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Abstrakt

Pfedmétem diplomové prace je sestaveni marketingového planu ve firmé
Technodat Develop, s.r.o. Teoreticka ¢ast se zabyva jednotlivymi kroky pfi tvorbé
marketingového planu vychazejicitho z odborné literatury. V nasledujici ¢asti prace je
charakterizovana firma, dale jsou zpracovany analyzy a navrh marketingového planu

firmy na zéklad¢ ziskanych teoretickych poznatkd.

Abstract

The aim of the thesis is a compilation of a marketing plan in Technodat Develop
Company s.r.o. (Ltd). The theoretical part deals with individual steps of marketing plan
compiling discussed in the specialist literature. The company it self is characterised in
the following part of the thesis. The practical part also contains compiled analyses as
well as the marketing plan proposal for the company based on the gained theoretical

knowledge.
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Uvod

Soucasnou spolecnost lze charakterizovat neustalymi zménami, zdokonalovanim
informacnich technologii a velkym poctem podniki na trhu. K ispéSnému podnikéani
se vyzaduje pfizpisobeni se konkurencnimu trhu, kdy podnik sleduje vyvoj spolecnosti,
poucuje se z chyb a tspéchu minulosti, planuje a sestavuje rizné strategie, své produkty

¢1 sluzby.

Efektivné provadét zmény, ve spravny c€as a na spravném misté, ndm umozinuje
marketing. Z pohledu marketingu je pro podniky dilezité zaméteni se na splnéni
pozadavki na trhu, respektive na uspokojeni potieb individudlnich kone¢nych
zékaznikli a souCasné vytvaret zisk. Nedilnou soucésti marketingu je 1 marketingovy
plan, z n€hoz plynou marketingové strategie. Realisticky odhad budouci pozice podniku
na trhu, budouci mozné investice a existenci vbudoucnu, to vSe stanovuje
marketingovy plan. Déle popisuje jednotlivé cile organizace a zabyva se, zda jich bude

mozno dosahnout.

Bez mobilnich telefoni si nedovedeme predstavit Zzivot. Diky nim
komunikujeme s okolim, surfujeme na internetu, pfihlaSujeme se pies n¢j k socidlnim
sitim a dokonce 1 k ¢tu u své banky. Rozvoj riznych funkcionalit mobilnich telefontl,
tabletl a ostatnich zatizeni zplisobilo, Ze 1 rizné informacni systémy se musi ptizpisobit
k ptihlasovani pravé pres tato zafizeni. Podniky musi své produkty neustale inovovat

a prizpiisobovat se tak trhu.

Prvni cast diplomové prace se zabyva teoretickymi znalostmi vychazejicich
z odborné literatury a popisuje jednotlivé kroky, které jsou soucasti stanoveni
marketingového planu. Nejdiive se ale prace orientuje na samotny marketing a jeho
definice. Marketingovy plan se sklada z dil¢ich ¢asti, mezi které patii urceni cili firmy,
situacni analyza, marketingova strategie, finan¢ni pldnovani a kontrola. Diulezitou
slozkou marketingového planu je situacni analyza, kterda hodnoti souc¢asny stav podniku

formou vnéjSich a vnitinich analyz. Vysledkem je SWOT analyza.

Déle je charakterizovana samotna firma Technodat Develop, s.r.o., kterd

je soucasti holdingu a ve které se bude aplikovat navrzeny marketingovy plan.
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Marketingovy plan je zaméfeny na zavedeni nového modulu Web client
CRMplus, ktery ma byt soucasti CRMplus systému. V planu jsou vypracovany analyzy
interniho 1 vnéjSiho prosttedi firmy, které tvofi silné a slabé stranky a ptilezitosti
a hrozby firmy. JelikoZ byla potteba zavedeni modulu zjiSténa na zékladé dotaznikové
formy v bakalaiské praci (Obadalova, 2011), bylo provedeno nové dotaznikové Setfeni

trhu.

V posledni ¢asti prace je navrzen samotny marketingovy plan pro zavedeni

modulu Web client CRMplus firmy Technodat Develop, s.r.o.
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1 Vymezeni problému, stanoveni cilii a metod

1.1 Vymezeni problému

Firma Technodat Develop s.r.o., ktera je soucésti holdingové spole¢nosti
Technodat, CAE — systémy, s.r.o., realizuje projekt nového modulu Web client
CRMplus, ktery je soucasti CRM systému. Problém ve firmé byl zjiStén na zékladé
analyzy v bakalafské praci (Obadalova, 2011) pomoci dotaznikové formy, kdy
zékaznici vyjadrili potfebu ptipojeni do CRM systému pies mobilni telefony, tablety,
atd.

1.2 Stanoveni cile prace
Cilem diplomové prace je na zéklad¢ provedené analyzy soucasného stavu zjistit
problémy, a na zidklad¢ teoretickych poznatki navrhnout fteSeni ke zlepSeni

marketingového planu.

1.3 Metody a postupy reSeni

Diplomova prace je rozdélena na nékolik Ccasti. Nejdfive je zkoumana
problematika marketingového planu a nasledné popséana v teoretické Casti. Na zakladé
poznatkil zteorie jsou vytvoreny jednotlivé analyzy, které se tykaji jak vnéjsSiho, tak
interniho prosttedi firmy. Vné;jsi prosttedi firmy je rozdéleno na situacni analyzu, kterou
tvofi analyza PESTE, a oborovou analyzu, ktera je tvofena Porterovym modelem
konkuren¢niho prostfedi, analyzou zakaznikti a trhu. V rdmci interniho prostiedi je
provedena analyza marketingového mixu. Ziskana data z vnéjSiho 1 interniho prostiedi
jsou shrnuty ve SWOT analyze. Za pomoci ziskanych dat a provedeni vyzkumu trhu je

v posledni ¢asti prace navrzen marketingovy plan firmy Technodat Develop, s.r.o.

14



2 Marketingovy plan
V této kapitole se budeme zabyvat marketingovym planem, jednotlivymi

analyzami, které by mél plan obsahovat. Nejprve ale musime definovat marketing,

jehoZ nedilnou soucasti je jiz zminovany marketingovy plan.

2.1 Vymezeni pojmu marketing

Definic na pojem marketing existuje mnoho. VéEtSina z nés si spoji toto slovo
s reklamou. I kdyZ reklama je nedilnou soucasti marketingu. Marketing 1ze definovat
jako ,,proces, v némz jednotlivci a skupiny ziskavaji prostrednictvim tvorby a smény
produktii a hodnot to, co pozaduji.* (Zamazalovd a kol.,, 2010, str. 3) Definice
marketingu se postupné vyvijela i se samotnym marketingem. Marketing byl nejprve
orientovan na produkt a poté na produkci, prodej a zakaznika. Nejlépe definoval
marketing Philip Kotler spolu se svymi kolegy. , Marketing definujeme jako
spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny
své potreby a prani v procesu vyroby a smény produktii a hodnot.” (Kotler, Wong,

Saunders, Armstrong, 2007, str. 39)

Americkd marketingovd asociace (American Marketing Association) zase
definuje marketing nasledovné: ,, Marketing je aktivita a soubor procesii pro vytvoreni,
komunikovani a doruceni hodnoty zakaznikum, klientum, partneriim a spolecnosti jako
celku. “ (American Marketing Association, 2007) Prvni dvé definice uvadi, ze marketing
je proces, pomoci né¢hoz jsou uspokojovany potieby zdkazniki tak, aby byly zaroven
dosazeny podnikové cile. U tteti definice se do popiedi dostavd hodnota zdkaznika

nikoliv uz ne uspokojeni potieb. Orientace na zdkaznika pretrvava doposud.

Kotler, Wong, Saunders, Armstrong (2007) ve své publikaci uvadéji, ze pokud
marketingovy specialista spravné rozeznd potieby zakaznika, vytvoii produkty, které
maji vysokou hodnotu, u¢inné propaguje a distribuuje, pak se produkt prodava snadno.
Jedna se o klicové marketingové koncepce, které jsou zobrazeny na ndsledujicim

obrazku ¢.1.
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Potteby, ptani,
optavka

Trhy thpve , Marketingova nabidka
marketingové B .
koncepce
Sména, vztahy Hodnota a

Obrazek 1 Kli¢ové marketingové koncepce

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklade zdroje Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007,

str. 38

Tomek a Vavrova (2011) jsou toho nazoru, ze detailngj$i charakteristiku
marketingu lze nalézt ve dvou rovinach, a to jako koncepci tizeni podniku a souéasné
v oblasti feSeni funkci, které jsou znamy ze vztahu firma — trh. TrZzné orientované

vedeni organizace znamena, Ze:

e na jedné strané je propojeni marketingové koncepce managementu a ¢innost
podniku jako viid¢iho motivu budoucnosti,

e na druhé stran¢ akceptace marketingu jako rovnocennou podnikovou funkci.

Trzni orientace
firmy

Spotiebitel

Konkurence —Obchod Opatfeni Kontrola

Obrazek 2 Dvoji pohled na deﬁn}ci marketingu

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklade zdroje Tomek, Vavrova, 2011, str. 29
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V marketingu hledame odpovédi na tfi zdkladni otdzky, diky kterym lze
pochopit zédkaznikovy potteby, abychom jim mohli nabidnout vyrobek nebo sluzbu,

které odpovidaji potfebam a zdkaznik je koupi. M¢li bychom se ptat dle Houdka (2012):

e na jaky typ zdkaznikl se zamétime — segmentace,
e na jaké pfinosy se zaméfit, aby nabidka pro byla ldkavéjsi nez u konkurence
— pozicovani,

e jak nejlépe zadat vSechny prvky nabidky — marketingovy mix.

2.1.1 Charakter sluZzeb

,Sluzba je jakykoliv akt nebo vykon, ktery miize jedna strana nabidnout jiné
strané a ktery je svoji podstatou nehmotny a nevede ke zméné viastnictvi cehokoliv. *
(Kotler, Keller, 2007, str. 440) Sluzba mitize, ale 1 nemusi byt spojena s vyrobkem.

Vastikova (2008) uvadi charakteristické znaky sluzeb, kterymi jsou:

e nehmotnost — nelze ji zhodnotit fyzickym smyslem, nelze si ji pred koupi
prohlédnout a jen v malo ptipadech si ji Ize vyzkousSet,

e neoddélitelnost — sluzby nelze oddélit od jejich poskytovatelti (lidé i
stroje),

e heterogenita — souvisi s kvalitou sluzby a to na tom, kdy, kde, jak a kym
je sluzba poskytovana,

e 7znilitelnost — sluzby nelze skladovat, uchovévat, znovu prodavat nebo
vracet,

e vlastnictvi — nemoznost vlastnit sluzbu.

2.1.2 Marketing sluzeb

Vzhledem k charakteru sluzeb je zapottebi, abychom navrhli jiny pohled
na marketingovy mix sluzeb. Marketingovy mix pfedstavuje soubor nastrojii, pomoci
nichz se utvafi vlastnost sluzeb nabizenych zakaznikim. VSechny prvky mixu slouzi

k uspokojeni potteby zdkaznikll a vytvofeni organizaci zisk. (Jakubikova, 2008)
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K tradicnimu marketingovému mixu obsahujici 4P, kterymi se budeme
podrobnéji zabyvat v kapitole marketingovy mix, mizeme podle Vastikové (2008)

ptipojit dalsi 3P:

e people (lidé¢) — usnadiuji vzajemnou interakci mezi poskytovatelem
sluzeb,
e processes (procesy) — usnadnuji a fidi poskytovani sluzeb zakaznikim,

e physical evidence (materidlni prostfedi) — zhmotnéni sluzby.

Na dneSnich trzich stale vice podnikd vyuzivd konkurenéni vyhody tim,
ze prodej fyzickych produkti doprovazeji sluzby. Podnik by mél navrhovat své
vyrobky a k nim podpirné sluzby tak, aby uspokojil potfeby konecnych zékaznika
a dosédhla zisku. Prvnim krokem je kontrola urovné¢ a ceny existujicich sluzeb
a vymyslet nové. Poté, co podnik nejdiive oceni hodnotu jednotlivych sluzeb, porovna
je s nadklady. Mnohé z nich dnes a denné vyuZivaji internet a jiné technologie, které
umoziuji poskytovat sluzby zakaznické podpory. Cilovy spotiebitel si mize napf.
pomoci telefonnich linek a samoobsluznych internetovych sluzeb sam vyhledat
pozadované podptrné sluzby. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007; Kotler,
Armstrong, 2004)

2.2 Marketingovy plan

, Marketingovy plian je ustrednim nastrojem krizeni a koordinaci

marketingovych cinnosti. “ (Kotler, Keller, 2007, str. 81)

Mcdonald, Wilson (2012) uvadéji, ze marketingové planovani je logicka
posloupnost a kroky, které¢ vedou k stanoveni marketingovych cili a plan pro jejich
uspesné dosazeni. Marketingové planovani je soucésti podnikového planovani, které
zahrnuje rozhodnuti o marketingovych strategiich. Tyto strategie napomohou podniku

realizovat strategické cile.

Hanzelkova, Keikovsky, Odehnalova a Vykypél (2009) povazuji marketingovy
plan za takticky dokument, ktery popisuje tkoly, které maji byt implementovany tak,
aby bylo dosazeno strategickych marketingovych cili. Zjednodusené lze fici,

ze se jedna o to, CO, KDO, KDY a za KOLIK musi v oblasti marketingu realizovat.
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Marketingovy plan Ketkovsky a Vykypél (2006) rozdé€luji do dvou urovni:

e strategicky marketingovy plan - je spojen s cilovymi trhy a nabidkou,
ktera je zaloZzena na trznich pfilezitostech, vychazi z dlouhodobé
predpovédi vyvoje,

o takticky marketingovy plan — jedna se o specifikaci taktiky,
ktera se zamétuje predev§im na marketingovy mix jako napft. o vlastnosti

vyrobku, tvorby cen, propagace, apod.

Blazkova (2007) zatazuje mezi marketingové planovani vedle strategického
a taktického planovani jest¢ operativni, které vychazi ztaktického planovani
a je rozpracovano do dil¢ich plant. Operativni planovani ma za ukol naplnovat cile

podniku, které jsou stanoveny taktickymi i strategickymi plany.

Ptehled planovacich procesi — podnikového, strategického a operativniho

je uvedeno na obrazku €. 3.

Analyza soucasné Alokace
Stanoveni situace a definovani marketingovych
podnikovych cilt marketingovych zdroja
= strategii =
Podnikové = Marketingové
strategické planovani Marketingové operativni planovani
strategické planovani
Vize, poslani Komplexni analyza Marketingovy plan
podniku
Cile podniku a
strategicky smér Marketingové cile Rozpocet
A
Kritické faktory Marketingové Detailni plan akci a
uspéchu strategie zodpoveédnosti

Obrazek 3 Marketingovy planovaci proces

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklade zdroje Blazkova, 2007, str. 19
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VétSina marketingovych plant je tvofena na obdobi jednoho roku. Kotler, Keller

(2007) shrnuli, co by mél zahrnovat marketingovy plan:

e strucné shrnuti a obsah — je zde obsazen stru¢ny souhrn hlavnich cild,

e situacni analyza — v této ¢asti planu je feSena finan¢ni situace podniku
(napft. udaje o trzbach, ndkladech apod.), velikost trhu, postaveni podniku
na trhu, dale prvky makroprostiedi; vSechny tyto udaje jsou pottebné
k vytvoteni SWOT analyzy,

e marketingova strategie — definice poslani, marketingové aktivity
a financéni cile,

e financni pldnovani — obsahuje prognozy obrat, vydaji a ziskovosti,

e kontrola plnéni — monitoring a kontrola vSech Cinnosti, jak se plni plan

a zda nepotifebuje néjaké tpravy.

Vse, co ma obsahovat marketingovy plan, se mnohdy li$i. Zalezi na razné

pohledy autorll a na odvétvi, ve kterém se marketingovy plan provadi.

2.3 Struéné shrnuti a obsah
Struénym shrnuti a obsahem by mél za¢inat kazdy marketingovy plan. Souhrn
hlavnich cilti a doporuceni umoziiuje pochopit, o co tvirci planu jde. Obsah ndm tika,

co bude dale nasledovat. (Kotler, Keller, 2007)

2.4 Marketingova situacni analyza

Marketing se nachazi ve slozitém a ménicim se prostiedi, proto pokud chceme
poznat n€jaky podnik, je nutné, abychom dostatecné znali jeji prostiedi. Na zdklad¢ jeho
znalosti miizeme pochopit vlastnosti a chovani organizace a tim ji Iépe analyzovat.
., Marketingové prostredi spolecnosti se sklida z cinitelu a sil vné marketingu,
které oviliviiuji schopnost marketing managementu vyvinout a udrzovat uspesné vztahy

s cilovymi zakazniky. “ (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, str. 129)
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Uspéch podniku je zavisly na mnoha faktorech, které je schopen sam ovliviiovat

nebo moznost ovlivnéni je takika nulova. Z tohoto pohledu rozliSuji Tomek a Véavrova
(2011):

e analyzu makroprostiedi — tvofi oblast vyznamnych faktort, ale ze strany
firmy je praveé ovlivnéni takika nulové,

e analyzu mikroprostfedi — tvofi jednotlivé trzni subjekty obklopujici

firmu.
MAKROPROSTREDI
MIKROPROSTREDI
Ekologické podminky | Przztf);(:zici § Ekonomické podminky |

H

Piirodni . Podnik Vefejnost, Socialné-kulturni
Dodavatelé ) . 1
podminky Strategie Z4jmové podminky

Q g skupiny

Konkurenti E Demografické podminky |
i

Politicko-pravni
podminky

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklade zdroje Tomek, Vavrova, 2011, str. 67

2.4.1 Makroprostredi

Makroprostiedi charakterizuji ,, viéjsi okolnosti, které ovliviiuji mikroprostredi. *
(Kotler, Armstrong, 2004, str. 175). Jednotlivé faktory, ze kterych se makroprostredi
sklada, miize nabidnout nové pftilezitosti, na stran¢ druhé mize i1 ohrozit. Patfi sem

demografické, ekonomické, pfirodni, technologické, politické a kulturni faktory.
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2.4.2 Mikroprostiedi

Mikroprosttedi je dano ,,faktory, které bezprostredné ovliviuji moznosti firmy
uspokojovat potreby a prani zakaznikii. “ (Kotler, Armstrong, 2004, str. 175). Dosazeni
cile uspokojit potteby a pfani zakaznikii zavisi na propojeni s ostatnimi faktory. Jedna
se predev§Sim o firemni prostfedi, dodavatele, firmy poskytujici sluzby, cilovy trh,

konkurence a vztahy.

2.5 Analyza externiho prostredi
Analyza externi prostfedi dle Tomka a Vavroveé (2011) se sklada z néasledujicich

analyz:

e analyza trhu,

e analyza zdkaznika,

e PorterGiv model konkurenc¢niho prostiedi,
e analyza distribucnich cest,

e analyza PESTE (makroprostiedi).

2.5.1 Analyza trhu
Analyza trhu je ve své podstaté¢ primarné kvantitativni. Pfi analyze musime
nejdiive urcit popis, objem, strukturu a vyvoj trhu. Po urceni téchto skutecnosti,

Ize analyzovat trh dle Tomek, Vavrova (2011):

e definice vyrobku,

e urceni mérné jednotky — penézni, hmotna, kalkulacni,
e rozliSeni trhu na efektivni a potencidlni,

e definovat kupujiciho,

e definovat geografii,

e definice casového obdobi a podnebi,

e (definice dodavatelu.
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Dalsi charakteristika trhu dle:

e spotiebitele — konecni spotiebitele (B2C) a pramyslovi spotiebitelé
(B2B),

e vyrobku — dlouhodobé¢ ¢i kratkodobé spotieby; primyslové a spotiebni;
hmotné¢ a nehmotné produkty (sluzby); suroviny, polotovary, zboZi,
sluzby,

e poptavky — primarni a odvozena; pocatecni, vymeénnd, dodate¢na
a rozSifena,

e ndkupu — zkuSebni a opakovany.

2.5.2 Analyza zakaznika

Bez zakaznikli by podniky ani neexistovaly. Zakaznici a spotiebitelé jsou
daleziti, jelikoz jsou na konci cyklu produktu. Muze se jednat o b&zné fyzické
spotiebitele nebo o primyslové i neprimyslové firmy. Spotiebitelé mohou vyrobky
spotfebovavat rizné€, kdezto firemni zakaznici je mohou vyuZzit k vyrobé jako vstupy
nebo jako vyrobni prostiedky. Zamazalova a kol. (2010) rozliSuje u poptavajicich dvé

urovné, které jsou dale zobrazeny na obrazku €. 5:

e charakter zbozi — kratkodobé a dlouhodoba spotieba,
e charakter poptavajicich — kone¢ni zdkaznici, primyslové podniky,

obchodni podniky a vefejné instituce.

