek relevantnich
podkladii a informaci pro méfeni efektivity reklamnich kampani a zpétnych reakci zakaz-
nikdl, neni mozné provadéet hlubsi analyzu a vyhodnoceni soucasné komunikace produktu.

Na dosazeni cili a ucelu této prace tato skute¢nost nema zasadni vliv.

6.1 Produkt Dynamics Online

Dynamics Online je software poskytovany formou cloudového feSeni Software as a Service.
Firmy tak mohou aplikace vyuZivat formou prondjmu jednoduse jako sluzbu. Hlavnimi vy-
hodami jsou rychlé pofizeni, nizké vstupni a provozni naklady, firmy nemusi platit kazdo-
ro¢ni licencovani, vlastnit servery a starat se o spravu informacniho systému. Vse je jim

poskytnuto v ramci jednorazového mési¢niho poplatku (pronajmu) za jednotlivé uzivatele.

vvvvvv

pro provoz a tizeni podniku. Je jimi ERP systém Microsoft Dynamics NAV, systém pro
obchod a marketing Microsoft Dynamics CRM a balicek kancelatskych aplikaci Microsoft

Office. Firmy si mohou vybrat kombinaci aplikaci nebo vyuzivat jen jednu z nich.

Spole¢né vyhody kazdé aplikace vyuzivané formou SaaS (NAV, CRM i Office), které firma

vyuziva napfi¢ marketingovou komunikaci produktu, jsou nasledujici:

o Uspora vstupnich a provoznich nakladii - veskera sprava a udrzba ekonomického
systému je v rezii dodavatele. Ten zajiStuje aktualizovanou legislativu, vyuZzivani
nejnovéjSich verzi veskerého software a potfebnou vykonost servert.

e Pristup k informac¢nimu systému odkudkoliv — moznost vyuzivani i z pfenosného
zafizeni prostfednictvim internetového piipojeni (napi. mobilni telefony, tablety)

e Vysoka dostupnost a bezpe¢nost — data jsou ulozena ve vzdalenych datovych cen-
trech, kterd jsou chranéna mnohem vice, nez standardni servery jednotlivych firem

e Vzijemna provazanost produkti Microsoft — vznika tak tispora nakladi na pofi-
zovani a licencovani dalSich produktii a zvySuje se efektivita prace uzivatell (rych-
lost komunikace jednotlivych aplikaci a uZivatelska ptivétivost zndmého prostredi

kancelatskych aplikaci)
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e Prizpisobitelnost - rozsifitelnost a moznost Uprav dle specifickych pozadavki za-
kaznika (rychlé navyseni ¢i snizeni poc¢tu uzivatela a vyvoj dopliujicich modult ,,na
miru“ také diky komunikaci firem v ramci partnerské sit€ spolecnosti Microsoft,
které vyvijeji specificka feseni z riznych odvétvi)

e Rychlé a snadné porizeni — po objedndni lze sluzbu ihned spustit a zacit vyuzivat

prostiednictvim internetu

6.1.1 Microsoft Dynamics NAV

Microsoft Dynamics NAV Vv cloudovém feseni je standardizovany software poskytovany
formou sluzby. Pokryva oblasti automatizované spravy financi a evidence majetku, ri-

zeni nakupnich a prodejnich procesi a skladovych operaci.
Hlavnimi komunikovanymi vlastnostmi produktu jsou:

e rychld implementace

e snadné prizptsobeni individualnim potfebam

e intuitivni uZivatelské rozhrani

e integrace s programy a sluzbami Microsoft

e podpora vice mén, jazykil a i€¢etnich standarda

e oborova a doplitkova feSeni
Dynamics Online NAV je nabizen nésledovné:

e Demo verze na 30 dnu - zdarma

e Zakladni verze — zahrnuje finance, spravu majetku, obchod a prodej, nakup, fizeni
zasob, fizeni zdroji

e Rozsifena verze — kompletni balicek - zahrnuje zakladni verzi doplnénou o projekty,

tfizeny sklad, servis a vyrobu

Dle zvolené verze vyuZiti je stanovena cena — mési¢ni poplatek za uZivatele.

6.1.2 Microsoft Dynamics CRM

Microsoft Dynamics CRM Online je software poskytovany formou sluzby. Je urcen pro fi-
zeni vztaht se zdkazniky, pro podporu ziskavani novych zakaznik a jejich naslednou ob-

sluhu.

Hlavnimi komunikovanymi vyhodami produktu jsou:
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data o zakaznicich jsou dostupna v kancelafi, pfi praci z domova i na cestach
okamzity ptehled o aktivitach obchodniho tymu

vnitrofiremni sdileni dat o zékaznicich a moznost predikce budoucich prodeji
rychlé a snadné spusténi sluzby

integrace s produkty Microsoft Office a Office 365

jednotné prostredi, uzivatelska piivetivost

moznost rychlého a rozsifeného reportingu, analyz, sdileni dat s kolegy

Dynamics Online CRM je nabizen ve vybéru ze tii moznosti dle vyuziti jednotlivych funkci:

Essential - zahrnuje ptistup online i offline v prosttedi Microsoft Outlook, piistup
Z mobilnich aplikaci a pfistup k aktivitam a jejich zaznamenavani

Basic — zahrnuje funkce balicku Essential rozsitené o ¢teni a zapis vlastnich dato-
vych poli, ¢teni a zapis zakladnich entit (firmy,osoby, zdjemci, ptilezitosti), repor-
ting, prehledy a vizualizace

Professional — kompletni balicek - zahrnuje funkce balicku Essential a Basic dopl-
néné o spravu marketingovych kampani a seznami, spravu obchodnich a servisnich
procest, spravu systémovych zobrazeni a pracovnich pfistupil, administrace a pravy

sluzby

Tyto tfi balicky zahrnujici oblasti marketingu, prodeje a servisu je mozné jesté rozsifit o

moduly - sledovani fazi obchodniho cyklu, podpora pro marketingové kampan¢ a propojeni

s Dynamics Online NAV

Dle zvolené verze vyuZiti je stanovena cena — mesi¢ni poplatek za uzivatele.

6.1.3 Microsoft Office 365

Office 365 online je sadou kancelaiského software poskytovaného formou sluzby. Umoz-

fluje vyuziti posledni verze Microsoft Office (Word, Excel, Outlook) rovnéz technologie pro

komunikaci a spolupraci pracovnikl bez nutnosti investic do licenci a vlastnich servert.

Office 365 online se sklada z nasledujicich:

Office — kancelafské aplikace Word, PowerPoint, Excel, Outlook, OneNote, Pu-
blisher a Access
SharePoint - ulozist¢ dokumentu, firemni web a intranet, zakladni tlozisté o kapa-

cit¢ 10 GB a dalsich 500 MB tlozného prostoru pro jednotlivé uzivatele, umoziuje
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snadny piistup k dokumentiim a jejich sdileni mezi jednotlivci ¢i v tymech, na firem-
nim internetu, ale i vefejném webu

e Exchange Online - firemni e-mail a sdilené kalendafe, postovni schranka pro kaz-
dého uzivatele o kapacité¢ 50 GB s moznosti odesilat ptilohy o velikosti az 25 MB.

e Lync Online — komunika¢ni nastroj pro webové konference, online schiizky s pod-

porou zvuku a videa

Office 365 je nabizen v planu Business (do 300 uzivatell a technickd podpora pro kritické
pozadavky) a v planu Essential (necomezeny pocet uzivateli a technickd podpora pro
vSechny pozadavky). U kazdého z plant je moZné volit z dalSich tfech balickli kombinace

sluZeb. Dle toho je stanoven mési¢ni poplatek za uZivatele.

6.2 Marketingovy mix produktu Dynamics Online

Jednotlivé aplikace Dynamics Online nejsou komunikovany soubéZné, ale kazda samo-
statn€. V roce 2015 se marketing vice zamétil na Dynamics Online NAV. Komunikace nyni
posilyje jiz 1 smérem k Dynamics Online CRM. Produkt Office 365 je mozné zakoupit sa-
mostatné, v ramci marketingové komunikace je ale pfevazné nabizen jako dopliujici k uve-

denym.

6.2.1 Reklama v tradiénich mediich

Z tradi¢nich medii byl vyuzit rozhlas. Pro zvetejnéni kratkého reklamniho spotu bylo zvo-
leno radio Beat. Reklama bézela v ¢asovém obdobi ptiblizné tii mésicii. Cilem bylo upoutat
na moznosti vyuziti informacniho systému Dynamics Online NAV formou SaaS a piivést

zajemce na webové stranky.

Dale jsou zvefejnovany ¢lanky v oborové zaméteném tisku (napi. Euro E15). Ten je ale vy-
uzit pouze ojedinéle, PR ¢lanky a ptipadové studie jsou zvetfejiovany pievazné na oborove
zamé&fenych portalech na internetu.

Televizni reklama neni zatim pro tento produkt uplatiovana. Stejné tak zatim nebyla vyuzita

moznost outdoorové reklamy.

6.2.2 Online marketing

Produkty Dynamics Online jsou kratce a obecné prezentovany v ramci portfolia vSech pro-

dukti na webovych strankach firmy.
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Produkty Dynamics Online maji ale predevsim své vlastni webové stranky, kde jsou prezen-
tovany jednotlivé aplikace, podrobngjsi informace, v¢éetné obchodnich podminek, ptipadové
studie a orientacni ceny. Na tyto webové stranky je sméfovana vesSkera reklama tykajici se

produktu Dynamics Online.

Jak jiz bylo uvedeno, firma zvetejituje PR ¢lanky a ptipadové studie na zpravodajskych ser-
verech a na oboroveé zamétenych portalech (napt. iDnes, E15). Jde pfiblizn€ o 5 komer¢nich

sd€leni v rozestupu tii mésicti za dobu 1 roku.

Pro hlavni propagaci produktu je vyuzivano placené reklamy za proklik (PPC - Pay per
Click) — Google AdWords. Pro opétovné osloveni zajemct o produkt a navstévnikd webu
probiha remarketing. Jedna se o cileni internetové reklamy, kterou nabizi systém na PPC
kampané Google AdWords. Umoziiuje oslovit zajemce, ktefi jiz jednou navstivili webové

stranky produktu.

Bannerova reklama v riznych forméatech a podobach (graficka i textova) je zobrazovana na
oborové zaméfenych webech (napiiklad finance, ekonomika, Gcetnictvi, weby zamétené na

byznys a informacni systémy), ale také ve videich kanalu YouTube.

6.2.3 Socialni sité

Produkt Dynamics Online je komunikovan prostfednictvim dodavatelské firmy na social-
nich sitich, pficemz zde nema vlastni stranky. Jde tedy o kratké zpravy, upozornéni na no-

vinky a pfipadové studie s odkazem na web produktu.

Firma vyuziva komunikace na socialnich sitich Facebook, Linked-in, Twitter a You Tube a

Goggle plus.

Pro demonstraci vyuZiti Dynamics Online NAV bylo vytvoieno kratké humorné ladéné ani-
mované video, které je mozné shlédnout na webu dodavatele, webu samotného produktu a

na YouTube.

6.2.4 Podpora prodeje

Pro podporu prodeje jsou poskytovany asoveé omezené slevy (napf. pfi objednani produktu
Dynamics Online NAV do 28. 6. 2016 jsou snizeny mési¢ni poplatky za uzivatele po dobu
dvou let vyuzivani informacniho systému). Informacni syst¢ém Dynamics Online NAV je

také mozné vyzkouset formou demo verze po dobu 1 mésice zdarma.
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6.2.5 Direct Marketing

Ptimy marketing probiha v pfipadé potfadani tzv. webinait (online seminait), které infor-
muji o produktech, jejich vyuziti a jsou Casto zaméteny na urcita odvétvi (utility, maloob-
chod, velkoobchod). Formou mailu jsou osloveny firmy, které jiz navstivily web produktu a
dale na zaklad¢ zacileni vybrané firmy z placené vefejné databaze Albertina. Mail kratce
seznamuje s produktem, jeho stézejni vyhodou pro dané odvétvi a je pozvanim na online
seminaf.

