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ABSTRAKT

Pfedmétem diplomové prace ,,Marketingova strategie vybrané spolec¢nosti je navrh
marketingové strategie vybrané firmy podnikajici v informaénich technologiich. Cast
literarni vychodiska pojednavd o malych a stfednich podnicich, jejich vymezeni
a omezeni, dale pojednava o strategické analyze, tvorbé marketingové strategie
a marketingovému vyzkumu. V analytické Casti je charakterizovan vybrany podnik,
kdy nasledné je analyzovdno externi i interni okoli vybraného podniku. Na zékladé
ziskanych poznatkt je provedena SWOT analyza. Poté je provadén kvantitativni vyzkum
a nasledné je navrhnuta konkrétni marketingova strategie vychazejici z analytické ¢asti

a z kvantitativniho vyzkumu. V zévéru prace je zhodnocen ptinos navrhi.

ABSTRACT

The purpose of the master's thesis "Marketing Strategy of the Selected Company"
is to propose a marketing strategy for a selected IT company. The theoretical part deals
with small and medium companies, their definition and limitations, as well as strategic
analysis, marketing strategy and marketing research. The analytical part provides
an analysis of the selected company, which is focused on external and internal
environment of the selected IT company. Based on this analysis a SWOT analysis
is performed. Then quantitative research is performed and afterwards a specific marketing
strategy is proposed based on the analytical part and quantitative research.

At the end of the work, the contribution of the proposals is evaluated.

KLICOVA SLOVA

Malé a stfedni podniky, strategickd analyza, SWOT analyza, PESTE, Portertiv model
konkurenéniho prosttedi, McKinseyho model 7S, marketingovy mix, komunika¢ni mix,

marketingova strategie
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UVOD

Tématem mé diplomové prace je marketingova strategie vybrané spoleCnosti.
Vétsina podniki je zaklddana za Gcelem tvorby zisku, a pravé prosttednictvim navrhnuté
nové marketingové strategie mohou najit dal$i cesty pro jeho udrzeni nebo dokonce
1 zvySeni. Dnesni podnikatelské prostfedi je natolik dynamické, Ze jakakoliv konkurencni
vyhoda muze byt pro ziskavani zadkazniki dilezitd. Pravé provedeni analyzy vnéjsiho
a vnitiniho prostfedi podniku mulze podniku pomoci ziskat nové informace ohledné
své situace na trhu, ale také miize odhalit nedostatky ve vnitinim prostfedi. Néasledné
v obou oblastech planovat budouci vyvoj a hledat prostor pro zlepSeni.

Pro svou diplomovou praci jsem si vybral spolecnost podnikajici v oboru
informacnich technologiich. Vybrana spolecnost se fadi do kategorie malych firem
apodnikda na ceském 1 slovenském trhu. Jeji sidlo je v Jihomoravském kraji
Ceské republiky. Své podnikatelské ¢&innosti koncentruje na vyvoj produktu
CRM systému a také na poskytovani sluzeb s tim souvisejicich. Spolecnost se nyni
koncentruje na segment stfednich a velkych firem, kterym nepostacuje hotové
tzv. krabicové CRM feseni. Tyto firmy potiebuji Gpravy a vyvoj CRM feseni na miru
dle svych individualnich potieb, jelikoZ maji unikatni obchodnich procesy, které jsou
mnohdy jejich vyznamnou konkurenéni vyhodou. V soucasnosti spolecnost nema
zadného zadkaznika, ktery by jejich CRM systém vyuzival bez individudlnich uprav,

1 pfestoze spolecnost tuto moznost poskytuje.
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1 CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

1.1 Cile prace

Cilem diplomové prace je dikladné analyzovat vybrany podnik a nésledné navrhnout
plan rozvoje a rozSifeni marketingovych a obchodnich aktivit. Navrhnutd strategie

by méla spole¢nosti pomoci upevnit postaveni na trhu a ziskat nové zakazniky.

1.2 Metody a postupy zpracovani

V praci se nejprve zaméfuji na teoretickd vychodiska, kde popisuji zékladni pojmy
a postupy, jejimz zdrojem je odborna literatura a internet.

V analytické ¢asti se nasledné¢ zamétuji na predstaveni spolecnosti, kde prezentuji
zakladni udaje, organiza¢ni strukturu podniku, nabizeny produkt a sluzby.

Poté se zabyvam strategickou analyzou vné&jSiho okoli. Oblast podnikéni vybrané
spolednosti je nyni vyluéné Ceska republika a Slovenska republika. Toto prostiedi
poskytuje nejen velké mnozstvi piilezitosti, ale je i zdrojem hrozeb s tim spojenych.
Pro analyzu makrookoli provadim PESTE analyzu a analyzu mikrookoli realizuji
s pomoci Porterova modelu péti konkurenc¢nich sil. Dale se zabyvam analyzou vnitiniho
prostredi spolecnosti s pomoci McKinseyho modelu 7S pro identifikaci slabych a silnych
stranek spole¢nosti, cozZ mlize pomoci spolecnosti v konkuren¢nim boji.

Na zéklad¢ ziskanych poznatkli pro navrhnuti optimdlni strategie vyuzivam
strategickou analyzu SWOT, ve které prehledné shrnuji a vyhodnocuji jednotlivé silné
aslabé stranky spolecnosti, jeji pfilezitosti a hrozby. Poté provadim kvantifikované
hodnoceni jednotlivych faktord a spoc€itdm 1 jejich vahy. Nasledné zhodnocuji vyslednou
bilanci a davdm doporuceni, na co se zaméfit, aby byly maximalizovany ptednosti
a ptilezitosti a minimalizovany nedostatky a hrozby.

Ve vyzkumné ¢asti realizuji kvantitativni vyzkum, konkrétné dotaznikové Setfeni,
jehoz vysledky se podileji na zvoleni optimalni marketingové strategie.

Navrhnuta marketingova strategie poté vychazi z analytické ¢asti a kvantitativniho
vyzkumu. Cilem navrhované marketingové strategie je zvySeni povédomi o nabizeném

novém CRM systému, ziskani relevantnich poptavek a zvySeni UspéSnosti konverze

12



u pfimo proaktivné oslovenych firem. Marketingovou strategii navrhuji v souladu
s metodou SMART, kdy jsou navrhy:

* (S) Specifické — Popisuji detailné rozhodovaci proces potencidlnich zdkaznik
véetné jednotlivych nakupnich fazi a navrhuji konkrétni marketingové néstroje.

* (M) Me¢fitelné — Identifikuji klicové ukazatele vykonnosti, které budou slouzit
nejen pro vyhodnoceni GspéSnosti kampang, ale i pro jeji pribéznou optimalizaci.

* (A) Akceptovatelné — Marketingovou strategii navrhuji tak, aby byla
pro spolecnost A akceptovatelna.

* (R) Realistické — Navrhy doporucuji tak, aby je bylo mozné v plném rozsahu
realizovat.

e (T) Terminované — Planuji konkrétni termin realizace doporuc¢enych navrhu.
y

V zavéru prace jsou ndvrhy shrnuty a je zhodnocen jejich ptinos.

13



2 TEORETICKA VYCHODISKA

2.1 Malé a stiedni podniky

2.1.1 Vymezeni malych a stFednich podniki

Nejcastéji pouzivanou klasifikaci je podle Srpové a Vebera (2012) klasifikace
dle natizeni komise EU, kterd rozdéluje podniky podle poctu zaméstnancl, ro¢niho
obratu, bilan¢ni sumy ro¢ni rozvahy a také dle nezavislosti jednotlivych podnikii.
Nezavisly podnik je takovy, ktery neni vlastnén z vice nez 24 % jinym podnikem a také
ktery nespada do kategorie malého ¢i stfedniho podniku. Rozd¢€leni je podle Srpové
a Vebera (2012) nésledujici:
e Mikro podnik — md méné nez 10 zamé&stnanct, ro¢ni obrat nebo bilancni suma
ro¢ni rozvahy neptfesahuje 2 mil. EUR a mél by byt nezavisly.
e Maly podnik — mé& alespoit 10 zaméstnanci a soucasné méné
nez 50 zaméstnancl. Ro¢ni obrat nebo bilan¢ni suma ro¢ni rozvahy neptesahuje
10 mil. EUR a mé¢l by byt nezavisly.
e Stfedni podnik — mé& alespon 50 zaméstnanci a soucasné méné
nez 250 zaméstnancl. Ro¢ni obrat neptesahuje 50 mil. EUR nebo bilan¢ni suma

rozvahy neptekracuje 43 mil. EUR a mél by byt nezavisly.

2.1.2 Omezeni malych a mikro podniku

vvvvvv

ke kapitalu, jelikoZ mohou byt vnimany bankovnim sektorem jako méné diivéryhodné
nezli podniky stfedni a velké. V praxi se ovSem bez ciziho kapitalu obejde maloktery
podnik, jelikoz casto umoziiuje provadét akce, které by bez této formy kapitalu nebylo
mozné uskutecni. Vyhodou je, Ze cizi kapitdl mize byt levnéjsi nez kapital vlastni, jelikoz
s jeho vyuzivanim se umérné zvysuje celkova rentabilita podniku.

Malé a mikro podniky se také Casto setkdvaji s menSi uspéSnosti pifi Ucasti
ve vetejnych zakéazkach, jelikoz pozice takového podniku je pfi vybéru vhodného
dodavatele zkratka hor$i. Vyraznym omezenim je mozné ohrozeni chovanim velkych
podnikti, které mohou nejen diky uspordm z rozsahu prosazovat nizsi ceny, ale také

mohou s pomoci vétSich investic do vyzkumu a vyvoje ovliviiovat situaci na trhu.
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Mnohdy si navic nemohou z finan¢nich divodi dovolit zaméstnavat Spickové
zamé&stnance na klicové pozice a musi se spokojit s méné¢ schopnymi lidmi. (Veber;
Srpova, 2012)

a celkova flexibilita, diky které mohou obratnéji reagovat na zmény v podnikatelském
prostiedi. Také diky své mensi velikosti mohou vypliiovat okrajové oblasti trhu,

které nejsou atraktivni pro velké podniky. (Synek a kol., 2011)

2.2 Strategie malé a stfedni firmy

Pro vyuziti zakladnich pfednosti firmy této velikosti je podle Srpové a Vebera (2012)

vhodné zvolit jednu z niZe popsanych strategii.

2.2.1 Koncentrace na vybrany trZzni segment

Konkurovat velkym firmam na nejvétSich segmentech trhu miize byt pro malé a stiedni
firmy Casto obtizené. Proto je potfeba se zamétit na mensi trzni segment, kde je snazsi
uspét, jelikoz nebyvaji velkymi firmami Casto dostate¢n€ obsluhovany. Pro vybér
optimalniho trzniho segmentu je diilezité zrealizovat kvalitni marketingovy prizkum,

jehoz cilem je potfebnd identifikace potencialnich zakaznikt. (Srpova; Veber, 2012)

2.2.2 Diferenciace

Odliseni od konkurence, a tedy diferenciace produktu nebo sluzby mtize byt zalozena
na jakémkoliv pro zdkaznika podstatném elementu marketingového mixu. Pro mensi
firmy je pravé nejvetsi vyhoda v oblasti kvality, kdy se mohou zaméfit na maximalni
uspokojeni potieb zdkazniki, vyssi kvalitu komunikace a osobnéj$i budovani vztahi.

(Srpova; Veber, 2012)

2.2.3 Diverzifikace

Vyhodou, kterou diverzifikace pfinasi, je jednoznacné zvysSeni Sance na dlouhodobé
preziti diky sniZeni rizika v podminkdch neustdle rostouci konkurence. Pfi velké
diverzifikaci malé nebo stfedni spole¢nosti mize ovSem jit Casto o velmi nékladnou
zalezitost. Je dulezité se zaméfovat na oblasti, ve kterych ma spole¢nost dostate¢né

znalosti a zkuSenosti a sou¢asné¢ ma schopnosti je prodat. (Srpovéa; Veber, 2012)
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2.2.4 Kooperace

Pokud si spole¢nost nemtze z finan¢nich divodl nebo kviili nedostatku lidskych zdrojt
dovolit velkou diverzifikaci, tak alternativou ji mlize byt kooperace s jinou spole¢nosti.
Piijetim této strategie spolecnost uspoii ndklady, které by jinak vznikly potencidlni
diverzifikaci a nasledné se tak muize koncentrovat na ¢innosti, které jsou jeji nejvetsi

pridanou hodnotou. (Srpova; Veber, 2012)

2.3 Strategické rizeni podniku a jeho vyznam

Kazdy podnik by si m¢l uvédomovat nutnost korektni, a hlavné ¢asto promptni reakce
na zmeény bez ohledu na to, jakého jsou pivodu. Pravé kvili tomu je zadouci,
aby spole¢nost méla vytvofeny urCity koncept strategického fizeni a nepodcenoval
ptipravu dlouhodobé strategie. Je totiz zadouci, aby podnik urcil, jakym smérem

by se podnik mél v budoucnu ubirat. (Fotr a kol., 2012)

2.3.1 Strategie

Pti strategickém fizeni je nejprve diilezité vymezit pojem strategie jako takovy. Pojem
strategie jako neoddélitelnou soucésti kazdého podniku, kterou je mozné chapat
jako zptisob, jak Ize spole¢nost fidit. Ve strategiich vétSinou nalezneme dlouhodobé cile

vcetné konkrétniho pribehu, jak bude stanovenych cili dosazeno. (Zuzak, 2011)

2.3.2 Strategické rizeni

Cilem strategického ftizeni je podle Zuzidka (2011) pfi dlouhodobém planovani jasné
definovat konkrétni cile a stanovit zptsoby, jak jich bude dosazeno. Diky tomu nebude
fizeni ndhodné, ale bude pfedem pldnované tak, aby bylo dosazeno stanovenych cilii.
Strategické tizeni pfispivd podniku ke snaz$imu dosaZzeni dlouhodobé vykonnosti
a celkové prosperité.

Existuji firmy, které jsou ur€eny Spatnym strategickym fizenim pfedem ke krachu.
Jinde je dlouhodoba prosperita Casové omezend nezamérné, Casto prave disledkem chyb
v pribéhu strategického planovani, a to napt. pokud se pfi strategii nepocita se zménami,
které mohou nastat v prib¢hu a je potieba udélat upravy strategie kvili aktudlnimu
vyvoji. Pokud tedy podnik chce byt dlouhodobé zivotaschopny s udrzitelnym uspéchem,

tak musi byt pfipraveny promptné reagovat na necekané udalosti. (Plaminek, 2010)
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2.3.3 Faze strategického Fizeni

Strategického tizeni se 1ze podle Fotra a kol. (2012) rozdé¢lit do Ctyt fazi:

e formulace strategického zaméru — jde o nejnarocnéjsi fazi procesu fizeni,
jelikoz je potfeba do jisté miry predvidat budoucnost. Je nutné vyjadrit, jakym
smérem by se mél podnik ubirat do budoucna, tak aby bylo dosazeno Zadouciho
stavu,

e tvorba planu — vytvofeni strategického planu s rozdélenim do etap a stanoveni
harmonogramu realizace,

e implementace — zajisténi zdrojl a realizace aktivit k naplnéni strategickych cild,

e hodnoceni strategie — zavérem monitoring, vyhodnocovani naplnéni

strategickych cilli a pfipadné ptizpisobeni strategie vzhledem k aktualni situaci.

2.4 Strategicka analyza vnéjSiho okoli

Aby podnik mohl existovat dlouhodobé, tak je nutné, aby sledoval zmény, které se v jeho
okoli d&ji. Analyza vnéjsiho prostiedi se zabyva faktory, které dopadaji na vSechny
podniky v daném odvétvi na konkrétnim trhu. Tyto faktory zpravidla podnik nemuze
ptimo ovlivnit a musi se vici témto faktorim ptizplisobovat. Vnéjsi prostredi se rozdéluje
na makro a mikro okoli, pfi¢emz hlavnim rozdilem je, Ze makro okoli podnik nemiize
nijak ovlivnit a miZe se jim jen pfizpiisobit, zatimco mikro okoli podnik mlize ovliviiovat.

(Ketkovsky; Vykypél, 2006)

2.4.1 Analyza makro okoli

Pro tyto ucely je podle Smejkala a Raise (2013) vhodna PEST analyza, ktera rozd¢luje
faktory do ctyf zakladnich skupin faktor, a to politické, ekonomické, socidlni
a technicke.

o Politické faktory

vvvvvv

politickych faktorti povazuje politickd a legislativni stabilita. Vladou schvalené omezeni
se totiz tykaji kazdého podniku prostiednictvim zdkonl a regulaci jako jsou regulace

exportu a importu, danové zdkony, ochrana spotiebitelli, cenova politika, ochrana
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zivotniho prostfedi atp. Aby se podnik mohl pln¢€ sousttedit na predmét svého podnikani,
tak je pro dilezité, aby k témto zménam nedochézelo pfili§ Casto.

e Ekonomické faktory

Na ekonomické faktory maji vliv makroekonomické trendy a zakladni indikéatory
jako je mira inflace, irokova mira, danova politika a mira ekonomického ristu, jehoz
disledkem je zpravidla zvySovani spotfeby a objevovani novych piilezitosti.

e Socialni faktory

I socialni faktory hraji dualezitou roli pii vytvafeni podnikové strategie, jelikoz
diky v€asné identifikaci zmén muize podnik ziskat konkuren¢ni vyhodu pfi ziskdvani
zakaznik. Mezi tyto faktory fadime Zivotni Groven, Zivotni styl, roven vzdélani, mira
nezaméstnanosti, starnuti obyvatelstva atp.

e Technické faktory

V dne$nim velmi dynamické prostfedi maji inovace a nové vynalezy pro podnik ¢im dal
vétsi vyznam a je tak investice do technologického rozvoje prakticky nevyhnutelna.
Na technologické faktory ma vliv napt. rozvinutost infrastruktury ¢i stav rozvoje daného

pramyslu.

2.4.2 Analyza mikro okoli

Podnik je podle Mallya (2007) vramci konkrétniho oboru ¢i odvétvi ovliviiovan
predevsim jeho odbérateli, dodavateli a konkurenty. Pro tuto analyzu je vhodny Portertiv
model péti konkurenénich sil, které ovlivituji konkurenéni prostiedi nejvice.

e Konkurenti v odvétvi

Na trhu jen mdalokdy neplsobi vice firem ve stejném oboru. Je-li v daném odvétvi
konkurence, tak dochazi k soupeteni, kdy podniky usiluji o ziskani co nejvétsiho poctu
zakaznikl pro sebe zvyraznovanim svych konkurenénich vyhod. Porter hovoii o dvou
moznostech konkuren¢nich vyhod, a to o diferencia¢ni a nékladové. Podnikim musi
poskytovat bud’ vyssi kvalitu a pfidanou hodnotu za stejnou cenu nebo nizs$i cenu
za totozn¢ kvalitni vyrobek. Muze tak dochézet ke snizovani zisku diisledkem cenového
soupefeni mezi pfitomnymi podniky. Cely trh je také ovliviiovan dal§imi faktory,

které na néj piisobi napt. velikost poptavky, nasycenost trhu atp. (Mallya, 2007)

18



e (Odbératelé

Vyjednavaci sila zakazniki miize vyznamné piisobit na ziskovost podniku. Cim je jejich
v chovani zdkazniki, pozadavky na kvalitu a cenu, platebni a dodaci podminky vyrazné
ovlivilyji situaci na trhu. (Mallya, 2007)

tak jednou z nejefektivnéjsich moznosti je pravé dle soustavné rozvijeni dlouhodobych
vztaht se stavajicimi zakazniky. Cilem komunikace se zakazniky je rozvijeni a udrzovani
dlouhodobych a vzajemné uspokojujicich vztahti, kde se kupujici i prodavaji zamé&iuji
na hodnotu ziskanou ze vztahu. Dokud tato hodnota zlistane stejnd nebo se bude zvySovat,
tak se bude vztah zdkaznika a dodavatele pravdépodobné postupem casu prohlubovat
a silit. Systematické fizeni vztahti se zékazniky podporuje diveéru u zakaznikl a soucasné
prodéavajici ziska hlub$i porozuméni potieb svych zdkaznikd. To stavi obchodnika
do pozice, kdy muze efektivnéji reagovat na potieby zakaznikd a dojde tak ke zvySeni
hodnoty vztahu pro obé¢ strany. (Ferrell; Hartline; Hochstein, 2021)

e Dodavatelé

V podobné situaci jako s odbérateli se podnik nachazi i s dodavateli. Pokud dany produkt
dodéva malo dodavatelll a neni snadné jej nahradit, tak jejich mira vlivu je nepochybnou
hrozbou pro podnik v takovém odvétvi. Dodavatelé mohou vyvijet tlak na zvySovani ceny
nebo i snizovani kvality dodavanych vyrobkd, a i proto je v této situaci dilezité udrzovat
dobré dodavatelsko-odbératelské vztahy. (Mallya, 2007)

e Substituty

Hrozba substitutii je dal§im faktorem ovliviiujici uspéch firmy v daném odvétvi.
V odvétvi, kde je jich velké mnozstvi, tak je dulezit¢ klast zvySenou pozornost
na cenovou politiku, diferenciaci vyrobkii nebo sluzeb, pfipadné vyvoj novinek.
Pokud spolecnost nedokaze zlepsit svij produkt, ptfipadné¢ ho odliSit od ostatnich,
bude trpét nejen v oblasti zisku, ale také v oblasti ristu. (Mallya, 2007)

e Potencialni konkurenti

Nové vstupujici konkurence na trh s sebou ptinasi nové kapacity, touhu po ziskani podilu
na trhu a zdroje. Vstup novych konkurentll na dany trh dokaze byt pro podnik velmi

nepiijemny, jelikoz mize postupné snizovat cenu daného produktu a tim snizovat
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i stavajici zisk podniku. Velikost hrozby vstupu novych konkurentli na trh je zavislé
od existujicich bariér jako napft. potieba velkého mnozstvi kapitalu pro vstup do odvétvi,
obtizné napojeni na distribu¢ni kandly, Gspory z rozsahu pro jiz existujici a zab¢hlé
pfekonani, tim ptedstavuje vstup nové konkurence mensi riziko pro stavajici spolecnosti

na trhu. (Mallya, 2007)
2.5 Strategicka analyza vnitiniho prostredi

Mira plnéni stanovenych cilli neni vyhradné ovliviiovdna pouze externimi faktory,
ale zavisi 1 na zdrojich, kterymi podnik disponuje. Pro dlouhodobou prosperitu je nutné
nezapominat na vlastni zdroje a schopnosti. Analyza vnitiniho prostfedi podniku
se koncentruje na ty faktory, které ovlivituji jeho piisobeni na trhu. Spolu s analyzou
vn¢jsiho prostiedi 1ze tak ucelené¢ formulovat celkovou strategii podniku. Mezi zasadni
faktory uspéchu podle patii faktory, které definuje spoustu koncepci a pfistupii, nicméné

mezi nejpouzivanéjsi patii McKinseyho model 7S. (Fotr a kol., 2012)

2.5.1 Model 7S

Hlavnim cilem podle Smejkala a Raise (2013) McKinseyho modelu 7S je diagnostika
slabych mist spolecnosti a navrhnuti opatfeni na jejich zlepSeni. Model obsahuje podle
Smejkala a Raise (2013) sedm kli¢ovych faktori:

e Strategie — je vpodstat¢ plan implementovany organizaci pro zajisténi
konkurenceschopnosti v daném odvétvi a trhu. Vhodnym pfistupem jde stanovit
takovou strategii, kterd bude dlouhodoba a soucasné¢ v souladu s ostatnimi prvky
modelu.

e Struktura — piedstavuje zplisob uspotfadani spolecnosti. Konkrétné to, jakym
zpiisobem je rozdélena odpoveédnost pracovniki a jak jednotlivé operace funguji
a jak jsou propojeny.

e Systémy — tykaji se kazdodennich pracovnich postupt a rozhodnuti, ke kterym
standardné dochézi v pribehu fungovani spolecnosti.

e Styl — jde o pfistup managementu, ktery je pouzivan pfi fizeni spolecnosti.