Konec¢ni Prumyslové Obchodni Vetejné

zakaznici podniky podniky instituce
| Zbozi | Energie '\ Energie '\ Potraviny '\ Energie !
| kratkodobé | Potraviny '\ Suroviny '\ Cistici '\ Kanceldrské !
i ,,devnni“ ; Pracz'va cistici ' Dily H prostiedky H potreby !
| potieby : prostredky ¥ H ! !
STTIIToTIITITIITTIII e lelululalelelodole ke lululelelelodole ledededolo bl botle -
| Zbozi | Nabytek '\ Stroje ' Sportovni || Zarizeni !
: dloqhodobé | Obleceni '\ Systémy '\ potreby '\ Stavby !
. w»periodické™ 1 Auto ' Dily '\ Obuy X Dopravni !
| potieby : ¥ 1 ¥ prostredky |
1 1

Obrazek 5 Analyza zakaznika
Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklade zdroje Tomek, Vavrova, 2011, str. 78
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2.5.3 Porteriiv model konkurenéniho prostiredi

Analyza konkurence ovliviiuje nabidku podniku nepiimo. I kdyz se jedna
o sout¢z, podnik se musi snazit byt lepsi nez konkurence. Organizace by méla sledovat
vyvoj u konkurence, jelikoz se mize pfiucit nékterym zméndm v organizaci Ci
technologicky vyvoj nebo marketingovy mix. Pokud jsou produkty podniku a jeho
konkurence bliz$i, tim vice musi sledovat cenovou politiku a marketingovy mix.
Organizace miize odhadnout néjaké strategie konkurentti a reagovat na né. Konkurence
je casto spojovana s Michaelem Porterem, ktery identifikoval pét sil rozhodujicich o
vlastni dlouhodobé aktivité trhu nebo trzniho segmentu. Model péti sil je znazornén na

obrazku ¢. 6. (Blazkova, 2007)

!
=

Obrazek 6 Pét sil, které rozhoduji o strukturalni atraktivité segmentu

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklade zdroje Kotler, Keller, 2007, str. 380

Hrozba rivality konkurence v odvétvi mize byt ovlivnéna, pokud je v odvétvi
mnoho konkurentt, silni nebo agresivni konkurenti. Pokud segment stagnuje, upada,
vyrobek nelze odliSit od ostatnich (napf. uhli) nebo fixni naklady jsou vysoké, je jesté

vice neatraktivni.

Hrozba nové vstupujicich konkurenti =zalezi na atraktivité segmentu.
Nejatraktivn€j$i segment je ten, ktery ma vysoké bariéry vstupu a bariéry vystupu jsou

nizké. Pokud jsou vysoké bariéry vstupu a vystupu, podniky se vystavuji vétSimu riziku,



ale na druhou stranu 1 vy$§imu ziskovému potencidlu. Kdyz jsou bariéry vstupu
1 vystupu nizké, podniky snadno do segmentu vstupuji 1 vystupuji a zisky jsou stabilni
a nizké. Jestlize jsou bariéry vstupu nizké a vystupu vysoké, jedna se o nejhorsi
segment. Podniky za dobrych Casti vstupuji, ale ve Spatném obdobi se jim tézce odchazi,

kapacita podnikil je nadmérnd a zisky jsou sniZené.

Hrozba nahrazek piestavuje nahrazeni moznych produktd na strané nabidky
trhu. Substitut snizuje ceny a zisky. Substitut pfedstavuje riziko, ze zédkaznik si koupi

misto naSeho produktu ten, o némz si mysli, Ze 1épe uspokojuje jeho potieby.

Hrozba rostouci vyjednavaci sily zakaznika vzrista, kdyz jsou kupujici
koncentrovanéjsi a organizovanéjsi, vyrobek predstavuje velkou ¢ast celkovych nakladi
zékaznika, vyrobek je nediferencovany, zékaznici jsou citlivy na cenu v dasledku
nizkych ziskd. Podniky by si mély vybirat zdkazniky s nejmensi silou vyjednavani

nebo vytvofiit lepsi nabidku, ktefi neodmitnou ani silni zakaznici.

Hrozba vzrustajici vyjednavaci sily dodavateli je ovliviiovana omezenym
poctem dodavateldi, existenci malo substitutt, dillezitosti dodavaného produktu soucasti
sloZzky vyroby. Dodavatelé se citi silni a urcuji si sami ceny. Podniky by si mély
vytvoftit takové vztahy s dodavateli, v nichz lze vyuzit vice zdroji dodavek. (Blazkova,

2007; Jakubikova, 2008; Kotler, Keller, 2007)

2.5.4 Analyza distribucnich cest

Cilem distribuce je spravné dorucit vyrobek na nejvhodnéj$i misto urcené
zékaznikem, v Case, ve kterém cht¢ji mit vyrobek k dispozici, mnozstvi a kvalité, kterou
zékaznik pozaduje. Distribuce zahrnuje kromé distribu¢niho podniku a prostifedniki
1 organizace, které¢ snimi spolupracuji. Jednd se piedevSim o piimé zakazniky —
velkoobchody a obchody, marketingové a reklamni agentury, financni ustavy

a pojistovny. (Jakubikova 2008)

Tomek a Vavrova (2011) ve své publikaci uvad¢ji, Ze lze urcit nekteré aspekty

analyzy distribuce:

25



e trzni pozice obchodu — vliv na prodejnost vyrobkii, posouzeni napf.
image kvality, styl propagace, sortiment, apod.,

e marketingovd politika obchodnika — navazuje na ptedchozi bod,
hodnoceni predev§im cenové politiky, segment zakaznikli, umisténi
prodejen, distribuce, apod.,

e koncepce ptidané hodnoty — zavisi na skutecnosti, zda je v fetézci toku

zbozi platce ¢ineplatce dané z ptidané hodnoty, ¢imz ovliviiuji vysi cen.

2.5.5 Analyza PEST

Faktory, které ovlivituji makroprostfedi 1ze rozdé€lit do ctyt kategorii. V praxi
se pouziva akronym téchto kategorii v podobé PEST nebo STEP. Blazkova (2007)
uvadi, ze analyza PEST byva n¢kdy nazyvana jako analyza SLEPT, ktera odpovida
socidlnimu, legislativnimu, ekonomickému, politickému a technologickému prostiedi.

Kotler spolu s Armstrongem (2004) urcili jednotlivé faktory analyzy PEST na:

e politické a pravni (legislativni rdmec) faktory,
e ekonomické faktory,
e socidlni faktory,

e technické a technologické faktory.

K témto kategoriim lze ptipojit ptirodni podminky a ekologické prostiedi,
ve kterém podnik existuje. Napi. se jedna o emisni limity, kvalita a dostupnost pitné

vody, podnebi, apod.

Politické a pravni faktory ovliviluji marketingové chovani podniki. Jedna
se predevSim o pravni zalezitosti, které se tykaji existence podnikl i trhli, zivotniho
prosttedi a ochrany spottebitele. Z hlediska politického je diilezita struktura statnich
vydajii a daniového systému, ptistup vladni administrativy k podnikiim a trhiim, mira

korupce a ekonomicka bezpecnost podniki.

Ekonomické faktory zahrnuji kupni silu trhu a spottebiteli. Patfi mezi né napf.
vysSe uspor, rychlost ristu mezd, dostupnost tveért v ekonomice, diivéra spotiebitele

v danou ekonomiku a ménu.
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Socialni faktory se déli na kulturni a demografické. Kultura obsahuje nejen
dusevni stranku (hodnoty, postoje lidi a subjekti, ideje), ale dotyka se i materialnich
faktord. Demografické faktory se zaméiuji na obyvatelstvo jako celek. Mezi
charakteristické faktory patfi velikost slozeni (pohlavi, vék, vzdélanost, zaméstnani,
apod.), rozmisténi a hustotu obyvatelstva a jiné statistické veli¢iny. Demografické
faktory jsou dulezité pro stanoveni nabidky a marketingové komunikace pro tspéch

podniku.

Technické a technologické faktory se tykaji patentd i1 jinych zlepSeni,
které se 1isi od konkurence. Soucasti faktorii je rozvoj znalosti a rychly technologicky

a technicky vyvoj. (Kotler, Armstrong, 2004; Zamazalova a kol., 2010)

2.6 Analyza interniho prostredi

Zakladem zkoumani interniho prostfedi je analyza postaveni podniku vzhledem
ke konkurenci a to ptfedevsim z pohledu fizeni podniku a v jeho jednotlivych zakladnich
1 podplrnych ¢innostech. Hlavnim tikolem analyzy je nalézt pfednosti, ale i nedostatky
podniku v jednotlivych ¢astech tizeni. Jedna se pfedevsim o analyzy, které jsou uvedené

v tabulce €. 1.

Tabulka 1 Interni analyza

Oddeéleni podniku Analyza nasledujicich cinnosti

106 ik uplatnéni marketingové filosofie podnikani

tvorba strategickych cilti

systém fizeni organizacnich jednotek

uplatnéni metod planovani, organizace a kontoly

péce o rozvoj zaméstnancl

péce o rozvoj informaéniho systému, vnitfnich norem a normativi
vytvareni inovac¢niho klimatu

Vyvoj a vyzkum intenzita a ucinnost vyvoje a vyzkumu
inovacni cyklus

know - how

kooperace a integrace

stav technologie
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struktura stafi zatizeni

technické vybaveni, stupen modernizace a automatizace
prizptisobivost

systém planovani a fizeni vyroby

dostate¢nost a zaménitelnost kapacit

feSeni problému zdkazniku

kvalita vyrobku a jeho stari

pusobeni akvizice, sila prodejnich organizaci, odbytova sit’
koncepce reklamy

sluzby zakaznikiim, dodavatelska pohotovost

pruznost cenové politiky

uplatnéni principi nakupniho marketingu

pouziti progresivnich metod fizeni nakupu a zasob
zpusoby sledovani spotieby zasob

kritéria volby dodavatele a dodavatelského trhu
vytvareni dodavatelskych fetézcti

hodnoceni dodavateli

Financovani vlastni kapital
finan¢ni piebytek
moznosti podilového financovani a ciziho financovani

Personalistika, motivace a spokojenost
vzdelavani a systém a metodika vedeni
organizace o, .
& organiza¢ni koncepce a standardizace

prizptisobivost, kreativita

Marketing marketingova filozofie

vyuziti systému funkci

pouziti metod vyzkumu trhu
metody strategického planovani
volba strategii

volba marketingového mixu
marketingovy kontroling a audit

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklade zdroje Tomek, Vavrova, 2011, str. 81 - 82

Do interni analyzy se zahrnuje i analyza obratu a podilu na trhu. Soucasti
analyzy obratu jsou zmény pfiin ve vyvoji obratu, vazba obratu na cilové skupiny,
ukazatel k danému okamziku apod. Trzni podil vypovida o tom, jak je firma silna

na trhu uréitého produktu oproti konkurenci. (Tomek, Vavrové, 2011; Zarkova, 2007)
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2.7 SWOT analyza

Poznatky z externiho a interniho prostfedi pouzivame v tzv. SWOT analyze.
Kotler, Wong, Saunders, Armstrong (2007) definuji SWOT analyzu jako vytah
z interniho a externiho prostfedi firmy, ktery klade diraz na silné a slabé stranky,
dale na prilezitosti a hrozby, kterym organizace ¢eli. Obrdzek ¢. 7 znazoriiuje SWOT

analyzu.

SWOT analyza se skladd plvodné ze dvou casti, a to zanalyzy SW,
kterd popisuje silné (Strengths) a slabé (Weaknesses) stranky. Analyza SW vychazi

z interniho prostfedi podniku. Druhou ¢ésti je analyza OT, ktera rozebira ptilezitosti

(Opportunities) a hrozby (Threats). Analyza OT naopak vychazi z externiho

prostfedi podniku. Pii sestavovani celkové SWOT analyzy se doporucuje se zacit

analyzou OT.
SILNE STRANKY SLABE STRANKY
(strengths) (weaknesses)

zde se zaznamenavaji skutecnosti, které zde se zaznamenavaji ty véci, které firma

pfinaseji vyhody jak zakaznikim, tak firmé nedela dobte, nebo ty, ve kterych si ostatni
firmy vedou 1épe
PRILEZITOSTI HROZBY
(opportunities) (threats)

zde se zaznamenavaji ty skute¢nosti, které zde se zaznamenavaji ty skute¢nosti, trendy,

mohou zvysit poptavku nebo mohou 1épe udalosti, které mohou snizit poptavku nebo
uspokojit zakazniky a pfinést firm¢e uspéch zapricinit nespokojenost zakaznika

Obrazek 7 SWOT analyza
Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladeé zdroje Jakubikova, 2008, str. 103

Nové kvantitativni informace, které charakterizuji a hodnoti troven vzajemného
stietu jednotlivych ¢asti SWOT analyzy, lze ziskat vzajemnou interakci jednotlivych
faktort slabych a silnych stranek na strané jedné vii¢i hrozbam a ptilezitostem na strané
druhé. Podniku se po zhodnoceni vSech faktor( oteviraji sméry, které je mozno uplatnit
v konkrétnich strategiich. Jedna se o maximalni vyuziti silnych stranek k ptistupu trhu
1 vylouc¢eni moZnych hrozeb. DalSim smérem je maximalni vyuZiti ptileZitosti a omezit

vlastni chyby firmy. (Jakubikova 2008; Spratkova, 2008)

29



2.8 Dotaznik

Dotaznik je nejrozsifenéjsi nastroj marketingového vyzkumu. U obecného pojeti
dotazniku lze fici, ze se jednd o formulafr s otdzkami, které jsou predkladany

respondentovi k jejich odpovédi. (Kozel a kol., 2006)

V rdmci marketingového vyzkumu se setkdvame s primarnim a sekundarnim
vyzkumem. Data, ktera jsou sbirdna v terénu, se pfifazuji primarnimu vyzkumu
a u sekundarniho vyzkumu pracujeme s daty, které byly jiz nashromazdény. Podle
zpusobu sbirani dat se dale primarni vyzkum d¢€li na kvalitativni a kvantitativni vyzkum.
Kvalitativni vyzkum odpovidd malému poctu dotazovanych a jeho snahou je ziskani
hlubsich a detailn¢jSich informaci, napf. zjiS§téni motivace a postoji zakaznika,
kdezto kvantitativni vyzkum obsahuje velky vzorek dotazovanych a vysledky jsou

obecnéjsi. (Hanzelkova, Ketkovsky, Odehnalova, Vykypél, 2009)

Metody, které vyuziva kvalitativni vyzkum, miizou byt napi. hloubkoveé
rozhovory, focus group nebo projektivni techniky, mezi které mizeme zatradit dopInéni
obrazku ¢i dokonceni véty. Mezi metody kvantitativniho vyzkumu lze zatadit

pozorovani, dotazovani a experimentalni vyzkum. (Schiiller, 2013)

U sestavovani dotazniku se musime rozhodnout, jaké otazky budeme klast,
jak je formulujeme a v jakém potadi nam budou otazky nasledovat. Castou chybou
je, ze se vynechavaji otazky, které je tfeba zodpoveédét, a naopak se zase objevuji
otazky, na které respondenti nehodlaji odpovidat nebo na né nelze odpovedét. Otazky
musime zkontrolovat, zda skute¢né ptispivaji k cilim vyzkumu. Marketingovy vyzkum
rozliSuje dvé formy otazek, které miZzou ovlivnit odpovéd. Jedna se o uzaviené
a oteviené otazky. Uzaviené otdzky jiz obsahuji vSechny varianty odpovédi
a respondent si zvoli odpovéd. Na oteviené otdzky odpovidd respondent svymi
vlastnimi slovy a odhali vice nez pravé uzaviené otazky, ale jsou obtiznéjsi
pro zpracovani kategorizace. Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007) uvadéji rizné

typy uzavienych a otevienych otdzek. Mezi uzaviené otazky fadi:

e Dichotomické — otdzka nabizi pouze dv€ mozné odpovédi,
e  Multiple choice (mnohovybérové) — otazka nabizi tii a vice odpovédsi,

e Likertova Skadla — respondenti uvad¢ji miru souhlasu ¢1 nesouhlasu,

30



o Sémanticky diferencial — respondenti vybiraji bod, ktery nejlépe
vystihuje silu a smér jejich pocitt,

o Skaly diilezitosti — jedna se o stupnici, kterd uvadi dtleZitost urdité
vlastnosti,

o Skaly hodnotici — jedna se stupnici, ktera hodnoti ur¢ité vlastnosti,

o Skaly ndkupniho zaméru - jedna se stupnici, ktera uvadi ndkupni zamér

respondentl.
Typy otevienych otdzek jsou nasledujici:

e Zcela nestrukturované — na otazku lze dat viceméné neomezené mnozstvi
odpovedi,

e Slovni asociace — respondenti uvadéji prvni slovo, které je napadne,

e Dokoncovani vet — respondenti dokoncuji véty,

e Dokoncovani pribéhii — dovypravéni nedokonceného piibehu,

e Dokoncovani obrdazku — na obrazku jsou dvé postavy a kazda néco tika,
respondent ma doplnit reakci druhé osoby,

e Psychologicky test zaloZemy na hodnoceni cernobilych obrazkii —

respondentovi je ptedloZen obrazek, na ktery ma vytvofit pribéh.

Pti konstrukci dotazniku se vychazi ze dvou hlavnich pfistupt. Jedna
se o sociologicky pfistup, ktery ma za cil probrat co nejvice oblasti. Tyto dotazniky
jsou rozsahlé¢ a nehospodarné. Druhym piistupem je ekonomicky, ktery ma jasnou
formulaci a stru¢nou podobu. Dotaznik by m¢l byt srozumitelny a zachovavat pravidla
slusnosti. Striktné¢ taky nebyvd urCena délka dotazniku. VSe zavisi predevSim
na zkoumaném tématu, a jaky vztah bude mit respondent k tématu. Dale délka zavisi
napf. pouziti typu dotazovani, misté¢ a dob¢ dotazovani. Kazdy dotaznik by mél mit

samoziejmé 1 logickou strukturu. (Kozel a kol., 2006)
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2.9 Marketingova strategie

Podnik by si mél pted zah4jenim svého podnikani stanovit poslani a vize, jelikoz
z nich vychazi strategické a taktické plany. Poslani popisuje zédkladni ¢innosti podniku —
co a jak bude poskytovat zdkaznikiim a jak se odliSuje od konkurence. Kdezto vize
je jakysi obraz o budoucnosti podniku, ¢imZ je jedine¢na a zvlasStni. Pokud je podniku
jasna jeho existence na trhu a ¢eho chce dosahnout, stanovuje jednotlivé kroky

tzv. podnikové cile v asovém obdobi. (Blazkové, 2007)

Cile by mély byt dle Hanzelkové, Ketkovského, Odehnalové a Vykypéla (2009)
SMART:

e specific (specifické) — ¢eho ma byt dosazeno,

e measurable (mé&fitelné) — dosazeni ¢i nedosazeni cile,

e achievable (dosazitelné) — zda je uskutecnitelny,

e relevant (redlné) — dilleZitost pro toho, kdo cil realizuje,

e time bound (Casov€ ohrani¢en¢) — dosazeni cile by mélo byt Casoveé

vymezené.

Marketingova strategie uddva, jakym zpisobem bude organizace dosahovat
stanovenych cili. Soucasti marketingové strategie jsou strategie pro dil¢i trhy,

marketingovy mix, positioning 1 marketingové néklady. (Kotler, Armstrong, 2004)

2.10 Marketingovy mix

Az si firma zvoli svoji marketingovou strategii, mize zacit planovat jednotlivé
sloZzky ze zakladnich prvkd marketingu, a to marketingovy mix. Marketingovy mix
je ,,soubor taktickych marketingovych nastrojii — produktové, cenové, distribucni
a komunikacni politiky, které firma pouziva kupravé nabidky podle cilovych trhii.
(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, str. 70). Marketingovy mix tedy zahrnuje
vSe, co by podnik mohl udélat, aby stoupla poptavka po vyrobku. Slozky, které by m¢l

zahrnovat marketingovy mix, znazoriuje obrazek ¢. 8.
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Sortiment Reklama Ceniky Distribu¢ni kanaly
Kvalita Podpora prodeje Slevy Dostupnost
Design Osobni prode;j Nahrady Sortiment
Vlastnosti Publicita Platebni lhuty Umisténi

Znacka Uvérové Zasoby

Obal podminky Doprava

Sluzby

Zaruka

Obrizek 8 Ctyfi slozky marketingového mixu
Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklade zdroje Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007,

str. 70

Havli¢ek a Kasik (2005) ve své publikaci uvadi, Ze oznaceni 4P je ptisuzovano
McCartymu a jedna se o:
e Product (produkt),
e Price (cena),
e Place (distribuce, misto),

e Promotion (propagace).

2.10.1 Produkt

Kotler, Wong, Saunders, Armstrong (2007) uvadéji, ze produkt je cokoliv,
co lze nabidnout trhu ke koupi, pouziti ¢i spotfebé a co uspokojuje potfebu a ptani.
Obsahuje fyzické predméty, sluzby, mista, osoby a myslenky. Jedna se tedy o vyrobek

¢i sluzbu, kterou podnik nabizi spotfebitelim na trhu.



BlaZzkova (2007) oznacuje soucasti produktové (vyrobkoveé) strategie:

e kvalitu — méla by byt v souladu s ostatnimi prvky marketingového mixu,

e design — podnik sazi na design, od kterého ocekdva vétSi obchodni
poptavku,

e vlastnosti - orientace na pfidani vlastnosti, aby zvysila hodnotu vyrobku,

e znaCku — dllezitd soucast produktu, jelikoz cilovi zdkaznici se orientuji
podle znacky, spojuji si ji s kvalitou a spolehlivosti,

o dalsi — tykaji se zaruky, sluzby atd.