V navaznosti na pozvanku prob¢hne follow up telemarketing. Firmy jsou telefonicky oslo-
veny s dotazem, zda pozvanku zaregistrovali a zda maji o akci zdjem. Telefonicky hovor je
Casto piinosny zejména v souvislosti se zjisténim povédomi zédkaznika o produktu, jeho za-

jmu o danou oblast a také zajem o vzdélavaci aktivity tohoto typu.

Césteéné osloveni formou telemarketingu také probiha v ramci vyhledavani obchodnich pii-

lezitosti u vybranych firem, které jiz navstivily webové stranky produktu.

6.2.6 Public Relations

Jsou vydavany ptipadové studie ve spolupréci se spolecnostmi, u nichz jiz probéhlo Gspésné
nasazeni produktu. Studie jsou publikovany na webu firmy i na webu produktu, na firemnim
intranetu, na socialnich sitich a také ve vybranych mediich (ojedinéle tisk, pfevazné interne-

tové portaly).

6.2.7 Osobni prodej

Produkt Dynamics Online ma svou hlavni manazerku, kterd koordinuje komunikaci se za-
kazniky, obchodnimi partnery i obchodniky. Informaéni systémy formou cloudového feseni
Ize z technického hlediska objednat a zprovoznit bez osobni komunikace. Pokud vsak firma
uvazuje o nasazeni jakéhokoliv feSeni tykajiciho se internich procest a dat, chce znat
vSechny vyhody, rizika, potiebuje poznat dodavatele a ziskat podrobné informace. Z tohoto

diavodu je zadouci ze strany zakaznikli osobni schiizka s obchodnikem.

Pro jednotlivé slozky produktu jsou piipraveny tisténé produktové letaky a ptipadové studie.

6.2.8 Eventy

Dvakrat roéné jsou planovany a realizovany online seminaie (webinaie) k produktim. Zadné
dalsi eventy v ramci tohoto produktu zatim nebyly realizovany. Vystav, veletrhii a konfe-

renci oboroveé zamétrenych se firma neucastni.
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Na dotaz efektivity soucasné marketingové komunikace bylo odpovézeno manazerkou mar-

ketingu nasledovné.

Vzhledem k charakteru a cené produktu i cilové skupiné je vyuzivano nejvice reklamniho
prostoru na internetu. Nejvice ohlasti a navstév webu produktu ptinaseji PC clanky. Vy-

znamna je reklama PPC Google Adwords. Zde jsou zaznamenéavany nejvyssi pocty navstév-

v

Reklama na rédiu, kterd probéhla, nebyla sledovana z hlediska méteni jeji efektivity. Byly
pouze zaznamenany tfi ohlasy od zajemct formou mailu, ktefi uvedli, ze se o produktu

dozvédéli diky spotu na radiu Beat.

Nizkou ucast mély poradané webinaie. Jde o osloveni mnoha neznamych firem, které na-
vStivily web nebo jsou vybrany dle oboru ¢innosti z databaze Albertina. Pozvanku obdrzi
formou mailové komunikace a je jim pfipomenuta naslednym telefonatem. Osloveni za-
stupci firem Casto odmitaji ti¢ast z divodli pracovniho vytizeni, neaktualnosti tématu online
seminafe €1 Uplného nezdjmu o danou problematiku. Da se pfedpokladat, Ze mailovou po-

zvéanku povazuji za spam a jeden z mnoha pro n€ zrovna nedtlezitych maild.
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7 PRUZKUM POVEDOMI O VYUZITI INFORMACNICH
SYSTEMU FORMOU SOFTWARE AS A SERVICE

Pro zjisténi povédomi o vyuziti informacnich systému (dale jen IS) formou Software as a
Service, poznani pohledu a nazoru ze strany zékaznika, zjisténi technologické vybavenosti
firem, argumenta a piipadnych bariér pro potizeni produktu bylo provedeno primarni dotaz-

nikové Setfeni formou online dotazovani.

Dotaznik byl umistén na webu Survio. Jde o stranky umoziujici vytvoreni dotazniku a sbér
1 analyzu odpovédi. Verze pro vyuziti zdarma umoziuje sbér do poc¢tu 100 odpovédi. Z to-

hoto ditvodu byla vyuzita zédkladni placena verze na dobu 1 mésice.

Vefiejna adresa dotazniku: http://www.survio.com/survey/d/\VV416 T314Q0H5A4B4)]
Trvani vyzkumu: od 14. 03. 2016 do 12. 04. 2016 (30 dnt)

Finalni pocet responzi: 159

Osloveno bylo ptiblizné 8000 firem od 5 do 150 zaméstnancii a roénim obratem do 500 mil.
K¢&. Firmy byly vybrany z placené databaze Albertina, kterou autorce prace poskytla spolec-
nost nabizejici produkt Dynamics Online. Jde o stejnou spole¢nost, jejiz marketingova ko-

munikace produktu je popsana v této praci.

Vybrany byly firmy zejména se zaméfenim ¢innosti v oblastech: maloobchod, velkoobchod,
energetické sluzby, vyroba, poradenstvi a konzultace, finance a pojistovnictvi, prodej a ser-

vis automobill, femesiné sluzby.

Velka ¢ast mailt (cca 1000) se vratilo jako nedorucitelné. Lze ptredpokladat, Ze dalsi zdsadni
mnozstvi oslovenych adres bylo vyhodnoceno jako spam a byly rovnou smazany automa-
ticky ¢i uzivatelem mailu. Dalsi zdkaznici, k nimz se zadost o vyplnéni dotazniku dostala,
mohli vyhodnotit mail jako nevyzadanou postu, obtézujici ¢i z hlediska vlastniho casového
vytizeni ¢i nezajmu 0 danou problematiku nedilezité a tudiz bez reakce. Dalsi ¢ast potenci-

alnich respondenti stranku s dotaznikem navstivila, ale vypliiovani nedokoncila.

Statistika respondentli: bylo zaznamenano 546 navstév webové stranky s dotaznikem, 243
navstévniki dotaznik zacalo vypliovat a nedokoncilo, 141 navstévnikt si dotaznik pouze
zobrazilo a nevyplnilo, findln¢ dotaznik vyplnilo celkem 159 navstévniki stranek. Celkova

uspésnost vyplnéni dotazniku €inila 29,1%.
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Dotaznik byl sestaven tak, aby bylo ziskano co nejvice informaci o pohledu ze strany zakaz-
nika na vyuzivani podnikovych IS formou Software as a Service. Zejména se jednalo o zna-
lost pojmt souvisejicich s produktem Dynamics Online, poznani diilezitosti argumentii pro
pofizeni a bariér ze strany zdkaznika, poznani soucasné infrastruktury zédkaznika a jeho pre-

ferenci dodavatele v ramci IS.

7.1 Demografické sloZzeni ucastnika prizkumu

Slozeni ucastnikl prizkumu tvofily malé a stfedné velké podniky, z nichZ nejvice odpovi-
daly firmy s poétem zaméstnancti od 6 do 50 a dale firmy vykazujici ro¢ni obrat do 100
miliont K¢.

Tabulka 4 SloZeni u¢astniki prizkumu dle po¢tu zaméstnanci

Pocet zaméstnancu Responzi Podil
lai5s 9 6%
6az 20 61 38%
21az50 44 28%
51 az 100 21 13%
101 az 150 12 8%
vice nez 150 12 7%

(vlastni zpracovani)

Tabulka 5 SloZeni ucastniki pruzkumu dle ro¢niho obratu

Pocdet zaméstnancu Responzi Podil

do 10 mil. 29 18%
10 az 30 mil. 34 21%
10 aZz 100 mil. 54 34%
100 az 500 mil. 35 22%
nad 500 mil. 7 5%

(vlastni zpracovani)

Nejvice respondentt, ktefi vyplnili dotaznik, bylo z odvétvi Maloobchod a velkoobchod
(25%). Mnozi dotazovani (20%) se do uvedenych oborti nezatfadili a uvadeéli jiné (napft.
sport, polygrafie, reality, projektova ¢innost, ostraha majetku a osob, vydavatelstvi a nakla-
datelstvi). Prizkumu se dale ucastnily firmy, které se zatadily do oblasti vyroba, zpracova-
telsky pramysl (18%), stavebnictvi (14%), informac¢ni technologie (4%), vzdélavani (6%),
skladovani a logistika (4%), konzultace (2%), dodavky a distribuce energii (2%), prodej a
servis motorovych vozidel (2%), ubytovani a stravovani (2%), zeméd¢lstvi (1%), zdravot-

nictvi (1%).
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Z hlediska pracovni pozice zastupované spolecnosti bylo slozeni respondentil z velké ¢asti
tvotfeno vedenim spolecnosti (majitelé, jednatelé a feditelé¢) 47%, dale pracovniky obchodu
a marketingu 21%. Pracovnici IT oddéleni byli v zastoupeni 8% a pracovnici financi rovnéz
8%. Mensi procento pak zastupovali pracovnici z oblasti projektového tizeni 4%, skladi a
logistiky 2% a Skoleni ¢i vzdélavani 2%. Témét 7% respondentll uvedlo jinou oblast své
pracovni pozice, pficemz §lo vétSinou o kombinaci vySe uvedenych (ptipad, kdy jeden za-

méstnanec zastava ve firmé nékolik pracovnich pozic).

7.2 Znalost pojmi souvisejicich s produktem Dynamics Online

69% dotazovanych potvrdilo znalost pojmu a jejich vyznamu - Cloud, cloud computing a
cloudové feseni. 21% Ucastnikli prizkumu odsouhlasilo znalost pojmi, ale nevi, co piesné

tyto pojmy znamenaji. 10% dotazovanych uvedlo, Ze tyto pojmy nezna.

O moznosti vyuzivani podnikovych IS formou pronajmu vi 86% dotazovanych, z nichz 24%
tuto moznost vyuziva. 14% o moznosti pronajmu podnikového IS nevi, ale 5% z nich od-
souhlasilo zdjem 0 dané téma. 10% dotazovanych uvedlo, Ze o této moZnosti nevi a ani je
nezajima.

Velky pocet zastupcu firem, které se priazkumu ucastnily, potvrdilo znalost pojmi souvise-
jicich s produktem Dynamics Online. 24% firem dokonce vyuziva IS formou prondjmu. Lze
tedy usuzovat, ze poskytovani IS formou Software as a Service a vyuzivani cloudovych fe-
Seni jiz veslo do povédomi u velké ¢asti malych a stiedné velkych podnikt. Je zde vSak jeste

nezanedbatelné procento zastupcii firem neznalych této oblasti.

7.3 Zdroje pro hledani informaci z oblasti podnikovych IS

Informace o podnikovych informaénich systémech by velkéd ¢ast dotazovanych primarné
hledala zadanim kli¢ovych slov do vyhledavaci (58%). Dalsim zdrojem by pro 39% byli
jejich vlastni IT pracovnici a spravci IS. Odborné IT weby uvedlo 28% osob a dalsim dule-
zitym zdrojem informaci by byl také souc¢asny dodavatel 1S (20%). Oborové weby by byly
zdrojem informaci pro 10% zac¢astnénych. 3% uvedlo jiny zdroj (reference od stejn¢ velkych
¢1 podobné zamétenych firem, vypsanim vlastniho vybérového fizeni a na odbornych semi-

nafich ¢i u konzultantt IS).

Stejné jako u marketingové komunikace produktu Dynamics Online u vybrané firmy, i zde

Ize potvrdit, Ze nejvice vyuzivanym zdrojem informaci jsou vyhledavace. Prizkum potvrdil
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dilezitost cileni marketingu na IT zaméstnance a spravce IS, ktefi jsou jednim z primérnich

zdrojt informaci pro velkou ¢ast manazerti. Nezanedbatelnym prostorem jsou také IT weby.

7.4 Vyhody vyuziti IS formou SaaS

Jednotlivé vyhody vyuzivani IS formou SaaS jsou ve vyhodnoceni odpovédi stézejni nasle-
dovnég. Dtlezitost byla hodnocena na skale stupnice 1-5, pfi¢emz stupen 1 znacil velmi da-
lezité, stupen 5 nedilezité.