Zvoleny styl fizeni ovliviiuje vykon a produktivitu podniku i firemni kulturu.
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e Spolupracovnici — kvalita, motivace a pfipravenost zaméstnanci plnit stanovené
ukoly podnik vyznamné ovliviiuje.

e Schopnosti — zahrnuji dovednosti a talent jednotlivych zaméstnanci. Mlize nastat
chvile, kdy spole¢nost zhodnoti dostupné dovednosti svych zaméstnanct
arozhodne se, ze je nutné provést zmény, pro dosazeny stanovenych cilt
dle své strategie.

¢ Sdilené hodnoty — jsou obecn¢ uznavané standardy a normy v rdmci spolecnosti,
které maji vliv na chovani v§ech zaméstnanct. V praxi se sdilené hodnoty vztahuji

ke skute¢nému akceptovanému chovani na pracovisti.

2.6 Marketingova a obchodni strategie

Cilem podnikové¢ strategie zaméfené na marketing a obchod je posileni stability podniku
na trhu diky maximdlnimu vyuziti dostupnych nastrojii a metod pro ziskédni novych
zakaznikl. Marketing spole¢né s obchodem pomahaji identifikovat ziskové ptileZitosti
a také tento zisk realizovat. Podstatné je zjistit jaké potfeby a pfani zédkaznikli nejsou
uspokojovany a ty nasledné napliiovat vyvojem vyrobkii ¢i poskytovanim sluZeb,
které povedou k uskutecnéni této potieby. (Synek a kol., 2011)

Efektivni dlouhodoba strategie musi vytvafet hodnotu pro zdkaznika, protoze
pravé zakaznik nakonec rozhoduje o uspéchu ¢i netspéchu strategie. Jakakoliv strategie,
kterd nakonec nevygeneruje hodnotu pro zakaznika, je dlouhodobé neudrZzitelna.

(Palmatier, Sridhar, 2021)

2.6.1 Marketingovy mix

Marketing je soubor né¢kolika marketingovych néstroja, které podnik pouziva k dosazeni

a splnéni stanovenych cild. Podle Kotlera a kol. (2007) je marketingovy mix ,,souborem

marketingovych nastroj, které firma pouziva k tomu, aby dosahla svych marketingovych
cilti na zvoleném trhu*. Marketingovy mix se sklada ze 4 slozek (4P):

e Product — produkt je nejdulezitéjSim nastrojem celého marketingu, kterému

by kazdy podnik mél vénovat zvySenou pozornost. Celkovy produkt

je charakterizovan jeho kvalitou, odliSnosti od konkurence, designem, znackou,

balenim, zarukami a také i souvisejicimi sluzbami. Je dulezité si uvédomovat

skutecnost, ze zakaznik si nekupuje pouze produkt, ale jde vlastné o sluzbu,
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kterou mu tento produkt mize piinést. Kotler definuje produkt jako cokoliv,
co muze nabidnout uspokojeni zadkaznickych potieb, a to bez ohledu, zda jde
o vyrobek, sluzbu, osoby, mista, myslenky nebo organizace. (Kotler a kol., 2007)
Prize — cena vyrobku nebo sluzby je pro podnik néstrojem, ktery pro néj vytvari
zisk, 1 proto je velmi zasadni, aby stanovena vyse ceny byla konkurenceschopna
a soucasn¢ piijem podniku pokryl celkové naklady. Z marketingového hlediska
informuje zdkazniky o pozici vyrobku nebo sluzby natrhu a jeho vztahu
ke konkuren¢ni nabidce. (Kotler a kol., 2007)

Place — misto a distribuce jsou dal§i vyznamnou ¢asti marketingového mixu.
Aby podnik mohl produkty proddvat nebo svoje sluzby realizovat, tak musi byt
schopen zajistit jejich dostupnost smérem k zédkaznikovi tou nejvyhodnéjsi
a nejefektivnéj$i cestou. Distribucni cesty se vytvaii na zaklad¢ charakteru
produktti nebo sluzeb a na zéklad¢ podminek mistniho trhu. (Kotler a kol., 2007)
Promotion — touto casti marketingového mixu spolecnosti vyviji snahu
o komunikaci se zakaznikem a propagaci svych produkti ¢i sluzeb tak,
aby presvédcCili co nejvice potencidlnich zdkaznikli k ndkupu. (Kotler a kol.,

2007)

2.6.2 Marketingova komunika¢ni politika

Cilem komunika¢ni marketingové strategie je podle Piikrylové (2019) dosazeni

pozadované budouci pozice produktu, sluzby nebo celého podniku v mysli zdkaznik,

ktefi spadaji svou charakteristikou do zadaného trzniho segmentu. Pro dosazeni

marketingovych cild je potfeba zvolit vhodny komunika¢ni mix.

Reklama — jde o nejviditelnéjsi a nejpouzivanéjsi nastroj marketingového mixu.
Jde o neosobni placenou formu prezentace jejimz cilem je zaujmout potencialniho
zakaznika a stimulovat ho k nakupu. Z hlediska typu rozliSujeme reklamu
jako zavadgjici, pfesvédCovaci a ptfipominaci. (Pfikrylova, 2019)

Podpora prodeje — na rozdil o reklamy jde o nastroj kratkodobého charakteru,
ktery je zaméteny na podporu prodeje produktu nebo sluzby. Spolec¢nosti vyviji
snahu o motivovani spotiebitele k vyzkouseni nového produktu nebo sluzby,

kdy hlavnim cilem je ptresvéd¢it zdkaznika kndkupu u daného podniku
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pfed ndkupem u konkurence. Konkrétné mize jit napf. o vzorky, ochutnavky,
soutéze, kupony a dalsi. (Ptikrylova, 2019)

e Sponzoring — jeho uUcelem je dosazeni marketingovych cili, kdy sponzor
nejcasteji prostrtednictvim poskytnuti financniho obnosu sponzoruje jinou firmu,
organizaci, osobu ¢i udalost. Aby se nejednalo o dar, tak musi dojit k naplnéni
marketingovych aktivit. (Pfikrylova, 2019)

e Osobni prodej — jde bezpochyby o nejefektivnéjsi ndstroj propagace,
kdy je vyrobek nebo sluzba prezentovana osobné. Jeho efektivita a mira
pfesvédéeni zakaznika k nakupu ovSem zavisi na znalostech, schopnostech
a kvalitach prodavajiciho. Je totiz klicové umét se ptizptsobit individualité potieb
kazdého zékaznika. (Piikrylova, 2019)

e Piimy marketing — byva casto oznaCovan také jako direct marketing. Jde o pfimé
oslovovani vybranych segmenti zékaznikl, které ma firma casto jiz
ve své vybudované zdkaznické databazi. Oslovovani probihd vétSinou formou
osobniho setkani, telemarketingu, e-mailingu nebo i postou. (Ptikrylova, 2019)

e Veletrhy a vystavy — jde o formu komunikace, ve které je pouzivana osobni
i neosobni forma komunikace. Celkové jde v podstaté o PR aktivitu, ve které
se kombinuje osobni prodej i podpora prodeje. (Ptikrylova, 2019)

e Public relations — zakladem kvalitnich a dobrych vztahli s vefejnosti je jejich
soustavné a dlouhodobé budovani otevienou komunikaci s vnitinim i vnéjSim
prostfedim firmy. Zatimco budovani dobrého jména podniku je dlouhodoby
proces, tak na druhou stranu ke ztraté¢ dobrého jména mtize dojit i ze dne na den.

(Prikrylova, 2019)

2.6.3 Digitalni marketingova strategie

Zijeme v dobg, kdy cely svét pfijimé digitalizaci. Mame vé&tsi p¥istup k internetu, nez kdy
v minulosti a je pravdépodobné, ze informace, které lidé kolem nas vyhledavaji, ziskaji
pravé zde. V takovém svété je marketingova digitalizace nevyhnutelnym trendem,
kdy firmy potiebuji znat digitalizované marketingové prostredi, rozumét behavioralnim
charakteristikdm svych zakaznikl a ucit se od ptfednich spolecnosti v oblasti digitalniho
marketingu. Nasledné pouzivané strategie digitdlntho marketingu zkousSet

a vyhodnocovat jejich efektivitu. Stale vice podnikil si za¢ind uvédomovat, ze je nezbytné
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meéfit a vyhodnocovat pfinosnost marketingovych nastrojii systematickym ptistupem
pro plnéni stanovenych strategickych cili. Vyhodou digitdlniho marketingu je,
Ze je mozné navratnost velmi presné méfit, coz odpovida i myslence, ze digitalni
marketing neni pouze investici, ale pomaha realizovat ptfimé vynosy. (Cao; Kotler; Qiao,
Wang; 2017)

Digitalni marketingova strategie na rozdil od jinych reklamnich pfistupt
umoziuje oslovit cilové publikum efektivnim zplGsobem z pohledu piesného zacileni
indkladové efektivity. S potencidlnimi zakazniky lze komunikovat prostiednictvim
pocitacii, notebookd, tabletll, chytrych telefontl, televizorl, chytrych hodinek a tfadou
dalsich zafizeni. Na téchto zafizenich mohou podniky se svou cilovou skupinou
komunikovat na Siroké Skéle digitadlnich platforem. Je proto dulezité nejprve ziskat
ptehled o svych cilovych zdkaznicich a zjistit, na jakych platformach se vyskytuji
a kde nabizeny produkt a sluzby vyhledavaji. Poté uz zbyva jen na dané platformé zacit

s cilovou skupinou komunikovat. (Chadwick, Chaffey, 2019)

2.6.3.1 Faze STDC

STDC je obchodni schéma, které je €isté¢ zamétené na popisovani online rozhodovacich
cest zakaznikl. Z hlediska online strategie by mély byt vSechny faze odliSovany a podnik
by mél mit pfipraveny rizny obsah pro uZzivatele dle faze nakupniho cyklu. Ve fazi ,,See*
jde o osloveni jde o nejvétsi Cast publika, ktera je relevantni, nicméné jest¢ nema
konkrétni potfebu. Publikum ve fazi ,,Think* uz potfebu maji a o nabizeném produktu
nebo sluzbé premysleji. Ve fazi ,,Do* dochazi jiz k nakupu nebo poptavce. Faze ,,Care*
zahrnuje naslednou pé¢i o zdkaznika, kterd vede ke spokojenosti a piipadnym

opakovanym nakuptm. (Gregus; Kryvinska, 2017)
2.7 Projektovy management

Projektovy management je podle Svozilové (2016) souhrn aktivit s relativné
kratkodobym cilem, které jsou doprovazeny aplikovanim znalosti a metod tak,
aby bylo dosazeno vyty¢eného cile.
e Projekt — jde o nejdiilezitéjsi prvek projektového fizeni. Zékladnim stavebnim
kamenem kazdého projektu je jeho identifikace, aby akce mohla byt fizena

jako projekt. Akce by méla splitovat projektova kritéria. Projekt musi mit jasné
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definovany cil a mélo by byt mozné ho casové vymezit. Nemén¢ dilezita je také
jedinecnost cile — jednd se o neopakovatelny, unikatni sled ¢innosti vedouci
k vyteSeni netrividlniho problému. M¢l by také byt fizen piesnymi pravidly
pro jeho fizeni a regulaci. (Svozilova, 2016)

e Program - je definovand skupina souvisejicich programovych aktivit,
podprogramii a v neposledni fad¢ také projektt, které jsou spolecné koordinovany
tak, aby bylo dosazeno strategicky planového cile programu. Na rozdil
od projektu je management programu zejména o vzajemném souladu a synergii
jednotlivych casti tak, aby doslo k uspésnému dosazeni cile celého programu,
nejen jednoho projektu. Rizeni projektu je obecné znaéné jednodussi nezli fizeni
celého programu, neb program je ¢asto mnohem méné urcity, co se tyce finalniho
vystupu, rozpoctu i jeho terminti. (Dolezal a kol., 2016)

e Portfolio — jde o soubor n¢kolika projektti ¢i programt, které nejsou provazany
spoleénym cilem a vzdjemné se nemusi nutn¢ vyznamné ovliviiovat. Pouziva
se nejcastéji pro naplnéni strategického cile v daném segmentu trhu naptiklad

maximalizace navratnosti investice ROI. (Dolezal a kol., 2016)
2.8 Rizeni tvirdich projekti

I pfi vytvoreni toho nejkvalitnéjsiho planu projektu se podle Mikulastika (2010) miize
na prub¢h celého projektu. Problém je potieba vcas identifikovat, popsat ho, specifikovat
pficiny a najit co nejdiive feseni, aby projekt nestagnoval nebo dokonce nebylo ohrozeno
dosazeni cile projektu. Pokud je tedy projekt obtizny a Casové naro¢ny, tak muze byt
moudré ho rozdé€lit na n€kolik dil¢i kratkodobé cile, ptipadné faze pro snazsi kontrolu

prabéhu celého procesu.
2.9 Kritéria uspéchu projektu

Hlavnim cilem kazdého projektu je dosazeni jeho spéchu a vyhnuti nezdaru. Proto
je pred samotnym zapocetim kazdého projektu je velmi dilezité urcit kritéria a podminky,
podle kterych bude projekt na jeho konci posuzovan. Zésadni je, aby byla srozumitelna,

jednoznacna a meéfitelna. Pro tyto ucely mize byt pouzita naptiklad SMART metoda.
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Kritéria i podminky se kazdopadné¢ mohou vzdy pfizpisobovat dle aktualni situace

a schvélenych zmén, které projekt ovliviiuji. (Dolezal a kol., 2012)

2.9.1 Metoda SMART

Metoda SMART je podle Dolezala a kol. (2012) vhodna pro vyssi pravdépodobnost
dosazeni uspéchu projektu je vhodné definovat jeho konkrétni cile, kritéria a podminky.
Podle této techniky by mély byt cile:

e S —specifické, tedy je potieba védet, o€ konkrétné pujde,

e M —m¢éfitelné, aby bylo mozné urcit, zda bylo cile dosazeno,

e A —akceptovangé, jelikoz zainteresované strany by mély védét, o€ jde,

e R —realistické, proto aby bylo mozné stanoveného cile dosdhnout,

e T —terminovang, neb by mél byt stanoven Casovy rdmec.

2.10 Zména strategie firmy

Dtivodem vzniku projektu podle Amstronga a Taylor (2015) je velmi ¢asto uvédoméni
potfeby zmény. Analyza vzniku této potfeby vede ke specifikaci, charakteristice
a stanoveni sméru, kterym by se méla dand organizace nasledné ubirat, aby se dostala
do Zadouci situace. Realizace zmény muiize byt asto bolestiva a je proto dulezité nejprve
porozumét typu zmény a identifikovat problémy spojené s realizaci zmény. Podle
Amstronga a Taylora (2015) existuji dva zékladni typy zmén:
e Strategickd zména — zabyva se obecnymi, dlouhodobymi a celopodnikovymi
zalezitostmi vedouci k ziskani a udrzeni konkuren¢ni vyhody. Jde o pfimocary
proces ptechodu z bodu A do bodu B.
¢ Funk¢éni zména — ma bezprostfedni vliv na uspofadani prace v organizaci.
Nejcasteji jde o zavadéni novych systému, postupli nebo technologii. Dopad
funkéni zmény miZze byt na lidi v organizaci ¢asto mnohem vyznamnéjsi,

a proto se tento typ zmény musi zavadét citlivé a s peclivosti.

Kazda zména mize mit podle Vebera a kol. (2014) na podnik pozitivni vliv, ale stejné
tak 1 negativni, dle druhu provadéné aktivity. Proto je dulezité, aby zmény
byly koordinovany a vedeny vrcholovym vedenim smérem tak, aby pozitiva vzdy
pfevazovala negativa. Procesy zavadéni zmén Veber a kol. 2014 rozdéluji do téchto

kroku:
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e urceni potfeby zmén,
e pfiprava a realizace zmén,

e pfijeti a stabilizace zmén.

Pied provadénim zmény je dilezité dostatecné definovat jeji cil tak, aby jeji realizace
skutecné méla smysl a nebyla provadéna jen proto, aby se pracovnici jednotlivych
oddéleni nenudili. Také je vhodné zvazit vSechna rizika, ktera s provadénim zmén souvisi

a snazit se o jejich eliminaci pro dosazeni uspésné zmeny. (Kubic¢kova; Rais, 2012)
2.11 Hodnoceni naplnéni cili projektu

Podle Svozilové (2016) je diilezité zhodnotit, zda projekt dosahl uspéchu a také do jaké
miry bylo dosazeno stanovenych cili. Mnohdy dochdzi k situaci, kdy i pfes veSkerou
snahu projektového tymu nedojde k naplnéni vSech cili stanovenych na pocatku projektu.
Dosazeni cili mtize byt pfili§ obtizné a cile nemusi byt naplnény, i kdyZ projektovy tym
vynalozi maximalni Usili a snahu. Pokud je nasledné projekt dokonce netispésny a nebylo
zadného cile dosazeno, tak i1 pfesto miize byt takovy projekt uzite¢ny. Pokud je provedena
diikladna analyza a je zdlvodnéno, pro¢ projekt neuspél, tak miize vést postupem casu

k budoucimu prospéchu.

2.12 Marketingovy vyzkum

Pii marketingovém vyzkumu se podle Tahala a kol. (2017) obvykle pracuje s daty
a informacemi pochézejicimi z riznych zdroju, pficemz nékterd z nich jiz existuji a jiné
je potieba nejprve posbirat. Zasadni je ale rozdil mezi daty a informacemi, jelikoz data
jsou v podstaté jen ¢isla, zvuky nebo obrazy, zatimco informace jsou jiz relativni vystupy,

které jsou formulovany na zaklad¢ analyzy praveé zminovanych dat.

Data Tahal a kol. (2017) rozd¢€luje nasledovné:

e Primarni a sekundarni — primarni data jsou takova, ktera jsou pofizena vlastnim
vyzkumem, zatimco sekundéarni data jiz existovala pfed zapocetim nového
vyzkumu.

e Tvrda a mékka — tvrdd data se pofizuji automatizované s pomoci zaznamu
firemnich transakci a mckka data nejcastéji vznikaji pozorovanim

nebo dotazovanim.
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e Interni a externi — interni data jsou obsazena v jiz existujicich podnikovych
databazich a jsou ziskavany z internich zdroji podniku, pfi¢emz externi data

jsou ziskavany na zéklad¢ analyzy jevii mimo podnik.