2.10.2 Cena

Cena pfedstavuje sumu penéz, za kterou jsou zdkaznici ochotni zaplatit
za produkt. Cena se na rozdil od ostatnich prvki marketingového mixu projevuje
v trzbach piimo a prakticky ihned. Ukolem cenové politiky podniku je urit prodejni
cenu svych produkti na zékladé¢ rGznych faktorti. Faktory =z externiho okoli,
které ovlivituji cenu, jsou napi. cena konkurence, typ trhu, situace ekonomiky na trhu,
velikost poptavky, atd. V internim prosttedi se jedna o naklady. Dllezité je, aby podnik
spravné stanovil cenu pro pozadovany segment. Prodejni cenu miize ovliviiovat

rtiznymi slevami, vyhodami, atd. (Kotler, Armstrong, 2004)

2.10.3 Distribuce

Distribuce zahrnuje veskeré ¢innosti, které smétuji k tomu, aby se produkt stal
dostupny zdkaznikiim. Distribuce se zaméfuje na umisténi vyrobku na trhu,
na bezproblémovou spotiebu, ale hlavné hledd nejvhodnéjsi cesty doru€eni vyrobku
k cilovému zakaznikovi. Jelikoz vétSina podnik nedodava produkt piimo spotiebiteli,
ale pfes distribu¢ni ¢lanky, mize se cesta komplikovat, zdraZovat a prodluZzovat. Cilem
distribuce je minimalizovat distribu¢ni ndklady (na dopravu, skladovani, administrativu,
skladovaci a ptepravni obaly, atd.) a ur¢it vhodnou distribuci pro cilovy trh, typ
vyrobku a ptani zdkaznikli. Uvedené aspekty se mizou stat konkurencni vyhodou

podniku. (Kotler, Keller, 2007; Blazkova, 2007)
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2.10.4 Propagace

Propagace obsahuje veskeré aktivity, které sd€luji vlastnosti vyrobku ¢i sluzby,
jejich ptednosti a mél by presvédcCit spotiebitele, aby si dany vyrobek koupil. Propagace
patti mezi podplrné prostiedky prodeje, jelikoz podnik komunikuje s trhem,
1 se zakazniky a s vefejnosti. Déle je dualezité, aby se podnik dostal do podvédomi
zékaznikli a vytvofil si dobrou image na trhu. Marketingovou komunikaci Kotler,

Wong, Saunders, Armstrong (2007) nazyvaji jako komunikaéni mix, mezi ktery patii:

e reklama — placend forma neosobni komunikace nebo myslenek, produktu
nebo sluzeb,

e osobni prodej — prezentace vyrobku prodejcem podniku za ucelem
budovani vztaht se spotiebitelem,

e podpora prodeje — stimuly, které maji podpoftit nakup ¢i prodej produktu
nebo sluzby,

e public relations — budovani dobrych vztahli s vefejnosti, komunikace
se spolec¢nosti,

e pfimy marketing - pfimy kontakt s konkrétnimi zdkazniky, rozvijeni

trvalych vztahi se spottebiteli.

2.10.5 Koncept 4C

Havlicek, Kasik, (2005) podrobuji kritice v souvislosti sftizenim vztahil
se zakazniky marketingovy mix 4P, jelikoz je zaméfen na prodavajiciho, nikoli
kupujiciho. Z hlediska zdkaznika by mél byt popsdn marketingovy mix jako koncept
4C, ktery vychazi z konceptu 4P. Blazkova (2007) definuje 4C:

e customer solution — feSeni potfeb zdkaznika, které odpovida vyrobku
v marketingovém mixu 4P,

e customer cost —naklady, které zakaznikovi vznikaji a odpovidaji cené,

e convenience — dostupnost feSeni, které¢ odpovida distribuci,

e communication — komunikace, ktera odpovidd rovnéZ komunikaci
v koncepci 4P.

V tabulce €. 2 jsou zaznamenany jednotlivé slozky marketingového mixu 4P
a4C.
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Tabulka 2 Slozky marketingového mixu 4P a 4C
4P

Vyrobek Reseni potieb zakaznika (customer solution)
Cena Naklady, které zakaznikovi vznikaji (customer cost)
Distribuce Dostupnost feseni (convenience)

Komunikace Komunikace (communication)

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklade zdroje Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007,

str. 71

2.11 Finan¢ni planovani

Béhem planovaného obdobi vynalozi organizace podnikové a marketingové
naklady, ale soucasn¢ s nimi ziska i ocekavané trzby. Stanoveni téchto nakladi a trzeb
nazyvame rozpocet. Diky rozpoétu muze podnik urcit, zda z ekonomického hlediska
maji marketingové Cinnosti smysl, ¢i nikoli. Polozky rozpoctu jsou sestavovany
na zakladé odhadu nakladi a prodeje, které podnik ocekava. Do tvorby finanéniho
planovani se musi zohlednit i rozpocet z minulého roku, kdy se ptihlizi ke zménam

a trendiim. (Blazkova, 2007)

2.12 Kontrola plnéni

Pfi implementaci marketingovych strategii se mnohdy vyskytuji problémy,
z tohoto diivodu se zavadi kontrola plnéni. Marketingovou kontrolu Ize definovat jako
,proces vyhodnocovani dosazenych vysledku pri realizaci marketingovych strategii
a planii. “ (Kotler, Armstrong, 2004, str. 113) Kontrola umoziuje ptipadné upravy,

které dopomtizou k dosazeni planovanych cilt.
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3 Charakteristika firmy

3.1 Zakladni adaje

Technodat, CAE — systémy, s.r.o. (dale jen ,spole¢nost Technodat, CAE —
systémy*) se zabyva komplexnim feSenim pocitacové podpory technické piipravy
vyroby. Zaméfuje se na prumyslové podniky, inzenyrské a projekéni kancelaie
a je zaroven i dodavatelem feSeni pro digitalni archivaci a zalohovani. Zakladni udaje

o firm¢ jsou shrnuty v tabulce ¢. 3.

Tabulka 3 Zakladni iidaje o firmé Technodat, CAE — systémy, s.r.o.

Technodat, CAE - systémy, s.r.o.

Sidlo: Zlin, tt. T.Bati 3295, PSC 760 01

Identifikacni ¢islo: 469 02 104

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Predmét podnikani: poskytovani software

koupé zbozi za Gicelem jeho dalsiho prodeje a prode;j
zprostiedkovatelska ¢innost

poradenska ¢innost /v oblasti vypocetni techniky a jejiho
vyuziti/

Jednatel spolecnosti: RNDr. Ales Kobylik

Zakladni kapital: 2 000 000,- K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklade zdroje Obchodni rejstiik a Shirka listin (2012a)

Firma tesi softwarové produkty, které garantuji svoji kvalitou vlozené investice
zakazniki, ale i1 analyzu potieb uzivatele, davku a instalaci hardware, sitové feSeni,
Skoleni a technickou podporu uzivatele po celou dobu pouzivani. Holdingova
spoleénost Technodat méa vytvofeno technické i obchodni zazemi v Ceské republice

i na Slovensku. (Technodat, 2012)

3.2 Historie firmy

Firma Technodat, CAE-systémy byla zaloZzena v roce 1992 jako sesterska
rakouské firmy Technodat, Technische Datenverarbeitung GmbH. Postupné dochazelo
k ptebirani sortimentu nabizenych systému, velké ¢asti technického know-how

a osamostatiiovani obchodnich aktivit a krozSifovani firmy. V dnesni dobé
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je Technodat ryze Ceskou, financné zcela stabilni a ispéSnou firmou. Jednotlivé vyvoje

spolecnosti jsou uvedeny v ptiloze €. 3.

3.3 Firmy skupiny Technodat

Spole¢nost Technodat, CAE - systémy svym vyvojem zacala zabirat vétsi
portfolio produkti a ztohoto divodu se jednatel firmy rozhodl diverzifikovat rizika
mezi dcefiné firmy a tim sniZit administrativu ve firm¢ holdingové. Tim, Ze firma
diverzifikovala rizika, snizila 1 odchod kvalifikovanych zaméstnancti, ktefi jsou
v dne$ni dob¢& jednatel¢ jednotlivych skupin Technodat. Soucasti skupiny firem

Technodat je 1 slovenské firma Technodat, CAE — systémy, s.r.0. se sidlem v Trenciné¢.

3.3.1 Technodat, CAE — systémy (holdingova spole¢nost)

Firma nabizi 3D PLM feSeni, které je postaveno na produktech a feSeni Dassault
Systéemes (DS). DS je poskladano z aplikaci, sluzeb a metodik, specidln¢ zamétenych
na konkrétni primyslové odvétvi a jeho specifické potteby pii realizaci nového

nebo inovovaného vyrobku v krat§im Case, s vySsi kvalitou a s niz§imi naklady.

PLM (Product Lifecycle Management) je aplikace strategii a feSeni k zlepSeni
procesti pii realizaci vyrobku ve vSech jeho Zivotnich fazich. Zakladni pilite DS
integrovaného 3D PLM feSeni pro primysl jsou CATIA, ENOVIA, DELMIA,
SIMULIA, 3DVIA a DraftSight. Ve vSech primyslovych odvétvich hraji dilezitou roli
predevsim tyto realizacni procesy dle Technodat (2012):

e spoluprace pii navrhu a optimalizaci vyrobku — umoziluje feSeni spoluprace
vSech ucastniktli, ktefi se podileji na ptipravé a realizaci vyrobku v priabchu
celého jeho Zivotniho cyklu,

e nabidkova tizeni - rozhodujici faze realizace vyrobku pro uspéch obchodu,
jejimz cilem je pfeména nabidky v objednavku,

e vyroba a montdz — diky fizeni realizacnich procesii milze za¢inat vyroba
jednotlivych dila jesté pred ukon¢enim kompletniho navrhu produktu,

e implementace a poprodejni servis - udrzuje v systému aktudlni a platna data

vyrobku a jeho konfiguraci.
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3.3.2 Technodat Elektro s.r.o.

Firma Technodat Elektro s.r.o. nabizi elektro-CAD/CAE feSeni orientované
do riiznych oblasti. Reseni obsahuje dodavku software produktu spolu s kompletnim
poprodejnim zdzemim. Nabidka produktli je zalozend na graficko-databazovych

systémech a spliuji pozadavky platnych evropskych norem. (Technodat, 2012)

3.3.3 Technodat Engineering s.r.o.
Technodat Engineering, s.r.o. vytvaii a nabizi konstrukéni a vyvojové
inzenyrské kapacity, které¢ jsou s technickym vybavenim a odbornym zamétenim

na vybrané obory strojirenské vyroby. (Technodat, 2012)

3.3.4 Technodat Develop s.r.o.
Dcefina firma Technodat Develop, s.r.o. vznikla v roce 1995 a je dal$im ¢lenem

skupiny Technodat. Zakladni udaje o firm¢ jsou zaznamenany v tabulce €. 3.

Tabulka 4 Zakladni iidaje o firmé Technodat Develop, s.r.o.

Technodat Develop, s.r.o.
Sidlo: Zlin, t. T.Bati 3295, PSC 760 01

Identifikacni ¢islo: 25530 640

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Predmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3
zivnostenského zakona

Jednatel spolecnosti: Ing. Jaroslav Janos, RNDr. Ales Kobylik

Zakladni kapital: 1 000 000,- K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklade zdroje Obchodni rejstiik a Sbirka listin (2013)

Ve firmé¢ Technodat Develop, s.r.o. (dale ,firma Technodat Develop®)
je zpracovavan marketingovy plan, ktery je predmétem této diplomové prace. Mezi

hlavni ¢innosti firmy patii dle Technodat Develop (2006 — 2012):

e vyvoj software pro skupinu firem Technodat a pro ¢eské i zahrani¢ni kone¢né
uzivatele,

e vyvoj vlastnich produktl, kterymi jsou CRMfree, CRMplus a dochazkovy
systém RAC,

e poskytovani a komplexni podpora software CARAT.
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3.4 Popis produktu CRM systému

Snahou firem je ziskavat ¢im dal vice zdkaznikti a udrZet si spokojené
zakazniky. CRM (Customer Relationship Management) systém neboli fizeni vztaht
se zakazniky pomahd firmdm 1 Zivnostnikim poznavat zdkazniky mnohem Iépe.
Vyvojem CRM systémil na zakazku se zabyva firma Technodat Develop. CRM systém
je ryze cCeskym vyrobkem, kdy firma ziskala OsvédCeni k trvalému pouzivani
chranéného znaku ,,CESKY VYROBEK.“ Kopie Osvéd&eni je uvedena v piiloze.
Firma produkuje CRM systém od roku 2009 a to ve dvou verzich jako CRMfree
a CRMplus.

CRMfree a CRMplus jsou desktopové aplikace, které funguji na architekture
klient — server. Uzivatel ma na svém pocitaci aplikaci klient, pifes kterou
se prostfednictvim navrzeného uZivatelského prostiedi pfipojuje do databaze systému,
ktera je umisténa na SQL serveru — MS SQL server 2005 Express. U systému CRMfree
uzivatelé nejsou omezeni poctem lidi pouzivajicich systém ve firm¢ a lze jej pouzivat
zcela zdarma. CRMfree neni demoverzi CRMplus, jednd se o zdkladni seznameni
s CRM systémem. Kdezto CRMplus je vyssi trovenn CRM systému a pocet uzivateli,
ktefi jsou pfihlaSeni k jedné databazi, je omezen licenci. Pokud firma vyuzivd CRMfree,
lze jednoduse ptejit na CRMplus zakoupenim zakladniho balicku CRMplus. CRM
syst¢tmy lze pouzivat nejen prostiednictvim lokalniho pocitace ¢i @ sité,
ale 1 v internetovém prostiedi v rdmci kodované komunikace. (CRMfree, 2008-2012;

Technodat Develop, 2010)

3.4.1 Systémové pozadavky
CRM systémy funguji na architektufe klient — server, tudiZ vyzaduji poZzadavky
na server a na klientskou stanici napf. na operacni systém, procesor, opera¢ni pamét

¢1 misto na disku. Jednotlivé systémoveé pozadavky jsou uvedeny v tabulkach €. 5 a 6.
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Tabulka 5 Systémové poZadavky na server

PoZzadavky na server

Minimalni konfigurace Optimalni konfigurace

Operacni systém Windows 2000, Windows Windows 2000 Server,
XP Windows 2003 Server

Standard/Enterprisse

Procesor 1 GHz 1 GHz a vyssi

Operacéni pamét’ 512 MB RAM 1024 MB RAM

Misto na disku - systémovy 1 GB 1,5 GB

oddil

Misto na disku - datovy oddil  [K€3s] 5GB

Databaze Microsoft SQL Server Microsoft SQL Server 2000
Express SP3 Standard/

Enterprisse edition
Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé CRMfree, CRMplus firmy Technodat Develop,

2010

Tabulka 6 Systémové pozadavky na klientskou stanici

Klientska stanice

Minimalni konfigurace Optimalni konfigurace

Operacni systém Windows 98SE, Windows ME Windows NT SP4, Windows 2000,
Windows XP, Windows Vista

Procesor 1 GHz 1 GHz a vyssi
Operacni pamét’ 256 MB RAM 512 MB RAM
Misto na disku 10 MB 10 MB

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé CRMfree, CRMplus firmy Technodat Develop,
2010

3.4.2 Struktura CRM systému
Pfistupova prava uzivateld CRMplus urcuji pristup k polozkam hlavni nabidky.
Vsichni uzivatelé CRMfree maji ptistup ke vSem polozkam, pokud vsak k néjakym

nemaji ptistup, jsou neaktivni.
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Struktura CRM systému je dle Technodat Develop (2010) tvofena:

e Objekty — skladaji se z riznych polozek, které obsahuji informace o firmach,
dodavatelich, odbératelich, kontaktnich adresadch, zadznamech, pftileZitostech
a obchodnich ptipadech,

e Moduly — ptehled vS§ech modull je uvedeno v ptiloze ¢.4,

e Nastroje — jednd se o konfiguraci a spravu jednotlivych aplikaci, které usnadiuji
praci uzivatelim

e Okno — slouzi k praci s okny

e Napovéda — sdruzuje veskeré informace o CRMfree a CRMplus k pouZivani

systému, modulech, atd.

Jednotlivé moduly, jejichz ptehled je uveden v ptiloze diplomové prace,
jsou soucasti jednotlivych produkti CRMfree a CRmplus. Zakaznici mizou dle potieby
dokupovat dal§i moduly, které nejsou soucasti zakladniho baliku START. Firma
se snazi neustdle inovovat a aktualizovat své produkty pro spokojenost svych

zakazniku.

3.4.3 Web client CRMplus

Web client CRMplus se realizuje na zdkladé poZadavkll zdkaznikd firmy
Technodat Develop s.r.0., ktefi Casto cestuji a potfebuji byt mobilni i1 v terénu. Modul
hodla firma nabizet pro pfistup k databazi Firmy a Kontaktnich osob v ramci systému
CRMplus. Zakaznici mizou zadat objekt Zaznam k objektiim Firma a Kontaktni osoba
nebo muzou vytvofit tkol pro piihlaSeného uzivatele a to diky rychlou moznosti,
kterou Web client CRMplus nabizi. Modul méa byt jednoduchy a rychly diky

naSeptavaci, ktery pomoci zadanych znakl okamzité filtruje.

Web client CRMplus lze spoustét na zatizenich podporovanych operacnim
systémem Android, tak 1 na [Padech i [Phonech apod. Firma dale planuje rozsifit modul
k objektiim Obchodni pfipady a PtileZitosti nebo o doplnéni funkei napt. Google mapy.
(CRMplus, 2007 — 2012a)
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4 Analyza

Tato kapitola se zabyva analyzou firmy samotné, ale 1 vnéjSiho okoli, které
je nedilnou soucasti kazdé firmy a ovliviiuje ji. Na zéklad¢ analyz PEST, oborového
a vnitiniho okoli se stanovi SWOT analyza, kterd ndm urci slabé a silné stranky,

ptileZitosti a hrozby firmy Technodat Develop.

Pro zpracovani marketingového planu na realizaci nového modulu Web client
CRMplus bylo vyuzito metody dotazovani. Dotaznik byl umistén firmou na jejich
webové stranky CRMplus, déale dotaznik zaslala svym zdkazniklim a samoziejme na n¢j

odpovidali 1 samotni zaméstnanci firmy, ktefi se systémem CRMplus pracuji.

4.1 Situacni analyza PESTE

Vnéjsi vlivy jsou zkoumdny z hlediska makroprostiedi, které patii do analyzy
PESTE. Proto by mély firmy tyto vlivy sledovat a vyhodnocovat, coz vede

k ne¢ekanym udélostem nebo naopak miizou pfijit na novou pftilezitost.

4.1.1 Politické a pravni faktory

Legislativni ramec firma nemuze ovlivnit. Jedna se o zdkony upravujici
podnikatelskou ¢innost. Mlze se jednat o obchodni zakonik, ktery upravuje Zakon
¢. 513/1991 Sb., obchodni zakonik, ve znéni pozd¢jSich predpisl; Zivnostensky zakon,
ktery upravuje Zakon ¢.455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikdni, ve znéni pozdé€jsich
pfedpisi. Déle se firma musi fidit Zakonem €. 586/1992 Sb., o danich z pifijmi
a obCanskym zakonikem a to Zadkonem €. 40/1964 Sb., obcansky zakonik (Gplné znéni —
zédkon €. 47/1992 Sb.), ve znéni pozdéjSich piedpist. Jelikoz se legislativa casto
novelizuje, firmy se jim musi neustdle ptizpiisobovat. (Zakon ¢.513/1991 Sb., 1991;

Zéakon & 455/1991 Sb., 1991; Zakon &. 586/1992 Sb., 1992; Zakon ¢&. 40/1964 Sb.,
1994)

V neposledni tadé¢ je dulezité pro firmy vySe dané zptidané hodnoty,
kterou upravuje Zakon €.235/2004 Sb. o dani z ptidané hodnoty, ve znéni pozdéjSich
predpisii. V nynéj$i dobé vroce 2013 se obé sazby zvySuji o jeden procentni bod

na 15% a 21%, oproti roku 2012, coz vede v disledku ke zvySeni ndkladli firmy
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a ovliviiuje budouci zisky firmy. Z hlediska sazeb firmu jesté ovliviiuje dail z ptijmu
pravnickych osob, kterd ¢ini 19 %. Jelikoz firma Technodat Develop vlastni sluzebni
vozidla, dilezitou slozkou poplatki je 1 silni¢ni dan, kterd je soucasti Zakonu ¢. 16/1993
Sb. o dani silni¢ni, ve znéni pozdé&jsich predpist. (Zakon ¢.235/2004 Sb., 2004; Zakonu
¢. 16/1993 Sb., 1993; iDNES.cz, 2012)

4.1.2 Ekonomické faktory

Na zaklad¢ predikce, kterd vychazi z predpokladu zvySeni sazeb DPH na 15 %
a 21 % k 1.1.2013, stanovilo Ministerstvo financi Ceské republiky nasledujici odhady
ohledné ekonomiky Ceské republiky.

NaSe ekonomika stale prochazi mélkou recesi a to od druh¢ poloviny roku 2011.
Ptedpoklada se, ze do konce roku 2012 v ni ziistaneme, avSak v roce 2013 by se méla
ekonomicka aktivita postupné ozivovat. Pro rok 2012 se pocita s poklesem HDP o 1 %,
kdezto vroce 2013 by se mohl zvysit o 0,7 %. Nejvice ovlivni ekonomiku vyrazné
piebytky zahrani¢niho obchodu, negativné ptispéje k ristu konec¢na spotieba a taky
pokles HDP v roce 2012. Mira inflace je v roce 2012 3,3%. Pro rok 2013 se ma snizit

mira inflace na 2,1 %.