Nejdulezitéjsi je pro dotazované silné zabezpe€eni a ochrana dat (56% ucastnikl prizkumu
hodnotilo tento argument ¢islem 1 a 51% cislem 2). Za velmi dulezité jsou rovnéz povazo-
vany nizké naklady na provoz, intuitivni ovladani, nizké naklady na potfizeni a zkuSenosti
dodavatele. Ve prospéch produktu hovoti také snadné a rychlé potizeni. Pomérna dilezitost
je pfisuzovana také Skalovatelnosti (snadnému zvyseni ¢i snizeni kapacity Glozisté dat) a

konzulta¢nim sluzbam pfi potizeni produktu. Nejméné dalezitymi jsou vzdélavaci aktivity.

Z celkového vyhodnoceni Ize obecné usuzovat, ze vS§em uvedenym vyhodam produktu pfi-
suzuji firmy nezanedbatelnou dileZitost. Zadny z uvedenych argumentii se neukéazal byt ve

vy$§im poméru nedilezity.
1 2 3 4 5

-

S 10% 1% 20% 25% 0% 3% A0% 45k SO%  S5%  60% 6% 70% % 80% 8% 9% 9% 1009

Vzdélavaci aktivity

Konzultaéni sluzby

Graf 1 Znazornéni odpovédi na otazku €. 4 - vyhody vyuziti SaaS a jejich duleZitost

(Vlastni zpracovani)
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7.5 Bariéry pro porizeni IS formou Software as a Service (plus otevirena
odpovéd’)

Dle vysledkt prizkumu lze obecné za nejvetsi bariéru povazovat bezpecnost dat (viry, za-
lohy, havarie). DalSim problém pro fadu dotazovanych ptedstavuje stabilita internetového
pfipojeni a s ni souvisejici dostupnost dat. Sprava dat tfeti stranou je pro velkou ¢ast ucast-
nikd prizkumu rovnéz problém, stejné tak skutecnost, ze vlastnikem feSeni je v pfipad¢é SaaS
poskytovatel aplikace. Ochota ke zmén¢ stavajiciho IS je zasadni bariérou ptiblizné pro po-
lovinu dotazovanych, tento problém povazuje témét 54% respondentli za mén¢ diileZity nebo
nedulezity. NemoZnost zafixovat cenu a omezeni uZivatelskych customizaci a Gprav systému

také neni prevazujici bariérou.

Odpovédi na tuto otazku ukazuji, Ze nejvetsi bariérou a problémem se ze strany zakaznika
jevi obava o firemni data, at’ jiz jde o zabezpeceni proti napadeni ¢i havariim, spravu dat treti

stranou nebo nedostupnost dat pii nestabilité internetového pfipojeni.

1 2 3

4 5
0%

10% 1% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90%  95% 1009

Graf 2 Znazornéni odpovédi na otazku €. 5 - bariéry vyuZiti SaaS a jejich dilezZitost

(Vlastni zpracovani)

Oteviena otazka davala moznost uvést dalsi mozné bariéry pro poftizeni IS v cloudovém
feSeni. Na tuto otazku odpovédélo 74 respondentl. 13 odpovédi se vztahovalo k cené, neo-
choté platit mé&si¢ni poplatky napt. z divodu nestability trzeb, ale také aktualni finan¢ni si-
tuaci firmy. Dalsi uvedenou bariérou ve vice ptipadech byla nedlvéra v tieti stranu a neo-
chota nemit sva data pod kontrolou vlastni infrastruktury. Od potizeni SaaS dale mohou
odrazovat naptiklad personalni divody (malo zaméstnancti, technicka gramotnost uziva-
telt). Mezi uvedenymi bariérami byla také z dlouhodobého hlediska obava o spolupraci

s dodavatelem, o jeho davéryhodnost, spolehlivost, perspektivu a rovnéz nejistota souvise-

jici s nedostupnosti nebo ztratou dat pii ukonc¢eni smluvniho vztahu.
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7.6 Role prizpisobitelnosti IS potfebam firem

61 % dotazovanych povazuje za nejvhodnéjsi feSeni pro jejich firmu standardizovana feSeni
s moznosti drobnych tGprav a doplnéni. 36% uvadi, Ze je pro n¢ dilezity individualni vyvoj
IS pfizpusobitelny specifickym pottebdm firmy. Jen 3% firem by vyuzilo pfednastavena

standardizované feSeni bez moznosti dal$ich uprav.

7.7 Soucasna infrastruktura a sprava IS

Pokud jde o stavajici infrastrukturu, 40% ucastnikd pruzkumu vyuziva vice IS pro ruzné
oblasti od vice dodavatell. 38% ma jen jednoho dodavatele IS. Vlastni vyvoj software uvadi

11% dotazovanych a 11% v soucasnosti nevyuZziva zZadny IS.

Co se tyce spravy informacniho systému, 48% respondentti uvedlo, Ze jejich firma ma vlast-
niho spravce pro zakladni operativu a pro naro¢néjsi feSeni problému (napt. ugrade) vyuzi-
vaji sluzeb dodavatele IS. 22% respondentll maji pouze vlastniho spravce IS a 12% firem
vyuziva pro spravu pouze sluzby dodavatele. Kompletni outsourcing IS vyuziva 12% dota-
zovanych firem. 6% dotazovanych (10 responzi) uvedlo jinou odpoved’ (napf., Ze nemaji IS,

nerozumi otazce, informacéni systém spravuje matetska spolecnost v zahranici).

7.8 Pokryti oblasti ¢innosti firem v ramci stavajicich 1S

Oblasti, které maji firmy vyfeSeny v ramci jejich stavajicich informacénich systémd, jsou
znazornény nize v Grafu 3. Z 87% jsou vyteSeny finance a icetnictvi, velké procento pokryti
vykazuje oblast mezd a personalistiky (72%) a také sklady a logistika (62%). CRM systémy
a oblast obchodu a marketingu mé vyteseno 55% dotazovanych. 47% firem mé v ramci sou-
¢asného IS feSenou oblast ndkupu a 38% 1 oblast intranetu a sdileni dokumentt. Vyrobni

procesy ma v ramci IS vyfeSeno 35% dotazovanych.

Jiné odpovédi uvadeli respondenti predevsim nasledujici: projektovy management, e-shopy,

celni problematika, sprava dokument, servis a certifikace ISO, spisova sluzba, intrastat.

Vzhledem k tomu, Ze respondenti zastupovali firmy z riznych oblasti, nelze uvedena data
zobecnit. Obchodni firmy napiiklad nebudou fesit oblast vyroby a tcetni firmy oblast ob-
chodu a marketingu. Stejné tak oblast skladii a logistiky nemusi byt pro nékteré z odvétvi
firem dilezitou. Zajimavé u této otazky bude sledovani souvislosti s odpovéd’'mi u jinych

otazek dotazniku.
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Finance a U&etnictvi 139(87,4%)

Mzdy a personalistika 115 (72,3%)

Obchod a marketing (CRM) 88 (55,3%)
Na kup 75 (47.2%,
Vyrobu 55 (34,6%)

Sklady a logistiku 98 (61,6%)

61 (38,4%)

Firemni intranet, sharepoint
17 (10,7%)
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Graf 3 Znazornéni odpovédi na otazku ¢. 10 — oblasti vyFeSené stavajiciho IS

(Vlastni zpracovani)

7.9 Vybér dodavateli IS

Otazka €. 13 zjistovala u dotazovanych preference dodavatelt pfipadné jejich partnerti pii
vybéru nového IS. Cilem tohoto dotazu bylo poznani pozice spole¢nosti Microsoft a konku-
rencnich subjektd v mysli zakaznika. Respondenti vybirali z nékolika velkych ¢i znaméjSich
poskytovatelll informacnich systémul a rovnéz mohli uvést jiné dodavatele formou vlastni

odpoveédi.

O produkty a sluzby v ramci informacniho systému by spolecnost Microsoft zajimala 47%
dotazovanych. Spolecnost SAP preferuje 23% respondentil. Podstatné procento ptiznivell
maji informacéni systémy firem, které primarné od svého vzniku poskytovaly a poskytuji
produkty a sluzby pro malé a stiedn¢ velké podniky. Jsou to IS Pohoda (23%), Money (17%),
Helios (14%) a Abra (13%). 15% preferenci ma spolecnost Oracle, kterd velkym hra€em na

trhu s informacnimi systémy.

Z jinych odpovédi byly uvadény nasledujici informacni systémy: MEMBERPRO, Cicero,
Basecamp, Google, Mywac, PCS, APL Expert, 6K, Open source, Duna, TEAS Zlin, Flores,
Vema, OLC, Peculium, Google, Media Solution (Contract), Winshop, MRP, ESO9, Au-
todesk, KASTNER software, J.K.R. (Byznys).

Odpovédi na tuto otazku dokazuji, ze preference dodavatell probiha na zaklad¢ specifik od-
vetvi podniku a konkurenc¢nich firem a substituti produktu Dynamics Online je na Ceském
trhu Siroka Skala. Velké a znamé spolecnosti jako Microsoft ¢1 SAP maji v povédomi zakaz-
nikt vedouct roli. Vzhledem k rozdilnym osobnim preferencim, odvétvovému zaméteni fi-
rem a odli$nosti odbornych a technickych znalosti respondentd vSak nelze z této otazky vy-

vozovat obecné zavery. Zajimavé bude sledovat souvislosti s ostatnimi otazkami.
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37(23,3%)

Asseco Solutions, a.s. (Helios) 22 (13,8%)

DC Concept a.s. (Ql) .%)

K2 atmitec s.r.o. 13(8,2%)

ABRA Software a.s.

CIGLER SOFTWARE, a.s. (Money)

KARAT Software a. s.

STORMWARE s.r.0. (Pohoda) 37(23,3%)
Jiné (prosim, uvedte) 45 (28,3%)
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Graf 4 Znazornéni odpovédi na otazku ¢. 13 — preference dodavateli IS

(Vlastni zpracovani)

7.10 Zajem o cloudové reSeni formou SaaS

Na dotaz: ,,Pokud byste uvazovali o pofizeni nového informaéniho systému, zajimala by Vas
moznost vyuzivani v cloudovém feseni formou SaaS?*“ odpovidalo 59 % firem kladn¢ a 41%

zaporng.

7.11 Funkce a vlastnosti informacniho systému v navaznosti pracovni po-

zici respondenta

Posledni otdzka v dotazniku byla zdmérné oteviend pro moznost poznani osobnich prefe-

renci a ndzoru respondenta vzhledem k jeho pracovni pozici ve firmé.

Znéni otazky: ,,Napiste v kratkosti, co osobné povazujete pro Vasi profesi a pozici ve firme

vvvvvv

mace o zakaznicich, aktualizovana legislativa, apod.)*
Otazka byla nepovinna a zodpovédelo ji celkem 96 dotazovanych. Z jejich odpovédi se nej-
vice shodovali v nasledujicim. Pokud jde o funkce jednotlivych aplikaci, nejcastéji byla pfi-

suzovana dulezitost reportingu, analyze a filtrovani dat (43 odpovédi) a rovnéz informacim

95%

100%
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o prodeji a o zdkaznicich (41 odpovédi). Dalsimi dilezitymi oblastmi jsou finan¢ni a ekono-
mické fizeni, fizeni projektl a informace z oblasti nakupu. Dilezité misto maji také infor-

mace a prehledy o zaméstnancich, jejich aktivitach a dostupnosti zdroji a kapacit.

Z hlediska dtlezitych vlastnosti informac¢niho systému byla nejcastéji uvadéna rychlost a
dostupnost informaci, jednoduchost a uzivatelsky komfort. Rovnéz integrace informac¢niho
systému a jeho propojeni s dal§imi aplikacemi je diilezitym aspektem. Dal§imi zmiiovanymi
byla ptehlednost dat a spolehlivost dodavatele. Dulezita je rovnéZ pruznost a ptizpusobitel-

nost informac¢niho systému, aktualizovana legislativa, zabezpeceni a propojenost s vetej-

nymi registry.
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8 SWOT ANALYZA PRODUKTU DYNAMICS ONLINE

Pro souhrn informaci zjisténych v praktické ¢asti prace byla provedena SWOT analyza pro-

duktu Dynamics Online.