Po uspésném dokonceni sbéru pottebnych dat, je potifeba nasledné data analyzovat,

aby mohlo dojit ke stanovenim zavéri. (Tahal a kol., 2017)

2.12.1 Deklarativni a nedeklarativni metody

Nedeklarativni metody piimo odrézeni realitu a nedochdzi ke zkresleni respondentem,
neb data jsou ziskdvana jinak neZz vyjaddfenim nazori dotazovanych respondenti.
Deklarativni metody naopak pracuji s daty, které jsou timto zplisoben pofizeny
a jsou velmi oblibené, jelikoz zdkaznik jako respondent je vhodny a bohaty zdroj

informaci. (Tahal a kol., 2017)

2.12.2 Kvalitativni a kvantitativni vyzkum

Pti kvalitativnim vyzkumu se vyzkumnici zamétuji na zodpovézeni otazky proc,
tedy hledani motivl, pfi¢in a postojii. Zatimco kvantitativni vyzkum se zamétuje
na zodpovézeni otazky kolik, tedy kolik jednotek se chova uréitym zplsobem

nebo ma urcity nazor atp. (Karlicek a kol., 2018)

2.12.3 Pozorovani, dotazovani, experiment

Podle Foreta a Melase (2021) je vhodné zvazit, kterou znasledujicich metod
je nejvhodné;jsi dle situace pouzit:
e Pozorovani — mélo by probihat v pfirozeném prostfedi a pozorovany objekt
by nemél byt pozorovatelem v pribéhu pozorovani nijak ruSen.
e Dotazovani — touto metodou je mozné ziskat konkrétni postoje dotazovanych
k ur¢ité otdzce. Vyhodou je, Zze vyzkum Ize touto metodou provést velmi
flexibilné, a to osobné¢, telefonicky nebo i elektronicky.
e Experiment—byva vyuzivan v ptipadech, kdy je vhodné otestovat dopad budouci
zamySlené zmény, kterd bude na kontrolni skupiné otestovan diive,
nez bude zména plné implementovana do ostrého provozu. Diky tomu je mozné

otestovat vice navrhil a vybrat ten nejvhodné;jsi.
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3 ANALYZA SOUCASNE SITUACE

3.1 Predstaveni spoleCnosti

Vybrana spolenost byla zaloZena vroce 2009 v Ceské republice. Podnika na trhu
v oboru informacnich technologii (IT) se sidlem v Jihomoravském kraji. Dale v praci
bude oznacovéna jako spolecnost A.

Své ¢innosti zamétuje na vyvoj produktu CRM systému a poskytovani sluzeb
s tim souvisejicich. Toto podnikani spole¢nost uskuteciiuje za ucelem tvorby zisku tak,
aby byla firma dlouhodob¢ konkurence schopna. Dodévani produktu i sluzeb spolec¢nost
prozatim koncentruje primarné na Cesky trh a slovensky trh. Expandovat na dalsi
zahrani¢ni trhy prozatim nechce, nicméné muze byt piilezitosti do budoucna.

Spolec¢nost se primarné koncentruje se na segment sttednich a velkych firem,
kterym nevyhovuje hotové tzv. ,krabicové® feSeni CRM systému a potiebuji vyvoj
na miru. Pro tyto zdkazniky je spolecnost schopna svoje feSeni individualné ptizplsobit,
ptesn¢ dle jejich potieb. Spolecnost si stoji za tim, Ze pokud ma spole¢nost rozsahlé
a unikatni procesy, tak by mély byt tyto procesy spolehlivym systémem efektivné
podpoieny a nékteré z nich dokonce zautomatizovany, ¢imz muize uSetfit vyznamné
mnozstvi pracovniho Casu. Nicméné spolecnost je schopna implementovat i ono

tzv. ,krabicové feSeni ve formé poskytnuti zdkladu systému bez individudlnich uprav.
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3.1.1 Organizaéni struktura

Spolecnost se fadi do kategorie malych podniki, kdy nyni zaméstnava 16 lidi na hlavni
pracovni pomér. Jednatel spolecnosti zastava hned nékolik roli najednou, konkrétné roli
vykonného feditele, obchodniho feditele, marketingového fteditele, produktového
manazera, konzultanta pfi realizaci zakdzek a také i administrativniho pracovnika.
Od fijna 2021 mu s administrativou pomaha nové asistentka, takze se mize nyni vice
soustfedit na zbyvajici klicové ¢innosti pro cely podnik. Dal§i pozici v organizacni
struktufe je pozice projektového manazera, ktery je ve spolecnosti zastoupen rovnou
dvakrat, a to pro klientsky vyvoj na miru a vyvoje systémového zékladu. Projektovi
manazeii zastavaji také nékolik roli najednou, a to vedeni projektii, vedeni tymu,
zodpovidaji za technologie a také jsou obcas 1 oni samotni vyvojafi, pokud je to tieba.
Dale ve spolecnosti jiz piisobi pouze jednotlivi vyvojafi. Ve spole¢nosti v soucasnosti
chybi obchodni a marketingovy feditel i obchodnici, coz i vedeni spolecnosti vnima
jako zdsadni slabou stranku. Spolecnost by preferovala, kdyby na tuto pozici nalezla
takového kandidata, ktery se bude zabyvat nejen marketingem, ale i obchodem na plny

uvazek.

Jednatel
spolecnosti

Projektovy manazer Projektovy manazer vyvoje Asistentka
klientského vyvoje systémového zakladu jednatele

J

Vyvojar / analytik

Vyvojar / analytik

J

Obrazek 1 Organizac¢ni struktura (Zdroj: Vlastni tvorba)
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3.1.2 Soucasna firemni strategie

Strategie spolecnosti v poslednich letech prosla vyraznou zménou. K této strategii nebyl
vytvofen zadny oficidlni strategicky plan ¢i dokumentace, jedna se pouze o cestu,
kterou se spole¢nost rozhodla vydat. Plivodné se spole¢nost zaméfovala na implementaci
CRM systému od spolecnosti Microsoft a SugarCRM, které svym klientim
implementovala a provad¢la na téchto platformach Gpravy na miru. Toto feSeni postupem
Casu prestavalo spolecnosti vyhovovat, jelikoz neméla zadnou kontrolu nad cenovou
politikou licenci!. V ptipadé informa&nich systémil, pokud je za uzivatele uhrazena platba
za licenci, tak je dany uZivatel opravnén k pouzivani daného systému. Zadna moznost
ovlivilovani cenové politiky pfivadéla spolecnost A do mnohdy obtiznych situaci,
kdy pfi jednani s klienty musela vysvétlovat zdraZzovani poskytovani systému
bez moznosti vyhovéni zadkaznikovi ¢i kompromisu, ktery by byl pfijatelny pro obée
strany. To mélo negativni vliv na dobré dodavatelsko-odbératelské vztahy, které mnohdy
vyustilo 1 ve ztratu zdkaznika a jeho piechod ke konkurenci.

Proto se rozhodli investovat do vyvoje vlastniho CRM systému, kde spole¢nost
jiz nebude nadale omezovana diktovanou cenou licenci, kterou by musela jinak
automaticky akceptovat. Vyvoj vlastniho feSeni je ovSem provazen kompletné vlastnimi
naklady na marketing. Slabou strankou vlastniho feSeni je tak nutnd investice
do vybudovani povédomi nového CRM systému, kdy pfi implementaci systému
od spolecnosti Microsoft a SugarCRM mohla spolecnost A tézit ze sily brandu téchto
znacek. V soucasnosti spole¢nost nema pfili§ zkuSenosti v oblasti marketingu, a proto
potiebuje identifikovat a doporucit takové marketingové aktivity, jejichz ptinos bude

méfitelny a pomize spolecnosti k ziskani novych zakaznika.

3.1.3 Produkt/ Sluzby

Spolecnost se orientuje na vyvoj a prodej produktu softwaru CRM systému a poskytovani
sluzeb s tim souvisejicich. Tento CRM systém poméaha mnoha vyznamnym spolecnostem
uspéSn¢ ziskavat nové zdkazniky, vést komunikaci se stdvajicimi i potencidlnimi
zakazniky, zjiStovat potencial prodeje a ten ndsledné rozvijet. Podnik A poméha svym

klientiim nejen implementovat CRM systém, ale také se podili na vytvafeni kompletni

! Licence — pravni termin, jehoZ vyznamem je povoleni nebo opravnéni k ur¢ité ¢innosti.
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CRM strategie. Uvédomuji si, ze CRM systém je mozné efektivné nasadit pouze,
pokud dokazou klientlim 1 spravné fict, co maji délat a jak to maji délat. Proto pomahaji
vytvaret uceleny uspeSny koncept fizeni vztahli se zékazniky a nésledné¢ k tomu
implementovat vhodné navrhnuté CRM feSeni v€etné integraci na dalsi aplikace tfetich
stran. Pro své klienty na zdkladé¢ CRM systému vyviji kvalitni a G¢inné systémové
moduly, které umoznuji efektivni podporu SirSiho komplexu ¢innosti od fizeni obchodu,
pfes marketing az po realizaci a servis. Jednatel spolecnosti i oba projektovi manazefi
maji odpovidajici vzdélani a zkuSenosti ovéfené praxi ve vSech téchto Cinnostech.
Rozumi své préci opravdu dobie, a i proto jsou schopni svym klientim ucinné poradit.
Spolecnost A nabizi nasledujici produkt a sluzby:

e CRM systém — , krabicové feSeni* bez dalSich tprav

¢ Individualni vyvoj CRM systému na miru a jeho implementace

e Systémové integrace se systémy tretich stran

e Projektové fizeni pii realizaci zakéazek

e Technickéa podpora — telefonni hot-line a online skrze Help Desk

e Hosting serverl — nabidka urcité kapacity

e Konzultace v oblasti IS/CRM

e Skoleni a vzdélavani uzivatelu

3.1.4 Konkuren¢ni vyhoda

Dodévané produkty a sluzby spole¢nosti A nabizi zdkaznikiim fadu benefitl, kterymi
jejich konkurence nedisponuje, coz umérné zvysuje jejich Sanci na uspéch. Mezi tyto
konkuren¢ni vyhody patfi:

e CRM feseni postavené na nejnovéjsich technologiich,

e vysoka kvalita nabizeného produktu a sluzeb,

e provoz na ruznych platformach (desktopy, mobily, tablety),

e jednoduchost, ptehlednost a rychlost systému,

e vyznamné reference a zkusenosti,

e schopnost vyhovét specialnim pozadavkim,

e neomezené Upravy a rozsifitelnost,

e moznost integrace na vSechny domaci i svétové systémy tietich stran,

e propracovanost automatizaci a work-flow,
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e moderni front-end,

e odbornost a profesionalita soucasnych zaméstnanci.

3.2 Analyza vnéjSiho okoli podniku

V této kapitole bude provedena strategickd analyza vybraného podniku z analyzy

vnéjsiho 1 vnitiniho okoli spole¢nosti.

3.2.1 PESTE analyza

Oblast podnikani vybrané spoleénosti je nyni vyluéné Ceska republika a Slovenska
republika. Toto prostfedi poskytuje nejen velké mnoZzstvi piilezitosti, ale je i zdrojem

hrozeb s tim spojenych. Pomoci PESTE analyzy je nize budu identifikovat.

3.2.1.1 Politické faktory

Spole&nost podnikajici na izemi Ceské republiky a Slovenské republiky musi respektovat
zakony, nafizeni a ustanoveni vydané jednotlivymi republikami i Evropskou unii.
Spole¢nost mé povinnost dani své piijmy sazbou dan¢ z pfijmu pravnickych osob, jejichz
vyse se promita do cen poskytovanych sluzeb. Stabilita sazby dané z pfijmu je pfilezitosti,
jelikoz nebude muset dochazet k ¢astym zméndm cen sluzeb na zdklad€ ovlivnéni timto
faktorem.

Ceska republika i Slovenska republika se stala nezavislym vnitrozemskym statem
v lednu 1993. Politicky jde v obou ptipadech o parlamentni demokratickou republiku,
jejiz hlavou je podle Ustavy prezident, ktery je volen v piimych volbach a miize byt
zvolen nejvysSe dvakrat po sob¢, ktery je poté formalni hlavou stitu s omezenymi
konkrétnimi pravomocemi. Soudasnym prezidentem Ceské republiky je pan Milos
Zeman, ktery nastoupil do ufadu v bieznu 2013 po vitezstvi ve druhém kole historicky
prvnich pfimych prezidentskych voleb. Toto vitézstvi obhgjil v bieznu roku 2018
a jeho funk¢ni obdobi je az do roku 2023. Soucasnou prezidentkou Slovenské republiky
je Zuzana Caputova od &ervna 2019. Prezident je i na Slovensku volen v pfimych volbach
a na dobu 5 let, kdy stejné jako v Ceské republice miiZe byt stejna osoba zvolena nejvice
ve dvou po sobé nasledujicich obdobich. Prezident Slovenské republiky je vybaven

také redlnymi pravomocemi, které se v mnoha bodech shoduji s pravomocemi prezidenta
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Ceské republiky. Hlavou vlady je oviem premiér, ktery vykonava nejvy$si vykonnou
moc.

Ceskéa republika je ¢lenem OSN, vstoupila také do Severoatlantické aliance
(NATO) v roce 1999 a do Evropské unie (EU) v roce 2004. Je také ¢lenem fady dalSich
vyznamnych mezinarodnich organizaci. Podobn¢ i Slovenska republika je ¢lenem OSN,
Severoatlantické aliance (NATO) od roku 2004 a Evropské unie (EU) od roku 2004.
Stejné jako Ceska republika, je Slovensko také Clenem fady dalich vyznamnych
mezinarodnich organizaci.

Hrozbou muze byt vobou stitech zména legislativy? v oblasti zpracovani
osobnich daji tzv. GDPR, jelikoZ tato legislativa miZze mit pfimy vliv na stavajici
nabizené feSeni, jelikoz CRM systém je jednim z nastrojli, kde musi byt pozadavky

GDPR implementované, aby fizeni zakaznickych dat bylo v jejim souladu.

3.2.1.2 Ekonomické faktory

Mira nezaméstnanosti v Ceské republice i Slovenské republice vykazuje velké regionalni
rozdily a obecné je ovlivnéna vékem, pohlavim a Grovni dosazené¢ho vzdélani. Celkove
se vSeobecna mira nezaméstnanosti v poslednich letech neustdle snizovala,
coz je pro spolecnost hrozbou, jelikoz je také snizovana nabidka vhodnych uchazect
o pracovni mista IT vyvojait, coZ mlize mit negativni dopad na riist spolecnosti.

Obé zem¢ byly v pfedchozim roce 2021 zasahnuty stile probihajici pandemii
Covid-19. Soucasné¢ jsou také geograficky velmi blizko vale¢ného konfliktu na Ukrajiné
a existuje tak hrozba nebezpeci valky vlivem potencidlni invaze ruskych vojsk. Oba staty
jsou Cleny vojenské mezinarodni organizace NATO, coz pravdépodobnost piimého
vale¢ného konfliktu snizuje.

V probihajicim roce 2022 se také ob& zemé potykaji s velmi vysokou inflaci okolo
15 %, coz je pro spolednost A hrozbou, nicméné dle prognézy Ceské narodni banky
by koncem roku 2022 m¢élo jiz dochazet k postupném zvolnéni a naslednému sniZeni

celkové inflace.

2 Zakon ¢. 110/2019 Sb. — Zakon o zpracovani osobnich tidaji
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Celkova inflace ve 2. étvrtleti 2022 a na horizontu ménové politiky (%)
duben 2022 kvéten 2022 Cerven 2022 2. tvrtleti 2023 3. Ctvrtleti 2023
13,8 14,9 15,0 3,8 2,7
Obrazek 2 Prognoza celkové inflace od CNB.?

Rast cen je mozné zaznamenat u vSech polozek spotiebniho kose, pfi¢emz nejvice
vzrostly cen u pohonnych hmot, ve stavebnictvi, v energetickém primyslu
a v potravinafstvi. Ceska narodni banka na rist inflace reaguje zvySovanim zakladni
urokové sazby, které je zacatkem kvétna 2022 zvySena jiz na 5,75 procenta. Cilem
zvySeni urokovych sazeb je ochlazeni ekonomiky a predpoklad, Ze bude tlumit dalsi rtst
inflace. Spolecnosti A tak nevyhnutelné¢ rostou fixni néklady, kdy nejvétsi polozkou
je prozatim rist zaméstnaneckych mezd, které spoleCnost musi zvySovat i prave
v souvislosti s inflaci. Tato situace je hrozbou, jelikoz rust nadkladi musi spolecnost
promitat do zdrazovani svého produktu a poskytovanych sluzeb, coz v kratkodobém
horizontu mize mit vliv na pokles poptavky. Predpoklad poklesu poptavky podporuje
i odhad CNB procentualni zmény hrubého doméciho produktu, ktera odhaduje ve druhé
poloviné roku 2022 mirny meziro¢ni pokles. Zacatkem roku 2023 by mohlo dojit

k oziveni ekonomiky. Interval spolehlivosti progndzy je zobrazen zelené v grafu nize.
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Obrazek 3 Prognéza HDP pro nadchézejici obdobi®.

3 CESKA NARODNI BANKA. Aktualni prognéza CNB k 22.4.2022. In: Ceska narodni banka [online].
[cit. 2022-03-05]. Dostupné z https://www.cnb.cz/cs/menova-politika/prognoza/
+ CESKA NARODNI BANKA. Aktudlni prognéza CNB k 22.4.2022. In: Ceska narodni banka [online].
[cit. 2022-03-05]. Dostupné z https://www.cnb.cz/cs/menova-politika/prognoza/
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PiileZitosti je, ze v poslednich letech v Ceské republice i na Slovensku podniky
zamétené na sluzby poskytované v informacnich technologiich prosperuji a z hlediska
budouciho vyvoje se v tomto oboru v soucasnosti nepiedpoklada opak.

Nyni vSak spole¢nosti ¢eli hrozbé, kdy riist odvétvi piedstihuje vyznamné domaci
nabidku seniornich IT vyvojafi, a tak jsou reakce na pracovni inzeraty vyznamné nizsi
nez vjinych odvétvich. Existuje nékolik divodd, pro¢ nabidka pozic v IT oboru
nékolikandsobné prevysSuje dostupnost vhodnych wuchazect. Jednim z divodi
je nedostatecny pocet absolventii vysokych kol vzhledem k velmi rychle rostouci
poptavce po IT pracovnicich kviili nevyhnutelné digitalizaci. Dal$im diivodem mize byt
pomérné narocnad rekvalifikace nutnd na IT pozice, nicméné neni nemozna. Pokud dany
jedinec ma zajem o praci v IT oboru, tak rekvalifikacni kurzy jsou nabizené mnoha
spolecnostmi a muze si vybirat i mnohdy z kurzi, které jsou zpocatku zadarmo
a ucCastnici za Skolné zaplati az v momenté¢, kdy si najdou po absolvovéani kurzu praci
v IT oboru. Odména poskytovateli rekvalifikaéniho kurzu je poté vyplacena procentuédlné
ze mzdy rekvalifikovaného pracovnika.

Celkova situace v odvétvi informacnich technologii vede k opravdu plisobivému
rastu mezd, kdy seniorni IT vyvojafi si mohou vydé¢lat dvojnasobek az trojndsobek
primérné mzdy v Ceské republice. V IT oboru ovem nejsou vyjimkou i jesté vyssi mzdy.
Rist mzdovych nakladi je jednoznaéné pro spolecnosti A hrozbou, na kterou by méla byt
schopna flexibilné reagovat. Snizit mzdové naklady miiZe spolecnosti podafit tak, ze bude
pfijimat do pracovniho poméru i Cerstvé absolventy vysokych skol, ¢i mén¢ kvalifikované
absolventy rekvalifika¢nich IT kurzi bez ptedchozi praxe. Nevyhodou tohoto feSeni
z praxe. Soucasn¢ v pfipadé nedostatku zdjemcii o zaméstndni muize podnik vyuZzit
prilezitosti spoluprace s freelancery, externimi seniornimi vyvojafi. Podil freelancerti na
pracovnim trhu neustale roste a jejich vyuziti miZe spole¢nosti pomoci usetfit vyznamné
mnozstvi nakladi, které by jinak platila za kmenového zaméstnance. Nevyhodou miize
byt vyssi hodinova mzda, ov§em na druhou stranu freelancera by spolec¢nost platila pouze

za odvedenou praci.

3.2.1.3 Socialni faktory

Ceska republika i Slovenska republika je v oboru informaénich technologii v popiedi

a IT sektor zejména v Ceské republice patii mezi nejdynamictéjsi v Evropé. Informaéni
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technologie jsou v dnesni dobé naprosto nezbytné pro vzdalenou praci a jejich pfijeti
urychluje stale probihajici pandemie Covid-19, coz je pro spole¢nost A jednoznacné
prilezitosti. Aby byla zajiSténo bezpeci na pracovisti, tak muselo dojit k pfesunu
co nejvétsiho mnozstvi operaci na dalku, a to co nejrychleji. Neékteré firmy
si uvédomovaly uZz pted pandemii nutnost budouci digitalni transformace, a pravé proto
v fad¢ z nich doslo pouze k mensim upravam ¢i zvySenému usili v oblastech, na které

se jiz v minulosti zamétovali. To jim pfineslo kratkodobou konkuren¢ni vyhodu.

3.2.1.4 Technologické faktory

Technické a technologické faktury méni Zivot nejvice lidem i organizacim. Neustéle
zrychlujici se tempo rozvoje technologii je pro spolecnost A hrozbou a zpiisobuje,
7e musi neustale investovat do rozvoje svého CRM systému, aby si udrzela dlouhodobé
svoji konkurenceschopnost. Tento rozvoj souvisi se vyvijenim novych funkcionalit
a zefektivnéni zpisobu prace s danym systémem, tak aby byl pro uzivatele co nejvice
privétivy a Setfil jim co nejvice pracovniho Casu. Investice do vyvoje jsou soucasné
1 ptilezitosti, jelikoz diky moznosti vyvinuti unikatniho feSeni miize pfinést vyznamnou

konkurené¢ni vyhodu.