Zaméstnanost by méla v roce 2012 stagnovat a vroce 2013 by méla dokonce
poklesnout o 0,2 %. Je to zapfi¢inéno tim, Ze trh prace by mél byt se zpoZdénim
negativné ovlivnén ekonomickou situaci. Ztohoto divodu by méla mira
nezaméstnanosti letos stoupnout na 6,9 % a vroce 2013 pak na 7,3%. Objem mezd
a platii by se mél pohybovat okolo 2 %. Bohuzel hlavni riziko pfedstavuje stale vyvoj
dluhové krize v eurozong, coz miize i nasi CR negativné ovlivnit. (Ministerstvo financi

Ceské republiky, 2012)

Z uvedené predikce vyplyva, Ze na jedné strané se vroce 2013 ma postupné
ozivovat ekonomika, tim by se mohly firmam pomalu navySovat zisky na zaklad¢
zvySeni poptavek a ziskani novych zédkaznik. Na strané druhé trh prace ma opozdéné
zareagovat na danou situaci vzristem nezaméstnanosti, coZ pro firmy muize znamenat

v disledku pokles potencidlnich zakaznik.
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé zdroje Cesky statisticky virad, 2012a

Mira inflace v grafu ¢. 1 znazorfiuje vyvoj inflace v jednotlivych letech v Ceské
republice. Nejvyssi mira inflace byla v roce 2008, kdy doséhla hodnoty 6,3 %. Rapidné
spadla vroce 2009 na 1 % a od t¢ doby ma mirnou stoupajici tendenci. Z predikce
vyplyva, Ze by inflace mohla klesnout az na uroven 2,1 % v roce 2013, coZ znamena
mirné snizeni cenové hladiny. Pokud bude mit inflace v budoucnu stoupaci tendenci,
bude firma Technodat Develop nucena ptizplisobit cenu vyrobkii a sluzeb této

skute¢nosti.

4.1.3 Socialni faktory

VétSina zakaznikd systému CRMplus firmy Technodat Develop jsou pravnické
osoby. Firma by se méla orientovat 1 na ziskani fyzickych osob. MulZe ziskat nové
zédkazniky nebo se firma miize snazit o motivaci stavajicich zdkaznikli systému
CRMfree, aby presli na placenou formu CRMplus. Z tohoto divodu se zatazuji
do socidlnich faktort faktory demografické, které se zamétuji na obyvatelstvo (fyzické
osoby). Tyto faktory jsou dllezité pro stanoveni nabidky a urceni spravné marketingové

komunikace. (Janos, 2013)

Nize uvedend tabulka ¢. 7 znazoriiuje vybrané demografické udaje za rok 2005

az 2010. Je patrné, Ze pocet obyvatelstva pfibyva, ale neni to az tak rapidni ptirtistek.
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Nejvétsi prirtstek byl v roce 2007, coz bylo zpisobeno i pfist¢hovalymi lidmi. Dale
je patrné, ze segment obyvatel 65 a vice let ma vzestupnou tendenci a lidi
v produktivnim véku 15 — 64 let ubyva, obyvatelstvo starne, coz bude mit v budoucnu

negativni vliv na celou ekonomickou situaci v Ceské republice.

Tabulka 7 Vybrané demografické faktory

2005 2006 2007 2008

2009 2010

Pocet obyvatel k 31. 12. 10251 10 287 10381 10468 10507
(v tis. osob)

Muzi 5003 5026 5083 5136 5157 5169

Zeny 5248 5261 5298 5331 5350 5364
v tom ve véku:

0-14 1501 1480 1477 1480 1494 1518

15-64 7293 7 325 7 391 7431 7414 7379

65 a vice 1456 1482 1513 1556 1599 1636
Pristéhovali 60294 68183 104 445 77817 39973 30515
Vystéhovali 24065 33463 20 500 6027 11629 14867
Celkovy priristek na 1000 3,0 3,5 9,1 8.3 3,7 2,5

obyvatel stiredniho stavu
Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé zdroje Cesky statisticky virad, 2012b

Vzdélani je dals$im clankem demografickych faktort, které ovliviiuji firmy.
Tabulka ¢. 8 uvadi celkovou vzdélanost obyvatelstva v CR za rok 2005 — 2010.
Zakladni vzd¢lanost a stfedni vzdélani bez maturity postupem casu klesa,
kdezto naopak stoupa stfedni vzdélani s maturitou a vysokoskolské vzdélani. Firma
se prizpusobuje ristu vzdélani obyvatelstva i ristu poctu obyvatel v produktivnim véku.
Produktivni obyvatelstvo s vy$$im vékem neni az tak srozuméno s informacnimi
a komunikaé¢nimi technologiemi jako jejich mladsi kolegové, proto firma vyviji novy

modul CRM systému, ktery bude mit jednoduché a intuitivni ovladani.

Tabulka 8 Vzdé&lanost v CR celkem

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Celkem (v tis.) 87160 87734 88450 89438 90093 90154 8964,7

Zakladni vzdélani a 17450 1698,1 16872 16755 1581,1 15002 14455
bez vzdélani
Sti‘edni bez maturity 3283,1 3264,1 32448 3197,8 32233 3191,0 31583

Stiedni s maturitou 2779,6 28558 29364 30198 30572 3086,6 30329
Vysokoskolské 907,1 954,6 974,8 1050,0 1147,2 12363 13272

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé zdroje Cesky statisticky virad, 2012b
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé zdroje Cesky statisticky virad, 2012b

Graf ¢. 2 znazornuje vzdélanost muzii a zen v procentualnim vyjadieni. V Ceské
populaci se nejvice muzii pohybuje vsekci se stfednim vzdélanim bez maturity
a s maturitou, rist byl zaznamenan u vysokoskolského vzdélani. U zen prevlada stiedni
vzdélani s maturitou, ale stejné jako u muzi rust vysokoskolské vzdélani. U obou dvou

pohlavi vyplyva, ze ¢eské obyvatelstvo se stava vice gramotnymi a vzdélanymi.

4.1.4 Technické a technologické faktory

Firmy, které pisobi na trhu informac¢nich a komunika¢nich technologiich, musi
neustale své produkty inovovat, jelikoz informaéni technologie maji rychly spad zmén
a neustalého zdokonalovani. Jelikoz firma Technodat Develop. plsobi na tomto trhu
a sama vyviji a produkuje informacni systém, musi své technologie zdokonalovat,
aby byla moZzno co nejvice vpied pied konkurenci. Firma, diky svému zaméieni
na CRM systém a ostatni jeji produktové portfolio, ma kvalitni zazemi vsech
pouzivanych technologii. Tyto technologie ale vyzaduji zna¢né vysokou castku

na potizeni, coz kazda firma o¢ekava v ndvratnosti prave v prodeji svych produkti.
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V soucasné dobé& v oblasti informacnich technologiich je modernim trendem
pouzivani tabletli, smartphonti, [Padt apod., proto se firma Technodat Develop rozhodla

ptizplsobit novy modul Web client CRMplus pravé na tato zafizeni.

Firma Technodat Develop nedisponuje Zadnym patentem, uzitnym vzorem
¢1 ochrannou znamkou. Firma ale ziskala v roce 2012 Osvédceni k trvalému pouZivani
chranéného znaku ,CESKY VYROBEK®“ pro software CRMfree a CRMplus
a pro dochazkovy syst¢ém RAC, jehoz kopie je uvedena v ptiloze ¢. 2 (Janos§, 2013)
Holdingova spole¢nost Technodat, CAE — systémy, s.r.o. vlastni ochrannou zndmku
v podobé kombinovaného oznaceni, kdy pouzivd logo pomoci grafick¢ho znazornéni

a v podobé¢ slova. Ochranna znamka je znazornéna na obrazku €. 9.

A [ECHNODAT

Obrazek 9 Ochranna znamka Technodat, CAE - systémy, s.r.o.
Zdroj: Urad priimyslového viastnictvi, 2012

4.1.5 Ekologické faktory

Na firmu Technodat Develop se zaméfime v ekologickych faktorech
na informaéni a komunikaéni technologie a jejich dopad na Zivotni prostfedi. Cesky
statisticky ufad (2012c) zjiStoval u podnikatelskych subjektli, zda maji vypracované
postupy zaméiené na redukci mnozstvi vytiSténych a zkopirovanych stranek, na snizeni
spotieby energie u vybaveni informa¢nich a komunikacnich technologii,
kde se predev§im jednalo o vypinani monitort ¢i poc€itacli pfi ne€innosti, pouzivani

multifunkénich  tiskdren, atd. Dale se zaméfili na vyuzivani telefonata
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¢i videokonference misto sluzebnich cest, a zda firmy pouzivaji néjaké aplikace
na snizeni energie ve firemnich procesech. Jednotlivé podily firem na celkovém poctu
v dané skupin¢ vyjadiuje graf ¢. 3. Nejvetsi Setfeni zivotniho prostiedi probiha ve formé
snizovani sluzebnich cest, dale vredukci vytisténych a zkopirovanych dokumentt,

dochazi taky ke snaze jednotlivych firem ke snizovani spotieby energie. (Cesky

statisticky urad, 2012b)
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Graf 3 ICT a Zivotni prostfedi v podnikatelském sektoru CR
Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé zdroje Cesky statisticky virad, 2012¢

Firma Technodat Develop se fadi mezi firmy s poétem 10 — 49 zaméstnanc
dle udaji z Ceského statistického ufadu (2012d). Firma snizuje své sluzebni cesty
a to prostiednictvim webovych komunikaci ¢i videokonferenci, omezuje tisténé

dokumenty a kopie a snizuje naklady na energii. (Janos, 2013)
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4.2 Analyza oborového okoli
Oborové okoli je zaméfeno na analyzu trhu, zdkaznikli firmy a konkurenci,
kterou by méla firma sledovat, jelikoz se mize néCemu novému piiucit nebo muize

odhadnout néjakou zménu a reagovat na ni.

4.2.1 Analyza trhu

Rozvoj informacnich a komunikaénich technologii (dale jen ,,JCT*) v poslednich
letech stoupd. Firmy se snazi neustale inovovat své produkty a pfichazet na trh s né¢im
novym. Cesky statisticky Gifad (2012) definuje informaéni a komunikaéni sektor jako
kombinace ekonomickych CcCinnosti vyrabé&jicich produkty a poskytujicich sluzby,
které jsou urCeny ke zpracovani, komunikaci a distribuci informaci elektronickou
cestou. Tyto informace jsou zachyceny, ukladany, pfeneseny a zobrazeny.
Do informa¢niho a komunikacniho sektoru se fadi vSechny ekonomické subjekty —
pravnické i fyzické a dle tfidéni CZ-NACE jsou vytvoteny 3 sektory dle Ceského
statistického uradu (2012d):

e vyroba ICT — ICT zpracovatelsky primysl — vyroba pocitact
a perifernich zatizeni, komunikacnich zatizeni, apod.,

e obchod s ICT — velkoobchod s pocitaovym a komunikaénim zafizenim,

e ICT sluzby — zde napf. patii telekomunikacni sluzby, programovani,

vydavani software apod.

Z hlediska tiidéni Ceského statistického ufadu se firma Technodat Develop, fadi
do oblasti vydavani software, ktera patifi do ICT sluzeb. Z tabulky ¢. 9 vyplyva,
ze od roku 2005 po rok 2010 se pocet firem dle jednotlivych odvétvi v oblasti IT sluzeb
- programovani a jiné IT ¢innosti zvySovalo. V roce 2010 byl zaznamenan pokles

malych firem, coZ nejspiSe ovlivnila doznivajici ekonomickd krize.
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Tabulka 9 IT sluzby — pocet firem

2005 2006 2007 2008 2009 2010
Celkem 22897 23263 24773 25876 27190 27122

podle jednotlivych odvétvi
programovani a jiné IT ¢innosti 16 901 17 157 18 203 19 093 19977 20150
zpracovani dat a web hosting 3905 4027 4471 4673 4975 4793
opravy PC a komunikaénich 2 091 2079 2 099 2110 2238 2179

zarizeni

podle typu a vlastnictvi

podnikatelského subjektu

fyzické osoby 18 092 18204 19288 19983 20785 20764
pravnické osoby celkem 4805 5059 5485 5893 6 405 6 358
domici podniky 3 864 4035 4376 4607 4923 4952
zahranicni afilace 941 1024 1109 1286 1482 1 406

podle velikosti (pocet
zaméstnancii)
malé (0-49 zaméstnancii) 22746 23100 24566 25655 26977 26901

stiredni (50-249 zaméstnanci) 135 143 179 189 179 189
velké (250 a vice zaméstnancii) 16 20 28 32 34 32

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé zdroje Cesky statisticky virad, 2012e

Tabulka ¢. 10 uvadi jednotlivé trzby IT sluzeb sektoru. Porovnanim obou
tabulek je patrné, ze i kdyz na trhu plisobi vice nez trojnasobek domacich firem oproti
zahrani¢nim, domaci firmy maji niz$i trzby nez zahrani¢ni. Z tohoto pohledu je

pro domaci firmy ptisobici na trhu nebezpeci zahrani¢nich firem a jejich produkta.

Tabulka 10 IT sluzby — trzby

2005 2006 2007 2008 2009 2010

Celkem (v mil.K¢) 114905 130293 142843 157073 165687 166 975
z prodeje vlastni produkce 92708 106526 118023 135584 142947 145525
z prodeje zbozi 22197 23767 24820 21489 22739 21450
podle jednotlivych odvétvi

programovani a jiné IT ¢innosti 91243 100205 114648 124146 129532 130855
zpracovani dat a web hosting 14221 18627 18171 22340 23263 23764
opravy PC a komunikacnich 9440 11462 10024 10587 12892 12 357
zafizeni

podle typu a vlastnictvi

podnikatelského subjektu

fyzické osoby 10348 10832 11267 12358 12049 11770
pravnické osoby celkem 104 557 119462 131576 144715 153638 155206
doméci podniky 49707 55010 59171 65178 63798 68369
zahranicni afilace 54850 64452 72406 79536 89840 86837
podle velikosti (pocet zaméstnancii)

malé (0-49 zaméstnanct) 55345 57669 61897 67748 66259 66018
stiedni (50-249 zaméstnancii) 33296 35810 35727 34837 40608 42263
velké (250 a vice zaméstnancii) 26263 36815 45219 54488 58820 58695

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé zdroje Cesky statisticky virad, 2012e
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4.2.2 Analyza zakazniki

Zakaznici tvoii kone¢né uzivatele produktii firem. Firma Technodat Develop
se svym produktem CRM systémem orientuje na podnikatelské subjekty,
které tvori fyzické 1 pravnické osoby. I kdyz se firma nachazi ve Zlinském kraji,
jeji zakaznici jsou v celé Ceské republice i na Slovensku. Technodat Develop. poskytuje
dvé formy CRM systému, analyzujeme jak zdkazniky CRMplus 1 CRMfree. (Technodat
Develop, 2012) JelikoZ se jedna o systém fizeni vztahii se zdkazniky a systém neni jen

kratkodobé (denni) potieby, systém je tedy dlouhodoba (periodicka) potieba.

Nejdiive se zaméfime na zédkazniky systému CRMplus. Fyzické osoby tvoii 19%
z celkovych 42 zakaznikli. Pravnické osoby tvoii 81% zcelkovych zdkaznik.
(Technodat Develop, 2012) Je tedy patrné, ze u systému CRMplus pievazuji zdkaznici

pravnickych osob. Zobrazeni zakaznikl systému CRMplus jsou zobrazeny v grafu €. 4.

19%

m Fyzické osoby

Pravnické osoby

Graf 4 Zakaznici CRMplus
Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklade zdroje Technodat Develop, 2012

U zékaznikii CRMfree se vychazi ze 146 zdkazniki, kde prevazuji jen o 4%
fyzické osoby nad pravnickymi osobami. NavySeny pocet zdkazniki CRMfree oproti
CRMplus je zpiisobeno i tim, ze syst¢ém CRMfree je zdarma a firmy ¢i fyzické osoby
nemusi platit za licence. (Technodat Develop, 2012) Procentudlni vyjadieni zékaznika

syst¢ému CRMfree zndzornuje graf €. 5.
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m Fyzické osoby
52% Pravnické osoby

Graf 5 Zakaznici CRMfree
Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklade zdroje Technodat Develop, 2012

4.2.3 Porteriv model konkuren¢niho prostiedi

Porteriiv model je ¢asto vyuZivanym nastrojem pro analyzu okoli firmy a jeji
postaveni na trhu. Model vychazi z piedpokladu ptsobeni péti faktori na firmu, jedna
se o hrozby vpodobé konkurence v odvétvi, nové vstupujici firmy, substituty,

vyjednavaci sily zdkaznikl a dodavateli.

1. Hrozba nové vstupujicich konkurentu

Firma Technodat Develop. na trhu puasobi jiz 18 let a ma tedy silnou zakladnu
a stal¢ zakazniky. Nové firmy vstupovaly na trh do roku 2009, kdezto vroce 2010
nastal zlom a malé firmy nepatrné klesly, ale odvétvi programovani ma neustédle
vzristajici tendenci. Pro firmu to znamena, Ze 1 tak silnd konkurence jeSté vice nabird
na sile a musi se snazit od svych potencialnich konkurenti odlisit. Navic firma ma svym
dlouholetym ptsobenim na trhu vyhodu oproti nové pfichazejici konkurenci, jelikoz ma
spokojené zékazniky, kvalitni produkty a opird se o stabilni zdzemi své 1 holdingové

spolecnosti.
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2. Hrozba rivality konkurence v odvétvi
Konkurence v odvétvi je silna, firma by se proto méla zaméfit na odliSeni
se od konkurence, udrzeni si svych zakazniki a snazit se ziskat nové zakazniky.
Tabulka ¢. 11 uvadi nejbliz§i konkurenty v odvétvi. I kdyz firma ma své sidlo
ve Zlinském kraji, jeji produktové portfolio je nabizeno v Ceské republice
i na Slovensku. (Technodat Develop, 2012). V tabulce jsou uvedeny konkurenti
nachazejici se na tzemi Ceské republiky, ale firma MICROSOFT s.r.o. pusobi

na ¢eském trhu na zéklad¢ licence od firmy Microsoft.

Tabulka 11 Konkurence v odvétvi

Nazev firmy

Sidlo

Pravni forma

1 (6(0)

Vznik

Zakladni kapital

Velikost firmy dle
zaméstnancu

Piredmét
podnikani

Produkty

MAXprojekt s.r.o.

Zeleného 1378/80,
616 00 Brno

spole¢nost s ru¢enim
omezenym
26969572

23.5.2005
200 000,- K¢
1 - 5 zaméstnancu

zpracovani dat,
sluzby databank,
sprava siti,
poskytovani software
a poradenstvi v
oblasti hardware a
software

CRM systém INEX

MICROSOEFT s.r.o.

Vyskocilova
1461/2a,

140 00 Praha 4
spole¢nost s ru¢enim
omezenym
47123737

18.9.1992
13 073 000,- K¢

200 - 249
zaméstnancii

Koup¢ zbozi za
ucelem jeho dalsiho
prodeje a prode;j,
Poskytovani
software, Poradenska
¢innost v oblasti
vypocetni techniky,
Zprostredkovatelska
¢innost v oblasti
obchodu

Microsoft Dynamics
CRM

Sprinx Systems, a.s

Vychozi 118/6,
147 00 Praha 4

akciova spole¢nost

26770211

2.4.2003

12 000 000,- K¢

25 - 49 zaméstnanct

Vyroba, obchod a
sluzby neuvedené v
prilohach 1 az 3
zivnostenského
zakona

Sprinx CRM

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé zdroje Cesky statisticky virad (2012f); Obchodni
rejstiik a sbirka listin (2012b)

3. Hrozba nahrazek

CRM systémy jsou systémy pro fizeni vztahu se zédkaznikem. JelikoZ na trhu
existuje mnoho firem, které nabizeji CRM systémy, hrozbou nadhrazek pro firmu
Technodat Develop. a jeji produkty CRMplus a CRMfree systémy mizeme nalézt prave
u konkurence a jejich produktu.
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4. Hrozba rostouci vyjednavaci sily zakazniki
Zakazniky firmy Technodat Develop jsou fyzické i pravnické osoby. Jelikoz
v dne$ni dob€ se ve spoleCnosti stale vice projevuje trend, kdo ma levnéj$i cenu,
ten vyhrava, na druhé misto spotifebitelé voli az kvalitu. Hrozbou vyjednéavaci sily
zakazniki pro firmu vyplyva vyvinuti tlaku na sniZzeni ceny produktu popiipadé odchod

stavajicich zédkazniki ke konkurenci.

5. Hrozba vzristajici vyjednavaci sily dodavatela
Firma Technodat Develop své produkty (CRM systémy) sama vyviji,
zaméstnava své programatory, tudiz zddného dodavatele na vyvoj produktu nema
a tim ji odpada riziko zvySovani nakladl na materidl a ostatnich komponent, které jsou
s dodavateli spojeny. Jedinou hrozbou lze vidét v dodavani elekttiny, kde miize

dodavatel navySovat svou cenu za poskytovani energii. (Janos, 2013)

4.3 Analyza interniho okoli

Analyzou internitho prostiedi charakterizujeme firmu a samoziejmé
1 jeji marketingovy mix. Zjisténé faktory interni analyzy jsou vstupem pro zpracovani

silnych a slabych stranek SWOT analyzy, ktera je zpracovana v dalsi kapitole.

4.3.1 Analyza produkti

Firma Technodat Develop své podnikatelské aktivity zamétuje predevSim
na vyvoj software jak pro némecké, tak i pro ¢eské zédkazniky s celkovym 55 % podilem
na obratu firmy. Vyvoj software na zakdzku pro némecké zakazniky tvoii 44 %
z celkového obratu. Pro skupinu ¢eskych zakaznikt, kde je 1 zahrnut holding Technodat,
vyvoj software a s nim spojené sluzby tvoii 11 % obratu. Mezi dal$i podnikatelské
¢innosti firmy patii poskytovani némeckého software CARAT pro podporu prodeje
nabytku, ktery zabira 34 % obratu. Vyvoj vlastnich produkti CRM systému
a dochazkového systému RAC tvoii 6 % obratu. Zbylych 5 % obratu zaujimaji ostatni
¢innosti, mezi které lze zatradit prodej hardware, e-learning ¢i prondjem. (Janos, 2013)

Jednotlivé podily na celkovém obratu jsou znazornény v grafu €. 6.
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m Vyvoj software pro némecké
zakazniky

m Vyvoj software pro ¢eské
zakazniky

Software CARAT

34%

m Systétmy CRM a RAC

m Ostatni ¢innosti

11%

Graf 6 Podil produktii na celkovém obratu

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklade zdroje Janos, 2013

4.3.2 Analyza ceny

Firma zabird docela Siroké spektrum produktovych portfolii, tudiz stanoveni
ceny jednotlivych produktd se liSi. Firma Technodat Develop stanovuje ceny svych
produktti na zakladé analyzy trhu, porovndvanim cen konkurence, v rdmci pozadavki,
které jsou tzv. $ité na miru zédkaznikovi, se cena stanovuje na zdkladé smluvni bazi.