POZITIVNI

NEGATIVNI

INTERNI

SILNE STRANKY (STRENGHTS)

++» Stabilita producenta (bezpecnost,
perspektiva), vysoka schopnost za-
bezpeceni dat

+» Silna pozice spole¢nosti Microsoft
na globalnim i lokalnim trhu

+«»+ Stabilita prodejcli (partnert)

v rdmci partnerské sité Dynamics

Online

Integrace se stavajicimi produkty

Microsoft

UZivatelsky privétivé prostredi

Kvalitni servis (technicka podpora)

Nizkda vstupni investice

Nizké naklady na provoz

Pruznost IS, prizpUsobivost

Mobilita (dostupnost odkudkoliv)

Aktualizovana legislativa

7
0.0

7 7 7 7 7 7
0'0 0'0 0'0 0.0 0.0 0.0

X3

%

SLABE STRANKY (WEAKNESSES)
¢+ Data jsou spravovana treti stranou
(z pohledu zdkaznika maze byt pro-
blém)

¢ Neochota zdkaznika ke zméné sou-
¢asného IS

++ Stabilita a dostupnost interneto-
vého pfipojeni (napt. vypadky pfi-
pojeni, nedostupnost ze zahranici)

EXTERNI

PRILEZITOSTI (OPPORTUNITIES)
% Skalovatelnost, pfizpGsobitelnost

+»+ Cross Selling - moZnost prodeje
dalSich sluzeb, produktl

+» MozZnost vyvoje vlastnich doplnuji-
cich aplikaci dle poZadavkad, tzv.
add-on modul{

HROZBY (THREATS)
% Siroka nabidka konkurenénich pro-
dukta
Silnd konkurence na trhu
Datova centra (napf. havarie, na-

padeni hackery)

0.0

0.0




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

63

111. PROJEKTOVA CAST
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9 NAVRHY A DOPORUCENI PRO MARKETINGOVOU
KOMUNIKACI PRODUKTU DYNAMICS ONLINE

Z popisu soucasné marketingové komunikace vybrané spole¢nosti nabizejici produkt Dyna-
mics Online a z osobnich rozhovort a zastupci spole¢nosti vyplyva, Ze nastaveni marketin-

gové komunikace, zacileni, vybér nastroji a komunikacnich kanali je nelehkym ukolem.

Problém spociva nejen v Siroké Skale produktii na trhu a silném konkuren¢nim boji. Sva
uskali pfinasi také postoj potencialnich zakazniki k produktu, zastupct firem rozhodujicich
o nakupu a v neposledni fad¢€ specifika jednotlivych odvétvi a odlisné pozadavky rizné vel-

kych spole¢nosti.

Vzhledem ke snaze nabidnout sofistikované podnikové¢ informacni systémy malym a stiedné
velkym podniklim je nastavena cena vV ramci mési¢niho poplatku za uzivatele velmi nizko. I
pfesto to pro velmi malé spolecnosti nebo firmy s nepravidelnymi trzbami mtze ptedstavo-

vat problém.

S cenou souvisi také rozpocet na samotnou marketingovou komunikaci. Jde o produkt dopl-
nujici soucasné portfolio IS feSeni a sluzeb spolecnosti. Jde o rozsifeni zdkaznického port-
folia a nabidku v rdmci technologickych inovaci v odvétvi IT. Produkt Dynamics Online
neni pro firmu zatim oblasti generujici zisk. Proto je rozpocet na propagaci velmi omezeny.
Také z tohoto diivodu firma sméfuje marketingovou komunikaci pfevazné na internet a so-
cialni sité.

V projektove ¢asti této prace budou podany navrhy a doporuceni na zmény ¢i doplnéni sou-
casné marketingové komunikace, které by mohly vést k jeji vyssi efektivité. Tyto navrhy a

doporuceni se mohou stat inspiraci pro vytvofeni marketingové kampané produktu.

9.1 Konkurence

Analyzy spolecnosti Gartner v globalnim méftitku z kvétna roku 2015 uvadi, Ze deset nejvet-
Sich dodavatel informacnich systémi CRM piedstavovalo v té¢ dobé 60% trzniho podilu.
Dle téchto ukazatelii nema;ji klicovi vyrobci na trhu zadsadni dominanci. Od roku 2013 se
poradi firem navic pfili§ neménilo. U spolecnosti Salesforce a Microsoft doslo k zrychleni

rlstu obratu a jejich podily se meziro¢né zvysily. (Louda, 2015)

Na ceském trhu plisobi kromé velkych hra¢t mnoho stfedn¢ velkych a malych spolecnosti

¢1 samostatnych vyvojait s riznorodou nabidkou informacnich systému a sluzeb. Nabidka
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cloudovych feseni ma v reakci na vyvoj technologickych trendt rostouci tendenci. Pichled
firem nabizejicich informacéni systémy v cloudu na strankach spolecnosti System Online
neni zdaleka vyCerpavajici. Vzhledem k ménici se situaci v oblasti akvizici a partnerskych
vztaht IT firem konkuren¢ni subjekty zanikaji a vznikaji nové. Na trhu s cloudovym feSenim
napiiklad piisobi silné spolecnosti na tomto poli jako je Unicorn, ktery neni v Seznamu uve-

den nebo feSeni spolecnosti Sales Force ¢i Sage, které na cesky trh expanduji.

Z toho divodu lze doporucit spolecnostem ptsobicim na poli nabidky cloudovych fesSeni
neustalé sledovani a vyhodnocovani konkuren¢niho prostiedi a situace na trhu. Jedin€ schop-
nosti pruzn¢ reagovat a prizpisobovat firemni a marketingovou strategii tak mohou ziskat

velkou konkurenéni vyhodu.

Porterova analyza konkurencniho prostiedi produktu Dynamics Online oznacila za relativné
vysokeé vyjednavaci sily zakazniki a konkurentii 1 hrozbu vstupu novych subjekti do odvétvi
¢1 hrozbu substitutti produktu. Relativné nizka je vyjednavaci sila dodavatele. Spole¢nost
Microsoft, ktera je hlavnim producentem a majitelem datovych center se stara o spravu,
udrzbu, aktualizace, zalohovani, antivirovou ochranu, Sifrovani, zabezpeceni i maximalni
dostupnost. Produkt distribuuje v ramci své partnerské sité, pfi¢emz svym partnerim posky-
tuje plnou podporu a motivaci pro distribuci 1 vlastni vyvoj v ramci cloudového feseni infor-
macnich systémt. Priméarni data z dotaznikového prizkumu navic ukazala, ze produkty
firmy Microsoft jsou preferovany nejvyssim poctem respondentti (47%) pti vybéru z Siroké

Skaly dodavatelt piisobicich na ¢eském trhu.

Spolehlivost, stabilita, perspektiva a zaruky dodavatele — spole¢nosti Microsoft - jsou

dilezitym argumentem na poli konkurenceschopnosti produktu Dynamics Online.

Z dal$ich konkurenénich vyhod je tfeba informovat potencidlni zdkazniky o pfiznivém na-
staveni cen, slevach a bonusech (napft. Casové slevy pfi pofizeni produktu v urcitém obdobi
nebo mozZnost vyzkouSeni produktu zdarma). Dalsi konkurenéni vyhodou je silné zazemi pro
partnery spole¢nosti v ramci inovaci a vyvoje add-on moduli a s tim souvisejici schopnost
integrace nejen s dalsimi aplikacemi spolec¢nosti Microsoft, ale i jinych informac¢nich sys-
témi. V neposledni fad¢ je konkurencni vyhodou produktu jednoduché a privétivé uzivatel-

ské prostfedi (silna znalost prostiedi aplikaci spolecnosti Microsoft ze strany uzivateld).
Shrnuti konkuren¢nich vyhod produktu Dynamics Online:

e Dodavatel — spolehlivost, stabilita, perspektiva, zaruky

e Cena, slevy a bonusy
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e Inovace a vyvoj
e Integrace IS

e Jednoduché a privétivé uzivatelské prostredi

9.2 Segmenty trhu a cilova skupina

Pokud jde o zacileni marketingové komunikace, nelze se omezit jen na vymezeni pojmu
maly a stfedné velky podnik dle po¢tu zaméstnancti a obratu. Komunikace je tfeba zamérit
zejména dle odvétvi, protoze kazdé z odvétvi ma sva specifika a dle toho vice ¢i mén¢ od-
li8né poZadavky na informacni systém, a to i pokud jde o cloudové feSeni. Stejné tak dulezité
je cilit marketingovou komunikaci dle osoby rozhodujici o potizeni. Tou mize byt prede-
v§im nékdo z vedeni spolec¢nosti, ale dle dat z primarniho prizkumu je zdrojem informaci
Vv této oblasti IT manaZer ¢i spravce informacniho systému. Majitel, feditel, jednatel jsou
témi, kdo ve findle rozhoduji o investici. I'T manazefi a spravci systému jsou vSak dilezitym
zdrojem informaci pro tato rozhodnuti. Dalsim dilezitym zdrojem informaci je soucasny
dodavatel ¢i spravce informacéniho systému. | z toho dtivodu je dilezité budovani partner-

ské sité a spoluprace s partnery a jejich motivace, v ramci distribuce produktu.
Doporuceni zacileni marketingové komunikace pro produkt Dynamics Online

e Segment — kazdy segment samostatné dle jeho specifik (napi. maloobchod, velko-
obchod — vyrobni firmy — sklady a logistika — projektové fizeni — konzulta¢ni a po-
radenské firmy)

e Osoby rozhodujici nebo ovliviiujici rozhodnuti — opét je tieba poznat samostatné
nakupni chovani a potfeby majitelli a jednateli spole¢nosti a nalézat zptusoby jak
informovat IT pracovniky o vyhodéach produktu Microsoft Online a pfinosech pro
jejich firmu i pro né samotné

e Partnerska sit’ — vétsina firem jiz ma dilezité oblasti ¢innosti fizeni prostiednictvi
informacnich systému a tedy ma i svého dodavatele, proto je tfeba budovat partner-
skou sit’ a motivovat tyto dodavatele, aby v pfipad¢, Ze se zdkaznik rozhodne pro
piechod na cloudové feSeni, mohli zprostfedkovat potizeni produktu Dynamics On-
line (cross selling - partnefi mohou pfidat vlastni sluzby, konzultace, vyvoj add-on

moduli)
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9.3 Dodavatelsky retézec

Na zacatku dodavatelského fetézce stoji spole¢nost Microsoft, ktera poskytuje platformu pro
vyvoj, prondjem infrastruktury a moznost poskytovani informacnich systémt a aplikaci for-
mou Software as a Service. Spole¢nost Microsoft ma svou sit’ hlavnich partnert, ktefi maji
prava a podporu pro prodej produktu. Pokud jde o velkého partnera spole¢nosti Microsoft
s Sirsim portfoliem sluzeb tohoto producenta, mize si vytvaret dalsi vlastni partnerskou sit’
pro prodej svych feseni. Marketingova komunikace produktu doporuéena v této praci je za-
meéfena predev§im pro vyznamné partnery spole¢nosti Microsoft, kteti Dynamics Online

maji ve svém portfoliu feseni a sluzeb.
9.4 Produkt

9.4.1 Povédomi o produktu ze strany zakaznika

V ramci dotaznikového Setieni uvadi znalost pojmil cloud, cloud computing a cloudové te-
Seni 90% dotazovanych, pficemz 20% nezna jejich piesny vyznam. O moznosti SaaS vi 86%

ucastnikl pruzkumu, pticemz 24% uvedlo, Ze jejich firma tuto moznost jiz vyuziva.

Na internetu Ize najit mnoho zdroj na odbornych i méné odbornych portalech o cloud
computingu. Cloud i sluzba Software as a Service je ¢asto sklonovanym pojmem i v oblasti
manazersky orientovanych zdrojich. Dalo by se fici, Ze majitelé firem a manaZefi jednotli-

vych oblasti ve firmé maji jiz tyto pojmy v povédomi, znaji je a minimalné v souvislosti

s mailovou komunikaci ¢1 skladovanim dat znaji 1 jejich vyznam.

Hlubsi analyza otazky na znalost pojmi souvisejicich s produktem Dynamics Online déle
ukdzala, Ze vyznamné¢ vyssi znalost projevili respondenti, ktefi by o vyuziti informaéniho

systému formou SaaS méli zajem (39% vs. 71%)

V dotaznikovém prizkumu ale byla i mala ¢ast respondentd, ktera projevila neznalost
pojmu €1 nezajem o SaaS. Nelze vSak usuzovat, jaké jsou diivody neznalosti a nezajmu.