3.2.1.5 Ekologické

Soucasnym trendem dnes$ni doby je ochrana Zivotniho prostfedi, na ktery je kladen
¢im dal vétsi daraz. Jde o zvucné téma, se které¢ bude stile Castéji rezonovat celou
spolecnosti a je tak pro spolecnost ptilezitosti. Diky rychlosti technologickych inovaci
a vSemoznym automatizacim mulze byt uSetfeno vyznamné mnozstvi zdrojii, Casu
1 dalSich nakladi. Celou situaci podporuji diskuse na trovni Evropské unie o vazbach
mezi zivotnim prostiedim a digitalizaci, kterd se tématem systematicky zabyva,
ale 1 v souvislosti s digitalni a priimyslovou strategii pro celou Evropu. Nejde ale jen
o natizeni EU. Pftilezitosti je také tlak zakaznikl, ktefi oceniuji ekologickou Setrnost
a zajima je, zda se firmy o Zivotni prostfedi staraji nebo ne. Cim dal vice lidem neni
zivotni prostfedi lhostejné a nakupuji 1 spolupracuji stakovymi spolec¢nostmi,

které usiluji o u€inéni svého podnikéni Setrnéjsi k zivotnimu prostiedi.
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3.2.2 Porteriv model 5 konkurenénich sil

Na zakladé Porterova modelu péti konkurenénich sil rozeberu detailngji konkurenéni

vyhody podniku a jeho strategické fizeni.

3.2.2.1 Stavajici konkurence v odvétvi

Mezi dodavateli CRM systémi se nachazi aktualné nékolik vyznamnych ,,hract na trhu.
e Raynet s.r.o. Nejviditeln¢jsi konkurence na ¢eském i slovenském trhu, ktera vyviji
svlj vlastni CRM, podobné jako spolecnost A. Na rozdil od ni se Raynet
nekoncentruje na Gpravy na miru klientim, ale vyzaduje po svych klientech,
aby se prizpisobili vii¢i poskytovanému feSeni. Omezenost customizace Raynetu
a neochotu dodavatele systém piizplisobovat na miru jedineénym klientskym
pozadavklim je jednou z jeho slabych stranek. Co je ale pro spolecnost A hrozbou
je skute¢nost, Ze ma Raynet velmi kvalitn€ zvladnuty marketingovy mix a prave

zde, by se mohla spolecnost A inspirovat.

e FEuro Softworks s. r. o. Spole¢nost implementuje VistosCRM, kdy se orientuje
stejn¢ tak jako vybrand spolecnost A na pfizplisobeni CRM systému Vistos
specifickym klientskym pozadavkim. Vyviji také své vlastni feSeni. Z hlediska
poskytovanych sluzeb se jednd o vyraznou konkurenci, nicméné ma jednu
vyraznou slabou stranku, kdy se jejich systém ve webovém rozhrani refreshuje
v kazdém modulu systému, coz je zuzivatelského hlediska vyraznym
nedostatkem. Pfi setkani ve vybérovém fizeni by tak tato skute¢nost mohla byt
nepristielnym argumentem.

e Algotech, a.s. Nenabizi své vlastni feSeni, ale je vyznamnym partnerem
SugarCRM, na jehoz implementaci se vybrana spolecnost A v minulosti
také zamé&fovala. Spolecnost A tak zna nedostatky tohoto systému a méla by
dokézat proti nému vécné argumentovat.

o eWay System s.r.o. Nabizi velmi zajimavé vlastni feSeni CRM systémi, které
vyvinuli jako rozSifeni aplikace Microsoft Outlook. Z jistého uhlu pohledu
se jedna na prvni pohled o genialni feseni, vzhledem k mnozstvi obchodniki, kteti
Microsoft Outlook pouZzivaji pii své kazdodenni préaci pro komunikaci s klienty.
Nevyhodou tohoto feSeni je vSak naslednd nestabilita a velké zpomaleni e-

mailového klienta, ktery funguje ve stejném rozhrani jako CRM systém.
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Solitea, a.s. Nevyviji svij vlastni CRM systém, ale specializuje
se na implementace hned nékolika systémtl soucasné. Jako partner implementuje
externi systémy, ze kterych vyuziva jejich zaklad a na ném provadi dalsi vyvoj
dle specifickych pozadavkii svych klienti. Solitea usiluje o nabidku feSeni
pro firmy vSech velikosti, kdy implementuje svétové osvédéené systémy,
jako Microsoft Dynamics 365, Salesforce, CRM Leonardo a dalsi. Na druhou
stranu Siroké portfolio nabizenych produktl a vyvoj provadény na nékolika
sluzeb a troven znalosti na v§ech nabizenych platformach pravdépodobné nebude
rovnocenna.

Mooza inspire s.r.o. Pomaha svym klientim rast na platform¢ Salesforce.
Tim, Ze se koncentruji na implementace jednoho konkrétniho systému,
k tomu, aby mohli rst. Souc¢asn¢ mohou cerpat zvyhod dobrého jména
spolec¢nosti Salesforce, ktera investuje do marketingu na mezinarodni urovni.
Co je jejich hlavni silnou strankou, tak jsou velmi podrobné znalosti a zkusenosti
s implementacemi Salesforce CRM. Slabou strankou je to, Ze je Salesforce CRM
samo o sob¢ velmi drahé feSeni, neb jsou mésicné zpoplatnény jednotlivé moduly
a addony systému v fadech nékolik tisic ¢eskych korun za kazdého aktivniho
uzivatele bez ohledu na nékladovost dalSiho vyvoje.

COMPEKON s.r.o. Podobné jako spolenost A se zaméfuje na vysokou miru
otevienosti a flexibility CRM systém. Silnou strankou systému Bluejet
je jednoduchost a ptehlednost, kterou dokdze udrzet i pies velké mnozstvi
pokrocilych funkci. Slabou strankou Bluejetu je, Ze je na dne$ni dobu jiz mirné
zastaralg.

Buldok Marketing s.r.o. Spolecnost dodava oblibeny CRM systém Hubspot
na ¢eském 1 slovenském trhu. Na prvni zdani systém prezentuje tak, Ze je
pln€ zadarmo. Jeho slabou strankou je, Zze zdarma nabizi pouze zakladni
funkcionality a jakmile zacne mit klient specifické pozadavky, tak se karta obraci
a feSeni zacind byt velmi drahé z hlediska cen licenci za jednotlivé aktivni
uzivatele, bez ohledu na dal$i vyvoj na miru. Systém Hubspot je podobné jako

Salesforce ¢i SugarCRM implementovan vybranymi partnery.
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Na trhu se pochopitelné nachazi i mnozstvi dalSich CRM systémi. Nicméné ty vyse

zminéné vnimam jako na trhu nejvyrazné;si.
3.2.2.2 Potencialni nova konkurence

Vstup nové konkurence na trh je ztizen bariérami, kterymi je ¢as a vyznamné finan¢ni
naklady nutné navyvoj CRM systému. Vstup na tento trh vyzaduje nékolik let
kontinuélniho vyvoje a dlouhodobé ptipravy. Dnesni CRM systémy jsou v jadru produktu
velmi podobné a odlisuji se v malickostech. Je tak dulezité pro Gspéch hned z pocatku
vyvinout inovativni feSeni, které bude nejen konkurence schopné. V soucasném trznim
prostiedi jsou kli¢ové reference a uZzivatelské zkusenosti dalSich podnikd s danym CRM
systémem. Kazdy novy hra¢ na trhu je znevyhodnén, jelikoz musi vynalozit vyrazné usili
pro ziskani divéry u potencidlnich zakaznikl. Reference a divéra vyznamnych firem

totiz mnohdy vypovida sama za sebe.

3.2.2.3 Dodavatelé

Spolecnost A ma dlouhodobé vztahy s nékolika dodavateli. Pii vybéru dodavatelt
se spolecnost nejcasteji rozhoduje na zakladé ceny, oekavané kvality a spolehlivosti.
V ojediné€lych piipadech se spolecnost rozhoduje i pouze na zdkladé vzbuzenych emoci,
jelikoz nakupni rozhodnuti ¢ini vzdy piimo jednatel spolecnosti. Spole¢nost
v soucasnosti vyuziva dodavatele hardwaru, kanceldiského nabytku, sluzeb v oblasti
ucetnictvi, pravnich sluzeb, elektrické energie, plynu a kancelatskych prostor. VSichni
tito dodavatelé mohou ovliviiovat cenu i kvalitu dodavanych produkti a sluzeb,
¢imz mohou zvySovat vstupni néklady celého podnikdni, ¢imz i ovliviiovat vysi zisku
spoleCnosti A. Silnou strankou spolecnosti je existencni nezdvislost na téchto
dodavatelich, kdy dosavadni dodavatele mohou snadno nahradit, jelikoz mlze vybirat

z velkého mnozstvi konkurenénich nabidek.

3.2.2.4 Zakaznici

V roce 2021 dle Ceského statistického tGfadu pouzivalo CRM systém v Ceské republice
18,1 % podnikil s 10 a vice zaméstnanci. Konkrétné 16,9 % podniki CRM vyuZzivalo
k zajistovani a shromazd’ovani dat o zdkaznicich pro ostatni oddé¢leni podniku a 11,5 %

firem pouzivalo CRM k analyze zakaznickych dat.
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Podniky pouZivajici CRM systém

Podniky k ziskani a K Podniky
pouzivajici dals$imu analyzovani | Pouzivajici
ERP systém celkem z_p;istupn%’:n( dato SCM systém
Z'gfar;nna;g;c?] zakaznicich

Podniky celkem (10+) 37,7 18,1 16,9 11,5 7.3

Velikost podniku
10-49 zaméstnancl 29,2 141 13,1 8,6 5,0
50-249 zaméstnancu 63,7 28,7 26,7 18,3 12,2
250 a vice zaméstnancu 92,7 51,8 50,3 38,3 321

Odvétvi (ekonomicka ¢innost)
Zpracovatelsky pramysl 45,0 16,3 15,2 9,9 8.4
Vyroba a rozvod energie, plynu, tepla 37,0 17,6 17,6 9,5 3.9
Stavebnictvi 21,0 6,1 6,1 35 37
Obchod a opravy motorovych vozidel 51,7 32,8 30,4 254 243
Velkoobchod 62,3 344 314 217 15,6
Maloobchod 294 14,7 13,9 11,8 4,0
Doprava a skladovani 224 8,8 8,6 45 44
Ubytovani 21,7 17,3 118 11,6 3.8
Stravovani a pohostinstvi 14,5 3.9 3.2 31 3.0
Cinnosti cestovnich agentur a kancelafi 39,2 38,6 35,6 304 9,8
Audiovizualni €innosti; vydavatelstvi 53,6 46,9 43,7 32,7 13,2
Telekomunikaéni ¢innosti 55,6 491 46,3 36,0 14,6
Cinnosti v oblasti IT 61,8 58,8 57,1 429 8,6
Cinnosti v oblasti nemovitosti 32,9 131 12,5 7.2 27
Profesni, védecké a technické ¢innosti 38,2 20,7 19,3 11,2 4.1
Ostatni administrativni a podparné €innosti 241 13,9 13,9 6,9 2,8

podil na celkovém poCtu podnikt s 10 a vice zaméstnanci v dané velikostni a odvétvové skupiné (v %)

Obrazek 4 Pouzivani vybranych informaénich systému v roce 2021°

3.2.2.5 Substituty

Pii vyvoji CRM aplikaci se pokladaji za hrozbu internetové aplikace pro spravu
zakaznikl, které jsou v urcitém rozsahu zadarmo. Cenové piivétivym konkurencnim
feSenim jsou zndmé aplikace Microsoft Office a Google Workspace, ve kterych fada
mensich firem zacéina fidit obchod a do urcité velikosti obchodniho tymu ¢i slozitosti
obchodnich procesit mohou tyto aplikace postatovat. Nabizi totiz mnoho funkci,
které jsou vhodné ke spravé vztahl se zakazniky, vCetné sdileni a spravy kontakti,
adresafti, fizeni opradvnéni, pfistupi a dalSich. Nicméné nenabizi funkce pro spravu
prodejnich kanald, sledovani vyvoje prodeje a také neposkytuji moznosti automatizace.

Soucasné spolecnosti, které¢ jiz implementovali v minulosti ERP systém,

maji moznost v ramci tohoto komplexniho systému vyuzit CRM modul pro fizeni

5 CESKY STATISTICKY URAD. Pouzivani vybranych informaénich systémii v roce 2021. In: Cesky
statisticky urad [online]. 11.01.2022 [cit. 2022-04-21]. Dostupné Z:
https://www.czso.cz/documents/10180/142848198/06200521k07.pdf/509004fa-66d7-40aa-b84a-
300cd435a9a4?version=1.1
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obchodnich aktivit. Pro ERP systém se vétSinou rozhoduji spolecnosti, které potiebuji
komplexni fesent, které pokryje vice oddéleni spole¢nosti, véetné ti€etnictvi, HR, nakupu,
fizeni obchodu a fadu dalSich. Nicméné i tyto firmy se mnohdy rozhoduji pro samostatny
CRM systém mimo jejich stdvajici ERP systém, a to nej¢astéji z diivodu, Ze ptizptisobeni
CRM modulu ERP systétmu je mozné pouze omezené, a navic mnohdy mulze
byt i finanéné velmi nakladné. Pfizplisobovani obchodnich procest vici omezenému
CRM systému fada spole¢nosti nepovazuje za optimalni feSent, a tak rad¢ji implementuje
samostatny CRM systém, ktery Ize flexibilné ptizpusobit jejich individudlnim obchodnim
procestim. Moznost plné integrace CRM systému a ERP systému moznost takového
feSeni podporuje. Integrace téchto dvou systémti podporuje hladkou interakci mezi vSemi

oddélenimi a je nutnosti pro konsolidaci dat.

3.3 Analyza vnitiniho prostredi

Ve vnitinim prostiedi identifikuji silné a slabé stranky, kterymi organizace disponuje

a vyhodnotim jejich diilezitost a zranitelnost, coz miize pomoci v konkuren¢nim boji.

3.3.1 Lidské zdroje

Spolecnost A si potrpi nejen na spokojenosti svych zdkaznikd, ale i svych zaméstnancti.
Jedna ze silnych stranek této spolecnosti je organizovani a zGcastiiovani se rtiznych
vzdélavacich programi. Pro pracovniky na vyvojaiskych pozicich existuji programy,
které rozsifuji jejich védomosti pro kvalitnéj$i obsluhu zdkaznika. Spolecnost chce
své zaméstnance motivovat a zarovenn budovat jejich loajalitu, a proto nabizi
zamé&stnanecké vyhody, ale i dal$i motivaéni programy. VSichni zaméstnanci dostavaji
benefity v podobé péti tydnti dovolené, pracovni telefon, notebook i pro soukromé ucely,
mobilni tarif s neomezenymi daty, pfispévek na dovolenou, piispévek na stravovani

a dalsi.
3.3.2 Vyzkum a vyvoj

Neustaly vyvoj a investice do vyzkumu jsou zakladnim ptfedpokladem pro uspéSnou
firmu. Spole¢nost A tyto predpoklady bezpochyby splituje. Této piilezitosti

si je spole¢nost védoma, a proto vynakldda spoustu usili a financi pravé do vyvoje
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a zdokonalovani svého produktu i poskytovanych sluzeb, aby si udrzela svou konkurence

schopnost i v dalSich letech.

3.3.3 Marketing

Spolec¢nost A vyviji snahu, aby byla vnimana jako dodavatel se zodpovédnym ptistupem.
Zaklada si na kvalit¢ dodavanych produktt i poskytovanych sluzeb. Ma propracovany
zakaznicky servis a garantuje dostupnost dodavaného CRM systému. Diky velmi dobrym
dodavatelsko-odbératelskym vztahim a velké mife spokojenosti svych klientt
se spolecnost se ztratou zakaznikll v soucasnosti nepotyka. Usiluje ovSem o rust a chce
ziskavat nové klienty. Pravé proto se musi intenzivné vénovat marketingovému mixu.
Vyse investic do marketingu by méla zohlediovat souc¢asné maximalni vyrobni kapacity,
tak aby spolecnost zvladala poptavku pokryt. Omezené mnozstvi volnych vyrobnich

kapacit je v soucasnosti slabou strankou spolecnosti A.

3.3.3.1 Marketingovy mix 4P

Spolecnost pro prezentaci svého produktu a poskytovanych sluzeb vyuziva webové
stranky, kde se dotykd vSech casti marketingového mixu. Aby webové stranky mohly
poskytovat hodnotu ve vSech ctyfech oblastech, tak musi byt tyto faktory brany v tivahu
jiz ve fazi jejich vyvoje, coz spolecnost nepodcenila.

e Product — spolecnost prezentuje na webovych strankach svij produkt
1 poskytované sluzby, ¢imz se usiluje o presvédceni potencialnich zdkaznikt
k vyplnéni poptavkového kontaktniho formulatre nebo odeslani zadosti o zkusebni
verzi CRM systému na 30 dni zdarma. Tato prezentace zahrnuje aspekty produktu
a sluzeb jako je design produktu, funkce produktu, vyhody poskytovaného feseni
a jeho jedinecnost, zaruky, servis a dalsi poprodejni sluzby. Nékteré podstranky
webovych stranek predstavuji piimo produkt nebo poskytované sluzby, jiné
jsou ¢iste informacni.

e Prize —spolecnost poskytuje licenci na uzivatele CRM systému za jednotnou cenu
490,- K¢ za 1 mésic pouzivani bez DPH. Cena licence za uzivani systému se hradi
zpétné za prob&hly mésic. Plati se pouze za uzivatele, ktefi se do systému
v pribéhu mésice alespon jednou ptihlasili. Pokud se uzivatel v probéhlém mésici
do systému nepftihlasil, tak mu poplatek za licenci neni fakturovan. Poskytované

sluzby spolecnost zpoplatiiuje vzdy dle jejich rozsahu s cenou 1300,- K¢ bez DPH
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za hodinu. Pokud je zakadzka vétSiho rozsahu, tak je spolecnost pfipravena
vyjednavat a dok4ze nabidnout cenu nizsi. To je mozné diky Gsporam z rozsahu
projektu.

Place — spolecnost prodava sviij produkt i poskytované sluzby na webovych
strankach, coz je jednoznacné silnou strankou spolecnosti, jelikoz neni
geograficky omezend pouze na jednu lokalitu a mize v budoucnu pomérné
snadno rozsifit pisobeni 1 na dalsi trhy. Pii dodavani produktt a sluzeb vyuziva
spolecnost ptimé distribucni cesty, kdy je jako dodavatel piimo v kontaktu
se svymi zakazniky. Zprosttedkovatelii pro distribuci v soucasnosti spolecnost
nevyuziva, ani v minulosti nevyuzivala. Pouzivani produktu CRM systému
je mozné plné v cloudu, nicméné spolecnost umoznuje provoz i na serverech
klienta. Provoz CRM systému na serverech klienta spole¢nost A umoznuje jako
dodavatel pouze pfi vétsich implementacich, jelikoz aby byl provoz na serverech
klienta mozny, tak musi klientovi poskytnout kompletni zdrojové kédy od CRM
systému. Proto tuto formu implementace vzdy spolecnost peclivé zvazuje
s ohledem na divéryhodnost klienta, rozsah zakazky a jeji celkovou ziskovost.
Promotion — spole¢nost byva svymi klienty €asto doporuovdna a vyuziva
ustniho S$ifeni reklamy, coZ je jeji vyznamnou silnou strankou. Tato forma
marketingu spolecnosti dlouha 1éta postacovala a ziskavala dostatek poptavky,
kterou tak akorat zvladdala uspokojovat. S vétSim mnozstvi zaméstnanci
se jiz spolenost dostava do situaci, kdy je nabidka vys$$i nez poptavka
a ma tak nevyuzité kapacity svych vyvojafi. Proto se musi vice vénovat
propagaci svého produktu a poskytovanych sluzeb, ¢emuz se spolecnost
v minulosti pfili§ nevénovala. Jako propagacni néstroj nyni spole¢nost pouziva
pouze své webové stranky, cozje velmi dilezité, jelikoz nejCastéji reklamni
kampané¢ odkazuji potencidlni klienty pro ziskani vice informaci pravé na webové
stranky. Webové stranky nyni spolecnost pouziva pro vytvareni povédomi,
ziskavani potencidlnich klientd a poskytovani informaci. Spolecnost nyni

nebuduje komunitu stavajicich zdkaznikd, coz je jeji slabou strankou.
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3.3.4 Komunikaéni mix

Analyzu komunika¢niho mixu jsem vypracoval na zakladé rozhovoru s jednatelem

spolecnosti A.

Reklama — spolecnost v soucasnosti vyuziva pouze reklamy ve formé ustniho
doporuceni od svych zékaznikli, jiné formy reklamy nevyuziva. V minulosti
do internetové  reklamy investovali par desitek tisic K¢, nicméné
této problematice nerozuméli, a tak nedokazali ani doméfit pfinos investice. Jde
jednoznacné o slabou strankou, na které by bylo vhodné v nadchdzejicich

obdobich zapracovat.

Podpora prodeje — je nabizeno vyzkouSeni CRM systému na 30 dni zdarma,
ktery ma potencialniho zédkaznika ptesvédcit o jeho kvalitach.