Stanoveni ceny jednotlivych produktl jsou rozebirdny postupné.

U urceni ceny vyvoje software a snim spojenych sluzeb firma vychazi
ze zékladu hodinovych sazeb. Hodinové sazby jsou stanovovany podle kalkulovanych
nakladii na pracovniky, ke kterym je pfiten minimdlni vynos pro firmu. Cenu
u software sluzeb firma vzdy vyjednava se zakaznikem. Podminky jsou zahrnuty
v ramcové smlouvé mezi firmou a jejim zdkaznikem. U nékterych zakazek na vyvoj
software je cena urCena na smluvni bazi, kdy je stanovena celkovd cena dodavky.
Celkovou cenu firma stanovuje na zadkladé¢ hrubé analyzy pracnosti, kdy zjistuje

potiebny pocet hodin na vytvotfeni dané zakazky a jednotlivé sazby fesitela.

V ramci poskytovani software CARAT musi firma do ceny zahrnout i prondjem
licenci a souvisejici sluzby. Pravé u stanoveni ceny za poskytovani software CARAT
vychdzela firma z analyzy trhu a obchodniho planu. Pfi analyze trhu se firma zamétila

na Cesky, slovensky, ale i polsky trh. Obchodni plan vychazi od némecké firmy
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CARAT, ktera je dodavatelem software a firma Technodat Develop musela sviij

obchodni plan obhdjit pfi jednani.

U produktt syst¢émii CRM a RAC se zakladni cena stanovuje na zaklad¢ analyzy
trhu, kdy se firma predevsim soustfedi na ceny konkuren¢nich produktt. Zakladni cena
je tvofena licencemi a moduly. K ni se pfidavaji ceny za sluzby, jako jsou napiiklad
customizace, instalace, Skoleni, hosting dat apod. Ceny za tyto sluzby jsou stanoveny
stejnymi zptisoby jako u vyvoje software a s nim spojenych sluzeb. Dalsi ¢asti ceny jsou
poplatky za servisni udrzbu tzv. maintenance. I kdyZ je maintenance v prvnim roce
zdarma, v dalSich letech ji zakaznik plati dle vySe licenci a modulii. Maintenance

je ur€ovano procentem z ceny produktil. (Janos, 2013; Technodat Develop, 2012)

4.3.3 Analyza distribuce

Distribuce firmy Technodat Develop probiha vétSinou elektronicky. Znamena
to, ze zakaznik si stdhne instalani balik z ulozisté na internetu, produkt nainstaluje
a posle podklady k vytvofeni licence. V pfipad¢ problémil s instalaci komunikuje
technicky tym pfes internet se zdkaznikem prostfednictvim TeamViewer. V ptipadé
instalace databaze a nékterych slozitéjSich moduli napt. rozhrani na ucetnictvi firma

realizuje sama vzdaleng pies internet nebo piimo u zakaznika.

U rozsahlejSich zakazek, které jsou dle pfani zdkaznika, se realizace provadi
v nékolika fazich, zavislych na mnozstvi uprav, moduld, ¢i napojeni systému
na stavajici software (vétSinou se jednd o Ucetni software) zédkaznika. Soucasti kazdé
realizace musi byt 1 zaskoleni zdkaznika pro uzivani systému. Zaskoleni je na trovni
bud’ uZivatelské, nebo administratorské. Obecné lze fici, ze obchodni oddéleni realizuje
zakazku u zakaznika a technicky tym se stara o implementaci systému popiipadé
o jakékoliv upravy v ramci systému. Distribuce tedy probihd elektronicky nebo pfimo

u zakaznika. (Jano§, 2013; Technodat Develop, 2012)

4.3.4 Analyza marketingové komunikace
Marketingova komunikace firmy a jejich produkta je nedilnou soucésti kazdého

podnikatelského subjektu, ale hlavné je dilezitou slozZkou marketingu. Pokud o naSich
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produktech potencidlni zédkaznici nevédi, je mald pravdépodobnost, ze oni se stanou
naSimi zakazniky. Firma propaguje CRM systém riznymi zpisoby. Pfredevs§im se jedna
o reklamu na specializovaném portalu crmportal.cz. Zde ma firma na hlavni strance
uvedeny obchodni ¢lanek, ve kterém jsou informace o CRM systému. Z portalu firma

dostava kontakty na potencidlni zakazky. (CRM portal, 2013)

Pro informovanost potencidlnich zakazniki vyuziva firma Technodat Develop
sluZeb serveru epoptavka.cz na hromadné zasilani emailti nabidky CRMplus. Rozesilani

emailil firma realizuje n€kolikrat ro¢né.

Dalsi zplsob, ktery firma vyuZziva pro marketingovou komunikaci produktu,
je rozesilani newsletteri, které jsou spojeny s vydanim nové verze nebo novych moduli
CRMplus. Emaily jsou rozesilany vSem zakaznikim CRMplus i CRMfree. Zasilani
emaill je prostfednictvim modulu Hromadny e-mail v systému CRMplus. (Technodat

Develop, 2012)

Firma dale propaguje CRMplus na akcich matetské spole€nosti Technodat, CAE
— systémy nebo u sesterskych firem skupiny Technodat. Jedna se vétSinou o prezentace
produktu a mnasledné konzultace s potencidlnimi zajemci. Samoziejmosti kazdé
prezentace jsou letdky produktu, které maji zdjemci k dispozici. Firma Technodat
Develop je propagovdna i1 na samotnych webovych strankdch matetské firmy.

(Technodat, 2012)

Pro firmu jsou hodné dilezité vlastni webové stranky, ale predevS§im webové
stranky produktu CRMfree. Jelikoz se jednd o bezplatny produkt, ve vyhledavacich
se produkt CRMfree dostdva na piedni mista. Zajemci pi1 procCitdni informaci na webu
CRMfree se lehce dostavaji i na webové stranky CRMplus. Z analyz, které firma
sleduje, vyplyva, ze tato forma propagace je nejucinngj$i. VétSina novych prichozich
kontaktl je pravé z této propagace. Samoziejmosti je, ze firma ma 1 uZivatelsky tcet

na socialni siti Facebook pro sviij produkt CRMplus. (Technodat Develop, 2012)

Soucasti kazdé propagace je 1 propagace produkti na rtiznych veletrzich, kterych

se samoziejmé firma Technodat Develop zcastiiuje.
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4.3.5 Analyza obratu firmy

Firma Technodat Develop své zaméstnance informuje o vysledcich firmy
a o plnéni obchodniho planu na pravidelnych workshopech. Zaméstnanci jsou tedy
informovani o finan¢ni situaci firmy a jsou vedeni k podileni se na zvySovani ziskovosti

firmy.

Pro zhodnoceni finanéni situace firmy pouZijeme srovnani obratd firmy

za obdobi 2007 az 2012. Graf ¢. 7 znazoriuje vyvoj obratu (v mil. K¢).
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Graf 7 Pi‘ehled obrata firmy za obdobi 2007 — 2012

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklade zdroje Janos, 2013

Od roku 2007 po rok 2009 obrat firmy rostl. V roce 2010 byl zaznamenan
své zakazky uskuteCiiovala pres matefskou spolecnost Technodat, CAE — systémy.
Firma Technodat Develop uzavirala zakdzky jménem i na ucet spole¢nosti Technodat,
CAE — systémy, kde za kazdou zakéazku si matetskd firma ponechala urcitou provizi.
Z tohoto diivodu je urcity pokles obratu za rok 2010. Tato situace trvale témét do konce
roku 2011. Od konce roku si firma Technodat Develop uzavira vSechny zakazky piimo.
Z vyse uvedeného vyplyva, ze firmé se obrat postupné zvysuje. Dulezitou slozkou jsou
i naklady, které jsou vynaloZzeny na veSkerou Ccinnost spojenou s podnikanim.
Na zaklad¢ informaci od pana Ing. JanoSe (2013) u firmy nepievysSuji naklady

nad vynosy, tudiz je firma ziskova.
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4.3.6 Pracovni zdroje, vyzkum a vyvoj firmy

Firma se fadi do kategorie mezi malé firmy, které jsou ohrani¢eny poctem 0-49
zaméstnancl. Firma Technodat Develop mé 16 zaméstnancl, ktefi se nachazeji
na ruznych pracovnich pozicich. Jedna se napt. o obchodni zastupce, programatory,
technickou podporu, apod. Pii vybéru zaméstnanct firma dbd, aby uchazeci a samotni
zaméstnanci méli  vysokoskolské vzdélani. Kazdy zaméstnanec na své pozici
si je védom svych pravomoci a je odpovédny za vcasné odevzdani svych ukold.
Vedeni a zaméstnanci maji mezi sebou velmi dobré vztahy, coz pfispiva 1 dobrému

fungovani vné€ 1 uvnitf firmy. (Technodat Develop, 2012)

Vramci vyzkumu a vyvoje musi firmy neustdle inovovat. Inovuji jak své
produkty, tak 1 sluzby. Firma Technodat Develop spadd do skupiny, kterd se musi
podfizovat novym trendim v oblasti informacnich technologii, aby se udrZela jeji
konkurenceschopnost. U informacnich systémti a celkové u vyvoje software musi mit
zaméstnanci firmy neustdle nové znalosti, jelikoZ musi uspokojit pfani a potieby
zékaznikl. Prikladem mtze byt pravé zavedeni nového modulu Web client CRMplus,
kde zaméstnanci musi zpfistupnit systém prostfednictvim mobilniho zatfizeni. Nové
inovacni pfilezitosti, které plynou z novych znalosti, jsou nejrizikovéjsi moZnosti. Tyto
inovace mohou piinést velmi vysoké zisky, naopak ale 1 ztraty. Inovace ptinaseji sebou
znacné naklady, ale pokud chce byt firma na trhu v oblasti svych konkurentli prvni,

musi vynaloZit Gsili, aby dosahla svého cile.

4.4 SWOT analyza

Zpracované analyzy vnéjSiho a interniho prostfedi jsou zédkladem pro vytvoreni
analyzy SWOT. Vnéjsi analyza je zdrojem pro piilezitosti a hrozby, kdezto interni
analyza je zdrojem pro silné a slabé stranky firmy. SWOT analyza je zpracovéana
v tabulce ¢. 12, kde jsou zpracované jednotlivé silné a slabé stranky, ptilezitosti
pro firmu a jednotlivé hrozby. Pro ptesn¢j$i zpracovani analyzy SWOT je pouzito

hodnoceni intenzity vzdjemnych vztahi podle jejich pohledi.
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Tabulka 12 SWOT analyza

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

Stabilni zazemi na trhu W1  Silna konkurence v odvétvi
Moderni technologie a vybaveni firmy W2  Podobné produkty na trhu

Spoluprace se zahranicni firmou W3  Kratka ptisobnost CRM systému na trhu
Pevna pozice v ramei holdingu W4  Mala firma
Rychlé ptizptisobeni se zménam W5  Slaba propagace firmy

Individualni piistup k zdkazniklim
Zkuseni a kvalifikovani zaméstnanci
Osvédceni pro pouzivani chranéného
znaku "CESKY VYROBEK"

PRILEZITOSTI HROZBY
Ziskani novych zakaznika T1 Zvysujici se cena energii a dani
Sjednoceni dané (DPH) na 17,5 % T2 Kopirovani produktii
vroce 2016
Vyuziti novych trhti T3 Odchod stavajicich zakaznikt ke

konkurenci

Rozvoj ICT T4 Neptizniva ekonomicka situace v zemi
Rozvoj Zlinského kraje T5 Vstup novych konkurentti na trh

Zdroj: Vlastni zpracovani

Mezi silné stranky firmy lze zatadit jeji dlouholetou plsobnost na trhu,
v letosnim roce je na trhu jiz 18 let. Technodat Develop ma pevné zazemi v celém
holdingu firem Technodat, taktéz vlastni moderni technologie, které jsou nedilnou
soucasti pro vyvoj jednotlivych produktid, a sama firma se nachazi v moderné¢ vybavené
budové, kde ma i vlastni Skolici mistnost. Nelze opomenout i spolupraci se zahrani¢ni
firmou CARAT. Dalsi silnou strankou firmy je jeji rychlé ptizpisobeni se jak trhu,
tak zakaznikovi. Prikladem takového prizptisobeni mize byt zavedeni pravé nového
modulu Web client CRMplus. Ke svym zakaznikim ma firma individudlni pfistupy,
svych zakazniki si firma vazi a stard se o né. Firma by ale nefungovala bez spravného
vedeni a bez spolehlivych, zkuSenych a kvalifikovanych zaméstnanct, kteti vytvareji

produkty dle prani zakaznik.

Slabymi strankami firmy lze spatfit v silné konkurenci na trhu a s tim souvisi
i podoba produktl, které firma vyviji. Muze je jednat napiiklad o systém CRM,
ktery firma zavedla na trh vroce 2009, coZ neni jesté moc dlouhd doba. Produkty

konkurence byly zavedeny mnohem diive, tudiz maji na trhu své misto. Potencialni
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zakaznici miZou byt nespokojeni s velikosti firmy. Firma se fadi mezi malé s poctem 16
zaméstnancl, miZou byt nedivéfivi a radéji se obrati na vétSi firmy napiiklad
MICROSOFT s.r.0. Dalsi slabou strankou firmy je i propagace firmy a jeji produkti.
Firma by se méla snazit dostat do podvédomi fyzickych osob, které tvoifi malou ¢ast

zékaznikl systému CRMplus, ale i na pravnické osoby.

PrileZzitosti firmy Technodat Develop Ize spatfovat v rozvoji ICT ve spole¢nosti.
Vice fyzickych i pravnickych osob pozaduje své zdlezitosti vyfidit prostfednictvim
elektronické komunikace za pomoci vylepsenych vypocetnich technik, jako jsou chytré
telefony, tablety, atd. Firma se musi prizplisobovat pozadavkim a pruzné
na n¢ reagovat. Tudiz pro firmu vyplyva, ze v budoucnu lIze ocekévat rozsiteni CRM
syst¢tmu o dal$i moduly a ptipadné rozsiteni modulu Web client CRMplus. Dalsi
ptileZitosti lze spatfovat v budoucnu vroce 2016, kdy na zaklad¢ sjednoceni dané
z ptidané hodnoty na 17,5 %, mize firma uvazovat o sniZzeni ceny. Samoziejm¢ snizeni
ceny zavisi na dal§ich mnoha faktorech, ale do budoucna miZeme sjednoceni dané
povazovat za prilezitost. Firma Technodat Develop miize své pusobeni rozSifovat
1 na mozn¢ vznikajici nové trhy a tim 1 ziskdni novych zakaznikl. V ptipadé¢ rozvoje
Zlinského kraje se muze ocekdvat zvySeni popi. zaloZeni potencidlnich firem, které

priladkaji novou pracovni silu a mozné zajemce o produkty firmy Technodat Develop.

Hrozbou pro firmu Technodat Develop mize byt ekonomicka situace.
I kdyz na zaklad¢ predikce se ma lepsSit ekonomika v zemi, na strané druhé piestavuje
stale riziko vyvoj dluhové situace v eurozong, coz mize negativné ovlivnit ekonomiku
v Ceské republice. Hrozbou miiZze byt i zvy3ujici se cena energii i dani. Politickou
situaci v Ceské republice lze brat za nestabilni, snahou vlidy je tuspora statniho
rozpoctu, kdy se zvySuji jednotlivé sazby dani. Sta¢i jen pfipomenout zvySujici se dan
z ptidané hodnoty oproti roku 2012 o jeden procentni bod v roce 2013. V dnes$ni dobé
zakaznici berou v poptfedi cenu, nikoli uz kvalitu produktu. Nasledkem takového
uvazovani zakazniki mtZze byt odchod ke konkurenci. V posledni fadé hrozbou
pro firmu mize byt stale vzristajici konkurence na trhu a kopirovani produktii v oblasti

ICT.

Tabulky ¢. 13 az 16 znazornuji jednotlivé hodnotici vahy kategorii SWOT

analyzy. V ramci hodnoceni vahy byla porovnavana dulezitost jednotlivych znaki
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(S1-S8). Pro porovnani bylo vyuZzito tfi stupiiového hodnoceni. U znaku s ¢islem
1 je znak dulezit&j$i neZ porovnavany znak, u ¢isla 0,5 je vaha obou znakl stejna

a u ¢isla 0 je znak mén¢ dilezity oproti porovndvanému znaku.

Tabulka 13 Hodnotici faze silnych stranek

S1 S2 S3 S4 S5 S6 S7 S8
S1 X 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 1
S2 0,5 X 0 1 0,5 0,5 0 0,5
S3 0,5 1 X 1 0,5 0,5 0,5 1
S4 0,5 0 0 X 0 0 0 0,5
S5 0,5 0,5 0,5 1 X 1 0,5 1
S6 0,5 0,5 0,5 1 0 X 0,5 0,5
S7 0,5 1 0,5 1 0,5 0,5 X 0,5
S8 0 0,5 0 0 0 0 0,5 X 1 3,70%
Suma - - - - - - - - 27 100,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vybrané modie oznacené silné stranky jsou dale hodnoceny na zaklad¢ intenzity

vzajemnych vztaht podle jejich pohledu v tabulce €. 13.

Tabulka 14 Hodnotici faze slabych stranek

Wi W2 W3 W4 | W5 | Soucet | Vaha (%)
Wi X 0,5 1 0,5 0,5 2,5 25,00%
w2 0,5 X 0,5 1 0,5 2,5 25,00%

W3 0 0,5 X 1 0,5 2 20,00%

W4 0,5 0 0 X 0 0,5 5,00%

W5 0,5 0,5 0,5 1 X 2,5 25,00%
Suma - - - - - 10 100,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 15 Hodnotici faze prileZzitosti

01 02 03 04 O5 | Soucet | Vaha (%)
01 X 1 0,5 0,5 0,5 2,5 25,00%
02 0 X 0 0 0,5 0,5 5,00%
03 0,5 1 X 0,5 0,5 2,5 25,00%
04 0,5 1 0,5 X 0,5 2,5 25,00%
05 0,5 0,5 0,5 0,5 X 2 20,00%
Suma - - - - - 10 100,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 16 Hodnotici faze hrozeb

T1 T2 T3 T4 T5 Soucet | Vaha (%)
Tl X 1 0 0,5 0,5 2 20,00%
T2 0 X 0 0,5 0,5 5,00%
T3 1 1 X 0,5 0,5 3 30,00%
T4 0,5 1 0,5 X 1 3 30,00%
T5 0,5 0,5 0,5 0 X 1,5 15,00%
Suma - - - - - 10 100,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 17 hodnoti intenzitu vzajemnych vztahl internich 1 vnéjsSich faktort.

Jednotliva ¢isla v tabulce jsou tvofena vztahy, které nemaji mezi sebou Zadny vztah

a jsou oznacovana ¢islici 1. Cislo 5 znazornuje existujici vztah.

Tabulka 17 Hodnoceni intenzity vzajemnych vztaha podle jejich pohledi

Interni faktory
SILNE STRANKY SLABE STRANKY
S1|S2| S3 [S5|86|S7]| Soudet O,T/S | W1 | W2 | W3 | W4 | W5 | Soucet O,T/W
o132 3 [3]5]2 18 41231214 5
o22(3| 3 [3]1]1 13 202313 11
2 [03]5|4] 3 [4]3]2 21 2014|3314 6
g 04(3(5| 3 [5]2]4 22 304 (-1]3]|4 13
g [05]3]2] 2 [2]1]! 11 21412315 12
2 16|16 14 |17]1210 85 4 12| -3]14 120 47
ST |24 3 |-1]-1]-1 -12 213 |2]-4]-3 -14
2 [m2|2|1] a1 [2]1]1 8 45|23 18
S (M2 2 [a2]a 9 5| 4355 22
T4 |-1|-2| -3 [-1|-1]-=2 -10 310 ][-3]-5]-2 -13
T5 |2 (-1 -1 [-2]-2]-1 -9 S|-1|-4]-3]-5 -18
Soucet SW [ -9 [ -9 | -10 | -7 |-7| -6 -48 19 [ -13 | -14 | -20 | -19 -85

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vorw

v

silnymi a slabymi strankami a pfileZitostmi a hrozbami. Provedenou analyzou

se zjistilo, ze firma se ma zamé&fit na strategii Maxi Max. Tato strategie maximalné

vyuziva silnych stranek pro co nejvétsi ziskani uzitku z ptileZitosti.
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Tabulka 18 SWOT matice

Silné Slabé
stranky stranky
PrileZitosti - WO 47
Hrozby ST -48 T™W -85

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.5 Vyzkum trhu

Soucasti marketingového planu je i zjisténi nynéjsiho stavu ve firmé Technodat
Develop. Zjisténi stavu je provedeno ve formé¢ dotazovani. Dotaznik je zaméten
na zavedeni nového modulu Web client CRMplus, ktery ma byt soucasti CRM systému.
Dotaznik se sklada z 12 otazek, které jsou ve formé uzavienych i otevienych otazek.
K otevienym otazkdm se mohli respondenti voln¢ vyjadiovat, v dotazniku tvofi
3 otazky. U uzavienych otazek respondenti vybirali z jiz pfedem stanovenych odpovédi.
Uzaviené otazky tvofi v dotazniku 8 otdzek a zbyld 1 tvofi kombinace oteviené
a uzaviené otazky. Graf ¢. 8 znazornuje procentudlni podil jednotlivych otazek v ramci

celého dotazniku.