Jde o maly vzorek respondentd a prizkum je pouze ivodnim vhledem do problematiky.

Dle tdajii Ceského statistického tfadu vyuzivaly v roce 2014 placeny cloud computing
v Ceské republice firmy v piipadé Gicetnich aplikaci 5,3% a CRM aplikace 2,7%. Vice byl
Vv placeném cloudu vyuZivan e-mail (12%) a tlozi$té souborii (6,3%). Mezi bariérami pro
pofizeni produktu je nicméné uvedeno, ze 47% povazovalo za problém vlastni nedosta-

te¢né znalosti. (Cesky statisticky Gfad, 2015)
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Tato data také dokazuji spiSe konzervativni piistup ¢eskych manazeri. Cisla hovotici o vy-

uzivani této technologie ¢eskymi podniky nejsou vysoka.
Jde ale data z roku 2014 a bariéra a nedivéra v cloud je postupné prolamovana.

Existuje jisté ¢ast firem neznalych cloudu a moznosti SaaS a divodem muze byt i s tim pfi-
chazejici neznalost pfinost a vyhod produktu. Proto je tieba brat v potaz i tuto skupinu a
marketingovou komunikaci pojmout také v oblasti osvéty a Sifeni informaci o dané techno-
logii.

Spoleénost IDC zabyvajici se vyzkumem trhu v oblasti informacnich technologii v listopadu
roku 2015 zvefejnila vysledky své studie s tvrzenim, ze Cesi za¢inaji cloudu véfit a poptavka
po ném rychle roste. Pozitivni piistup k vyuzivani cloudu v Ceské republice zavisi dle téchto
analyz pfedevsim na otevienosti k vyuzivani novych technologii a pochopeni ptinosi a vy-
hod. Na velikosti podniku nebo odvétvi zaleZi otevienost viici cloudovému feseni jen malo.
Analyzy IDC ukazuji, Ze otevienost k vyuzivani cloudovych sluzeb v Ceské republice zavisi
je moderni pfistup k vyuZzivani IT a pochopeni, Ze cloud mize byt nastrojem pro podporu
obchodnich pfileZitosti. Uspéch dodavatelti tak spo¢iva v osloveni takovych zakaznikil a
schopnosti nabidnout jim feSeni, ktera jim ve svém duasledku pozitivné ovlivni hospodaiské

vysledky. (Computerworld, 2015)
Pro zvySeni povédomi a pozitivniho pristupu potencidlnich zdkaznikii je tieba:

e Jasné a srozumitelné informovat o moznostech a vyhodach vyuziti SaaS firmy,
které o produktu nevi nebo vi velmi malo

e Zduraznit dlouhodobéjsi pFinosy produktu v podobé zvyseni rychlosti procesi,
sdileni dat a tim 1 efektivity prace, investi¢ni vyhody feSeni v ramci nizkych pofizo-

vacich a provoznich nékladu.

9.4.2 Presvédcivé argumenty pro porizeni produktu

Analyza dat z dotaznikového Setfeni potvrdila, ze vSechny vyhody produktu Dynamics On-

line maji v povédomi respondentii znacnou diileZitost.
Nejveétsi diraz je jednoznacné kladen na zabezpeceni a ochranu dat. Za velmi dilezité jsou
rovnéz povazovany nizké naklady na provoz, intuitivni ovladani, nizké naklady na potizeni

a zku$enosti dodavatele.
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Ve prospéch produktu hovoti také snadné a rychlé potizeni, dale Skalovatelnost (snadnému
zvyseni €i sniZeni kapacity tlozisté dat) a konzultacni sluzbam poskytované pfi potizeni

produktu. Nejmén¢ dulezitymi jsou vzdélavaci aktivity.

Dotaznikové Setieni z pohledu kvalitativniho vyhodnoceni ukazuje také nazor jednotlivych
Gcastniki dle jejich pracovni profese. Slo o otevienou otazku a jednotlivé odpovédi jsou

uvedeny v piiloze ¢. 3. Zde je struéné shrnuti téchto odpovédi.

Tabulka 6 Naroky na informacni systém z pohledu pracovni pozice respondenta

Dulezité VLASTNOSTI informacniho systému pocet

z hlediska pracovni pozice respondenta respondenti
Rychlost 28
Jednoduchost, uZivatelsky komfort 15
Integrovany IS 14
Dostupnost informaci 14
Pfehlednost dat 13
Spolehlivost dodavatele 13
PruZnost a pfizpUsobitelnost IS 12
Aktualizovana legislativa 9
Zabezpecleni 4
Propojeni s verejnymi registry 3
Dulezité OBLASTI informacniho systému pocet

z hlediska pracovni pozice respondenta respondentt
Reporting, analyza a filtrovani dat 43
Informace o zakaznicich 26
Prodej 15
Finance 10
Projekty 6
Nakup 6

(Vlastni zpracovani)

Z hlediska vlastnosti informacniho systému byla pro zastupce firem dilezitd predevSim
rychlost, jednoduchost, uzivatelsky komfort, integrovany IS a dostupnost informaci. Z ob-
lasti vyuziti informacéniho systému uvadéli dotazovani nejcastéji reporting, analyzy a filtro-

vani dat, informace o zékaznicich a prodeji.

Argumenty a vyhody porizeni produktu Dynamics Online pak lze komunikovat v na-

sledujicim poradi:

Velmi dilezité informace:
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e zabezpeceni a ochrana dat

uzivatelsky komfort, intuitivni ovladani

e snadné a rychlé pofizeni

nizké naklady na provoz
Diilezité informace:

¢ nizké naklady na potizeni
e zkuSenosti dodavatele, reference

o dale Skéalovatelnost (snadné zvySeni Ci snizeni kapacity ulozisté dat)
Doplitujici informace:

e konzultacni sluzby a vzdélavaci aktivity

9.4.3 Bariéry v mysli zakaznika

Z dat Ceského statistického ufadu vyplyva, ze prekazkami pro vyuziti cloudovych feseni
jsou obava z naruseni bezpec¢nosti a nedostatecné znalosti. Vyznamné zastoupeni méla i ne-
jistota ohledné umisténi dat, nejasnosti s pravem a feSenim sportl, vysoka cena téchto sluzeb

a problémy s piistupem k datiim. (Cesky statisticky ttad, 2015)

Dotaznikovy prizkum tyto tidaje potvrzuje a ukazal, Ze za nejveEtsi bariéru povazuji dotazo-
vani bezpecnost dat (viry, zalohy, havarie). Dalsi problém piedstavuje stabilita internetového
pfipojeni a s ni souvisejici dostupnost dat. Problémem je také sprava dat tfeti stranou a stejné

tak skutecnost, ze vlastnikem feSeni je v ptipad¢ SaaS poskytovatel aplikace.

Ochota ke zméné¢ stavajiciho IS naopak az tolik zdsadni bariérou neni. Tento problém pova-
zuje za mén¢ dilezity ¢i nedilezity polovina respondentil, velky problém neptedstavuje ani

nemoznost zafixovat cenu a omezeni uzivatelskych customizaci a Gprav systému.

Moznost uvést dalsi mozné bariéry pro potizeni IS v cloudovém feSeni méli ticastnici do-
taznikového prizkumu v nasledujici otazce. Odpovédi se vztahovaly k cené€, neochoté pla-
tit mésicni poplatky napt. z divodu nestability trzeb, ale také aktualni finan¢ni situaci
firmy. Dal$i bariérou byla nedivéra v tfeti stranu a neochota nemit své data pod vlastni
kontrolou. Od potizeni SaaS dale mohou odrazovat napiiklad personalni davody (malo za-
méstnanct, technicka gramotnost uzivatelt). Mezi uvedenymi bariérami byla také z dlou-

hodobého hlediska obava o spolupraci s dodavatelem, o jeho diivéryhodnost, spolehlivost,
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perspektivu a rovnéz nejistota souvisejici s nedostupnosti nebo ztratou dat pti ukonceni

smluvniho vztahu.

Vsechny tyto bariéry maji v mysli zakazniku své opodstatnéni a je ti‘eba je brat v po-
taz v ramci marketingové komunikace i vyvoje produkti a sluzeb. Pokud jsou né-
které z obav neopravnéné, je tieba tyto ,,myty* vyvracet napriklad v ramci komuni-

kace v diskusich, na socialnich sitich nebo v prispévcich na firemnim blogu.

9.4.4 VyzKkum a inovace

Vyvoj v oblasti informacnich technologii je velmi dynamicky. Stejné je tomu i u informag-
nich systému. Zprava spole¢nosti IDC naptiklad v zavislosti na dal$im rozvoji trhu ptedpo-
vida, ze cloudové sluzby jako takové budou stale méné dulezité. Autofi zpravy predikuji pro
uspésnost prodeje v budoucnu nutnost pouZit cloud jako platformu na podporu rozvoje no-
vych softwarovych FeSeni kombinujici nastroje pro analytiku (big data), mobilitu a so-
cialni média. IDC nazyva tato feSeni ,,technologiemi tfeti platformy*. (Computerworld,
2015)

Celosvétove je spolenost Microsoft v ramci celkového vyvoje software spolutviircem
trendd a ma dominantni postaveni na trhu komplementarnich produkti k ERP systémtm.
V rdmci partnerské sité sdruzuje silné a technologicky vyspé€lé spolecnosti zaméstnavajici
Spickové odborniky v oboru IT. Inovace a vyzkum jsou tedy trvalou soucasti strategie vSech
produkti. Microsoft a jeho partnefi se snazi neustdle monitorovat potieby jednotlivych seg-

mentl a dle toho vyvijet a pfizplisobovat sva feSeni.

Je jisté, ze spole¢nost Microsoft a tedy 1 jeji partnefi jsou nejen ucastniky déni na trhu s clou-
dovym feSenim, ale také sleduji, vyhodnocuji a hledaji dal$i moZnosti vyvoje a ptizpiisobeni
pottebam zakaznika 1 v rdmci produktl Dynamics Online.

Aktualizace, vyvoj a inovace produkti Dynamics Online, prizpiisobeni a zmény FeSeni

Z pohledu technologickych trendii lze tedy povazovat za samoziejmost a jeho silnou

stranku.

9.5 Komunikaéni nastroje a vybér médii

Jak jiz bylo uvedeno, rozpocet na marketingové aktivity je vzhledem k cené a charakteru
produkti Dynamics Online omezeny. Z tohoto diivodu ma byt reklama sméfovéana prede-

v§im do online prosttedi internetu.
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Marketingova komunikace produktu by méla byt ptesto v integraci a synergii s filozofii,
strategii a vizemi firmy. Stejné tak je tfeba uzké spoluprace oddéleni obchodu a marketingu
a spole¢né vyhodnocovani dostupnych dat potfebnych k efektivnimu nastaveni marketin-

gové strategie.

vvvvvv

niky. Oni jsou denné v piimém kontaktu se zdkazniky, znaji jejich potfeby a problémy, spe-
cifika jednotlivych odvétvi. Reklama v B2B marketingu je pak podporou prodeje a suppor-

tem obchodnimu oddéleni.

Z hlediska rozpoctu nelze produkty komunikovat prostfednictvim televiznich kanald a ani
by to vzhledem K cileni a charakteru produktu nebylo vhodné. Z tradi¢nich médii pfipada

V tvahu tisk a radio.

Tisk - tisténa média jsou v soucasnosti smysluplnym komunika¢nim kanalem z hlediska
oborov¢ zamétenych Casopisti a novin. Napiiklad odborné zpravy, vyzkumy a studie jsou
¢asto na webu malo viditelné nebo zpoplatnéné. IT pracovnici se rozhodn€ museji ve své
profesi stale zajimat o novinky a trendy z oboru, 1ze tedy pfedpokladat, Ze odebiraji i oborove
zamé&fené Casopisy. Stejné tak vrcholovi manazefi firem mohou ¢ist Casopisy ze svéta byz-
nysu. Pro upoutani pozornosti v tisténych meédiich je vhodnéjsi PR €lanek ¢i referencni pii-

padova studie.