Sponzoring — spolecnost nyni nikoho nesponzoruje. V minulosti byla pouze
partnerem nékolika jednotek vetfejnych akct, jako plesy nebo brnénské Budoshow,
kterou opakované sponzorovala. Ugelem této akce je piedstaveni bojovych uméni
Siroké vefejnosti.

Osobni prodej — jde nastroj propagace, ktery spolecnost vnima
jako nejefektivnéjsi. Svij produkt a nabizené sluzby mohou prezentovat osobné
a prfesvédCit tak zdkaznika o svych znalostech, schopnostech a celkovych
kvalitdch. Schopnost ptfizptsobit se individualité kazdého zakaznika je rozhodné
silnou strankou spolecnosti A.

Piimy marketing — spolecnost piimo oslovuje i v minulosti oslovovala vybrané
segmenty zdkaznikl skrze ptimou e-mailovou komunikaci a telemarketing.
Veletrhy a vystavy — této formy komunikace spole¢nost v minulosti prozatim
nevyuzivala.

Public relations — pro budovani dobrych vztah s vetejnosti spole¢nost vyuziva
svého blogu, kde pravidelné publikuje aktuality ze spole¢nosti, novinky v CRM

systému a tematické clanky korespondujici s oborem podnikani.
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3.3.5 McKinseyho model 7S

Na zakladé tohoto modelu posoudim soulad 7 nasledujicich element.

3.3.5.1 Strategie

Spolec¢nost chce byt zodpovédnou firmou, a to pro né znamena ,,hrat ¢istou a férovou
hru“. Naroky, které¢ kladou na sebe, tak kladou i na své obchodni partnery. Strategie
spolecnosti v poslednich letech prosla vyraznou zménou. K této strategii nebyl vytvoren
zadny oficialni strategicky plan ¢i dokumentace, jedna se pouze o cestu, kterou
se spolec¢nost rozhodla vydat. Pivodné se spole¢nost zamétovala na implementaci CRM
systému od spolecnosti Microsoft a SugarCRM, které svym klientim implementovala
a provadéla na téchto platformach tpravy na miru. Toto feSeni postupem Casu prestavalo
spoleCnosti vyhovovat, jelikoz neméla zadnou kontrolu nad cenovou politikou
systémovych licenci, coz piivadélo spole¢nost do mnohdy obtiznych situaci, kdy
pfi jednani s klienty musela vysvétlovat zdrazovani poskytovani systému bez moznosti
vyhovéni zédkaznikovi ¢i kompromisu, ktery by byl pfijatelny pro ob¢ strany.

Proto se rozhodli investovat do vyvoje vlastniho CRM systému, kde spole¢nost
jiz nebude naddle omezovana diktovanim ceny licenci, kterou by museli jinak
automaticky akceptovat. Vyvoj vlastniho feseni je ovSem provazen i kompletné vlastnimi
naklady na marketing. V soucasnosti spolecnost nema pfili§ zkuSenosti v oblasti
marketingu, coz je jeji slabou strankou. Pravé proto potiebuje identifikovat a doporucit
takové marketingové aktivity, jejichz piinos bude meéfitelny a pomiize spolecnosti

k ziskani novych zakaznika.

3.3.5.2 Struktura

Spolecnost je malé velikosti, kdy méa v soucasnosti 16 kmenovych zaméstnanci. V Cele
spolecnosti je jednatel spolecnosti, ktery zastdvda hned nékolik roli najednou.
Jeho soucasnd nenahraditelnost je jednoznacn€ slabd stranka spoleCnosti, jelikoz
spole¢nost je maximaln¢ zavisla na jeho osobé. Dal§i vyznamnou roli je projektovy
manazer, ktery je ve spole€nosti zastoupen celkem 2x, a to pro klientsky vyvoj na miru
ainterni vyvoj systému. Déle ve spoleCnosti jiz plisobi jen jednotlivi vyvojafi.
Ve spolecnosti v soucasnosti chybi obchodni a marketingovy feditel i obchodnici, coz

je slabé stranka spole¢nosti. Pro spolec¢nost by bylo idedlni, aby se této slabé stranky
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zbavila a nasla vhodného kandidata, ktery se bude zabyvat nejen marketingem,

ale 1 obchodem na plny uvazek.

3.3.5.3 Schopnost lidi

Spolec¢nost pozaduje od zaméstnancli na pozici vyvojaie stiedoSkolské ¢i vysokoskolské
vzdélani technického sméru. Soucasné jsou také nutné znalosti programovani v PHP 1 JS
a zkuSenosti s tvorbou webovych aplikaci. Ve spole¢nosti se podporuje oteviena
komunikace, kterou je ovlivnéna davérou a respektem mezi zaméstnanci,
ktef{ se navzajem motivuji, sdileni svoje védomosti a neustale rozvijeji sviij osobni

1 profesni potencial.

3.3.5.4 Spolupracovnici

Spolec¢nost dlouhodobé¢ udrzuje diverzifikované portfolio dodavateld. VSechny smlouvy
na dodavky uzavird na zaklad¢ osobnich preferenci, zejména subjektivniho nézoru
jednatele spole¢nosti, ktery se ovSem snazi o objektivni obchodni rozhodovani. Vztahy

s obchodnimi partnery zakladaji na transparentnosti ve vyjednavani.

3.3.5.5 Styl vedeni

Spole¢nost kombinuje demokraticky a participativni zplsob fizeni, kdy jednatel
spolecnosti 1 projektovi manazefi maji hlavni slovo pfi rozhodovani, nicméné podporuji
tymovou spolupraci a celkovou dobrou atmosféru na pracovisti. VSichni podiizeni maji
vlastni odpovédnost za kvalitu své odvadéné prace, pficemZz jsou motivovani
k co nejvyssi kvalité nejen Castymi pochvalami, ale 1 vécnymi a finanénimi odménami.
Spokojenost a z4jmy vSech zaméstnanci jsou pro spolecnost velmi dulezité,

a proto si jejich spokojenost oveéfuje roénim anonymnim dotaznikovym Setfenim.

3.3.5.6 Systém Fizeni

Spole¢nost ma pro své fizeni vyvinuté své vlastni systémy, které slouzi pro navrhovani,

projektovani, vyvoj, dodavani, prodej i servis dodavanych technologii i sluzeb.

3.3.5.7 Sdilené hodnoty

Ve spolecnosti neni stanoveny zadny formalni dresscode. Nicméné spolecnost klade

diiraz na pfijemné vystupovani, protoZze se projektovi manazefi i vyvojafi dostavaji
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do pfimého kontaktu se zdkaznikem. Zaméstnanci spolu travi velmi mnoho casu,
a proto spole¢nost organizuje i teambuildingy, jejichZ ucel je primarné utuzovani vztaht

mezi zameéstnanci.

3.4 SWOT analyza

Jako zéklad pro vytvoreni optimalni strategie vyuziji strategickou analyzu SWOT, kterou
pfehledné poukazu na silné stranky, slabé stranky, pfileZitosti a hrozby spolecnosti A.

Ve strategické analyze budu vychazet z predeslych analyz vnitiniho a vnéjs$iho prostiedi.

Tabulka 1 SWOT analyza

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

e SI: Flexibilita a individualni
ptistup

e S2: Stabilita podniku

e S3: Profesionalita

S4: Odbornost vedoucich

W1: Slabsi pozice ve vetejnych
zakazkach

W2: Omezené vyrobni kapacity
W3: Absence marketingového a
obchodniho feditele

pracovnikl e W4: Nevyuzivani reklamy
e S5: Vyznamné reference o WS5: Zavislost na jednateli
e S6: Know-how e W6: Nizké povédomi nového
e S7: ZkuSebni verze CRM systému CRM systému
e S8: Responzivita CRM systému e W7: Nebudovani komunity
PRILEZITOSTI HROZBY
e Ol: Zahrani¢ni trhy e TI: Politicka situace
e 02: Vyzkum a vyvoj e T2: Inflace
e 03:Covid-19 e T3:Covid-19
e O4: Prosperita IT firem v CR i SR e T4: Rychly vyvoj IT
e O5: Spoluprace s freelancery e T5: Rust mezd v IT oboru
e 06: IT kurzy a skoleni e T6: Nepomér na IT pracovnim
e O7: SpoleCensky tlak na ekologii trhu

T7: Zména legislativy
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34.1

Silné stranky

S1: Flexibilita a individudlni pristup. Spolecnost je schopna svoje feSeni
prizplisobit na miru, ptesné podle potieb klienta. Nabizi feSeni pro vSechny firmy,
které se nechtéji ptizptisobovat vuci ,krabicovym™ a omezenym feSenim,
ale chtéji upravy a vyvoj na miru tak, aby bylo CRM v symbiodze s jejich
zavedenymi funk¢nimi obchodnimi procesy.

S2: Stabilita podniku. Spolecnost existuje jiz od roku 2009 a je tak na trhu
jiz 14.rokem, kdy po celou dobu existence vykazuje finan¢ni i ekonomickou
stabilitu.

S3: Profesionalita. Spolecnost si zakladd na kvalit¢ dodavanych produktd
asluzeb. Ve vSech svych profesnich vztazich vyviji maximalni usili
o transparentnost a objektivni pfistup.

S4: Odbornost vedoucich pracovnikii. Jednatel spolecnosti i oba projektovi
manazeii své praci rozumi opravdu dobfte a jejich zkusenosti jsou provétené praxi.
Soucasné také maji odpovidajici vzdélani, i proto jsou schopni svym klientim
ucinné poradit.

S5: Vyznamné reference. Spolecnost disponuje vyznamnymi referencemi
od znamych firem. Byva také svymi klienty Casto i pfimo doporu¢ovéana. Touto
cestou se spolecnosti podatilo ziskat vyznamné mnozstvi klientl, pro které jsou
dodnes spolehlivym dodavatelem.

S6: Know-how. Jako dodavatel spolecnost poméha vytvafet uceleny UspéSny
koncept fizeni vztahii se zakazniky a nasledné k tomu implementovat vhodné
navrhnuté CRM feSeni.

S7: Zkusebni verze CRM systému. Spole¢nost nyni umoziuje prostifednictvim
webového formuléie zazadat o zkuSebni verzi CRM systému na 30 dni zdarma.
S8: Responzivita CRM systému. Responzivita CRM systému neni automaticky
u kazdého konkurenc¢niho feSeni, kdy prave spole¢nost A ma svlij nabizeny CRM
systém plné responzivni na nejcastéji pouzivand zatizeni (desktopy, mobilni

telefony a tablety).
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Tabulka 2 Silné stranky (S)

Siné stranky Viha Hodnoceni 1-5 VazZené skore
S1: Flexibilita a individualni pristup 0,15 5 0,75
S2: Stabilita podniku 0,125 5 0,625
S3: Profesionalita 0,125 4 0,5
S4: Odbornost vedoucich 0,125 5 0,625
pracovniku

S5: Vyznamné reference 0,15 5 0,75
S6: Know-how 0,125 4 0,5
S7: ZkuSebni verze CRM systému 0,1 3 0,3
S8: Responzivita CRM systému 0,1 3 0,3
Celkem 1 4,35

4

Dle analyzy silnych stranek spolecnosti a vysledkil z tabulky jsou nejvyznamnéjsi silné

stranky podniku s vazenym skore 0,75 vyznamné reference a flexibilita nabizeného CRM

feSeni provazena ochotou o individudlni pfistup ke kazdému zakaznikovi.

3.4.2

Slabé stranky

W1: Slabsi pozice ve verejnych zakazkach. Spole¢nost se svoji velikosti fadi
do kategorie malych podnikt. Jako maly podnik mlize mit spolecnost slabsi pozici
ve vetfejnych zakazkach.

W2: Omezené vyrobni kapacity. Tuto situaci je potfeba zohlednit v celkovém
obchodnim i marketingovém usili a investicim. Spole¢nost musi ziskdvat nové
klienty rovnomérné v Case, aby se zvladla viici poptavce kapacitné prizplsobit.
W3: Absence marketingového a obchodniho reditele. Ve spolecnosti nyni chybi
marketingovy 1 obchodni feditel. Ob¢ tyto role nyni zastava jednatel spolecnosti
a neni tak témto oblastem vénovana dostatecnd pozornost. Spole¢nost by méla
nalézt vhodného kandidata, ktery se bude zabyvat témito oblastmi.

W4: Nevyuzivani reklamy. Spole¢nost v soucasnosti reklamu nevyuziva.
V minulosti reklamu zkouSeli, nicméné kvili nedostatku ¢asu i chybéjicim

znalostem nedokazali vyhodnotit jeji pfinos, a i proto s reklamou pftestali.
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o W5: Zavislost na jednateli. Jednatel spolecnosti je nyni nezastupitelny,
jelikoz zastava hned nékolik kli€¢ovych roli najednou. Konkrétné roli vykonného
teditele, obchodniho feditele, marketingového teditele, produktového manazera
a konzultanta pfi realizaci zakazek. Pokud by z jakychkoliv dvodi nemohl byt
pracovné aktivni, tak by to mélo vyznamny dopad na cely podnik.

e W6: Nizké povedomi nového CRM systému. Vyvoj vlastniho feSeni je provazen
kompletné vlastnimi naklady na marketing. V minulosti spole¢nost cerpala
zvyhod dobrého jména vybudovanych znacek implementovanych feSeni
od spolecnosti Microsoft a SugarCRM. Dokud nebude vybudovano povédomi
nového produktu, tak se spolecnost miize potykat s nedivérou potencidlnich
zakaznikd.

o W7: Nebudovani komunity. Spole¢nost nyni nebuduje komunitu svych zakazniki.

Tabulka 3 Slabé stranky (W)

Slabé stranky Hodnoceni 1-5 VaZené skore
W1: Slabsi pozice ve vefejnych 0,05 -3 -0,15
zakazkach

W2: Omezené vyrobni kapacity 0,15 -2 -0,3
W3: Absence marketingového 0,2 -5 -1
a obchodniho Feditele

W4: Nevyuzivani reklamy 0,2 -5 -1
WS: Zavislost na jednateli 0,2 -4 -0,8
W6: Nizké povédomi nového Feseni 0,1 -4 -0,4
W7: Nebudovani komunity 0,1 -3 -0,3
Celkem 1 -3,95

Dle analyzy slabych stranek spolecnosti a vysledki z tabulky je nejvyznamnéjsi slabou
strankou podniku s vazenym skdérem -1 absence marketingového a obchodniho feditele
spole¢né se souCasnym nevyuzivanim reklamy. DalS§i vyznamnou slabou strankou

podniku je jeho zdvislost na jednateli s vaZzenym skorem -0,8.
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3.43

Prilezitosti

Ol: Zahranicni trhy. Spolecnost nyni svou ¢innost koncentruje pouze na 2 trhy.
Potencialni klienty ma ovSem i na dalSich trzich, tedy s budoucim rlstem
spole¢nosti miize byt expanze na dalsi zahrani¢ni trhy logickym krokem.

02: Vyzkum a vyvoj. Investice do vyzkumu a vyvoje piindsi moznost vyvinuti
unikatniho feseni, které pfinese vyznamnou konkurencni vyhodu.

03: Covid-19. Probihajici pandemie urychlila adopci informacnich technologii,
jelikoz jsou naprosto nezbytné pro vzdalenou praci.

O4: Prosperita IT firem v CR i SR. 'V poslednich letech v Ceské republice
ina Slovensku podniky zaméfené na sluzby poskytované v informacnich
technologiich prosperuyji.

05: Spoluprace s freelancery. Podnik ma moznost v ptipad¢ nedostatku novych
zajemcl o zamé&stnani najimat na urcité projekty freelancery, externi seniorni
vyvojate. Podil freelancerti na pracovnim trhu neustdle roste a jejich obCasné
vyuziti miize byt pro spole¢nost ptinosné.

06: IT kurzy a skoleni. Mohou byt pro spole¢nost zdrojem novych potencialnich
zamg&stnancu.

O7: Spolecensky tlak na ekologii. Jde o ¢im dal vétsi téma, které bude
ve spole¢nosti rezonovat ¢im dal castéji. Diky rychlosti technologickych inovaci
a vS§emoznym automatizacim muze byt uSetieno vyznamné mnozstvi omezenych
zdroji. Spolecnost bude ¢im dal vice usilovat oucinéni svého podnikani

SetrnéjSiho k zivotnimu prostiedi.
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Tabulka 4 Prilezitosti (O)

Prilezitosti Hodnoceni 1-5 Vazené skore
O1: Zahranic¢ni trhy 0,05 2 0,1
02: Vyzkum a vyvoj 0,25 5 1,25
03: Covid-19 0,1 3 0,3
O4: Prosperita IT firem v CRiSR 0,1 5 0,5
OS: Spoluprace s freelancery 0,15 3 0,45
06: IT kurzy a $koleni 0,15 3 0,45
O7: Spolecensky tlak na ekologii 0,2 4 0,8
Celkem 1 3,85

Dle analyzy pftilezitosti spole¢nosti a vysledkii ztabulky je nejvyznamnéj$i oblast

vyzkumu a vyvoje svazenym skérem 1,25. Druhou nejvyznamnéjsi pftileZitosti

je spolecensky tlak na ekologii s vazenym skérem 0,8.

3.4.4

Hrozby

T1: Politicka situace. Spole¢nost podnika v Ceské a Slovenské republice, kdy obé
zem¢ jsou Cleny Evropské unie i NATO. Je tu riziko rozsiteni valecného konfliktu
z Ukrajiny, konkrétné invaze ruskych vojsk.

T2: Inflace. CR i SR se potykaji s velmi vysokou inflaci nad 10 %. Spole¢nosti
tak rostou fixni naklady a musi je promitat i do zdraZzovani svého produktu
a poskytovanych sluzeb.

T3: Covid-19. Ceska republika i Slovensko byly v roce 2021 zasahnuty stale
probihajici pandemii Covid-19, coz s sebou piinasi Setfeni firem a odkladani
zivotné nedulezitych investic.

T4: Rychly vyvoj IT. Neustale zrychlujici se tempo rozvoje technologii zpiisobuje,
ze dodavatelé¢ musi vyvijet nova a efektivnéjs$i a modernéjsi feseni, aby udrzeli
svoji konkurenceschopnost na trhu.

T5: Rust mezd v IT oboru. Zaméstnanci mohou pozadovat dorovnavani mezd vici
vysoké inflaci. Soucasné roste jejich pozice na trhu, kdy kvili nedostatku

seniornich zaméstnancti mohou vyvijet tlak na nartst jejich mezd.
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o T6: Nepomer na IT pracovnim trhu. Nabidka pracovnich pozic v IT vyznamné
pfevySuje poptavku, tedy mnozstvi vhodnych kandidati. Jde o hrozbu, kterou
by spole¢nost neméla podceniovat. Tuto hrozbou by mohlo ¢astecné eliminovat
najimani externich seniornich vyvojait, kteti pracuji na volné noze.

o T7: Zmeéna legislativy. Zejména zmény Vv oblasti ochrany osobnich udajii tzv.
GDPR mohou mit pfimy vliv na stavajici nabizené CRM feseni, jelikoz CRM
systém je jednim z nastroji, kde musi byt pozadavky GDPR implementované,

aby fizeni zakaznickych dat bylo v jejim souladu.

Tabulka 5 Hrozby (T)

Hodnoceni 1-5 Vazené skore

T1: Politicka situace 0,2 -5 -1

T2: Inflace 0,15 -4 -0,6
T3: Covid-19 0,15 -3 -0,45
T4: Rychly vyvoj IT 0,15 -3 -0,45
T5: Riist mezd v IT oboru 0,15 -4 -0,6
T6: Nepomér na IT pracovnim trhu 0,15 -5 -0,75
T7: Zména legislativy 0,05 -3 -0,15
Celkem 1 -4

Dle analyzy hrozeb spolecnosti a vysledki ztabulky je nejvyznamnéjs$i hrozbou
s vazenym skorem -1 aktudlni politickd situace a s vaZzenym skoérem -0,75 nepomér
na IT pracovnim trhu. Dal§imi vyznamnymi hrozbami s hodnotou vézeného skore -0,6

je rast mezd v IT oboru a celkové inflace.
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3.4.5 Vysledna bilance a hodnoceni

Interni (S+W) 4,35+ (-3,95)=04
Externi (O+T) 3,85+ (-4)=-0,15
Celkem 0,25

Hodnota 0,25, ktera vysla v numerické SWOT analyze neni pfizniva a je velmi blizko 0.
Spolecnost by tak méla zapracovat na zlepSeni, kdy je zfejmé, Ze nejvyssiho zlepSeni
dosdhne pravé vinterni casti. Je totiz dulezité zapracovat piedev§im faktorech,
které miize podnik pfimo sdm ovlivnit.

Dle analyzy slabych stranek spolec¢nosti by bylo nejvhodnéj$i se zaméfit
na nejvyznamngjsi slabé stranky, a to absence marketingového a obchodniho feditele
spole¢né se soucasnym nevyuzivanim zadné reklamy.

Je také dulezité sledovat a reagovat na hrozbu nepoméru na pracovnim IT trhu,

celkovy rist mezd v tomto oboru a vyvoj aktualni politické situace.
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4 KVANTITATIVNI VYZKUM

Kvantitativni vyzkum jsem provedl formou dotaznikového Setfeni. Dotaznik se zabyva
vybérem potencidlniho dodavatele CRM systému, polozené otazky vychazi
z predchéazejici analytické casti vnéjstho 1 wvnitintho okoli vybrané podniku
a z hloubkového rozhovoru s jednatelem spolecnosti. Diky tomuto vyzkumu je mozné
ziskat konkrétni postoje spolec¢nosti, které se v minulosti rozhodovali pro implementaci
CRM systému.