8,33%

25,00%

m Oteviené otazky
m Uzaviené otazky

Kombinace

66,67%

Graf 8 Podil jednotlivych otazek v dotazniku

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dotaznik byl umistén firmou Technodat Develop na webovych strankach
CRMplus systému po dobu jednoho meésice, kde na né; mohli online odpovidat
potencialni zékaznici, kteti se zajimaji o CRM systém. Dale byl rozeslan pomoci
hromadnych emaill vSem zikaznikim CRMplus systému a v neposledni tadé
na n¢j odpovidali 1 samotni zaméstnanci firmy 1 holdingu, ktefi pracuji s CRM
systémem. Dotaznik byl zaslan i1 zdkaznikim CRMfree, jelikoZ z bezplatného systému
CRMfree lze piejit k placené verzi CRMplus, tudiz tvoii pro firmu potencidlni

zakazniky CRMplus.

Vramci diplomové prace bylo osloveno 188 zakaznikli uzivajici systém
bud’ CRMplus nebo CRMfree. Dale dotaznik byl zaslan vS§em zaméstnanciim skupiny
firem Technodat, kteti spolu 1 se slovenskou firmou tvofi 153 zaméstnanci.
Ze zpétného zaslani odpovédi na dotaznik od zdkaznikl a zaméstnancii 1ze odhadnout,
ze na dotaznik odpovédélo 37 potencidlnich zdkaznika pres webové stranky CRMplus.
Celkove tedy mélo 1 s potencialnimi zakazniky odpovédét 378 dotazovanych, dotaznikl

se ale vratilo 226. Graf €. 9 udava procentualni navratnost dotaznik.

40,21% 59,79%

B Vracené dotazniky

Nezodpovézené dotazniky

Graf 9 Navratnost dotazniku

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.5.1 Vyhodnoceni dotazniki
Zpétna vazba od zakaznikll a samotnych zaméstnanct skupiny firem Technodat
je postupné rozebirana. Kazda otdzka je tvofena tabulkou a grafickym vyjadienim

pro jednodussi orientaci. Samotna verze dotazniku je uvedena v priloze ¢.1.

Prvni otazka dotazniku se zabyva oblasti, zda respondenti znaji CRMplus
a jak Casto jej vyuzivaji ve firme. Otazka je poloZzena ve formé uzaviené, kdy osloveni
zakaznici méli na vybér jednu z péti variant. Pocet odpovédi respondentti je uvedeno

v tabulce ¢. 19.

Tabulka 19 Vyuziti CRMplus ve firmé

1. Znate CRMplus a vyuZivate jej v podniku?

Kategorie Pocet odpovedi V % vyjadreni

respondentii
Stale 60 26,5
Casto 9 4,0
Obcas 3 1,3
Zridka 2 0,9
Nikdy 152 67,3
Celkem 226 100,0

Zdroj: Vlastni zpracovani

V grafu €. 10 je procentualni znazornéni vyuzivani CRMplus ve firm¢. Je patrné,
ze 67,3 % dotazovanych nepouzivd CRMplus ve firm€. Vysledek je nejspis ovlivnén
skladbou respondenttl, protoZze na otdzku odpovidali zakaznici CRMfree a k dotazniku
se vyjadiovali 1 potencialni zakaznici na webovych strankach. Pravé 152 odpovédi
je negativnich a Ize predpokladat, ze se jednd o odpovédi téchto zakaznikli. Zbylych
26,5 % zakazniki, coz odpovida 60 respondentim, vyuziva systém stale, k castému
vyuzivani se vyjadiilo 4 %, vice jako 1 % zdkaznikl se hlasi k obCasnému pouzivani

systému a skoro 1 % vyuziva systém zfidka.
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| Stale
m Casto
1 Obcas
m Ztidka
u Nikdy

Graf 10 Vyuziti CRMplus ve firmé

Zdroj: Vlastni zpracovani

Druha otazka méla za ukol zjistit, zda se respondenti setkali s nutnou potiebou
ziskat néjaké informace z CRM systému, kdyz se nachazi vterénu a nemaji ptistup

k pocitaci ¢i notebooku. Jednotlivé odpoveédi jsou znadzornény v tabulce €. 20.

Tabulka 20 Zjisténi informaci z CRM systému na cestach

2. Setkal(a) jste se jiZ s tim, Ze jste nutné poti‘eboval(a) na

cestach (v terénu) ziskat néjaké zakladni informace z CRM
systému, popr. néjaké dulezité informace si do CRM zapsat?
Kategorie Pocet odpovedi

V % vyjadreni

respondentii
Stale 16 7,1
Casto 126 55,8
Obcas 54 23,9
Zridka 18 8,0
Nikdy 12 53
Celkem 226 100,0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti, 126 zékaznik ¢i zaméstnancu, se vyjadfili, Ze kdyz jsou mimo
firmu, potfebuji zjistit informace z CRM systému, a to témét 56 % z celkového poctu
dotazovanych. Stalou potiebu vyzaduje 16 zakaznikd, tedy 7,1 %. Neceld Ctvrtina,
23,9 % zékaznikli, ma obCasnou potfebu. Respondenti, ktefi maji jen ziidka potiebu
zjisténi informaci z CRM systému, tvoii 8 % a k zadné potiebé se vyslovilo ptes 5 %

dotazovanych. Vyse uvedené zndzornuje graf ¢. 11.
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8% 53 % 7,1 %

m Stale
23,9% m Casto

= Obcas
m Ziidka

= Nikdy

55,8%

Graf 11 Zjisténi informaci z CRM systému na cestach

Zdroj: Vlastni zpracovani

V dnesni dobé je trendem piistup k webovym aplikacim pomoci mobilniho
telefonu, tabletu ¢i ostatnich zafizeni. Z tohoto divodu nemohla byt vynechana
1 nasledujici otdzka, zda respondenti pouzivaji mobilni telefony ¢i tablety apod.
pro webové pristupy. Ztabulky ¢. 21 je jasné patrné, ze 169 z 226 zakaznikt

1 zaméstnancl pouziva stale ¢i asto své mobilni zatizeni pro tento pristup.

Tabulka 21 Pouziti mobilnich zaf¥izeni pro webovy pristup

3. Pouzivate pro webovy pristup k aplikacim

mobilni zafizeni (mobily, tablety,..)?

[iZwaqis Pocet odpovedi V % vyjadreni

respondentii
Stale 88 38,9
Casto 81 35,8
Obcas 27 11,9
Zridka 18 8,0
Nikdy 12 53
Celkem 226 100,0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z pruzkumu vyplyva, ze spolecnost je vice gramotna a ze vyzaduje ¢im dal vétsi
pohodli, kdy misto notebookd mame rad¢ji na cestach mensi tablety ¢i mobilni telefony.
Potvrzuje to i témét 39 % dotazovanych, ktefi se vyjadtili, ze stale pouzivaji mobilni

zafizeni k webovému pristupu. Castému pouzivani mobilnich zafizeni patii druha
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pomyslna pticka, ke které se vyjadfilo necelych 36%. K obCasnému pouzivani
se prihlasilo jen 11,9%. Webovy pfistup k aplikacim pouziva ztidka jen 8 % a ptes 5 %
respondentti nikdy nepouzivaji pfistup na web pfes mobilni zafizeni. Graf ¢. 12

zobrazuje jiz vySe zminéné pouziti mobilnich zafizeni pro webovy pristup.

5,3%

8%

m Stale
m Casto
Obcas
m Ztidka
u Nikdy

35,8%

Graf 12 PouZiti mobilnich zafizeni pro webovy pristup

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ctvrta otazka je formulovana na zakladé pozadavki, ke kterym se uz diive
vyjadtili zakaznici i samotni zaméstnanci. Jedna se o zavedeni nového modulu Web
client CRMplus. Tabulka ¢. 22 znazornuje jednotlivé odpovédi zaméstnanct

a zakazniku k zavedeni modulu.

Tabulka 22 Zavedeni modulu Web client CRMplus

4. Uvital(a) byste zavedeni modulu Web client

CRMplus?

Kategorie Pocet odpovedi V% vyjadreni

respondentii
Ur¢ité ano 139 61,5
SpiSe ano 76 33,6
Nevim 11 49
SpiSe ne 0 0,0
Ur¢ité ne 0 0,0
Celkem 226 100,0

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z grafu €. 13 je patrné, Ze 139 dotazovanych, ptes 61 %, by urcité zavedlo novy
modul. Respondenti by spiSe zavedli Web client CRMplus z 33,6 % a 4,9 % zakaznikt
1 zaméstnancli se nevyjadiilo ani k zavedeni a ani k nezavedeni modulu. K nezavedeni
modulu se nevyjadrtil ani jeden respondent, coz je pro firmu pozitivni a tudiz lze fici,
ze firma jde spravnym smérem k uspokojovani potieb svych i moznych potencialnich

zakazniku.

4,9%

m Urcité ano

m SpiSe ano

Nevim

Graf 13 Zavedeni modulu Web client CRMplus

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z predchazejici otazky je ziejmé, ze respondenti maji potiebu zavést novy
modul Web client CRMplus, proto musi firma Technodat Develop zjistit, na jakém
operacnim systému budou zdkaznici vyuzivat tento modul. V tabulce ¢. 23
je ziejmé, ze se zde kombinuje forma oteviené a uzaviené otazky, kdy se respondenti
mizou vyjadiit i kjiné formé operacniho systému zafizeni, neZ maji v nabidce

v dotazniku.
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Tabulka 23 Nejcastéjsi zarizeni vyuzivana pro Web client CRMplus

5. Na jakém zaiizeni byste nejcastéji vyuzival(a) Web client

CRMplus?

Kategorie Pocet odpovedi
respondentii
Smartphone s OS Android 102 45,1
Apple smartphone — IPhone 24 10,6
Smartphone — jiny 17 7,5
Tablet s OS Android 58 25,7
Apple tablet — IPad 25 11,1
Jiné 0 0
Celkem 226 100,0

V % vyjadreni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejcastejsi zatizeni vyuzivana pro Web client CRMplus bude dle respondentti
Smartphone s operacnim systémem Android, ktery ze vSech ostatnich zaujima 45 %.
Graf ¢. 14 znazornuje, ze dalSim zafizenim s téméf 26 % je Tablet, ktery opét ma
operacni systém Android. S malym procentudlnim rozdilem tvoifi dvojice Apple.
S 11,1 % zaujima Apple tablet — IPad prednéjsi pozici nez Apple smartphone — Iphone
$ 10,6 %. K nejméné pouzivanému zafizeni se respondenti vyjadtili ke Smartphone

ato 7,5 %, ktery ma jiny operacni systém, nez Android.

11,1% ® Smartphone s
OS Android

= Apple
smartphone —
IPhone

= Smartphone —
jiny

m Tablet s OS
Android

25,7%

= Apple tablet —
7,5% IPad

10,6%

Graf 14 Nejcastéjsi zarizeni vyuZivana pro Web client CRMplus

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Sesta otazka patif k jedné z t&ch, kde respondenti sami vyjadiili své pozadavky
a to konkrétné¢, jaké optimalni funkce by podle nich mél obsahovat modul Web client
CRMplus. Odpovedi jsou zpracovany v tabulce ¢. 24 a jsou shrnuty do Sesti vétSich
okruhti. Sami respondenti se i dokonce vyjadrili k potiebé propojit modul se socidlnimi

sitémi a emailem v podob¢ komunikace.

Tabulka 24 Optimalni funkce modulu

6. Jaké funkce by byly pro vas optimalni (co by mél obsahovat)?

Kategorie Pocet odpovedi V%
respondentii vyjadreni

Pristup ke vSem agendam 81 35,8
Pristup k firmé, kontaktim a zaznamum 66 29,2
Vytoceni a export kontaktu do navigace a mapy 29 12,8
Propojeni komunikace z facebooku, twitteru a emailu 25 11,1
se systémem
Rychlé vyhledavani dle kritérii 13 5,8
Nevim 12 5,3

Celkem 226 100,0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na optimalni funkci nového modulu se respondenti shoduji témef v36 %
na pristupu ke vSem agendam, které systém CRMplus obsahuje. Témet 30 % zakazniki
a zaméstnancl by rddo mélo pristup pres Web client CRMplus k modulu firma,
kontakty a zaznamy. Zéakaznici s 12,8 % se vyjadrili, ze by pozadovali i v modulu
kontakty okamzité vytoCeni daného cCisla kontaktu popt. export adresy kontaktu
do navigace ¢i mapy. Dale jiz vySe zminované propojeni komunikace z facebooku,
twitteru a emailu s modelem Web client CRMplus. Toto propojeni vyzaduje 11 %
respondentti. Témét 6 % zékaznikll pozaduje rychlé vyhleddvani podle jejich kritérii

a 5,3 % se nevyjadrilo. VySe uvedené skutecnosti znazornuje graf €. 15.
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B Piistup ke vSem agendam
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zaznamim

1 Vytoc€eni a export kontaktu do

12,8% navigace a mapy

® Propojeni komunikace z facebooku,
twitteru a emailu se systémem

m Rychlé vyhledavani dle kritérii
29,2% Y v

® Nevim

Graf 15 Optimalni funkce modulu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Sedma otazka patii mezi druhou otazku, u které respondenti mohli vyjadfit své
potieby k oc¢ekavani od nového modulu. A¢ to vypada, Zze se odpovédi hodné podobaly
predchozi otazce, maji jiny pocet zastoupeni v odpovédich. Odpovéd, ktera byla

u predchozi otazky téméf na zanedbatelném mist¢, se v tabulce €. 25 stala dominantou.

Tabulka 25 O¢ekavani od nového modulu

7. Co byste o¢ekaval(a) od nového modulu Web clienta CRMplus?

Kategorie Pocet odpovedi V%
respondentii vyjadreni

Rychly pristup k datiim CRMplus 93 41,2
Propojeni komunikace z facebooku, twitteru a emailu 35 15,5
se systémem
Ergonomické a intuitivni ovladani 31 13,7
Vytoceni a export kontaktu do navigace a mapy 29 12,8
UlozZeni informaci do mobilniho telefonu k offline 26 11,5
pFistupu
Nevim 12 5,3
Celkem 226 100,0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ocekavani respondentt, ptes 41 %, od nového modulu je, Ze budou mit rychly
ptistup k datim CRMplus. Graf ¢. 16 zobrazuje ¢lenéni odpoveédi na sedmou otazku.

15,5 % respondentli zadda propojeni komunikace z facebooku, twitteru a emailu
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se systémem. Témér 14 % se vyjadtilo k organizaci prace a zkvalitnéni systému mezi
Clovékem a zafizenim a oCekéava intuitivni ovladani. S téméf 13 % nasleduje vytoceni
Cisla kontaktu a export adresy kontaktu do navigace ¢i mapy. Pokud by modul
exportoval adresu do mapy ¢i navigace, respondenti jesté vice rozvedli tuto funkci
a to tak, Zze by existovala moznost vyhledat stavajici zdkazniky v okoli, kde se pravé
dotazovany nachazi. K ulozeni informaci do mobilniho telefonu k pozdéjsSimu offline

ptistupu se vyjadrilo 11,5 %. Respondentd, ktefi se nevyjadrili vitbec, je 5,3 %.

m Rychly pfistup k datim CRMplus

H Propojeni komunikace z facebooku,
twitteru a emailu se systémem

Ergonomické a intuitivni ovladani

m Vytoceni a export kontaktu do
navigace a mapy

. B Ulozeni informaci do mobilniho
15,5% telefonu k offline pfistupu

® Nevim

Graf 16 Océekavani od nového modulu

Zdroj: Vlastni zpracovani

U osmé otazky se respondenti rozhodovali o cené modulu, konkrétné, jakd by
byla pro n¢ ptijatelnd cena za modul. Tabulka ¢. 26 uvadi ¢tyfi kategorie, na které mohli

respondenti odpovidat.

Tabulka 26 Akceptovatelna cena modulu

8. Jaka by pro Vas byla akceptovatelna cena modulu?

Kategorie Pocet odpovedi V % vyjadreni

respondentii
Do 3 000 K¢ 84 37,2
3000 K¢ -5 000 Ké 107 47,3
5000 K¢ - 10 000 K¢ 35 15,5
Nad 10 000 K¢ 0 0,0
Celkem 226 100,0

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nejvice akceptovatelnou cenu modulu, za kterou jsou respondenti ochotni
zaplatit, se pohybuje v rozmezi od 3000 K¢ do 5000 K¢. K tomuto cenovému rozmezi
se vyjadtilo ptes 47 % respondentd. Druhou a paradoxné levnéjsi je cena modulu
do 3000 K¢&. Pro cenu do 3 000 K¢ se vyjadfilo 37 %. Cenu vrozmezi 5000 K¢
az 10 000 K¢ by bylo ochotno zaplatit témét 16 % z celkovych dotazovanych. K cené
nad 10 000 K¢ se nevyjadfil ani jeden respondent. Jednotliva procentualni zastoupeni

odpovédi respondentt uvadi graf €. 17.

15,50%

37,20%
Do 3 000 K¢

=3 000 K¢ - 5 000 K¢
5000 K¢ - 10 000 K¢

47,30%

Graf 17 Akceptovatelna cena modulu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pokud se zakaznici rozhodnou zakoupit novy modul Web client CRMplus,
predpokladaji, ze by méli mit Casovou navratnost své investice na potfizeni. Navratnosti
investice do modulu se zabyva otazka devét, kdy si firma Technodat Develop urcila
predpokladanou cenu modulu ve vysi 6 000 K¢. V tabulce €. 27 jsou zndzornény
odpovédi respondentli na otazku, v jakém casovém horizontu piedpokladaji navratnost
své investice. Jednotlivé asové rozpéti se pohybuje od méné nez 3 mésice az po dobu
vice nez jeden rok. Otazka i zahrnovala odpovéd, kdy dotazovani viibec netusi, jakou

by mohla mit jejich investice navratnost.
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Tabulka 27 Navratnost investice na porizeni modulu

9. Jaka by byla navratnost Vasi investice do poiizeni

modulu Web client pri predpokladané cené 6.000,- K¢?
Kategorie Pocet odpovedi V%

respondentii vyjadreni

Méné nez 3 mésice 23 10,2

3 - 6 mésicu 42 18,6

6 - 12 mésicu 87 38,5

Vice nez 1 rok 12 5,3

Nevim 62 27,4

Celkem 226 100,0
Zdroj: Vlastni zpracovani

V grafu €. 18 je patrné, ze téméi 39 % respondentt predpoklada svou navratnost
vrozmezi 6 az 12 mésici. Navratnost své investice nedokazalo urcit pres 27 %

dotazovanych. Se zpétnym vracenim investice v ¢asovém rozpéti 3 az 6 mésicl pocita

témet 19 % a pres 5 % odhaduje svou navratnost vice nez 1 rok.

10,2%

27,4%

® Méné nez 3 mésice
B3 - 6 mésica

16 - 12 mésicu
5,3% . .
® Vice nez 1 rok

® Nevim

38,5%

Graf 18 Navratnost investice na porizeni modulu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka deset se zabyva poradenskou ¢innosti ¢i seminaiem. Konkrétnéji se pta,
zda by respondenti uvitali seminaf pro ptredstaveni nového modulu a pouzivani jeho
funkci, ¢i by uvitali priabéznou poradenskou cinnost. Tabulka ¢. 28 informuje

o rozhodnuti respondent.
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Tabulka 28 Poradenska ¢innost a seminar

10. Uvital(a) byste seminai pro pi‘edstaveni

produktu a pouzivani jeho funkci, ¢i pribéZnou
poradenskou ¢innost?

Kategorie Pocet odpovedi

V % vyjadreni

respondentii
Ur¢ité ano 56 24,8
SpiSe ano 77 34,1
Nevim 0 0,0
SpiSe ne 76 33,6
Ur¢ité ne 17 7,5
Celkem 226 100,0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Seminaf pro predstaveni produktu by spiSe wuvitalo 77 dotazovanych,
coz odpovida 34 %. K vyjadieni, ze by spiSe nemusel byt seminaf pro ptedstaveni
modulu, se shoduje 76 respondentt, kteti tvoii 33,6 %. Poradenskou ¢innost a seminar
by uvitalo témét 25 %. Zakaznici i zaméstnanci se 7,5 % nechtéji zadné predstavovani
produktu. Z grafu ¢. 19 pro firmu Technodat Develop vyplyva, ze témét 59 % by

uvitalo Skoleni a poradenskou ¢innost pro modul Web client CRMplus.

7,5%

24,8%

m Urcité ano
m SpiSe ano
= SpiSe ne

m Ur¢ité ne

Graf 19 Poradenska ¢innost a seminar

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka jedenact se jiz nezabyvala novym modulem, ale méla za cil zjistit
zastoupeni muzd a zen, ktefi vyuzivaji systém. V tabulce ¢. 29 je znazornéno pohlavi

respondent.