Rozhlas — radio poslouchaji lidé na pracovisti i v auté, je tedy mozné i zde upoutat pozornost
Kk produktu a ptivést zajemce na webové stranky. Reklama v radiu ma svij smysl. Pro

spravné zacileni je vhodny monitoring na zaklad¢ statistik poslechovosti jednotlivych radii.
Online marketing

Dotaznikovy prizkum mezi malymi a stfedné€ velkymi podniky ukazuje, Ze nejCastéjSim
zdrojem pii vyhledadvani informaci z oblasti IT je zadani klicovych slov do vyhledavace.
Informace by vyhledavali i na oborové zaméfenych portalech. Proto je keywords marketing

a bannerova reklama zcela na misté.

e Bannery — je tieba dobie vybrat format banneru, kontrast barevnosti s webem, kde
bude umistén a vyhodnotit jeho schopnost upoutat chytrym sdélenim a atraktivni
kampani. Jedna o reklamu firmy nabizejici feSeni v oblasti informacnich technologii,
proto lze doporucit i vyuziti novéjSich formati — videobanery nebo interaktivni

bannery.
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e Keywords marketing — Bill Blaney uvadi, ze v poslednich 10 letech marketing se
covych slov jde o znalost kombinace efektivnich nastroji a jejich moznosti a vytvo-
feni strategie, kterd odpovida stanovenému rozpocétu. Google AdWords umoziuje
efektivni cileni reklamy dle riznych hledisek. Marketingova strategie na uctu Ad-
Words musi odpovidat specifikim oboru podnikéni a propagovaného produktu ¢i

sluzby. Tento nastroj je uzite¢ny ve smyslu ceny a efektivity.
., Google AdWords je 600 librova gorila v mistnosti. ““ (Blaney, 2013, s. 105).
Nespornou vyhodou tohoto nastroje je jeho prizpiisobitelnost a snadna méritelnost.

Marketing klicovych slov zahrnuje i optimalizaci webovych stranek pro vyhledavace a
upravu PR ¢lank ¢i jinych sdéleni.

Socialni sité

Blaney (2013, s. 90) vyuziti socialnich siti pro B2B marketing doporucuje, pii¢emz za sku-
te¢nou marketingovou strategii nepovazuje pouze obcasné aktivity na té€chto sitich. Upozor-
fluje na nutnost kontinualni a aktudlni komunikace. Nestaci je vytvofit si firemni profily a
obcas pridat piispévek ¢i informaci. Ucelena promySlena marketingova kampai muzZe

byt velmi efektivni a pomoci oslovit hlavni potenciilni zdjemce o produkt ¢i sluzbu.
Marketing na socialnich sitich se neustale vyviji a vznikaji nové trendy.

V soucasnosti nabyvaji na vyznamu socidlni sité Instagram a Twitter, které se jiz rozsifily i
do oblasti firemniho marketingu. Dostavaji se na uroven Facebooku, ldkaji na autenticky

obsah kampani, videa a online pienosy. (Vek, 2016)

Reklamou je nyni internet ptehlcen a stejné tak socidlni sité. Proto spolecnost LCG New

Media predikuje, Ze nyni bude prevladat video obsah.

., Firmy, které budou na sitich sdilet reklamni obsah, nemaji sanci obstat v celkové konku-
renci. Naopak kvalitni obsah bude firmy posouvat dopredu, a to za zlomkové reklamni na-
klady. Velmi pozitivné vychazi ze statistik video obsah — co se dosahu a interakce tyce. Face-

book hlasi jeho mezirocni nariist o 75 procent. * (Vek, 2016)

Dalsi novinkou je pfipravovana moznost nakupu na socialnich sitich a dale rozsiteni funkci
socialnich siti na vyhledavace. Pljde o podobnou funkci, jako mé Google s moznosti vyhle-

davani produktii a sluzeb z hlediska lokalizace.
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You Tube — kanal You Tube by nemél byt jen mistem pro sdileni reklamnich videi, ale také
mistem pro sdileni naptiklad uskute¢nénych prezentaci z online seminaii, videi z firemnich
akci, referencnich videi 1 tfeba piibliZzeni reprezentativnich prostor spolecnosti ¢i Skoliciho

centra

Marketingova komunikace vybrané spolecnosti, kterd je v této praci popsana zahrnuje ko-
munikaci na socialnich sitich, tak je vSak jen doplnujici, obcasna a dle analytickych nastroji
zatim nepiivadi na web vyznamnéjsi pocet navstév. Pro dalSi komunikaci produktu do-
porucuji vytvorit kamparn specializovanou primo na socialni sité a dlouhodobé, konti-
nualné zde informovat o produktu, jeho vyhodach, vyveji a inovacich. Rovnéz doporu-
¢uji zvazit vytvoieni samostatnych stranek jen pro produkty Dynamics Online (komu-

nikace zde zatim probiha jen doplitkové v rdmci celofiremni propagace produkti a sluzeb).

Firemni blog — pro doplnéni marketingové komunikace a ziskani pozornosti IT pracovniki
¢i manazerQ zajimajicich se o informacni technologie lze vytvaret vlastni firemni blog, kde
1ze informovat o novinkach a trendech, nadzorech ze strany odbornikl ve firm¢, ale prinaset

humornég ladéné postiehy ¢i ¢lanky.

Webové stranky — produkt Dynamics Online ma vlastni webové stranky a také je v portfoliu
produktl na firemnich strankach prodejce. Doporucuji upravit tyto webové stranky na za-
klad¢ zjisténych informaci z oblasti povédomi o produktu, jeho vyhodach a bariérach ze

strany zakazniki.

Eventy a vzdélavaci aktivity — popsand marketingovd komunikace produktu Dynamics
Network zahrnovala online seminare, tzv. webinafe, které vSak zatim nemaji velké ohlasy a
nejsou piili§ tspésné co do poctu zdjemct, rovnéz telemarketing navazujici na pozvanky
k t¢émto seminafum ukazuje, ze vytizeni manazefi a pracovnici firem nechtéji vénovat sviij

Cas témto prezentacim.
Blaney k webinaitiim doporucuje:

e Pozvat velké mnozstvi lidi

e Vybrat dobrého prezentatora

e Vytvofit poutavou prezentaci

e Prezentace by méla byt kratkd a trvat maximalné 30 minut
e Informujte, ale nebud’te prodejcem

e Pokud mé webinat do 25 €astniki, vytvoite prostor pro dotazy
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Webinéie jsou rozhodné dobrym prostiedkem pro informovani a pfipoutdni pozornosti
k produktu Dynamics Online, jde jen o to zamyslet se nad poutavou pozvankou, chytrym
sd€lenim dulezitych informaci v kratkém Case a vénovat dostatek usili navazujicim aktivi-
tam (nasledny e-mail s nabidkou diskuse, zodpovézeni dotazii, odkaz na video z prezentace

umisténé na You Tube).

Pro prezentaci produktu Dynamics Online Ize dale doporucit monitoring oboroveé zaméie-
nych vystav, veletrhii a konferenci. Zde je mozné distribuovat produktové letaky a umistovat

vizualni reklamu (cedule, videa).

9.6 DalSi navrhy a doporuceni

Pro tspé$nou komunikaci produktu Dynamics Online je mozné vyuzit vySe uvedenych na-
stroju dle uvaZeni a rozpoctu. Rozhodné v8ak doporucuji pokracovat v marketingové komu-
nikaci na Google AdWords a zamé&fit se a posilit marketingovou komunikaci na socialnich
sitich, pricemz kromé siti Facebook, LinkedIn, Twitter a Google+ méa své opodstatnéni také

reklama na YouTube a Instagramu.

Vzhledem k tomu, ze produkt Dynamics Online ma vlastni webové stranky, doporucuji zva-
Zit vytvofeni samostatnych webovych stranek 1 na socidlnich sitich. Tato forma komunikace

zatim probihd pouze jako dopliiujici v ramci celé firemni komunikace.

V ramci kampané je také mozné uvaZovat o zvySeni interaktivity formou poradenského
chatu na webovych strankach produktu. Pro podporu prodeje doporucuji i darky ve forme

reklamnich pfedmétd souvisejicich s produktem.

Marketingovou kampai doporucuji zamétit na komunikaci hlavnich vyhod produktu a vy-
vraceni ,,mytd* v oblasti cloudového feseni. Dale je mozné zaméfit se v kampani na jednot-
livé manazery vyznamnych ¢innosti a jejich potieby — naptiklad obchodni tym — rychla data
o zakaznicich kdekoliv nebo majitelé, jednatelé — piehledny reporting a analyzy, obchodni

7o

reditelé — efektivni fizeni prodeje 1 marketingu.

Analyzy a vyzkum Vv této préci jsou pouze inspiraci a vstupnimi ukazateli pro zaméfeni a
posileni marketingové komunikace produktu Dynamics Online. Mohou se stat dilezitymi

vychodisky pro tvorbu informacni a kreativni reklamni kampang.

Pro potvrzeni analyz a udaji v této praci vSak doporucuji monitoring sekundarnich zdroj a

pokrac¢ovani v priizkumu potieb a ndzorti zdkaznika, at’ jiz formou interakci na socialnich
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sitich, v diskusich, pfi osobnim jednéni nebo telemarketingu. Pohled ze strany zakaznika tak

umozni efektivni zaméfeni reklamni kampang.

Dilezitymi aspekty jsou rovnéz inovace a inovativni piistup, sledovani trendti a schopnost
rychlé reakce na vyvoj trhu. V neposledni fad¢ je zadouci monitoring a vyhodnocovani kon-

kurenéniho prostiedi.

Za dulezité povazuji v neposledni fad¢ neustalé méfeni a vyhodnocovani reklamnich kam-
pani produktu za ucelem dosazeni co nejvyssi efektivity, spravného zacileni a optimalizace

investic do reklamy.

Marketingova komunikace produkt Dynamics Online musi byt integrovana se soucasnou
filozofii, vizi a komunikaci celého podniku, ktery tyto produkty nabizi. Tato komunikace

musi byt rozsifena 1 na komunikaci v rdmci celé partnerské site.
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ZAVER

Na zakladé¢ teoretickych vychodisek a provedenych analyz bylo ptibliZeno postaveni pro-
duktu Dynamics Online na ¢eském trhu s podnikovymi informa¢nimi systémy v ramci kon-
kuren¢niho prostfedi. Rovnéz byly v rdmci primarniho vyzkumu a sekundérnich zdroja pfi-
blizeny postoje a nazory ze strany zakaznika, potvrzena diilezitost argumentii pro potfizeni
informacnich systému v cloudovém feseni i odhaleny prekdzky branici rozhodnuti pro vyu-
ziti tohoto feSeni. V projektové Casti pak byly podany névrhy a doporuceni pro efektivni

komunikace reklamniho sdéleni cilovym skupinam.

Podatilo se tak zodpoveédét vyzkumné otazky prace a formou primarniho dotaznikového Set-
feni poskytnout vstupni data pro dalsi prizkum a vytvofeni efektivni informacni i kreativni

marketingové kampang.

Trh s informa¢nimi technologiemi je dynamicky a rychle se vyvijejici. Konkurené¢ni pro-
stiedi v tomto odvétvi je velmi silné a je tfeba sledovat nejen velké hrace, ale vSechny sub-
jekty na tomto poli ptisobici. Dale je tfeba neustale sledovat a vyhodnocovat oblasti konku-
rence produktu a dle toho reagovat i v oblasti dalsiho vyvoje, inovaci i marketingové strate-
gie. Rovnéz je tieba neustale méfit a vyhodnocovat efektivitu reklamnich kampani a sledovat

zpétnou vazbu ze strany zajemct i zakaznik.