Dotaznikové Setfeni bylo zacileno na jednatele spolecnosti, obchodni feditele,
provozni feditele ¢i dalsi vysoce postavené manazery, ktefi se v minulosti zabyvali
vybérem vhodného IT dodavatele CRM systému ve spolecnosti, kde pracuji. Soucasné
dotaznik nebyl pfimo zasilan spolecnostem, které jsou sou¢asnymi zakazniky podniku A,
aby byly vysledky dotazniku co nejvice vypovidajici a nebyly zkresleny.

Dotaznik jsem vytvofil na platformé Google Forms. Pro sbér dat a doruceni
vytvoteného dotazniku jsem vyuzil nasledujicich online distribu¢nich cest:

e sdileni na svém osobnim profilu na socidlni siti LinkedIn, kde mam né¢kolik

stovek relevantnich propojent,

e propagace zvetejnéného prispévku na siti Linkedln a jeho zobrazovani

pozadované cilové skupiné,

e sdileni v relevantnich skupinach na socidlni siti LinkedIn,

e piimé osloveni skrze e-mailovou komunikaci.

S ohledem na fakt, Ze lidé na té€chto pozicich nemaji pfili§ volného ¢asu se vénovat
extrémné rozsdhlému vyzkumu, byl zvolen rozumny rozsah dotazniku pro co nejvyssi
mozny konverzni pomér vyplnéni dotazniku. V dotazniku pokladdm respondentim
celkem 16 otdzek, pficemz zodpovézeni kazdé otazky jsem urcil jako povinné
pro odeslani formuléfe. Pocet odeslanych dotaznikd se mi podaftilo ziskat celkem 155,
pricemz pocet odpovedi kazdé otdzky se shoduje s poctem oslovenych respondentd, ktefi
dotaznik vyplnili. V tabulkdch jsou dale vzdy uvedeny absolutni a relativni Cetnosti

odpovédi. Cely dotaznik je k nalezeni v ptilohach diplomové prace.
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4.1 Analyza dat — dotaznikové Setfeni

Otazka €. 1: Kolik uzivatelti mélo v prvni fazi po implementaci CRM systém pouzivat?

Jde o typ uzaviené otazky, kterou jsem polozil z divodu, abych znal informaci
na jak velkych implementacich se dotdzani respondenti podileli. Znalost poctu pro kolik
uzivateld byl CRM systém implementovan vypovida i o velikosti spole¢nosti, za kterou
je dotaznik vypliovan. O implementaci CRM systému podniky totiz nejcastéji uvazuji
az v moment¢, kdy se fizenim obchodu ve spolecnosti zabyva vice lidi a je potfeba tomuto
fizeni dat fad a systémovost, aby nedochéazelo k internimu komunika¢nimu Sumu nebo
hure ke ztraté informaci o stavajicich ¢i potencialnich zakaznicich.

Z poskytnutych informaci od spolecnosti A je 10 uzivatelii hranici, kdy jde poté
o vetsi, a tedy i zajimavéjsi zakdzky. Ze 155 respondentl, kteti na dotaznik vyplnili,
vyhledavalo dodavatele CRM systému 54,8 % z dotazanych pro maximalné 10 uzivateli

a 45,2 % respondenti pro vice nez 10 uzivatell.

Tabulka 6 Pocty uzivatelti v prvni fazi po implementaci CRM

Varianta Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Do 10 uzivateld 85 54,8 %
11-25 uzivateli 34 21,9 %
25-50 uzivatelu 13 8,4 %
50+ uzivateli 23 14,8 %

Kolik uzivateld mélo v prvni fazi po implementaci CRM systém pouzivat?
155 odpovédi

® do 10
® 11-25
© 26-50
@ 50+

Obrazek 5 Pocty uzivatell v prvni fazi po implementaci CRM. (Zdroj: docs.google.com/forms)
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Otazka €. 2: Kde jste vyhledavali potencidlni CRM dodavatele?

Tato otazka je polooteviend, jelikoz umoziuje vybér znckolika variant odpovédi
a soucasn¢ také umoziuje i volnou tvorbu odpovédi. Varianty byly zobrazovany
v ndhodném poftadi. Tato otdzka je dilezita pro zpfesnéni koncentrace vlastnich navrhti
na oblast, kterd pomtiZze spolecnosti A ptinést co nejveétsi mnozstvi novych zakazniki.
Spolecnost A je maly podnik, ktery disponuje omezenym casem na realizaci
marketingové a obchodni strategie, tak se potfebuje koncentrovat na oblasti, u kterych
bude nejveétsi pravdépodobnost, ze bude mit redlny pfinos a v budoucnu piinese nové

leady, tedy potencidlni zdkazniky.

Kazdy respondent m¢l také moznost doplnit saim variantu, kde potencidlniho
CRM dodavatele vyhledavali. Doplitujici varianta nebyla textové omezena a pocitala
se jako 1 odpovéd’. V oteviené odpovédi se respondenti nékolikrat opakovali, proto jsem
odpoveédi v tabulce sjednotil. Odpovédi z otevienych otazek jsou v tabulce zvyraznény
kurzivou. Celkem respondenti zanechali 296 odpovédi na polootevienou otazku.
Dle vysledki dotazniku vice nez 50 % firem vyhledava potencialniho CRM dodavatele
na internetu ve vyhledéavaci siti a také se dotazuje na doporuceni IT dodavatele svych
znamosti. Vice nez 10 % firem vyhleddvalo CRM dodavatele skrze srovnavace, na B2B
webech nebo byli proaktivné osloveni ptfimo dodavatelem CRM systému. Témét 10 %
dotdzanych firem také zvolilo vyhleddvani dodavatele na socidlnich sitich. Spole¢nosti A

bych tedy doporucoval se na vSechny tyto kanaly zamétovat.

Tabulka 7 Kanaly pro vyhledavani dodavatele CRM systému

Varianta Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Ve vyhledavaci siti (Google, Bing, 92 59,4 %
Seznam)

Na socialnich sitich (v relevantnich 13 8,4 %

skupinach, prip. ve vyhledavani pod

#hashtagy)

Konference 11 7,1 %

Srovnavace (napr. VyberCRM) 31 20 %

Znamosti — doporuceni dodavatele 84 54,2 %
Odborné ¢asopisy 8 5,2 %
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B2B weby 16 10,3 %

Nehledali jsme — proaktivné nas oslovil 21 13,5%
dodavatel

Usporddali jsme vybérové rizeni 4 2,5%
ZkuSenosti novych zaméstnanci 5 32%

z piredchozich zaméstnani

Historicka spoluprdace — poptali jsme 11 7,1 %
znovu na zdkladé piedchozi dobré

zkuSenosti

Kde jste vyhledavali potencialni CRM dodavatele?
155 odpovédi

Ve vyhledavaci siti (Google,...
Na socidlnich sitich (v releva...
Konference

Srovnavace (napr. VyberCRM)
Znamosti - doporuceni doda...
Odborné ¢asopisy

B2B weby

Nehledali jsme - proaktivné...

0 20 40 60 80 100

Obrazek 6 Zptisoby vyhledavani potencialniho CRM dodavatele. (Zdroj: docs.google.com/forms)

vvvvvv

vvvvvv

Tato otdzka je polooteviena, jelikoz umoziuje vybér znckolika variant odpovédi
a soucasn¢ také umoznuje i volnou tvorbu odpovédi. Kazdy respondent mohl v otazce
zvolit maximalné 5 odpovédi vcetné volné odpovédi, kterou ovSem zaddny respondent
v této otdzce nevyuzil. Varianty byly zobrazovany v ndhodném potfadi. NejvyznamnéjSim
kritériem, které oznacilo 61,3 % respondentd, je pfizniva cena za implementaci i nasledny
provoz. Mezi dal$i vyznamnd kritéria, kterd oznacilo vice nez 40 % respondentt
jsou zkusenosti dodavatele, integrovatelnost CRM se systémy tietich stran, zplsob

implementace (Cloud x On-premise) a potencialni rozsifitelnost systému.
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vvvvvv

Varianta Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Zpisob implementace (Cloud x On- 64 41,3 %
premise)

ZkusSenosti dodavatele 77 49,7 %
Reputace dodavatele 48 31 %
Lokalni blizkost dodavatele 13 8,4 %
Pratelskost a vstiicnost dodavatele 29 18,7 %
Prizniva cena za implementaci i nasledny 95 61,3 %
provoz

Integrovatelnost CRM se systémy ti‘etich 71 45,8 %
stran

Zkusebni verze systému (demo / trial) 41 26,5 %
Moznost $koleni uzivatelu 32 20,6 %
Potencial rozsiritelnosti systému 63 40,6 %
Celkova wuzivatelska zkuSenost / user 54 34,8 %
experience (UX)

Responzivita na vice zarizenich (mobily, 45 29 %
tablety, desktopy)

155 odpovédi

Zpusob implementace (Clou...
Zku$enosti dodavatele
Reputace dodavatele

Lokalni blizkost dodavatele
Pratelskost a vstficnost dod...
Pfizniva cena za implement...
Integrovatelnost CRM se sys...
Zku$ebni verze systému (de...
Moznost Skoleni uzivatelu
Potencial rozsifitelnosti syst...
Celkova uZivatelska zkusen...
Responzivita na vice zafizen...

64 (41,3 %)
77 (49,7 %)

48 (31 %)
13 (8,4 %)
29 (18,7 %)
95 (61,3 %)
71 (45,8 %)

41(26,5 %)
32 (20,6 %)
63 (40,6 %)
54 (34,8 %)

45 (29 %)

0 20 40 60 80 100

Obrazek 7 Kritéria pti vybéru dodavatele. (Zdroj: docs.google.com/forms)
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Otazka €. 4: Je pro vés dilezita lokalni blizkost IT dodavatele?

Odpovédi respondentil na tuto otazku jsou pomérné vyrovnané, nicméné dle vysledkt
nelze tvrdit, ze by lokalni blizkost IT dodavatele dilezitd nebyla. Pro vice nez 40 %
dotazanych firem je lokdlni blizkost IT dodavatele stdle vyznamnym parametrem
pti vybéru IT dodavatele, i pfestoZze tuto pomyslnou hranici stird vysoka dostupnost

online technologii.

Tabulka 9 Dulezitost lokalni blizkosti IT dodavatele

Varianta Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Rozhodné ano 13 8,4 %
SpiSe ano 55 35,5 %
SpiSe ne 71 45,8 %
Rozhodné ne 16 10,3 %

Je pro vas dulezita lokalni blizkost IT dodavatele?
155 odpovédi

@ Rozhodné ano
@ Spise ano

@ Spise ne
@ Rozhodné ne

Obrazek 8 Dilezitost lokalni blizkosti IT dodavatele. (Zdroj: docs.google.com/forms)
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Otazka €. S: Jsou pro vas dulezité zkusenosti a reference potencidlniho dodavatele?

Vyznamné reference a zkuSenosti jsou silné stranky spolecnosti A, na které je hrda
a s oblibou obojim argumentuje. Cilem bylo zjistit, jakou dilezitost témto faktoriim
ptikladaji zdkaznici pii vyhledavani potencialniho dodavatele CRM systému. Odpovédi
respondentli podporuji vyznamnost téchto silnych stranek spolecnosti A, kdy pro 95,5 %

dotdzanych respondentti jsou tyto faktory dilezité.

Tabulka 10 Dulezitost zkuSenosti a referenci potencialniho dodavatele

Varianta Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Rozhodné ano 92 59,4 %
SpiSe ano 56 36,1 %
SpiSe ne 5 3,2%
Rozhodné ne 2 1,3 %

Jsou pro vas dllezité zkusenosti a reference potencialniho dodavatele?
155 odpovédi

@ Rozhodné ano
@ Spise ano

@ Spise ne

@ Rozhodné ne

Obrazek 9 Dilezitost zkuSenosti a referenci potencialniho dodavatele. (Zdroj: docs.google.com/forms)
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Otazka €. 6: Jak diilezity je pro vas dobry dojem z dodavatele po prvni obchodni schiizce

/ prezentaci nabizeného CRM feSeni?

Spolec¢nost A nyni vyhledavéa nového marketingového a obchodniho feditele, jehoz naplni
prace by mélo byt i pfedstaveni CRM novym potencidlnim zakaznikim. Bude
tak jako prvni v kontaktu s potencialnim zdkaznikem. Proto je dulezité, aby novy
zameéstnanec na této pozici dokédzal zanechat dobry dojem po prvni obchodni schizce,
jelikoz celkem 79,4 % respondentd pridélilo diilezitost dobrého dojmu vice nez 6 bodi
z 10. Cim vice bodt ptidélili, tim vétsi diilezitost prvni obchodni schiizce piikladaji. Tato

informace byla v popisu otazky uvedena.

Tabulka 11 Dulezitost dobrého dojmu po prvni obchodni schiizce

Varianta Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
10 11 7,1 %
9 29 18,7 %
8 55 35,5 %
7 28 18,1 %
6 10 6,5 %
5 18 11,6 %
4 2 1,3 %
3 1 0,6 %
2 1 0,6 %

Jak dulezity je pro vas dobry dojem z dodavatele po prvni obchodni schiizce /
prezentaci nabizeného CRM reseni?

155 odpovédi

60

40

28 (18,1 %) 29 (18,7 %)

18 (11,6 %)
20 1(7.1%)

10 (6,5 %)
00%) 1(06%) 1(086%) 2(1.3%)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Obrazek 10 Dulezitost dobrého dojmu pii prvni schiizce. (Zdroj: docs.google.com/forms)
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Otazka ¢. 7: Pokud by potencidlni dodavatel nezanechal po prvni schtizce dobry dojem,
tak dali byste mu Sanci na dal$i schlizku za predpokladu, Ze by nabizené CRM feseni plné

uspokojovalo vase potieby?

Pokud by prvni obchodni schizka nedopadla dobfe a novému obchodnimu
a marketingovému fediteli by se nepodafilo zanechavat dobry dojem, tak pozitivni
zpravou je, ze 76,1 % respondenti by dodavateli dalo Sanci na dalSi schizku,
za predpokladu, ze by nebyly nedostatky v pfedstavovaném feSeni a plné vyhovovalo
jejich potfebam. Nicméné pro 23,9 % dotdzanych respondentt je dobry prvni dojem
z obchodni schiizky natolik dilezity, ze by pfi absenci zminéného dobrého dojmu
v jednéani nechtéli dale pokracovat i v situaci, ze nabizené CRM feSeni by mohlo plné

uspokojit jejich potieby.

Tabulka 12 Udéleni Sance na dalsi schtizku po nezanechani prvniho dobrého dojmu

Varianta Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Ano 118 76,1 %
Ne 37 23,9 %

Pokud by potencialni dodavatel nezanechal po prvni schlzce dobry dojem, tak dali byste mu $anci

na dal$i schlizku za predpokladu, Ze by nabizené CRM feseni plné uspokojovalo vase potfeby?
155 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek 11 Sance na dalii schiizku po nezanechani dobrého dojmu po prvni schiizee. (Zdroj:

docs.google.com/forms)
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Otazka €. 8: M¢li jste pred vybérem poctiveé zpracované pozadavky pro implementaci
CRM a méli jste ujasnéné pro¢ a k cemu CRM potiebujete?

Spole¢nost A se setkdvad s potencidlnimi klienty, ktefi nemaji ujasnéné pozadavky
na CRM systém a Casto nevedi, co konkrétné chtéji a potiebuji. Proto spolecnost zajima,

jak svoji pfipravenost vnimaji samotni potencialni zékaznici. Z dotdzanych respondentii

tvrdi 78,7 %, Ze pozadavky pro implementaci CRM m¢éli poctiveé zpracované.

Tabulka 13 Ujasnénost pozadavkti na CRM pied jeho vybérem

Varianta Absolutni ¢etnost Relativni éetnost
Ano 122 78,7 %
Ne 33 21,3 %

Méli jste pred vybérem poctivé zpracované pozadavky pro implementaci CRM a méli jste ujasnéné
pro¢ a k ¢emu CRM potrebujete?
155 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek 12 Mira poctivé zpracovanych pozadavki pro implementaci CRM. (Zdroj:

docs.google.com/forms)

Otazka ¢. 9: Zapojovali jste ve fazi zpracovani pozadavki a vybéru CRM

i vase obchodniky?

S vybérem CRM systému by nemélo byt spokojené pouze vedeni spolecnosti,
ale také i samotni obchodnici, kteti se systémem budou na kazdodenni bazi pracovat.
Pravé obchodnici mohou pfinést do vybéru spoustu podstatnych argumenti, které
je potieba pii vybéru zohlednit. Dle vysledka vice nez 20 % potencialnich zdkazniki

nezohlediiuje nazor obchodniki pti vybéru CRM systému.
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Tabulka 14 Zapojeni obchodnikii do vybéru CRM

Varianta Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Ano 119 76,8 %
Ne 36 23,2 %

Zapojovali jste ve fazi zpracovani pozadavkd a vybéru CRM i vase obchodniky?
155 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek 13 Zapojovani obchodnikid do vybéru CRM. (Zdroj: docs.google.com/forms)

Otazka €. 10: Je pro vas dilezité si CRM vyzkouset ve zkusSebni verzi pied rozhodnutim

pro implementaci?

Spolecnost A nyni nabizi svym klientiim moznost zkusebni verze CRM systému, nicméné
bylo by mozné zkusebni verzi dale rozvijet a zdokonalovat. Pro dalsi kroky je pfinosné
znat, jakou je dualezitost této moznosti ptikladaji potencialni zdkaznici. Z dotdzanych
respondent uvedlo 97,4 %, ze je pro né moznost zkuSebni verze dulezitd,

ptfi¢emz pro 67,1 % respondentll jde o zcela zasadni véc.

Tabulka 15 Dulezitost zkusebni verze CRM systému

Varianta Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Rozhodné ano 104 67,1 %
SpiSe ano 47 30,3 %
SpiSe ne 4 2,6 %
Rozhodné ne 0 0%
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Je pro vas dulezité si CRM vyzkouset ve zkusebni verzi pred rozhodnutim pro implementaci?
155 odpovédi

@ Rozhodné ano
@ Spise ano

@ Spise ne

@ Rozhodné ne

Obrazek 14 Dulezitost moznosti zkusebni verze CRM. (Zdroj: docs.google.com/forms)

Otazka ¢. 11: Vyzadovali jste pouzitelnost/responzitivitu CRM systému na vice

zafizenich (desktop, tablety, mobily)?

Nabizeny CRM systém spolecnosti A je pln¢ responzivni na desktopy, mobilni telefony
i tablety, jelikoz pravé responzivitu systému vnima jako svoji konkurencni vyhodu,
ktera neni automaticky k dispozici u kazdého konkurenéniho CRM systému. Potencidlni
zakaznici to vnimaji stejné, kdy celkem 81,3 % respondenti uvedlo, ze pfi vybéru

dodavatele CRM systému responzivitu na vice zatizenich vyzadovali.

Tabulka 16 Vyzadovani responzivity CRM systému

Varianta Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Ano 126 81,3 %
Ne 29 18,7 %

VyZzadovali jste pouzitelnost/responzitivitu CRM systému na vice zafizenich (desktop, tablety,
mobily)?
155 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek 15 Dulezitost responzivity CRM systému. (Zdroj: docs.google.com/forms)
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Otazka ¢. 12: Povazujete potencidl rozsifitelnosti CRM systému za dilezity faktor

pfi rozhodovani?

Ptizpasobitelnost CRM systému a jeho neomezena rozsititelnost je jednoznaéné¢ silnou
strankou spolecnosti A. Tuto moZznost fada konkuren¢nich dodavatelti neni schopna
nebo ochotna neomezené zajistit. Z pohledu zdkaznikii ovSem potencidl rozsifitelnosti

zvazovaného CRM povazuje 94,2 % respondentl jako dulezity faktor pti rozhodovani.

Tabulka 17 Dilezitost potencialni rozsifitelnosti CRM systému

Varianta Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Rozhodné ano 69 44,5 %
SpiSe ano 77 49,7 %
SpiSe ne 9 5,8 %
Rozhodné ne 0 0%

Povazujete potencial rozsifitelnosti CRM systému za dulezity faktor pfi rozhodovani?
155 odpovédi

@ Rozhodné ano
@ Spise ano
@ Spise ne

. @ Rozhodné ne

Obrazek 16 Dulezitost potencialu rozsititelnosti CRM. (Zdroj: docs.google.com/forms)
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Otazka ¢. 13: Jak dilezitd je pro vas integrovatelnost CRM systému s vami
Jiz pouzivanymi systémy tietich stran?

Silnou strankou nabizeného CRM systému spolecnosti A je moznost integrace se vSemi
existujicimi systémy tfetich stran. Celkem 80 % respondentl pfidélilo dilezitost
moznostem integrace zvazovaného CRM systému vice neZ 6 bodii z 10. Cim vice bodt
pridélili, tim vétsi dalezitost integrovatelnosti CRM systému piikladaji. Tato informace
byla v popisu otazky uvedena.