Tabulka 29 Pohlavi respondentt

Kategorie Pocet odpovedi
respondentii

Muz 169 74,8
Zena 57 25,2
Celkem 226 100,0

V % vyjadreni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu €. 20 je ziejmé, ze téméef 75 % z dotazovanych jsou muzi, ktefi pracuji
s CRM systémem. Pouhych 25 % zen odpovidalo na dotaznik a ma zkuSenosti

se systémem. Je patrné, Ze dominantni skupinou v dotazniku se stalo muzské pohlavi.

m Muz

HZena

Graf 20 Pohlavi respondentii

Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni dvanacta otadzka se orientuje na pracovni pozice respondentti. Otazka
byla zaroven posledni tieti otevienou otdzkou v dotazniku. Pracovni pozice jsou
rozdéleny do Ctyf oblasti a to na manazera, obchodniho zastupce, programatora
a na pracovniky, ktefi pracuji na pozici jako technickd podpora nebo se v této oblasti

pohybuji. Tabulka ¢. 30 informuje o skladbé pracovnich pozic respondentd.
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Tabulka 30 Pracovni pozice respondentt

12. Jaka je Vase pracovni pozice ve firme?

Kategorie Pocet odpovedi
respondentii

Manazer 113 50,0
Obchodni zastupce 92 40,7

Technicka podpora 16 7,1

V % vyjadreni

Programator 5 2,2
Celkem 226 100,0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Polovina respondentti, tedy 113 dotazovanych, pracuje na pozici manazera.
V této sekci jsou shrnuti vSichni manazefi, ktefi se nachazeji, at uz na pozici
obchodniho manaZera, manazera prodeje nebo marketingové manazera apod. Druhou
velmi pocetnou skupinou respondentd tvoii obchodni zastupci, ktefi jsou zde zastoupeni
témet ze 41 %. Pouhych 7 % respondentl pracuje na urovni technické podpory a 2 %

jsou zastoupena v pozici programatoru.

7.1% 2,2%

50% ® ManaZer
m Obchodni zastupce
= Technicka podpora

B Programator

Graf 21 Pracovni pozice respondenti

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5 Navrhy

Marketingovy plan by mél obsahovat stru¢né shrnuti a obsah, situa¢ni analyzu,
ktera je provedena jiz v kapitole ¢tvrté, dale marketingovou strategii, financni planovani
a kontrolu plnéni. Dil¢i Casti pldnu jsou postupné rozebirdny. Informace obsazené
vnavrzich byly konzultovany s jednatelem firmy Technodat Develop panem

Ing, Jaroslavem JanoSem.

5.1 Struéné shrnuti a obsah

Firma Technodat Develop na trhu pasobi jiz osmnactym rokem, ma stalé
zakazniky a dobré jméno na trhu. Cile firmy jsou zavedeni nového modulu Web client
CRMplus, ktery ma byt soucasti systému CRMplus, a motivace stavajicich uzivatel
syst¢tmu CRMfree, aby piesli na placenou verzi CRMplus, pokud chtéji mit ptistup
k informacim z CRM systému na svych mobilnich zatizenich, jelikoz modul ma byt
soucasti jen systému CRMplus. Dal§im cilem firmy je 1 zvednuti obratu z prodeje
CRMplus, jelikoz z celkového portfolia produkti pravé CRM systému tvoii jen 6%
na celkovém obratu. Potfeba zavedeni modulu byla zjiSténa na zakladé vyhodnoceni
dotazniki v bakaldiské praci. Diplomova prace ma za ukol sestavit kratkodoby
marketingovy plan na zavedeni nového modulu a splnéni cile firmy. Marketingovy plan

je sestaven na rok 2013.

Pfed samotnym sestavenim marketingového planu je nutno provést analyzy
soucasné¢ho stavu firmy a vyzkum trhu, zda zdkaznici stdle maji zdjem o zavedeni
modulu. Vyzkum byl proveden formou dotazniki. Vysledky vyzkumu trhu jsou

uvedeny v predchozi kapitole.

5.2 Navrh marketingové strategie

Marketingova strategie urcuje, jakym zpusobem bude firma dosahovat svych
cili. Cile firmy Technodat Develop je zavedeni nového modulu a ziskat nové zdkazniky
CRMplus. Soucasti kazdé marketingové strategie je 1 marketingovy mix, ktery
je podrobnéji rozebran ve Cctvrté kapitole prace. Nejdiive se musi firma zaméfit

na zpusob zavedeni nového modulu na trh a nasledné¢ i1 na jeho marketingovou
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komunikaci. Cena a distribuce modulu bude stanovena stejnym zpiisobem, jak je

uvedeno ve Ctvrté kapitole analyzy ceny a distribuce.

5.2.1 Postup pri zavadéni nového modulu na trh
Modul Web client CRMplus hodla firma zavadét na trh ve dvou fazich. V prvni
fazi se bude jednat o promo-verzi a v druhé o plnou verzi modulu. Obé verze modulu

jsou popsany v jednotlivych fazich.
1. faze

Vprvni fazi nejdiive firma Technodat Develop otestuje promo-verzi
u svych zaméstnancli a nasledné s ni budou sezndmeni zaméstnanci celého holdingu
Technodat. Po tspé$ném testovani u skupiny firem Technodat hodla firma postupné
nabizet svym stavajicim zdkaznikiim. Na trh s promo-verzi chce firma vstoupit
v okamziku, kdy bude obsahovat minimalni poZadovanou funkcionalitu pro praci
v terénu. Jednd se predevSim o funkcionalitu jako je prohlizeni informaci o firméach
a kontaktnich osobach, moZnost vytvofeni zdznamu, napf. zjedndni, vytvoieni
poznamky, k objektu a moznost planovat akce v pldnovaci v CRM systému. Tato verze
se bude nabizet za zvyhodnénou cenu s tim, Ze zékaznici spolu s touto cenou obdrzi
rovnéZ 1 upgrade na dalsi verzi modulu. Snahou firmy bude 1 za tuto cenu ziskat zpétnou
vazbu z promo-verze a na zaklad¢ zpétné vazby od uzivateli orientovat dal$i vyvoj

modulu.
2. faze

Druhé faze se tykd zavedeni plné verze modulu Web client CRMplus na trh.
Jakmile firma vyhodnoti zpétnou vazbu od uZivateli a zapracuje veskeré ptipominky
do vyvoje modulu, plnou verzi modulu budou mit stdvajici zakaznici 1 potencidlni

k dispozici.

Firma dale planuje jako analogii v CRMplus systému, ze odlisi zékladni
funkcionalitu modulu (analogie se Zakladnim balikem Start) a ptiplatkovou
funkcionalitu. Ptiplatkova funkcionalita bude obsahovat rozsitujici funkce Web clienta

a v budoucnu bude vyvijena na zakézku zédkaznikiim a za plnou nakladovou cenu.
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5.2.2 Casovy horizont projektu

S firmou Technodat Develop probiha spoluprace jiz od roku 2012, kdy se zacal
sestavovat a realizovat marketingovy vyzkum prostfednictvim dotazniki a nasledné
1 cely marketingovy plan. V dobé¢, kdy bude probihat obhajoba této prace, firma bude

mit jiz hotovou promo-verzi a bude pracovat na vyvoji plné verze tohoto modulu.

Navrhovany projekt bude trvat 191 dni. Nejdfive se musi sestavit dotaznik,
provést vyzkum a ndasledné¢ jej vyhodnotit. MéEl by byt ur€en tym vyvojara
a programatort, kteti budou schopni pozadovany modul vyvinout. Po uréeni pozadavki
a sestaveni tymu je nutné urCit naklady na vyvoj, testovani 1 implementaci. Nasleduje
vyvoj promo-verze, se kterou je spojeno 1 jeji testovani a vyhodnoceni tohoto testovani.
Pti testovani se miizou odstranit ptipadné nedostatky a zjistit potfeby uzivateli pro dalsi
vyvoj. Dalsi ¢innosti projektu je provedeni vyvoje plné verze modulu. Nasleduje, stejné
jako u promo-verze modulu, testovani a vyhodnoceni testovani a tim ziskdni zp&tné
vazby. V ptipad¢ n¢jakych chyb modulu dojde k jejich odstranéni a novy modul Web
client CRMplus mtize byt uveden na trh. Tabulka ¢. 31 znazoriiuje jednotlivé kroky
pfi realizaci projektu v programu Microsoft Project. Posloupnost naplanovanych

¢innosti projektu znazoriuje Ganttiiv diagram, ktery je uveden v ptiloze €. 5.

Tabulka 31 Realizace projektu

6 |Rei':m » Nazev dkolu . Doba - Zahajeni . DokonZeni _ Predch | Naslednic
|tkalu trvani
1 B 9 Sestavenidotazniku  7dny 7.12.12 17.12.12 2
2 | “_3 Provedeni vyzkumu 45dny 18.12.12 18.2.13 1 3
3 B T Vyhodnoceni prizkumu 7 dny 19.2.13 27.2.13 2 4
4 |E S Definice pozadavk 10dny 28.2.13 13.3.13 3 56
5 |E 2 Sestaveni ndkladd Sdny 14.3.13 20.3.13 4 ]
6 B T Provedeni vyvoje 15dny 21.3.13 10.4.13 4:5 7
promao-verze
7 B 2 Testovani proma-verze  30dny 11.4.13 22.5.13 i 8
g B T Vyhodnoceni testovani  5dny 23.5.13 29.5.13 7 9
s B T Provedenivyvoje plné  30dny 30.5.13 10.7.13 8 10
verze
0 |E "‘_3 Testovani plné verze 30 dny 11.7.13 21.8.13 9 11
11 |EE ‘_‘:',> Vyhodnoceni testovani 5 dny 22.8.13 28.8.13 10 12
12 “_:> Spuité&ni modulu 2dny 29.8.13 30.8.13 11 13
13 - Ukaonéeni projektu 0dny 30.8.13 30.8.13 12

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.2.3 Marketingova komunikace Web client CRMplus
NiZe uvedené navrhy marketingové komunikace by mohla firma Technodat

Develop realizovat. Jednalo by se o:

1. Vlastni webové stranky

Firma mtize reklamu nového modulu uvetejnit na svych webovych strankach,
kde popisuje vlastni produkty, ¢innosti, projekty a vSe pottebné k ziskani zakladnich
informaci o firm&. Dal$i moznosti propagace modulu je vramci webovych stranek
mateiské spolecnosti Technodat, CAE — systémy v sekci aktuality na hlavni strance.
Matetska spole¢nost ma pevnou pozici na trhu a vice nez 500 stalych zakaznika,
lze tedy predpokladat, ze jeji webové stranky jsou Casto navstévované. Navic na jeji
webové strance je piimy odkaz na stranky firmy Technodat Develop a na dalsi firmy

v ramci holdingu Technodat.

2. Webové stranky CRMfree a CRMplus

Jak jiz bylo zminéno vrdmci propagace systému CRM ve ctvrté kapitole,
nejucinngj$i je webova stranka CRMfree, prostfednictvim ni at uz potencialni
1 stavajici zakaznici se miZou dostat na webové stranky CRMplus. Na webovych
strankach CRMfree lze jednodusSe pfidat v ramci Porovnani CRM modulii obsazenych
v jednotlivych verzich CRM systému novy modul Web client CRMplus. V piipadé
z4jmu zakazniki CRMfree je hypertextovy odkaz prevede na stranky CRMplus a pfimo
k informacim o daném modulu. Na webovych strankach syst¢ému CRMplus by mohla
byt pfidana informace s popisem o novém modulu v ramci Novinek systému CRMplus
a stejné€ jako u CRMfree v Porovnani CRM modulll obsaZenych v jednotlivych verzich
CRM  systému. Firma  vlastni webové stranky v podobé crmplus.cz,

crm-plus.cz, crmfree.cz, crm-free.cz, crm-free.eu.

3. Seminare spolecnosti Technodat, CAE - systéemy
Matetskd spole¢nost Technodat, CAE-systémy potfadd kazdy rok rizné
tematicky zamétfené seminare, webinafe ¢i workshopy. V minulém roce 2012 firma
pofadala 5 seminaifti vétSinou s dvoumésicni pravidelnosti. Lze tedy ocekavat,
7ze matefska firma hodlad 1 tento rok pofadat rlizné seminafe. Pro firmu Technodat
Develop se zde nabizi ptilezitost predstaveni nového modulu. Matefska firma potada

seminare v rtiznych méstech. V ¢asovém rozpéti 1ze predpokladat, ze uvedeni modulu
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vramci seminaiti, by mohlo byt vcervnu (PLM férum) a posléze 1 viijnu
na semindii o software CARAT. Seminaf je ucinnd forma propagace, jelikoz
pfednasejici komunikuje s potencidlnimi ¢i stalymi zdkazniky, a zdkaznici v pfipadé

néjakych nesrovnalosti dostanou okamzitou zpétnou reakci.

4. Rozesilani newsletteri
V rdmci vyzkumu trhu odpovidali na dotaznik, ktery se vztahuje na zavedeni
nového modulu Web client CRMplus, vSichni stavajici zdkaznici systému CRMfree
1 CRMplus, ale i potencialni zdkaznici. Z uvedeného plyne, Ze zakaznici maji ponéti
o zavedeni modulu. Firma by méla jeSté v radmci ,,0Ziveni informaci ohledné¢ modulu
rozeslat newslettery vSem svym stavajicim zakaznikim. Rozesilani newslettert
o novinkach v CRM systému bude provedeno pomoci modulu Hromadny e-mail

v syst¢ému CRMplus.

5. Cldnek v ramci public relations na CRM portilu
Ditlezitou slozkou firmy je public relations neboli vztahy s vefejnosti. Jedna
se o to, jak firma komunikuje s okolim a jde o snahu firmy dostat pozitivni hodnoceni
o ni a jejich produktech do podvédomi spole¢nosti. Z tohoto ditvodu by méla firma
uvetejnit ¢lanek o zavedeni nového modulu u syst¢ému CRMplus na webové strance
crmportal.cz. Firma zde jiz vroce 2012 uvedla ¢lanek o rozSifeni syst¢ému CRMplus

o novy modul, ktery vyhodnocuje rozpracované zakazky. (CRM portal, 2013)

6. PPC reklama na internetovém portalu Seznam.cz
Firma Technodat Develop hodla jednat s internetovym prohlizeCem Seznam.cz
popt. Google.cz o propagaci jiného software, svého produktu, proto by se firma méla
v ramci této propagace zaméiit 1 na propagaci CRMplus, poptipadé modulu Web client

CRMplus. Jednalo by se o propagaci formou PPC (pay per clik).

Sklik.cz (2013) popisuje PPC jako efektivni reklamu, kterd oslovi ndvstévniky
na vyhledava¢i Seznam.cz, dale na nejnavstévovangjSich webech Ceského internetu
a na dalSich partnerskych webech. Reklama se zobrazuje na zaklad¢ kli€ovych slov,
ktera si inzerent zvoli, plati se pouze za proklik nebo za zobrazeni reklamy. Vyhodou je,
ze firma muiZe reklamu cilené zaméfit na segment potencidlnich zakazniki, které chce

ziskat.
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5.3 Finanéni planovani

Finan¢ni planovani je dulezitou slozkou marketingového planu. Zde se urcuji
naklady, vynosy a zisky firmy zprodeje svych produkti. Finan¢ni planovani
je rozdeleno do dvou casti a to finanéni naklady na propagaci a finan¢ni planovani
promo-verze modulu. Finanéni planovani pIné verze modulu nelze wurcit,
protoze je vyvijena na zadkladé pozadavkli a pfripominek uzivateld promo-verze.

Vsechny uvedené finanéni propocty jsou hrubym odhadem nakladt, vynosi a zisku.

5.3.1 Finan¢ni naklady na marketingovou komunikaci

Marketingova komunikace firmy a samotnych produktd je nedilnou soucasti
kazdého marketingu firmy. Firma musi mit vyhrazené uré¢ité financni prosttedky prave
pro ni. Finan¢ni naklady vychazeji z navrzené marketingové komunikace modulu Web
client CRMplus. V tabulce ¢. 32 jsou uvedeny jednotlivé druhy marketingové

komunikace modulu a ¢astkou, ktera je na ni vynalozena.

Tabulka 32 Naklady na marketingovou komunikaci

Naklady na marketingovou komunikaci

Druh Mnozstvi/rok Cena na 1 mnozstvi  Celkem (K¢)
K¢

Vlastni webové stranky firmy 1 webova stranka 205 400

Webové stranky CRM systémii RV oM #1115 400 2 000

Seminare spole¢nosti 2 seminafe 3 000 6 000

Technodat, CAE - systémy

PR ¢lanek na CRM portalu 1 ¢lanek 4000 4000

PPC reklama 2 mesice 3400 6 800

Naklady obchodniho odd¢leni 40 hodin 450 18 000

Celkem - - 37200 Ké

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklade zdroje Janos, 2013

U vlastnich i u webovych stranek CRM systémt je cena za propagaci pocitana
z celkovych nakladi za poplatky na domény a za webhosting. Celkovy poplatek

za domény tvorii 1 200 K¢ za rok a ndklady na webhosting jsou 1 200 K¢ ro¢né.

Z predpokladu, Ze se seminafe budou konat v cervnu a v fijnu, musi firma
pocitat 1 se sluzebnimi cestami na tyto seminafe. Sluzebni cesta by odpadla, kdyby

se seminaf ¢i forum konalo ve Zlin€. Predpoklada se, Ze oba seminafe se budou konat
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mimo sidlo firmy a to v okoli Brna. Néklady, které jsou spojené se sluzebni cestou,
lze pak ucit jako pocet kilometrti ujetych na seminaf 1 zpét, firma mé pevnou taxu
5K¢/km, dale se musi pocitat 1 se stravnym, které ve vétSing piipadt tvori 110 K.
Jelikoz ale dany zaméstnanec neni ve firmé, zapocitdva se zde mzda i Cas straveny
na cesté, pak jedna sluzebni cesta vyjde na 3 000 K¢. Tato castka se mitize liSit

v zavislosti na mésté, ve kterém se seminare konaji.

U rozesilani newsletterti je nejvetsi polozka za lidskou praci. Newslettery musi
nékdo nachystat a zkontrolovat, to ma ve své kompetenci obchodni oddé€leni,
kter¢ se samoziejmé i1 zabyvd PR clankem a PPC reklamou. Naklady spojené
s obchodniky jsou zhruba vyc¢isleny na castku 18 000 K¢ a tvofi nejvétsi polozku
v ndkladech na propagaci. PR ¢lanek na webu crmportal.cz bude firmu stat 4 000 K&

v ramci piedplacenych sluzeb.

PPC reklama na webu Seznam.cz popf. na Google.cz je pocitana na zaklad¢
odhadli. Zakladné;jsi cena prokliku, na zakladé stanovenych cen na webovych strankach
Sklik.cz (2013), tvoii 0,20 K¢. Zalezi na poctu kli¢ovych slov, které si sama firma zvoli.
Budeme ptedpokladat, ze pocet klicovych slov bude odpovidat cené¢ za 1 proklik
0,40 K¢. Firma si sama zvoli, ze chce mit 200 prokliki vramci jednoho dne.
Za cely mésic to bude ¢astka 2 400 K¢, kdy se pocita s primérem 30 dni/mésic. Jelikoz
firma nema zkuSenosti s PPC reklamou, mohla by se obratit na sluzby firem, které
se zabyvaji PPC reklamou. Mizeme odhadem stanovit cenu za poskytovani sluzeb
kolem 1 000 K¢ za mésic. Reklama by mohla byt uvetejnéna mésic pied spusténim plné

verze modulu a soub&zné s jiz spuSténym modulem.

Veskera marketingova komunikace bude realizovana az po vyhodnoceni
piipominek a pozadavki zdkazniki, tedy v Casovém rozmezi po vyvoji promo-verze

na plnou verzi modulu a zavedenim plné verze modulu na trh.

5.3.2 Finan¢ni planovani promo-verze modulu
Web client CRMplus by mél pomoci v prodeji systému CRMplus, protoze
modul je soucasti CRMplus. Finan¢ni planovani v ramci zavedeni modulu lze stanovit

jen hrubym odhadem, jelikoz modul bude zavadén ve dvou fazich. PriCemz nejprve
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bude firma nabizet promo-verzi modulu a na zakladé ptipominek a pozadavki uzivateli
bude plna verze nabizena. Nelze jednoznaéné urCit funkcionalitu plné verze modulu
a stanovit naklady na jeji uvedeni. Tabulka ¢. 33 zobrazuje jednotlivé predpokladané
naklady, které by mély byt spojeny se zavedenim promo-verze modulu. Naklady
na vyvoj atestovani v sobé obsahuji ndkladovou sazbu programatora, ktera zahrnuje
veskeré ndklady na mzdy, techniku, pracovni misto, apod. Dilezitou slozkou
je 1 pofizeni licence, kterda umozni zrychleni vyvoje, a posledni dilezitou c¢asti
je 1 zahrnuta prace zaméstnancu, ktefi pracuji v oddéleni obchodu a maji za tkol

propagovat modul riznymi zptisoby.

Tabulka 33 Naklady na promo-verzi modulu

Promo-verze modulu

Naklady Mnozstvi  Cena (K¢)  Celkem (K¢)
Vyvoj a testovani 80 hod. 580 46 400
Licence software 1 ks 6 500 6 500
Tvorba nabidek 40 hod. 450 18 000
Niklady celkem - - 70 900

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklade zdroje Janos, 2013

Z vyse uvedeného vyplyva, ze hrubym odhadem firma vynalozi financni
prostiedky ve vysi 70 900 K¢ na vyvoj promo-verze modulu.

Predpokladany vynos u promo-verze modulu je jen hruby odhad. Firma hodla
tuto verzi nabizet za 4 900 K¢ a predpoklada, Ze ji nabidne 15 stavajicim zakaznikiim
a dalsi zékazniky CRMplus by zapojila az do 2. faze. Z tabulky ¢&. 34 vyplyva,
ze pii uréitém poctu uzivateld, aby firma nebyla ve ztraté, a stanovené cené, vynos tvori

73 500 K¢.