Vystupy mé prace budou prezentovany vyznamnému partnerovi spolecnosti Microsoft, ktery
mi poskytl spolupraci pii zjiStovani technickych i obchodnich parametrd produktu a infor-
mace o vlastni marketingové komunikaci. VE&fim, ze zjisténé skute¢nosti budou inspiraci a
pomohou této firm¢ zvysit efektivitu komunikace a reklamnich kampani produkti Dynamics

Online.
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Customer Relationship Management
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Ceska spolecnost pro systémovou integraci
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NetSuite CRM
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Atollon Lagoon Project Ma-

nagement
Atollon Touch
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sluzby
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HP Cloud Computing
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ERP
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groupware
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Microsoft Intune
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Allegro Business Solution

Seminar-CRM
OneSoft Connect
Oracle Marketing Cloud

Dragon cloud

MAXfocus RemoteManagement

NetSuite OpenAir

team assistant

Plus4U
Convey Systém

RAYNET Cloud CRM

Requestor Service Desk
RON CLOUD

CertReview

OBELISK Archive
SoftwareHosting.cz

Survio - online dotaznik zdarma

INOVIO Cloud

TeamOnline
Tvoje ucetni.cz
BellaDati Business Intelligence

Sign+ - sprava elektronickych
dokumentl s pfipojenim dyna-
mického biometrického podpisu
Vema V4 Cloud

SAP Business One OnDemand
ADIOS Business Suite
WAK INTRA Hosting

Dynamics Online NAV

IS pro malé firmy
ERP

SaaS

Software pro pojiStovaci makléfe

Predpovéd poptavky, planovani promoé&nich akci
a fizeni zasob

Sluzba Microsoft Intune poskytuje moznosti
spravy mobilnich zafizeni, spravy mobilnich apli-
kaci a spravy pocitacl prostfednictvim cloudu

Podnikova komunikace, portaly, kancelafské
programy
CRM, ERP, email, Groupware

ERP

CRM
Flexibilni provozni a evidenéni systém
Customer Experience

cloud computing, hosting aplikaci

RMM (Remote Monitoring & Management)

automatizace profesionalnich sluzeb (PSA), pla-
novani servisnich zdroju (SRP)

Rizeni procesti, workflow

Bezpeéné fizeni a sprava firemnich i soukro-
mych informaci na jednom misté.

Sprava pfipadu a pohledavek

CRM - online

Service Desk, Help Desk

HR

ovéfovani platnosti dokumentt
zabezpecleny elektronicky archiv
Saa$S - Software as a Service
Dotazniky, prlizkum trhu

Elektronicky obéh dokumentt pro SMB

ERP, CRM
online danova evidence
Reporting

Online sluzba

ERP, HR, ekonomicky software
ERP pro mensi a stfedni firmy — SaaS
manazment projektov, CRM, email, helpdesk

ERP

ERP, SaaS
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Vyuziti informacnich systémi v cloudovém feseni formou Software as a Service

Dobry den,

cilem tohoto prizkumu je Zjistit povédomi zastupcd malych a stfedné velkych podnikl( o moinosti vyuZivani podnikovych informatnich systémi
(IS) v cloudovém feSeni formou Software as a Service (SaaS). Znamena to, Ze informatni systém wyuZivate ve virtualnim prostfedi, pfistupujete k
nému pfes webovy prohlizet nebo vadalenou plochu {terminalové sluzby). Platite mésiéni poplatek za uZivatele (pronajem). Jedna se predeviim o
oblasti pokryvajici fizeni financi, atetnictvi, obchodu a marketingu, logistiky a kancelafské aplikace.

Dotamik je anonymni a Vade odpovédi budou zaznamenany pouze pro potfeby diplomové prace zabyvajici se timto tématem.

Dékuji za Vadi spolupraci a tas vénovany vyplnéni tohoto dotazniku. Markéta Hola

1. Znate pojem Cloud (Cloud Computing, cloudové feseni)?

O Znam a vim, co znamena

O Znam, ale nevim, co pfesné mamena

O Meznam

2. Vite 0 moznosti vyuZivani podnikovych informacnich systémi formou prondjmu?

Napoveda k atazce: Prondjem IS - neboli clovdové fesen formou Software as a Senice (5aas) - znamend, Ze k informacnimu systému (ERP CRM) pristupujete
pies webové rozhani nebo vedélenoy plochu (termindlové slufbyl nemusite mit viastal IT infrastruktury, data jsou spravovdna ve vaddleném datovém centr,
platite pouze mésicni poplatek za ufivatele.

O Ano vim a naie firma tuto monost vyuZiva
O Ano vim, ale nade firma tuto moznost nevyuZiva
O Mevim, ale zajima mé to

O Mevim a neni to pro mé zajimavé

3. Kde byste primarné hledali informace z oblasti podnikovych informacnich systéma?

|:| Zadanim klitowych slov do vyhledavate

D Odborné IT weby

D Oborové weby (finance a ekonomie, marketing)
|:| U souiasného dodavatele 15

|:| U spravce |5, IT manazera nasi firmy

D linde (prosim, uvedte)

,.:,f SUrVIO on-line dotamiky zdarma - www.survio.com 1



Vyuziti informaénich systémii v cloudovém FeSeni formou Software as a Service

4. Nakolik jsou pro Vas dilezZité nasleduijici vyhody vyuziti informacniho systému formou SaaS?

Mapovéda k otdzce: U kaZdého fEdku uvedte, prosim, stuped dileditosti - 1 velmi dileZité aZ § nedileite.

12 3 45

Snadné a rychlé pofizeni OOOOO
Nizké pofizovaci naklady OOOOO
Nizké naklady na provoz OOOOO

Muobilita - dostupnost odkudkoliv, kde je dostupné internetové pripojeni - nejen z PC, ale i z mobilu, tabletu (wyhoda pro préciOOOOO
mimo kancelaf, napf. na cestach nebo z domaova)

Prizplsobitelnost nékterych funkci a oblasti IS dle specifickych poZadavki mé firmy OOOOO

Integrace s ostatnimi informacnimi systémy vyuzivanymi v podniku OOOOO

Intuitivni ovladani (mamé uZivatelské prostredi) OOOOO

Vysoka schopnost zabezpeceni a ochrany dat (datova centra, vzdalena uloZité) OOOOO

Skalovatelnost (snadné zvydeni &i sniZeni kapacity GloZisté dat) OOOOO

Zkusenost a kompetence dodavatele OOOOO

Vzdélavaci aktivity, Skoleni

O 0
O 0
O 0
O 0
O 0

Konzultaéni sluzby pfi pofizeni IS

.:,‘JS UFVIO  online dotamiky zdarma - www.surviocom 2
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5. Pokud byste uvazovali o porizeni IS formou Software as a Service, nakolik povazujete nasleduiici
atributy za zasadni problém?

Napovéda k otazce; Uhedle, prosim, stuper dileZitosti dle mivy Vasi obavy ndsledowé: 1 - nejvétsi obava, 5 - nepovazuji za problém.

Bezpetnost dat (napf. zalohovani, viry, havarie)

Sprava dat tfeti stranou (vzdalené datové GloZisté)

Vlastnikem feeni IS ani dat neni nage firma

Stabilita internetového pfipojeni, dostupnost dat

Zména stavajiciho 1S

Nemo#nost zafixovat cenu na deldi éasové obdobi

OO0 00|0|O0
OO0 0| 0|00
OlO0|O0|l0| 0|00
OO0 0O0 0|00
OO0 0 0|00

Omezeni uZivatelskych customizaci a Gprav systému

6. Co daldiho by pro Vas mohlo byt prekazkou k porizeni IS formou Software as a Service?

7.Jaké informacni systémy jsou dle Vaseho nazoru pro Vasi firmu nejvhodnéjsi?

O Prednastavena standardizovana fedeni
O Standardizovana fedeni s moinosti drobnych uprav a doplnéni

O Vyvoj informatnich systémi pfizpasobitelny specifickym potfebam nadi firmy

8. Jaka je soucasna IT infrastruktura ve Vasi firmé?

O Memame Zadny vlastni informacni systém
O Informatni systémy si vyvijime sami
O Mame jednoho dodavatele informacnich systémd

O Wyuzivame vice informaénich systémi pro riizné oblasti od vice dodavatel(

,:,-'S LIrVIO on-line dotamiky zdarma - www.survio.com 3
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9. Jak fesite spravu sou¢asného informaéniho systému?

Mame vlastniho spravce IS pro zakladni operativu a astetné vyuZivame i sluzeb dodavatele IS (napf. pro upgrade nebo naronéjsi fedeni
problémi)

Mame pouze viastniho spravce 15
Informatni systém nam spravuje pouze jeho dodavatel

Wyuzivame kompletni outsourcing spravy IS

OCOO0 O

Jinak (prosim, uvedte)

i
o

. Které z oblasti, mate vyreseny v ramci Vasich stavajicich 1S?

Finance a ucetnictvi

Mzdy a personalistiku
Obchod a marketing (CRM)
Makup

Wyrobu

Sklady a logistiku

Firemni intranet a Sharepoint

oo dood

Jiné (prosim, uvedte)

,:,‘ SUrVIO on-line dotamiky zdarma - www survio.com 4



Vyuziti informatnich systémii v doudovém feseni formou Software as a Service

11. Privybéru nového informacniho systému by Vas zajimaly produkty a sluzby spoleCnosti (pripadné
jejich partner)

SAP

Microsoft (MAV, AX, CRM, Office)
Oracle

Infor Global Solutions

IFS AB

Asseco Solutions, as. (Helios)
DC Concept as. (QI)

K2 atmitec sr.o.

ABRA Software as.

CIGLER SOFTWARE, as. (Money)
KARAT Software a. s.

STORMWARE sr.o. (Pohoda)

oo ddo

liné (prosim, uvedte)

12. Pokud byste uvaZovali o pofizeni nového informacniho systému, zajimala by Vas moznost vyuzivani
v cloudovém feSeni formou Saa$S?

Oﬁnn
O Ne
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Vyuziti informaénich systémii v cloudovém Feseni formou Software as a Service

13. Jaka je oblast cinnosti Vasi firmy?

O Maloobchod a velkoobchod

Vyroba, zpracovatelsky pramysl

Dodavatelé a distributofi elektfiny, plynu, tepla, vody
Cinnosti souvisejici s odpadnimi vodami, odpady a sanacemi
Servis a prodej motorovych vozidel

Zdravotnictvi

Skladovani a logistika

Stavebnictvi

Informatni technologie

Konzultatni a poradenské sluzby

Vzdélavani

Cestovni ruch

Ubytovani a stravovani

Kultura a uméni

Zemeédélstvi

O0OO0O0OO0OO0OO0OOO0OOOOO0OO0

liné (prosim, uvedte)

—
I

. Uvedte, prosim, kateqorii Vasi firmy dle poctu zaméstnanc(,

1ai5
6ail0
21ai50
51az100

101 a2 150

ONORONONON®)

vice, nez 150
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Vyuziti informatnich systémii v cloudovém fe3eni formou Software as a Service

15. Uvedte, prosim, kateqorii Vasi firmy dle jejiho rocniho obratu.

() do10miL

(O 10a230 miL
() 3022100 miL
(O 100 a2 500 miL
(O nad 500 miL

16. Uvedte prosim, v jaké oblasti ve firmé pracujete.

O Vedeni spoletnosti (majitel, jednatel, Feditel)
O Finance a Gcetnictvi

O Obchod a marketing

O Personalni oddéleni

O Wyroba

() 1T oddéleni

O Projektoveé Fizeni

() Sklady a logistika

O Poradenstvi a konzultace

() Skoleni a vadélavani

O liné (prosim, uvedte)

17. Napiste v kratkosti, co osobné povazujete pro Vasi profesia pozici ve firmé za nejdalezitéjsi v ramci
vyuzivani podnikového IS (napr. rychlé a prehledné reporty, informace o zakaznicich, aktualizovana
legislativa, ...)
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Ptiloha 3 Odpovédi na otevienou otazku €. 17

Napiste v kratkosti, co osobné povaZujete pro Vasi profesi a pozici ve firmé za nejdii-

leZitéjSi v ramci vyuzivani podnikového IS (napf. rychlé a pi‘ehledné reporty, infor-

mace o zakaznicich, aktualizovana legislativa, ...).

pozice
Neuvedeno
Finance a ucetnictvi

Finance a ucetnictvi
Finance a ucetnictvi

Finance a uéetnictvi
IT oddéleni

IT oddéleni

IT oddéleni

IT oddéleni

IT oddéleni

Obchod a marketing
Obchod a marketing
Obchod a marketing
Obchod a marketing
Obchod a marketing
Obchod a marketing
Obchod a marketing
Obchod a marketing
Obchod a marketing
Obchod a marketing
Obchod a marketing
Obchod a marketing
Obchod a marketing
Obchod a marketing