Tabulka 18 Dilezitost integrovatelnosti CRM systému

Varianta Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
10 44 28,4 %
9 29 18,7 %
8 29 18,7 %
7 22 14,2 %
6 12 7,7 %
5 15 9,7 %
4 1 0,6 %
3 1 0,6 %
2 1 0,6 %
1 1 0,6 %

Jak dUlezita je pro vas integrovatelnost CRM systému s vami jiz pouzivanymi
systémy tretich stran?
155 odpovédi

60
44 (28,4 %)

40
29 (18,7 %) 29 (18,7 %)

22 (14,2 %)

15 (9,79
20 SOTEY 4527 %)

1(06%) 1(06%) 1(06%) 1(0,6%)

1 2 3 R 5 6 7 8 9 10

Obrazek 17 Dulezitost integrovatelnosti CRM systému s pouzivanymi systémy ttetich stran. (Zdroj:

docs.google.com/forms)
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Otazka ¢. 14: Povazujete za dulezité rozumnou dobu implementace CRM feSeni

s ohledem na mnozstvi individudlnich pozadavki a celkovou naro¢nost implementace?

Pokud by zavedeni nové marketingové strategie ptindSelo mnozstvi novych zakazek
nad ocekavani, tak by se spole¢nost A mohla potykat s nedostate¢nou vyrobni kapacitou,
ktera zptisobi prodluzovani doby implementace CRM systému na miru. Spole¢nost nyni
zvlada primérné¢ dodavat od podepsani objednavky implementace v rozmezi 1-3 mésict
podle velikosti zakazky. Pokud si to zadda ovSem rozsahlost implementovaného feSent,
tak mtze byt doba dodani delsi. Celkem 90,5 % respondentii povazuje rozumnou dobu
implementace za dilezitou, pficemz pro témei 40 % respondentl je rozumna doba

implementace mimotadné dileZzita.

Tabulka 19 Dulezitost rozumni doby implementace CRM systému

Varianta Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Rozhodné ano 60 38,7 %
SpiSe ano 85 54,8 %
SpiSe ne 10 6,5 %
Rozhodné ne 0 0%

Povazujete za dllezité rozumnou dobu implementace CRM feseni s ohledem na mnozstvi

individualnich pozadavk( a celkovou naro¢nost implementace?
155 odpovédi

@ Rozhodné ano
@ Spise ano
@ Spise ne

. @ Rozhodné ne

Obrazek 18 Dulezitost rozumné doby implementace. (Zdroj: docs.google.com/forms)
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Otazka €. 15: Byli byste ochotni ¢ekat na implementaci kvalitniho individualniho CRM

feSeni déle nez 3 mésice?

Dobrou zpravou je, ze 66,5 % dotdzanych respondentli by byla ochotno na kvalitni
individudlni CRM feseni ¢ekat déle nez 3 mésice, coz je v soucasnosti maximalni doba

implementace CRM feSeni spolecnosti A, s vyjimkou opravdu velkych zakazek.

Tabulka 20 Ochota ¢ekat na implementaci CRM déle nez 3 mésice

Varianta Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Rozhodné ano 39 25,2 %
SpiSe ano 64 41,3 %
SpiSe ne 41 26,5 %
Rozhodné ne 11 7,1 %

Byli by jste ochotni ekat na implementaci kvalitniho individualniho CRM feseni déle nez 3 mésice?
155 odpovédi

@ Rozhodné ano

@ Spise ano
@ Spise ne
m @ Rozhodné ne

Obrazek 19 Ochota ¢ekat na implementaci déle nez 3 mésice. (Zdroj: docs.google.com/forms)
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Otazka €. 16: Jakou vahu ma pro vas poimlementacni zajem dodavatele o zpétnou vazbu

a celkovou snahu o zjisténi spokojenosti s dodanym CRM systémem?

Budovani dobrych dodavatelsko-odbératelskych vztahii a starost o spokojenost zékaznikt
s dodanym CRM feseni je jednou ze silnych stranek spolecnosti A. Celkem 78 %
respondentli umi tuto silnou strdnku ocenit a pfidélili poimplementacniho zajmu
dodavatele CRM systému vice nez 6 bodt z 10. Cim vice bodt ptidélili, tim vétsi vahu

tomuto faktoru ptikladaji. Tato informace byla v popisu otazky uvedena.

Tabulka 21 Vaha celkové snahy dodavatele o zjistovani spokojenosti

Varianta Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
10 27 17,4 %

9 35 22,6 %

8 34 21,9%

7 25 16,1 %

6 14 9%

5 14 9%

4 4 2,6 %

3 2 1,3 %

Jakou vahu ma pro vas poimlementacni zéjem dodavatele o zpétnou vazbu a
celkovou snahu o zjisténi spokojenosti s dodanym CRM systémem?

155 odpovédi

40
34 (21,9 %)

30 %) 27 (17,4 %)

25 (16,1 %)

20

o 4(26%)
0% o@% 2013%

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Obrazek 20 Vaha poimplementa¢niho zajmu dodavatele o zpétnou vazbu. (Zdroj: docs.google.com/forms)

72



Otazka €. 17: Dométovali jste po implementaci CRM systému jeho redlny piinos

(zvyseni zisku, Setfeni Casu, lepsi vztahy se zdkazniky atp)?

Spolecnost A vyviji snahu svym klientim poméhat svym klientim s doméfovanim
pfinosu implementovaného CRM systému. Znalost pfinosu implementace neni dileZzita
jen pro samotného klienta, ale i pro dodavatele, ktery mtize s povolenim klienta tyto data
pouzit v referencich, ¢i ptipadovych studiich. Odpovédi respondentd, klienti
konkuren¢nich spole€nosti, se rozdeluji témef piimo na polovinu, kdy 49,7 %
respondentli uvedlo, ze ptinos implementace CRM systému dométovali, pti¢emz 50,3 %
respondentti doméfovani pfinosu nerealizovalo. Ob¢ varianty odpovédi maji také velmi
podobné zastoupeni respondentii dle poc¢tu uzivateld, kteifi CRM systém v prvni fazi

po implementaci pouzivali.

Tabulka 22 Domérovani realného prinosu po implementaci CRM

Varianta Absolutni ¢etnost Relativni éetnost
Ano 77 49,7 %
Ne 78 50,3 %

Domeérovali jste po implementaci CRM systému jeho redlny prinos (zvyseni zisku, Setreni casu, lepsi
vztahy se zakazniky atp)?
155 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek 21 Mira dométovani realného ptinosu po implementaci CRM. (Zdroj: docs.google.com/forms)
4.2 Hodnoceni vysledkt vyzkumu

Dle vysledkl vyzkumu témét 60 % dotdzanych firem vyhledavalo v minulosti dodavatele
CRM systému na internetu, konkrétné ve vyhledavaci siti, jejiz konkrétnim piikladem
mize byt Google, Seznam ¢i Bing. Vice nez 50 % respondentii uvedlo, Ze dodavatele

si nechavali doporucit od svych znamosti. Mezi dal$i vyznamné kandly, které v minulosti
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vyuzilo vice nez 10 % dot4dzanych firem patii CRM srovnavace, B2B weby nebo byli
proaktivné piimo osloveni dodavatelem CRM systému.

Jako nejvyznamnéj$i kritéria pfi vybéru dodavatele, kterd by mély byt
dle vysledki dotaznikového Setfeni potencidlnim zakaznikim komunikovany jsou
(vSechna tato kritéria nabizeny CRM systém podniku A spliuje):

e moznost zkuSebni verze CRM systému na 30 dni zdarma,
e pfizniva cena za implementaci,

e zkuSenosti dodavatele,

e reference,

e potencidlni rozsifitelnost systému (individuélni feseni),

e moznosti integrace se systémy tfetich stran,

e responzivita systému na vice zafizenich,

e zplsob implementace,

e poimplementacni customer-care,

e doméfovani redlného pifinosu implementace.

Dale dle zpracované SWOT analyzy je pfilezitosti podniku A expanze
na zahrani¢ni trhy. Vyuziti této pfilezitosti by mohlo davat v budoucnu urcité¢ smysl,
jelikoz na dalSich trzich se nachazi spousta potencialnich klienti, které by spole¢nost A
mohla svym feSenim uspokojit. Pro vice nez 50 % dotazanych respondentli neni lokalni
blizkost IT dodavatele pfili§ vyznamnym parametrem pii jeho vybéru, jelikoz
tuto pomyslnou hranici stira vysoka dostupnost online technologii, coz budouci expanzi
spolecnosti podporuje. Nicmén¢ nejdiive se spolecnost musi koncentrovat na své slabé
stranky.

Aby je spolecnost vyfesila, tak musi nalézt nového obchodniho a marketingového
feditele a jelikoz jeho naplni prace bude i Gvodni predstaveni nabizeného CRM feSeni
novym potencidlnim zékaznikiim, tak by mél byt vybiran s ohledem na to, zda dokaze
zanechat dobry dojem po prvni obchodni schlizce. V dotazniku totiz téméf 80 %
respondenttl ptidélilo diilezitost dobrému dojmu po prvni obchodni schiizce 7 a vice bodl
z 10. Dle vysledkt nésledujici otazky mtize byt pro spole¢nost utéchou, ze pokud se prvni
schiizka nepovede, tak paklize bude nabizené CRM feSeni pln¢ uspokojovat potieby
potencialniho zékaznika, tak vétSina z nich nejspiSe bude chtit v jednani pokracovat.

Z dotazanych respondentt toto uvedlo vice nez 75 %.
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5 VLASTNI NAVRHY

Dle vysledki analytické ¢asti, vysledkt dotaznikového Setfeni a hloubkového rozhovoru
s jednatelem spolec¢nosti je pro zlepSeni aktudlni situace nejvhodnéjsi vyftesit
nejvyznamnéjsi slabé stranky spolecnosti, a to:

e absenci marketingového a obchodniho feditele,

e soucasné nevyuzivani zddné jiné reklamy, nez Gstniho doporuceni od soucasnych

zakaznikl spolecnosti A.

V ramci marketingové strategie se zaméfim pravé na soucasné nevyuzivani zadné
jiné reklamy nez ustniho doporuceni. Spole¢nost A potfebuje potencidlni zdkazniky
privést na vytvorené webové stranky, kde detailné prezentuje sviij produkt. Toho lze
dosahnout prostednictvim reklamy na internetu.

Cilem navrhované marketingové strategie je zvyseni povédomi o nabizeném CRM
systému spolecnosti A, ziskani novych relevantnich poptdvek a zvySeni UGspéSnosti
konverze u ptimo proaktivné oslovenych firem.

Pracuji jako PPC specialista, tedy strategie bude navrzena na zékladé mych vlastnich

zkuSenosti z tohoto oboru.

5.1 Podminky realizace marketingové strategie

Spolecnost A je oteviend novym navrhim a navrhnutou marketingovou strategii
je ochotna realizovat za predpokladu, ze bude mozné dométovat vykonnost navrhnutych
feSeni. Pro tento ucel tedy dale identifikuji klicové ukazatele vykonnosti, které budou
slouzit nejen pro vyhodnoceni GspéSnosti kampané, ale i pro jeji pribéznou optimalizaci.

Strategie by méla byt navrzena s vyuzitim metody SMART, a tedy méla by byt

specifickd, méfitelna, akceptovatelna, realisticka a terminovana.
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5.2 Méreni prinosu navrhované strategie

Pro méfeni vykonnosti navrhované strategie bude vyuzito webové analytiky a interniho

CRM systému spole¢nosti A.

5.2.1 Google Analytics

Jedna se o velmi rozsifeny analyticky néstroj, ktery pouziva i spolecnost A. Jeho ucelem
je analyzovani vykonnosti webu, jeho obsahu a plnéni stanovenych cila tzv. konverzi.
Diky tomuto nastroji mize spolecnost A spolehlivé monitorovat napt. ¢etnost navstév
webovych stranek, pocty novych poptavek, primérnou dobu uzivatelskych relaci a také
podrobné analyzovat pohyb uZzivatelli na webu. Korektné nastavend analytika webovych
stranek miZe podniku pomahat webové stranky optimalizovat tak, aby bylo stanovenych

cilti dosahovéno co nejvice.

5.2.1.1 Novelizace zakona o elektronickych komunikacich

Od 1.1.2022 je zkomplikovana analytika webovych stranek, kdy je potteba k ziskavani
udajt souhlas od koncovych uzivatelii. Celkové méfeni stanovenych klicovych ukazatelti
muze byt tak mirné zkreslené, podle toho, kolik uzivateld ud€li souhlas se sbiranim
potiebnych analytickych daji. Dle zdkona o elektronickych komunikacich® kazdy,
kdo hodla pouzivat nebo pouziva sité elektronickych komunikaci k ukladani udajti nebo
k ziskdvani pfistupu k 0dajim uloZenym v koncovych =zafizenich ucastnikli
nebo uzivateld, ziskd od téchto ucastnikl nebo uzivateli pfedem prokazatelny souhlas

s rozsahem a Ucelem jejich zpracovani.

5.2.2 Interni CRM systém

Vzhledem k tomu, ze se spolecnost A specializuje na implementace CRM systémd,
tak i sama intern¢ pouziva své vlastni feSeni pro fizeni vztahli se soucasnymi zédkazniky
itémi potencidlnimi. Pokud bude poptivka ziskdna diky internetové reklamé,

tak by to mélo byt v CRM identifikovatelné.

6 Zakon ¢. 374/2021 Sb. — Zakon o elektronickych komunikacich
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5.2.3 Kili¢ové ukazatele vykonnosti

Pro ucel dométovani vykonnosti navrhnutych feSeni navrhuji nésledujici klicové

ukazatele vykonnosti, které budou slouzit nejen pro vyhodnoceni celkové uspésnosti

kampané, ale i pro jeji pribéznou optimalizaci. Tyto ukazatele budou méfeny

na webovych strankach spolecnosti, a také pifimo v internim CRM systému. Hlavnim

cilem reklamy je zvySeni povédomi o nabizeném produktu a nové poptavky.

Zobrazeni reklamy — jde o ukazatel, ktery spolecnosti fekne kolikrat byla dana
reklama celkové zobrazena.

Dosah reklamy — tento ukazatel souvisi se zobrazeni reklamy, nicmén¢ zachycuje
pocCty uzivatell, kterym byla reklama zobrazena. Reklama mlize byt totiz jednomu
uzivateli zobrazena n¢kolikrat.

Kliknuti na reklamu — tento ukazatel bude ziskavan piimo z reklamnich systému,
ktery eviduje, kolikrat byla reklama prokliknuta.

Néavstévnost webovych stranek — na rozdil od kliknuti na reklamu tento ukazatel
neudava kliknuti na reklamu, ale az redlnou navstévnost webovych stranek. Pokud
jsou webové stranky v poradku, tak by se ukazatele kliknuti na reklamu
a navstévnost webovych stranek nemély pfilis lisit.

Leady — jde o ziskané leady z webovych stranek. Na webovych strankach jsou
kontaktni formulafe pro vyzkouseni CRM systému zdarma po 30 dni, zadost
prezentaci systému a bézny kontaktni formuléf. PInéni tohoto cile bude sledovano
v reklamnich systémech, v Google analytics i v internim CRM systému.

Trzby — budou sledovany v internim CRM systému spolecnosti A. Kazda ptichozi
poptavka se propisuje do CRM spolecné s jeho zdroji. Pokud bude poptavka
ziskana diky reklamé, tak by to mélo byt v CRM identifikovatelné. Diky tomu

tak bude mozné zjistit, jakou zasluhu ma reklama na trzbach spolecnosti.
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5.3 Segmentace zakazniku

Segmentaci potencidlnich zakaznikli je mozné provést podle nckolika vybranych

hledisek:

e Geografické hledisko

o jedna se pouze o ¢esky a slovensky trh

e Demografickd hledisko

O

O

O

Pohlavi — mtze dévat smysl upravit genderové reklamni sdéleni
Vek - 30-65

Pracovni pozice — provozni / vykonny / obchodni / marketingovy feditel

e Spolecnost

O

O

O

O

Velikost — 50 a vice zaméstnancti

Obory — dle dat Ceského statistického ufadu v analytické &asti
Maji CRM a nejsou spokojeni

Nemaji CRM

e Psychografické hledisko

O

Zajmy — jsou to potencialni zdkaznici, ktefi se zajimaji o fizeni obchodnich
aktivit, informacni technologie pro fizeni podniku ¢i konkrétné o CRM

systém.

e Behavioralni hledisko

O

Jedna se o zakazniky, kteti hledaji informace o fizeni obchodnich aktivit

¢i pfimo CRM systému.
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5.4 Rozhodovaci proces

Pii celkové komunikaci s cilovou skupinou bych doporucoval ji rozdelovat tak,
aby dokézala zasdhnout vSechny potencialni klienty v cilové skupin€. Na trhu se totiz
nachdzi potencidlni klienti, které CRM systém pro fizeni obchodnich procesi jeste
nemaji, ale také i ti, ktefi jiz né¢jaky CRM systém pouzivaji, ale nemusi jim vyhovovat
stavajici tfeSeni, tedy mohli by uvazovat o zméné. Vyhodou takového ziskaného
zakaznika je i to, Ze uz dobfe vi, co obnasi implementace CRM systému. Na druhou stranu
mize takového potencidlniho zadkaznika provézet strach ze zmény, hledani negativ

a pfim¢é srovnavani se stdvajicim feSenim.

NEMA CRM
CO TO JE? —— POTREBUJITO? —— COTO OBNAS? —  STOJIMITO ZATO?

- Jak to funguje? - Vyhovuje mi stévajici - Jak probiha implementace? - Strach ze zmény

- Jak s tim budu reseni? - Je nutné omezeni provozu? - Hledani negativ

pracovat? - Jaké jsou benefity? - Délka implementace? - Pomér cena / wkon
- MUZe mi to néjak - Cena?

pomoci? - Viceprace?

MA CRM

Obrazek 22 Rozhodovaci proces (Zdroj: Vlastni tvorba)

Potencialni zakaznici si v pribéhu rozhodovaciho procesu kladou nésledujici otazky:

o (o to je? - Zakaznici jsou ve fazi, kdy o CRM systému pravdépodobné
v minulosti neslySeli, neznaji jeho vyznam i piinosy a nedokdzou si piimo
predstavit, jak s danym systémem mohou pracovat.

e Potrebuji to? — Jiz o CRM systému v minulosti slySeli a znaji jeho vyznam.
Neznaji konkrétni benefity, pro¢ by si novy nabizeny CRM systém méli pofizovat,
zvlasté pokud jiz maji stavajici feSeni. Je vhodné komunikovat jiz konkrétni
vyhody nabizeného CRM feseni.

e (o to obnasi? — Potencialni zakaznici si jiz kladou konkrétni otdzky souvisejici
s ptipadnou implementaci CRM systému. Této cilové skupin¢€ by bylo vhodné

dorucovat napt. konkrétni zpracované referencni piipadové studie.
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Stoji mi to za to? — Do rozhodnuti pro implementaci vstupuji otazky, jejichz cilem
je stanovit vSechna pro a proti implementace potencidlniho CRM systému.
Nékteré otdzky potencidlniho zédkaznika nemusi napadnout a zdlezi tedy
i na Sikovnosti dodavatele, aby do diskuse pfinasSel otazky tak, aby argumenty

pro rozhodnuti o implementaci pievazovali argumenty proti.

5.5 Nakupni faze zakaznika

Reklamu je potieba pro co nejvyssi efektivitu rozdelit do 4 fazi.

POVEDOMI

PREMYSLENI

KONVERZE

_— LOAJALITA

Obrazek 23 See — Think — Do — Care (Zdroj: Vlastni tvorba)

SEE faze — zde navrhuji komunikovat, ze spolecnost A i jeji CRM systém
existuje. V této fazi je potieba zaujmout, aby si spolecnost a produkt co nejvice
lidi zapamatovalo. Celkové doporucuji komunikace mifit na cilovou skupinu,
ktera si klade otazku ,,Co to je?“, jenz teprve zjistuje o existenci CRM systému
a také na cilovou skupinu, kterd si klade otazku ,,Pottebuji to?. Je dulezité
ve sdélenich byt co nejvice konkrétni a vyvolat u potencidlnich zakaznikid
potfebu. Idedln¢ vycislit konkrétni redlné ptinosy.

THINK faze — v této fazi by jiz mélo byt budovano povédomi, Ze 1ze mit CRM
systém od spolecnosti A. Potencidlni zdkazniky si kladou otazky ,,Potiebuji to?*
a ,,Co to obndsi“? Proto navrhuji v komunikaci pouzivat jiz konkrétni reference

a ptipadové studie.
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e DO faze —navrhuji v této fazi vybizet cilovou skupinu k odeslani poptavky a byla
spolec¢nost A kontaktovdna. Zakaznici si kladou otdzku ,,Stoji mi to za to?*,
kdy je vhodné komunikovat jesté o néco konkrétnéji realné piinosy i piipadové
studie a vybizet potencidlni zakazniky, att CRM vyzkousi také. Celkove se také
v této fazi snazit co nejvice usnadnit cestu od rozhodnuti pro ndkup po zadani
poptavky.

e CARE faze — pro udrzeni loajality zakaznikl je potieba mit propracovany
zakaznicky servis. Ziskani novych klientd je totiz casto mnohem nakladnéjsi
nez udrzeni téch stavajicich. Proto je tfeba vyvijet neustale zdjem o pozndvani
svych stavajicich zdkaznikli a vyvijet snahu o byti tim nejlepsim CRM

dodavatelem.

5.5.1 Kritéria pri vybéru CRM dodavatele

V internetové reklamé bych doporucoval vyzkouSet prezentovat nasledujici kritéria,

jelikoz vSechna tato kritéria nabizeny CRM systém spole¢nosti A spliiuje. Dle vysledkt

vvvvvv

potencialniho CRM dodavatele:
e moznost zkuSebni verze CRM systému na 30 dni zdarma,
e pfizniva cena za implementaci,
e zkuSenosti dodavatele,
e reference,
e potencidlni rozsifitelnost systému (individudlni feseni),
e moznosti integrace se systémy tfetich stran,
e responzivita systému na vice zafizenich,
e zplsob implementace,
e poimplementacni zdkaznicky servis,

e doméfovani redlného pfinosu implementace.

5.6 Internetova reklama

Dle vysledkt zpracovaného marketingového vyzkumu je patrné, Ze internetova reklama
je pro spolecnost jednou z nejefektivnéjSich moznosti, jak se dostat k potencialnim

zakaznikim a propagovat tak nabizené produkty a sluzby. Diky internetu je mozné
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snadno piekonat geografické vzdalenosti a komunikovat s potencidlnimi zakazniky
prakticky odkudkoliv. I dle vysledkti dotaznikového Setfeni v dnesni dobé€ neni pro firmy
dilezitd geograficka blizkost IT dodavatele, coz hledani zdkaznikli s pomoci online
marketingu podporuje.

V dalsi ¢asti budou navrzeny konkrétni online marketingové néstroje s diirazem
na maximalizaci uzitku z investovanych prostfedkti do online marketingu. V prub¢hu
realizace marketingové strategie spolecnosti A je proto dulezité sledovat celkovy vyvoj
poptavky tak, aby spole¢nost A zvladala potencidlni poptavku uspokojit nebo naopak,
aby neinvestovala do online reklamy zbytecné velké mnozstvi finan¢nich prostredki,
pokud by se dostala do situace, kdy bude mit omezenou vyrobni kapacitu a musela

by dokonce ptichozi poptavky odmitat.

5.6.1 PPC

PPC (Pay Per Click) je soucasnosti jednim z nejpouzivanéjSich nastroji internetové
reklamy, ktery funguje na principu platby za kliknuti uzivatelem na odkaz vedouci
na webové stranky spolecnosti.

Nesmirnou vyhodou PPC reklamy je moznost individudlniho nastaveni tak,
aby reklamni sdéleni bylo doru¢ovano pozadované cilové skuping. PPC reklamu si mlze
spolec¢nost vytvaret sama nebo si miize najmout PPC specialistu na volné noze, ptipadné

poptat sluzby marketingové agentury.
5.7 Reklamni systémy

Existuje n€kolik desitek systémt, které formu internetové reklamy umoziuji, nicméné
v Ceské i Slovenské republice je nejpouzivangjsi Google Ads, LinkedIn Ads, Facebook
Ads, Twitter Ads, TikTok Ads a Adform. Pouze v Ceské republice je pak také velmi
pouzivany Sklik. V B2B je nejvhodnéjsi vyuzivat pravé Google Ads, LinkedIn, Sklik
a Adform. Propagaci v siti Facebook, Twitter a TikTok spole¢nosti A minimalné
z pocatku nedoporucuji. Pokud budou dalsi relevantnéjsi kanaly vykonné, tak dle mého

nazoru neni duvod nasledné neotestovat.
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5.7.1 LinkedIn Ads

V B2B byva ze socialnich sitich nej¢astéji vyuzivan LinkedIn, coz je profesni socialni
sit. Spolecnost A ma na této socidlni siti i svilj vlastni firemni profil, jelikoz se zde
nachazeji lidé diskutujici o pracovnich zajmech, diky ¢emuz jsou vyrazn¢ vnimavéjsi vici
B2B sdélenim. Z pohledu internetové reklamy je mozné velmi pfesné urcit jaké cilové
skupin¢ bude reklama dorucovana. Na této socidlni siti si totiz vétSina uzivatelt vede sviij
pracovni profil velmi poctive, a tedy i podrobné, diky ¢emuz je mozné uzivatele také
velmi podrobné segmentovat a dorucovat reklamni sdéleni ve fazich nakupniho procesu
See, Think 1 Do.

Internetovou reklamu je mozné inzerovat na LinkedIn v obsahové siti,
kdy uZzivatele nasledné¢ doporucuji sméfovat pifimo na webové stranky, piipadné

do poptavkového formulare ptimo v prostredi aplikace.

5.7.2 Google Ads

Diky reklamnimu systému Google Ads je mozné zobrazovat reklamu v obsahové siti
Google, ale také navic i ve vyhledéavaci siti, coz je dle vysledkii dotaznikového Setieni
jednim z nejcastéjSich mist, kde potencidlni klienti CRM dodavatele vyhledavaji.
Vyhodou této formy reklamy je, Ze jsme schopni zasahnout potencialni klienty, ktefi jsou
v pokrocilejsich fazich nakupniho procesu ,,Think* i ,,Do*.

e Ve vyhledéavaci siti doporucuji se vyhnout obecnym kli¢ovym sloviim
a vybirat pouze ty, u kterych je jasné, Ze je uzivatel v pokrocilejsi fazi
rozhodovaciho procesu. Jde o textovou variantu reklamu, ktera
se ve vyhledavani bude zobrazovat po zadani vyhledavacich slov uzivateli
napf. jako: CRM systém, CRM feSeni, systém pro fizeni obchodu, Cloud
CRM, CRM na miru atp.

e V obsahové siti doporucuji cilit reklamu s ohledem na co nejvyssi
relevanci pouze na konkrétni kli€¢ova slova, kterd uzce souvisi s CRM
systémem, jelikoz v ramci téchto definovanych klicovych slov je mozné
nasledné vytvofit publikum, které lze vyuzit pro cileni v obsahové siti.
Reklama ve formé bannerti a kombinace textovych reklam s obrazky

se tak bude zobrazovat uzivateliim, kteti dana klicova slova vyhledavaji.
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5.7.3 Sklik

Reklamni systém Sklik spole¢nosti A umozni inzerovat reklamu ve vyhledéavaci siti

Seznam.cz a v obsahové siti i na dalSich nejnavstévovanéjsich webech ceského internetu.

e Vyhleddvaci kampané na Seznam.cz funguji na stejném principu jako vyhledavaci

kampané v siti Google. Velkou vyhodou také je, ze je mozné do Skliku

z Google Ads naimportovat na par kliknuti a neni tak potfeba kampané€ znovu celé
vytvaret.

e V obsahov¢ siti Seznamu muze spolecnost A zobrazovat pouze bannery. Navic
bohuzel neni mozné zacilit stejnym zptisobem, jako pfi navrhu v obsahové siti
Google. Nicméné pro nakupni fazi ,,SEE“ navrhuji zde inzerovat reklamu
na konkrétni zajmy uzivatell, témata ¢i pfimo webové stranky, na kterych

se nachazi cilova skupina spolec¢nosti.

Mirnou nevyhodou je, ze reklamni systém Sklik nabizi inzerci pouze na ¢esky trh

a pro spolecnost A je klicové cilit i na ten slovensky.

5.7.4 Adform

Velkou vyhodou této platformy je moznost ndkupu prémiovych ploch pro umisténi
bannerd, které neni mozné ziskat v rdmci obsahové sité skrze platformy Google Ads
a Sklik. Lze cilit na vybrana publika poskytovand vybranymi data providery, které
jsou uzce spojena s CRM problematikou. Nevyhodou ovsem je, ze tviirce reklamy nema
kontrolu nad specifikaci cilové skupiny. Spolec¢nost A tak musi do jisté miry divérovat
vybranému data providerovi, Ze je publikum kvalitni a pro spolecnost relevantni.

Nicméné¢ za otestovani urcité také stoji.
5.8 DalSi navrhy

5.8.1 Remarketing

Jakmile spolecnost A piivede na web relevantni uzivatele skrze vySe zminéné reklamni
systémy, tak vSechny uzivatele, kteti na webovych strankach stravi delsi dobu, nebo s nim
provedou urcitou interakci je vhodné znovu oslovit tzv. remarketovat pomoci obsahovych
kampani skrze vySe zminéné reklamni systémy. Remarketingové kampané

pro spolec¢nost A samoziejmé davaji smysl cilit pouze na uZivatele, kteti jesté neprovedli
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findlni pozadovanou konverzi, tedy neodeslali libovolny poptavkovy formulaf ¢i zddost
o zkuSebni verzi na 30 dni zdarma. Pfikladem mohou byt:

e uzivatelé, ktefi stravili relevantni dobu na webu,

e uzivatelé, ktefi na webu zhlédli relevantni obsah potfebny k finalni akei,

e navstéva podstrany s kontaktnim formularem,

e zhlédnuti videa na webu (pokud bude k dispozici).

5.8.2 E-mail marketing

E-mail marketing miize byt také velmi Gi¢innym néstrojem, jelikoz spole¢nost disponuje
ve své CRM databazi dostatecnym mnozstvim kontaktli, od kterych ma ziskany souhlas
k marketingovému osloveni tak, aby osloveni bylo v souladu s GDPR. V soucasnosti
ma v databazi pfiblizn¢ 3 000 takovych e-mailovych kontaktd, kterym mulze posilat
hromadné e-maily s obchodnim sdélenim tzv. newsletter. K hromadné rozesilce vyuziva
aplikaci Mailchimp, kterou ma integrovanou se svym CRM systémem. V soucasnosti
se ovSem tomuto typu komunikace pfili§ nevénuje, jelikoz ptiprava newsletteru je casove
naro¢na zalezitost, kdy je potfeba vytvofit smysluplné textové sdéleni a k tomu relevantni
grafiku. Bohuzel ve firmé nyni chybi obchodni i marketingovy feditel a soucasny jednatel
spolecnosti jiz tuto kreativni ¢innost z casovych divodii nestihd realizovat. Jakmile bude
tedy tato pozice obsazena, tak by e-mail marketing mél byt urcité¢ jednou z ¢innosti,

na kterou by se spole¢nost méla koncentrovat.

5.8.3 Socialni sité

Doporucuji, aby byla spolecnost byla vice aktivni nez doposud a pravidelné publikovala
na vSech socidlnich sitich, kde mé nebo bude mit kdykoliv v budoucnu zalozeny profil.
Neni totiz reprezentativni, pokud je firemni profil zanedbdvan a je na prvni pohled vidét,
ze ho nikdo nespravuje. Dle mého nazoru by mélo byt na socialnich sitich vidét, ze dany

podnik Zzije, pokud tam uz ma profil.

5.9 Ramcovy harmonogram

Pied zapocetim realizace navrhnuté strategie musi spole¢nost nejdiive nalézt vhodného

kandidata na pozici obchodniho a marketingového feditele. Soucasné dle jednatele
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spolecnosti neni zadouci spoustét kampané v priabehu letnich prazdnin, kdy si kmenovi
zameéstnanci véetné néj Cerpaji letni dovolenou.

Proto navrhuji pocatek realizace navrhnuté strategie od 1.8. 2022, kdy celkova
ptiprava a realizace navrhnuté marketingové strategie nezabere déle nez 1 mésic. Spusténi

reklamni kampani by tak bylo mozné od 1.9.2022.

5.10 Rozpocet

S ohledem na mnozstvi doporucenych reklamnich systéma navrhuji medidlni rozpocet
v celkové vysi 40 000,- K¢ mésicné od mésice zafi 2022. Rozpocet by mél byt z pocatku
investovan rovnomérné do vSech reklamnich systémi a poté dle pribézného plnéni cilt

by mélo byt investovano vice tam, kde budou vice plnény stanovené cile.

Tabulka 23 Planovany rozpocet 09/22-12/22

ROK 2022 ROZPOCET (09/22-12/22)

Media budget (4 mésice) 160 000,- K&
Vystavba kampani (PPC specialista) 25 h prace x hod. sazba
Grafika (tvorba vizuali / banneri) 8 h prace x hod. sazba
Sprava kampani (7 h mési¢n€) 28 h prace x hod. sazba
Celkem (1300 k¢ / h) 239 300,- K¢

.....

spravou PPC kampani na 4 mésice a tvorbou reklamnich bannerd, tak je celkové odhaduji
na 61 hodin préace. Relevanci odhadu ¢asové narocnosti jsem si nechal potvrdit i pfimo
v marketingové agentuie.

Pokud na tyto prace spolecnost A poptd marketingovou agenturu, tak muze
o¢ekavat hodinovou sazbu okolo 1300,- K¢ / h. Predpokladand hodinova sazba se bude
pohybovat podle velikosti agentury a jejiho dobrého jména. Pokud na dané prace
spoleCnost A najme freelancery, tak se celkové miize dostat i na niz$i nez polovicni
hodinovou sazbu.

Navrhovany rozpocet 239 300,- K¢ je pro spole¢nost A pfijatelny a jiz s nim
ramcové pocitd do svého cash flow. Nicméné pokud by se ji podafilo najit Sikovné

freelancery a naklady praci snizit, tak bude jenom rada.
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ZAVER

Dle vysledkt strategické analyzy, dotaznikového Setfeni a rozhovoru s jednatelem
spolecnosti je pro zlepSeni aktudlni situace nejvhodnéjsi vytesit nejvyznamnéjsi slabé
stranky spolecnosti, a to absenci marketingového 1 obchodniho feditele a soucasné
nevyuzivani zadné jiné reklamy, nez ustniho doporuceni od soucasnych zakaznikl
spolecnosti A. Zaroven je podstatné, aby byla spolecnost pfipravend na riziko hrozby
nepoméru na pracovnim IT trhu, celkového rist mezd v IT oboru a vyvoj aktudlni
politické situace.

Spolecnost A zacala jiz na zdkladé mého doporuceni koncem dubna 2022 fesit
absenci marketingového i obchodniho feditele se svou externi HR agenturou, kdy jsou jiz
zvetejnéné pracovni inzeraty a probihaji prvni kola pohovori. Z divodi uspory nakladt
je hledan jeden schopny clovék, ktery by zvladl pokryt obé tyto role.

Pro upevnéni stdvajiciho postaveni spolecnosti A na trhu se CRM systémy
a ziskavani novych poptavek navrhuji marketingovou strategii s vyuzitim nastrojii online
marketingu pro pfivadéni potencidlnich zdkaznikli na webové stranky spolecnosti
prostfednictvim reklamy na internetu. Navrhovand marketingova strategie pomiize
spoleCnosti zvysit povédomi o nabizeném novém CRM systému, ziskat relevantni
poptavky a navysit ispésnost konverze u proaktivné oslovenych firem.

Pro ucel vyhodnoceni piinosu navrhované strategie bude vyuzito webového
analytického nastroje Google Analytics a interntho CRM systému spole¢nosti A. Diky
obéma nastrojim je mozné spolehlivé analyzovat pfinos internetové reklamy a detailné
kontrolovat plnéni stanovenych cili. Nasledné také ptimo v CRM systému evidovat, jaké
poptavky byly ziskany diky internetové reklamé a vycislit tak ndvratnost investovanych
prostiedki.

Pii celkové komunikaci s cilovou skupinu ji doporucuji rozd€lovat tak, aby byla
relevantni vici co nejveétsimu mnozstvi potencialnich klienti. Na trhu se totiz nachazi
potencialni klienti, ktefi CRM systém pro fizeni obchodnich aktivit jeSté¢ nemaji, ale také
1 ti, ktefi jiz néjaky CRM systém pouzivaji, ale nemusi jim vyhovovat stavajici feSeni,
tedy mohli by uvazovat o zméné. Soucasné si potencialni zakaznici kladou v prub¢hu
rozhodovaciho procesu rtzné otazky, va¢i kterym navrhuji konkrétni feSeni,

jak komunikaci ptfizptsobit. Vyznamnou vyhodou pravé internetové reklamy je moznost
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individualniho nastaveni tak, aby reklamni sd€leni bylo doru¢ovano pozadované cilové
skuping.

I dle vysledkti zpracovaného marketingového vyzkumu je patrné, Ze internetova
reklama je pro spole¢nost jednou z nejefektivnéjSich moznosti, jak potencialni zékazniky
oslovit. Proto navrhuji konkrétni online marketingové nastroje s dirazem
na maximalizaci uzitku z investovanych prostfedkti, a to nastroje PPC reklamy, které
funguji na principu platby za kliknuti uZivatelem na odkaz vedouci na webové stranky
spolecnosti A.

Pro internetovou reklamu existuje n¢kolik desitek reklamnich systému, nicméné
pro B2B v Ceské a Slovenské republice je nejvhodnéjsi vyuzivat systémi Google Ads,
LinkedIn, Adform a Sklik, ktery je ovSiem mozné vyuzit pouze pro inzerovani reklamy
na webech Ceského internetu.
ktefi na ném stravi delsi dobu nebo na nich provedou urcitou interakci, znovu oslovovat
tzv. remarketovat pomoci obsahovych kampani skrze také vySe zminéné reklamni
systémy.

Zavérem v dalSich vlastnich doporu¢enich navrhuji, aby se spole¢nost zacala vice
opét veénovat e-mail marketingu, ktery muize byt také velmi uCinnym nastrojem
pro komunikaci s potencidlnimi klienty. A také doporucuji, aby spolecnost byla vice
aktivni na socialnich sitich nez doposud, kde ma nyni zaloZeny firemni profil. Neni totiz
reprezentativni, pokud je firemni profil zanedbavan. MiiZe se totiZ na prvni pohled zdat,
Ze to ve spolecnosti prilis nezije.

Navrzenou marketingovou strategii muze spolecnost realizovat prostiednictvim
marketingové agentury nebo freelancerti, konkrétné grafika a PPC specialisty.

Spole¢nost A navrhovanou strategii akceptuje. Pocatek realizace marketingové
strategie je navrhnuty od 1.8. 2022 s naslednym spuSténim internetové reklamy
od 1.9. 2022. Rozpocet 239 300,- K¢ je pro ni pfijatelny a jiz s nim rdmcove pocita
do svého cash flow. Navrhovanou marketingovou strategii je tak mozné v plném rozsahu

realizovat.
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PRILOHY

PRILOHA C. 1: Internetovy dotaznik

1) Kolik uzivateltt mélo v prvni fazi po implementaci CRM pouzivat?
-do 10

- 11-25

- 26-50

- 50+

2) Kde jste vyhledavali potencidlni CRM dodavatele?

- Ve vyhledévaci siti (Google, Bing, Seznam)

- Na socidlnich sitich (v relevantnich skupinach, ptip. ve vyhledavani pod #hashtagy)
- Konference

- Srovnévace (napt. VyberCRM)

- Znamosti — doporuceni dodavatele

- Odborné ¢asopisy

- B2B weby

- Nehledali jsme — proaktivné nas oslovil dodavatel

- Jina... (oteviend moznost odpovéedi)

- Zpusob implementace (Cloud x On-premise)

- ZkuSenosti dodavatele

- Reputace dodavatele

- Lokalni blizkost dodavatele

- Pratelskost a vstiicnost dodavatele

- Pfizniva cena za implementaci i nasledny provoz

- Integrovatelnost CRM se systémy tietich stran

- Zkusebni verze systému (demo / trial)

- Moznost skoleni uzivateli

- Potencialni rozsititelnost systému

- Celkova uzivatelska zkuSenost / user experience (UX)

- Responzivita na vice zatizenich (mobily, tablety, desktopy)

- Jina... (oteviena moznost odpovédi)



4) Jsou pro vas diilezité zkuSenosti a reference potencidlniho dodavatele?

- Rozhodné ano

- SpiSe ano

- Spise ne

- Rozhodné ne

5) Jak dulezity je pro vas dobry dojem z dodavatele po prvni obchodni schiizce /
prezentaci nabizeného CRM feSeni?

- Moznost hodnotit na skale 1-10

6) Pokud by potencidlni dodavatel nezanechal po prvni schiizce dobry dojem, tak dali
byste mu Sanci na dals§i schiizku za ptfedpokladu, ze by nabizené CRM feSeni plné
uspokojovalo vase potieby?

- Ano

- Ne

7) MEli jste pred vybérem poctivé zpracované pozadavky pro implementaci CRM a méli
jste ujasnéné pro¢ a k cemu CRM potiebujete?

- Ano

- Ne

8) Zapojovali jste ve fazi zpracovani pozadavka a vybéru CRM 1 vase obchodniky?

- Ano

- Ne

9) Je pro vas dilezit¢ si CRM vyzkouSet ve zkuSebni verzi ptfed rozhodnutim pro
implementaci?

- Rozhodné ano

- SpiSe ano

- Spise ne

- Rozhodné ne

10) Vyzadovali jste pouzitelnost/responzitivitu CRM systému na vice zafizenich
(desktop, tablety, mobily)?

- Ano

- Ne

II



11) Povazujete potencial rozsifitelnosti CRM systému za dulezity faktor pii rozhodovani?
- Rozhodné ano

- SpiSe ano

- Spise ne

- Rozhodné ne

12) Jak dulezitd je pro vas integrovatelnost CRM systému s vami jiz pouZivanymi
systémy tietich stran?

- Moznost hodnotit na $kale 1-10

13) Povazujete za dilezité rozumnou dobu implementace CRM feSeni s ohledem na
mnozstvi individudlnich pozadavki a celkovou naro¢nost implementace?

- Rozhodné ano

- SpiSe ano

- Spise ne

- Rozhodné ne

14) Byli byste ochotni ¢ekat na implementaci kvalitniho individudlniho CRM feSeni déle
nez 3 mésice?

- Rozhodné ano

- SpiSe ano

- Spise ne

- Rozhodné ne

15) Jakou vahu ma pro vés poimlementacni zajem dodavatele o zpétnou vazbu a celkovou
snahu o zjisténi spokojenosti s dodanym CRM systémem?

- Moznost hodnotit na $kale 1-10

16) Dom¢étovali jste po implementaci CRM systému jeho redlny pifinos (zvyseni zisku,
Setfeni Casu, lepsi vztahy se zdkazniky atp.)?

- Ano

- Ne
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