Obchod a marketing
Obchod a marketing

Obchod a marketing
Obchod a marketing

obchod a marke-
ting, IT, jakost
osvC

Personalni oddéleni
Persondlni oddéleni
Projektové fizeni
Projektové fizeni
Projektové fizeni

Projektové fizeni

co je pro profesi a pozici ve firmé dulezité
legislativa, vystupy a komunikace s urady
bezpecnost a modifikovatelnost

pro svou praci nejvice potrebuji kompletni a pfehledné reporty, tykajici se ucetnich operaci, a propojenost s
rdznymi registry (napf registr platct dph) pro kontrolu p¥i zavadéni novych zakaznik(/dodavatel
prehlednost is, export dat ve formatech potfebnych pro import do jinych systém, aktualizovana legislativa ,
crm,

snadné ovladani, rychlé a prehledné reporty, kompatabilitu s ostatnimi programy, aktualizace

automatizace, Uspora Casu a zabezpeceni

rychle a prehledné reporty, uZivatelsky komfort

aktivni detaily polozek a propojeni dat

stabilita a dostupnost nezavisle na internetu

rychlé a prehledné reporty, sledovani odbérateld,

info o zakaznicich a reporty

rychlé a prehledné reporty, snadné a flexibilni filtrovani potfebnych dat
pristup k datlim o zakaznicich, skladovych zasobach a cenach

moznost segmentace a targetingu

prehledne info o zakaznicich a kontaktech s nimi

reporty o prodeji na produktové i zakaznické arovni, crm, nakup

aby systém pomahal

informace o zékaznicich, obratech a typech zakazek

rychlé a prehledné reporty, statistika, info o klientech

snadna dosazitelnost informaci

spolehlivy e-mailovy klient a internet, microsoft word, excel a adobe
jednoduchost, rychlost, prehledy prodejt, zasilani nabidek,
sofistikovany informacni systém, jednoducha obsluha, rychlost informaci

prehled zakazek a strojl, vyhodnoceni zakazek, crm zakaznikl, kompletni agenda firmy v jednom programu,
provazanost dat
informace o zakaznicich, jejich predeslé objednavky, atp,

mame vse v jednom bali¢ku- Ucetnictvi, obchod, marketing a dodavatel je schopen reagovat na nase podnéty
ke zménam celkem pohotové
implementace crm do firemniho is

statistiky a vyhodnoceni prodejl, vyvoj jednotlivych zdkaznikd

dostupnost nastaveni systému celkoveé i pro jednotlivé uZivatele, moZnost rozsifovani systému o nové funkce

preferujeme maximalni jednoduchost, proto ndm staci vlastni reseni

snadné uzivani, v€asné reseni problému spravcem is, aktualizace legislativy, pfehledné reporty a vystupy
prehlednost, rychle dostupné informace jak o zaméstnancich, tak zakaznicich

prehled o pribézné realizaci projektd, na kterych pracuje vice lidi v tymu, pfehled o financich
customizace, rychlost, spolehlivost

100% spolehlivost

jednoduchost, rychlost obsluhy, reporty



pozice co je pro profesi a pozici ve firmé dulezité
Projektové fizeni precizni pfenos pozadavkud zakaznika

Quality & Operate vsechna dulezita data v jedne databazi

manager
Rizeni Useku logis- obecné fungujici systém uzivatelsky pristupny zaméstnancim, dostupnost dat, (reporty na miru), dobra pod-
tiky a provozu pora

Sklady a logistika aby kazdy nasel, co hleda
Skoleni a vzdélavani jednoduchost vyuziti

Vedeni spole¢nosti  okamiZité informace kdekoliv

(majitel, jednatel,

reditel)

Vedeni spolecnosti  aktualizovana legislativa

(majitel, jednatel,

reditel)

Vedeni spole¢nosti  pFizplsobivost, moznost analyz

(majitel, jednatel,

reditel)

Vedeni spole¢nosti  uZivatelsky jednoduché, prehledné

(majitel, jednatel,

reditel)

Vedeni spolecnosti  systém nesmi zdrZovat, musi podporovat pracovniky a ne obracené
(majitel, jednatel,

reditel)

Vedeni spole¢nosti  reporty, ¢asové rady, vyvoj zdkladnich ukazatell v ¢ase
(majitel, jednatel,

feditel)

Vedeni spole¢nosti  kompletni propojenost vSech zaméstnancl a informaci
(majitel, jednatel,

reditel)

Vedeni spole¢nosti  funkcénost, stabilita, provazanost na edi komunikaci a adaptabilita na ménici se legislativu
(majitel, jednatel,

feditel)

Vedeni spole¢nosti  rychlé a prehledné reporty, aktualizace legislativy, moZnost uZivatelskych uprav, kompatibilita dat mezi infor-
(majitel, jednatel, macnimi systémy - vyména dat - import a export objedndavky, faktury

feditel)

Vedeni spole¢nosti  rychlé a prehledné reporty, aktualizovana legislativa je samozfejmosti, pruznost pti Upravach is dle poZzadavk(
(majitel, jednatel, na zmény doklad(l a fakturacnich systému (edi a pod)

reditel)

Vedeni spole¢nosti  rychlé a prehledné reporty, informace o zédkaznicich, aktualizovana legislativa, jednoduchost pro pro ovladani a
(majitel, jednatel, analyzy

feditel)

Vedeni spole¢nosti v podnikovém is mame vse ihned k dispozici - dodavatele, odbératele , ndkup a prodej zboZi, marze, zasoby atd
(majitel, jednatel, prosté vsechny informace nutné k bezproblémovému chodu firmy

feditel)

Vedeni spolecnosti  stabilitu, rychlost, aktualnost, rychlost dodavatele pfi feSeni chyb a Uprav is ve stavajici systému money s3 se
(majitel, jednatel, ztraci data, je nestabilni, ¢asto konci chybou, je nutna ¢asové naro¢na udrzba dat po vecerech a vikendech vy-
feditel) kon/cena je vsak vyborny

Vedeni spole¢nosti  z pozice zodpovédnosti za finance je pro mé duleZita provdzanost vsech doklad( a rychlost vytvoreni financ-
(majitel, jednatel, nich reportt z hlediska uZivatelského se jednd predevsim o rychlost nacitani prehled(l v jakékoliv ¢asti is
feditel)

Vedeni spole¢nosti  stabilita, mozZnost prizplisobeni funkcionality na miru, bezproblémova a v€asna aktualizace v pfipadé zmén le-
(majitel, jednatel, gislativy

feditel)

Vedeni spolecnosti  prehledné reporty, crm vystupy, kalkulace praci

(majitel, jednatel,

reditel)

Vedeni spolecnosti  bezchybné a rychlé informace o zékaznicich, prehled o financich
(majitel, jednatel,

feditel)



pozice

Vedeni spolec¢nosti
(majitel, jednatel,
reditel)

Vedeni spolec¢nosti
(majitel, jednatel,
reditel)

Vedeni spolecnosti
(majitel, jednatel,
reditel)

Vedeni spolec¢nosti
(majitel, jednatel,
reditel)

Vedeni spolec¢nosti
(majitel, jednatel,
reditel)

Vedeni spolecnosti
(majitel, jednatel,
reditel)

Vedeni spolec¢nosti
(majitel, jednatel,
reditel)

Vedeni spolecnosti
(majitel, jednatel,
reditel)

Vedeni spolecnosti
(majitel, jednatel,
reditel)

Vedeni spolecnosti
(majitel, jednatel,
feditel)

Vedeni spolecnosti
(majitel, jednatel,
reditel)

Vedeni spolecnosti
(majitel, jednatel,
reditel)

Vedeni spolecnosti
(majitel, jednatel,
feditel)

Vedeni spolec¢nosti
(majitel, jednatel,
reditel)

Vedeni spolec¢nosti
(majitel, jednatel,
reditel)

Vedeni spolecnosti
(majitel, jednatel,
feditel)

Vedeni spolec¢nosti
(majitel, jednatel,
reditel)

Vedeni spole¢nosti
(majitel, jednatel,
reditel)

Vedeni spolecnosti
(majitel, jednatel,
feditel)

Vedeni spolec¢nosti
(majitel, jednatel,
reditel)

co je pro profesi a pozici ve firmé dulezité

rychlost, system kde kliknu a cekam na vysledek 5 minut je nepouzitelny

reporty, rychlé informace a prehledy

informace o trhu a zdkaznicich

rychlé a prehledné reporty

rychlé a prehledné reporty, aktualizovana legislativa

pokryti viech hlavnich ¢innosti firmy (project management, crm, komunikace atd)

rychlé a prehledné mésicni reporty a vysledky firmy

prehledy prodeje jednotlivym zdkaznikim

prehledy vyroby

snadné, rychlé a prehledné reportovani, dostupnost odkudkoli

prehledné reporty, info o zdkaznicich, aktualizovana legislativa- "propojky" mezi jednotlivym sw nasi firmy, jis-

tota a spolehlivost dodavatelské firmy, jeji flexibilita a schopnost pfizplsobit sw nasim potfebam

reporty, ucetni prehledy, informace o zakaznicich, strukturované informace o vykonech jednotlivych stfedisek

rychlé a prehledné reporty

provazanost jednotlivych oblasti (ndkup, prodej, Uc¢to, cenové nabidky, sklad)

prehled o aktivitdch zaméstnancd, dostupnost zdrojl a kapacit

komplexnost informaci

jednoduchy prehled, informace nejsou zavislé na konkrétnim pracovnikovi, ale jsou sdileny

jednoduché a rychlé zpracovani aktualnich poZadavk( legislativy, rychlé a pfehledné reporty pro vedeni firmy a

odpovédné pracovniky

evidence zakazek a prace

aktualizovana legislativa

prehledné reporty

financ¢ni reporty



pozice

Vedeni spolec¢nosti
(majitel, jednatel,
reditel)

Vedeni spolec¢nosti
(majitel, jednatel,
reditel)

Vedeni spolecnosti
(majitel, jednatel,
reditel)

Vedeni spolec¢nosti
(majitel, jednatel,
reditel)

Vedeni spolec¢nosti
(majitel, jednatel,
reditel)

Vedeni spolecnosti
(majitel, jednatel,
reditel)

Vedeni spolec¢nosti
(majitel, jednatel,
reditel)

Vedeni spolec¢nosti
(majitel, jednatel,
reditel)

Vedeni spolecnosti
(majitel, jednatel,
reditel)

Vedeni spolecnosti
(majitel, jednatel,
feditel)

Vedouci back office
a logistiky | IS ma-
nazer

vykonny asitent fe-
ditele

Vyroba, prodej (e-
shop)

co je pro profesi a pozici ve firmé dulezité

informace o pribéhu zakazek, podklady pro vypocet cen, prehledy vseho druhu

kvalitni a spolehlivy pfistup k internetu

rychlé a prehledné reporty

rychlost a flexibilita systému stdlost systému ( padani a sekani apod) slusny a predevsim rychly servis ( napf i

pres teamviewer)

aktualizovana legislativa

data a smysluplna prace s nimi na vSech Urovnich

vse je dulezité

spolehlivy is, moZnost snadné customizace, aktualizace is dle legislativy, rychly hotline

workflow a vedeni zaméstnancl k vykondvani tkonl procesnim zptsobem

rychla a pfehledna data z vyroby a obchodu

pruznost systému, online data

100% dostupnost systému

oblasti snadné a prehledné prosttedi a zadavani dat a prace s nimi



Priloha 4 Grafické znazornéni zajmu o FeSeni IS formou SaaS dle velikosti firmy

Teoreticky zajem o moznost cloudového feseni formou
SaaS (otadzka 12) dle poctu zaméstnac( firmy

H Ne HAno
36
29
25
15
12
9
6 6 6 6

al ll HEE BN
lai5s 6az20 21az50 51a7 100 101 a7 150 vice, nez 150

Teoreticky zdjem o moznost cloudového feSeni formou
Saa$ (otazka 12) dle velikosti trzeb firmy

H Ne HAno

36
18 18 18
16 17
5
2
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10 az 30 mil. 30 az 100 mil. 100 az 500 mil. nad 500 mil.