Tabulka 34 Vynosy z promo-verze modulu

Promo-verze

Vynosy

Cena za promo-verzi 4900 K¢
Pocet uzivatell 15
Vynosy celkem 73 500 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklade zdroje Janos, 2013
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Rozdilem vynosi a nakladi ziskame zisk. Z 1. faize modulu by méla mit firma
zisk ve vysi 2 600 K¢ (73 500 K¢ — 70 900 K¢). Jak je vySe uvedeno, stanovit naklady
a vynosy u 2. faze nyni nelze, jelikoZ se plna verze modulu bude déle vyvijet na zékladé
pozadavkll a ptipominek zakazniki. Samotnou cenu plné verze modulu ovlivni
i upgrade v budoucnu, kdy upgrade na dalsi verze Web client CRMplus se bude pocitat
z prodejni ceny modulu a bude navySenim platby za maintenance. Lze ocekavat,

ze to bude 25 % z ceny modulu v kazdém roce.

5.4 Ekonomické zhodnoceni

Celkové ekonomické zhodnoceni vychazi z predpokladu, kdy firma Technodat
Develop za¢ne prodavat modul Web client CRMplus v prvotni tzv. promo-verzi.
Nasledujici tabulka ¢. 35 znazorfuje tii varianty, které mohou nastat. Jedna
se o variantu pesimistickou, kdy se firma mize dostat do ztraty za prodej promo-verze,
jelikoz zékaznici nebudou mit az tak velky zajem o koupi tohoto modulu. Dale mize
nastat realisticka varianta, kdy se v diplomové praci vychazi z ptredpokladu, ze modul
si zakoupi 15 zdkaznikd. Firma Technodat Develop v tomto pifipadé pokryje veskeré
naklady a dostane se i do zisku. Pokud by firma prodala mén¢ nez 15 moduli, které
odpovidaji bodu zvratu, byla by firma jiz ve ztraté. V posledni mozné varianté,
optimistické, je jiz firma jen v zisku. Optimisticka varianta piredpoklada, Zze o modul

bude zajem a zakaznici si jej koupi.

Tabulka 35 Ekonomické zhodnoceni promo-verze

Promo-verze

Pesimisticka varianta Realisticka varianta  Optimisticka varianta

Marketingova 18 000 K¢ 18 000 K¢ 18 000 K¢
komunikace
Vyvoj a testovani 46 400 K¢ 46 400 K¢ 46 400 K¢

Licence software 6 500 K¢ 6 500 K¢ 6 500 K¢
Naklady celkem 70 900 K¢ 70 900 K¢ 70 900 K¢
Cena 4900 K¢ 4900 K¢ 4900 K¢
Pocet kupujicich 14 15 25
Vynosy celkem 68 600 K¢ 73 500 K¢ 122 500 K¢
Zisk -2 300 K¢ 2 600 K¢ 51 600 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V tabulce ¢. 36 je znazornéno ekonomické zhodnoceni plné verze modulu.
Naéklady jsou vycisleny jenom odhadem, jelikoz plna verze bude vyvijena az na zakladé

pozadavkl a ptipominek zakaznikli z promo-verze.

Tabulka 36 Ekonomické zhodnoceni plné verze

PIna verze

Pesimisticka varianta  Realisticka varianta  Optimisticka varianta

Marketingova 34 920 K¢ 34 920 K¢ 34 920 K¢
komunikace
Vyvoj a testovani 46 400 K¢ 46 400 K¢ 46 400 K¢

Licence software 6 500 K¢ 6 500 K¢ 6 500 K¢
Naklady celkem 87 820 K¢ 87 820 K¢ 87 820 K¢
Cena 7 000 K¢ 7 000 K¢ 7 000 K¢
Pocet kupujicich 12 13 25
Vynosy celkem 84 000 K¢ 91 000 K¢ 175 000 K¢
Zisk -3 820 K¢ 3180 K¢ 87 180 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Cena za modul je vyssi, jelikoz se predpoklada, ze bude proveden dalsi vyvoj
modulu a rovnéz je i cena za marketingovou komunikaci vyssi. Je zptisobena uvedenim
PPC reklamy na webovy portal Seznam.cz nebo na Google.cz, dale by mé¢l byt modul
pfedveden na seminafich firem Technodat. U plné verze se i pocitd s uvefejnénim
¢lanku na webovém portalu crmportal.cz. U pesimistické varianty by se firma dostala
do ztraty, v ptipadé, Ze zdkaznici nebudou mit zdjem o modul, firma Technodat

Develop hodlad omezit plnou verzi modulu a zaméfit se na vyvoj jinych moduld napf.

na Sklad apod.

5.5 Kontrola plnéni

kontroly miizeme objevit nedostatky a v€as na n¢ zareagovat. Pokud by neprobihala
kontrola, nefesily by se problémy, které mohou nastat v prubéhu celého planu, mohlo
by dojit k posunu vSech terminti a zvySeni nakladii spojenych s vyvojem modulu.
Kontrolou se musi zjistit, zda je zvolena spravna strategie a zda se nam plni cile.
Vyvoj modulu se sklada ze dvou fazi, mezi kterymi zakaznici vyjadii svou zpétnou

vazbu ke spokojenosti promo-verze i své nedostatky a potfeby. Dale bude probihat
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marketingovad komunikace modulu, z tohoto divodu by mélo vedeni firmy Technodat
Develop povéfit konkrétni osobu ¢i osoby, které budou zodpovidat za plnéni plant.

V ptipad¢€ nesplnéni plani by mély byt vyvozeny dusledky pro povérené osoby.

Kontrola plnéni bude priibézna a bude probihat v jednotlivych fazich vyvoje,
aby nebyl prekrocen planovany pocet hodin, které budou na vyvoj vyhrazeny.
Poptipad¢ se bude dle aktualniho stavu vyvoje redukovat ¢i upravovat funkcionalita
modulu. Samoziejm¢ se firma i1 zaméfi na kontrolni Cinnost, ktera bude spjata
s vyhodnocenim zpétnych vazeb od zdkaznikl s promo-verzi. U vyvoje plné verze firma
hodld kontrolovat dodrzovdni poc¢tu hodin stanovenych na vyvoj, funkcionalitu

a propagaci nového modulu.
U vyvoje a zavadéni modulu mizou nastat situace, mezi které patfi:

1. Vse se bude vyvijet dle piedpokladii
Vychazi se z ptedpokladu, ze k potiebé zavedeni nového modulu Web client
CRMplus se vyjadiilo pres 95 % dotazovanych. U dotazniki odpovidali 1 zdkaznici
bezplatné verze CRMfree, tudiz k ziskani modulu budou muset piejit k placené verzi
CRMplus. Pro firmu by to znamenalo, ze by ziskala vétSi obrat z prodeje CRMplus,
zvysil by se 1 pocet zdkazniki CRMplus. Firma by tedy splnila vesker¢ cile.

2. Modul bude mit uspéch, ale nedojde ke zvySeni obratu z prodeje CRMplus
Situace, kdy zavedeni modulu bude uspéSné, ale nezvySi se obrat z prodeje

Mrw e

V tomto piipad€ by méla firma zhodnotit své strategie a pfehodnotit cile.

3. Modul nebude mit uspéch
Riziko, které je spojeno sneuspéchem, firma minimalizuje pravé tim,
ze nejdiive zavede promo-verzi modulu. Pokud uz v této fazi bude mensi zdjem,
nez firma predpokladdala, omezi funkcionalitu plné verze a zaméii se na jiny vyvoj
modulli, mezi které miizeme fadit napf. Sklad, Parametricky kusovnik, Evidence

vyroby.
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5.6 Prinos navrhu reSeni

Navrhovana fteSeni od zavedeni, marketingovou komunikaci, finan¢niho
planovani a kontrolu jsou pouzitelnd do praxe. Splnéni cilii firmy jsou uskutecnitelnd
V dnesni dobé pouzivani tabletli a mobilnich telefonti je kazdodenni ¢innosti. Potieba
zavedeni modulu vznikla pfi dotaznikovém Setfeni jiz v roce 2011 v rdmci zpracovani
bakalaiské prace, tudiz zavedeni nového modulu Web client CRMplus do mobilnich

telefoni je Zadouci.

Pokud firma Technodat Develop v rdmci promo-verze proda 15 moduli, dostava
se jiz do zisku. Jestlize ale prodej bude vykazovat pouze 14 moduli, firma bude
ve ztraté. V piipadé€ netispéchu modulu Web client CRMplus, firma Technodat Develop
omezi jeho funkcionalitu a zaméfi se na vyvoj jinych moduli, které budou soucasti
syst¢ému CRMplus. Mtze se jednat o moduly Evidence vyroby, Parametricky kusovnik
apod. Ztohoto divodu se zavadi kontrola, kterd odhali jednotlivé nedostatky
¢1 neuspéch firmy a tim zmirni 1 mozné ztraty. Nedostatek 1ze shledat v nemoZnosti nyni
vyjadrit naklady, vynosy a zisk spojenymi s vyvojem a zavedenim plné verze modulu,
uvedené ndklady, vynosy a zisk jsou pouze predpokladem. A€ se jedna o malou firmu,
piredpokladd se, Ze modul bude mit Gspéch a firma dosdhne svych cilti. Finan¢ni
prosttedky na ndklady, které jsou spojeny s marketingovou komunikaci, by firma

dle analyzy obratu méla mit.
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6 Zavér

V soucasné¢ dob& pii své praci hodné¢ znas pouzivad posilani dokumenti,
¢i jinych dat a informaci pies elektronickou cestu. Prostiednictvim ni miizeme
komunikovat, ukladat tyto informace nebo se ndm mohou zobrazovat. Nase spolec¢nost
je zahlcena velkym mnozstvim informaci. Cast znich jsou kli¢ova pro rozhodovéni
manazert na jednotlivych pracovnich pozicich. V podpoie pro rozhodovani manazert
jsou zahrnuty 1 informacéni systémy. Firmy, které se zabyvaji vyvojem jakykoliv
informacnich systémti, se musi rychle pfizpisobovat novym trendiim v oblasti
bodem je uspokojeni potteb a ptani zdkaznikd. Pravé na tuto oblast se zamétuje

marketing.

Firma Technodat Develop je dcefinou firmou spole¢nosti Technodat,
CAE-systémy ftadi se do informacniho a komunikaéniho sektoru, konkrétnéji
poskytujici sluzby, jako je vyvoj software, programovani apod. Firma vyviji sviij vlastni
sytém CRM, ktery je ve dvou formach CRMplus a CRMfree. Pravé v ramci CRMplus

systému se chce firma zaméfit na vyvoj nového modulu Web client CRMplus.

Cilem diplomové prace bylo sestavit marketingovy plan pro firmu Technodat
Develop pro vyvoj a zavedeni modulu Web client CRMplus. Potteba zavedeni modulu
od zdkaznikl vznikla na zéklad¢ dotaznikového Setfeni v bakalaiské praci v roce 2011.
Pro firmu jsou duleZité cile pti zavadéni nového modulu a ptechod co nejvice zakaznikl
zverze CRMfree na placenou formu CRMplus a tim 1 zvySeni obratu z prodeje

CRMplus.

V teoretické cCasti prace je nejdiive popsan marketing, jehoz soucasti
je marketingovy plan. Dale jsou rozepsany postupné kroky pfi tvorbé marketingového
planu. Soucasti marketingového planu jsou analyzy vnitinitho 1 vnéj$iho prostiedi,

jejichz vysledkem je vytvoieni SWOT analyzy.

Druhou c¢ast diplomové prace tvoii samotnd analyza soucasného stavu firmy.
Je zde popsana matetska firma spolu se vSemi dcetinymi firmami. Soucasti analyz jsou

analyzy PESTE, Porterova analyza konkuren¢niho prostfedi, analyza trhu, zakaznikd,
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distribuce a interni analyza tvofena marketingovym mixem. Pfednosti, nedostatky,

ptileZitosti a hrozby pro firmu jsou shrnuty ve SWOT analyze.

Ke zjisténi situace na trhu je v préaci pouzita dotaznikova forma. Na dotazniky
odpovidali jak zaméstnanci firmy, zdkaznici CRMfree a CRMplus, ale i potencidlni
uzivatelé systému. Dotaznik byl umistén 1 na webovych strankdch crmplus.cz.
Z dotaznikl vyplynulo, Ze vice jak 95 % by uvitalo zavedeni nového modulu. Funkce,
které byly uvadény v dotazniku, se bude firma snazit zakomponovat do funkcionalit
modulu. Zajimavosti je 1 propojeni komunikace se socidlnimi sit¢émi. Modul ale nikdy

nenahradi systém CRMplus.

Posledni c¢ast prace se veénuje praktické tvorbé marketingového planu
na zavedeni modulu Web client CRMplus. Zavadéni modulu bude probihat ve dvou
fazich. V prvni fazi bude vytvofena promo-verze modulu a na zékladé¢ pozadavki
a nedostatkli od zakazniki bude teprve vyvijena plnd verze modulu. Dale je navrzena
moznd propagace modulu surCenim finan¢nich ndkladt pro firmu. U promo-verze
modulu jsou zhruba vy¢€isleny néklady i zisk pro firmu, kdezto u plné verze modulu
byly vyc¢isleny néklady, vynosy a zisky jen hrubym odhadem, jelikoz funkcionalita
se bude odvijet az ze zpétné vazby promo-verze. Nedilnou soucésti kazdého
marketingového pldnu je kontrola. Prostfednictvim ni se zjisti UspéSnost celého

marketingového planu, a zda byly dosazeny stanovené¢ cile.
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Priloha 1 - Dotaznik

Dotaznik - CRMplus a novy modul Web Client

Dobry den,

chtéla bych Vas pozadat o vypInéni tohoto dotazniku, ktery vyuZziji pfi zpracovani své
diplomové prace. Dotaznik se tykd modulu Web client CRMplus, ktery firma Technodat
Develop, s.r.o. hodla nabizet svym klientim. Jedna se o webového klienta, ur¢eného
ptedevsim pro praci na mobilnich zafizenich typu smartphone, tablet atd. Webovy client
bude umoznovat v 1. fazi rychly ptistup k zakladnim objektim systému CRMplus
(firmdm, kontaktnim osobam) a bude jej mozné vyuzit "v terénu" k rychlému vytvateni
zdznamu a planovani v kalendati CRMplus. Firma Technodat Develop hodla
do budoucna dle pozadavki rozSifovat funkcionalitu webového clienta nicméné
nepocita se s tim, Ze by suploval standardniho klienta CRMplus (jeho funkcionalita

bude vZdy omezend).

Dékuji, Be. Blanka Obadalova, VUT Brno

1. Znite CRMplus a vyuzivate jej v podniku

[ stale [ ]easto [ Jobeas [ ]ztidka [ Inikdy

2. Setkal(a) jste se jiz s tim, Ze jste nutné potieboval(a) na cestach (v terénu) ziskat
néjaké zakladni informace z CRM systému, popr. néjaké duilezité informace si do

CRM zapsat?

[ stale [ ]easto [ Jobeas [ ]ztidka [ Inikdy

3. Pouzivate pro webovy pristup k aplikacim mobilni zaFizeni (mobily, tablety,..)?

[ stale [ ]easto [ Jobeas [ ]ztidka [ Inikdy



4. Uvital(a) byste zavedeni modulu Web client CRMplus?

[ lur¢ité ano [ |spise ano [ |nevim [ Ispisene [ Jur¢ité ne

5. Na jakém zarizeni byste nejcastéji vyuzival(a) Web client CRMplus?

[ |Smartphone s OS Android
[ ]Apple smartphone — IPhone
[ ]Smartphone — jiny

[ ]Tablet s OS Android
[]Apple tablet — IPad
[ ]Jiné

6. Jaké funkce by byly pro vas optimalni (co by mél obsahovat)?

7. Co byste ocekaval(a) od nového modulu Web klienta CRMplus?

8. Jaka by pro Vas byla akceptovatelna cena modulu?

[ ]do 3 000 K&

[ 13 000 K¢& - 5000 K&
[ 15 000 K¢& - 10 000 K¢&
[ Inad 10 000 K&

9. Jaka by byla navratnost Vasi investice do porizeni modulu Web client p¥i
predpokladané cené 6.000,- K¢?

[ Iméné nez 3 mésice
[]3 - 6 mésict

[ ]6 - 12 mésica

[ Jvice nez 1 rok

[ Inevim



10. Uvital(a) byste seminaf pro predstaveni produktu a pouZivani jeho funkci, ¢i
pribéZnou poradenskou ¢innost?

[ lur¢ité ano [ |spise ano [ |nevim [ Ispisene [ Jur¢ité ne

11. Jste

[ Imuz
[ ]Zena

12. Jaka je VaSe pracovni pozice ve firmé?




Priloha 2 - Osvédéeni

NADACNI FOND CESKY VYROBEK [Ba

Zeskv®
VYROBEK

OSVEDCENI

k trvalému pouzivani chrénéného znaku
,CESKY VYROBEK”

pro firmu

Technodat Develop, s.r.o. T¥. T. Bati 3295, 760 01 Zlin

pro vyrobky

software - CRMfree, CRMplus

Toto osvédceni plati na dobu neurcitou.
V Praze dne 22.8.2012

/2

predseda // v LY generdlni sekrefdf
/ % )
» v
P
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Priloha 3 — Historie firmy

zalozeni spole¢nosti Technodat, CAE-systémy, s.r.0. se zakladnim kapitalem 100.000
K¢, sidlem ve Zliné

ziskani nejvyznamnéj$iho zékaznika - spole¢nost SKODA Turbiny s.r.o., Plzeii
(dnesni SKODA POWER)

zalozeni dcetiné spole¢nosti Technodat, CAE-systémy, s.r.0. - sidlo v Tren¢ing,
zahajeni PDM (Product Data Management) aktivit a aktivit v oblasti elektro-CAE
systémt (RUPLAN)

zahajeni prodeje v oblasti software pro podporu prodeje nabytku, ocenéni podniku
certifikatem ,,Best European Distributor firmou MATRA Datavision

zalozeni dcetiné spole¢nosti Technodat Develop, s.r.0.

zahajeni spoluprace s firmou AUCOTEC, zalozeni dcefiné spole¢nosti Technodat
Elektro, s.r.o.

vvvvvv

partner (v Ceské republice) - zopakovano v letech 2003 - 2008

firma opét ocenéna certifikatem ,,2003 Top Performer* regionu stiedni a vychodni
Evropy, ro¢ni obrat skupiny firem Technodat ptekrocil hranici 100 mil. K¢

dodano PLM (Product Lifecycle Management) feseni do firmy SKODA
TRANSPORTATION (Plzen, Praha, Ostrava), zahajeni spoluprace s firmou CARAT
(komplexni systém pro podporu prodeje nabytku

spole¢nost opét ocenéna certifikaitem ,,IBM PLM CEMAAS Highest Revenue,* ro¢ni
obrat skupiny firem Technodat ptekro¢il hranici 150 mil. K¢

ocenéni certifikaty ,,Most Advanced PDM Solution Implementation a ,,Most
Effective Named Account Participation,” Technodat v oblasti elektro-CAE systému
byly ocenény certifikatem ,,Best Performer Software Turnover,* zalozeni dceriné
spole¢nosti Technodat Engineering, s.r.o.

ro¢ni obrat skupiny firem Technodat piekroc¢il 200 mil. K¢

akreditace spolec¢nosti Technodat jako VAR (Vallue Added Reseller) partner
spole¢nosti Dassault Systémes a zaroven dosahla nejvétsi obrat mezi partnery této
spole¢nosti — zopakovano v roce 2010, ro¢ni obrat skupiny firem Technodat dosahl
témet 240 mil. K¢

prekrodeni poétu 100 licenci CARAT v kuchyiiskych studiich v Ceské republice, na
Slovensku a v Polsku, rekordni vysledky spolecnosti Technodat Elektro, s.r.o.

Technodat dosahl nejvyssiho poctu prodanych licenci produktu 3DVIA Composer,
Technodat ocenén jako vitéz v soutézi WEBTOP100 o nejlepsi internetovou
prezentaci v oblasti IT

konsolidovany obrat skupiny firem Technodat prekrocil 250 mil. K¢, ocenéni ,,TOP
MARKETING TEAM.*

celkovy obrat skupiny firem poprvé priblizien hranici 300 mil. K¢, nejlepsi VAR
partner Dassault Systémes v regionu Eastern Europe (Cesko, Polsko, Slovensko,
Mad’arsko)




Priloha 4 — Moduly CRM systému

/ ano ane

®x.. v amo Zikladni balik START
NG v ano Zakladni balik START
v ano v ano Zikladni balik START
v v ano Zakladni balik START
o v ano Zakladni balik START
i v ano Zakladni balik START
W i v ano Zakladni balik START
VA v ano Zakladni balik START
v ano v ano ZiKladni balik START
Vi v ano ZaKladni balik START
V a0 v ano Zakladni balik START
v v ano Zakladni balik START
. v ano Zikladni balik START
. v ano Zakladni balik START
S v ano Zikladni balik START
" v ano Zikladni balik START
i v ano ZiKladni balik START
e v ano Zikladni balik START
e v ano Zakladni balik START
" S v a0 Zikladni balik START
x.c v ano Zakladni balik START
e v ano Zikladni balik START
*.. v ano Zikladni balik START
> S v a0 Zikladni balik START
ﬂne v ano dostupné jako modul

ane v ano dostupné jako modul

.. v ano dostupné jako modul

ﬂne v ano dostupné jako modul

8ne v ano dostupné jako modul

ane \/ £ dostupné jako modul




Pne
Pne
Pne
Pone
Pne
Pne
P

v ano
v ano
v ano
v ano
v ano
v ano
v ano

dostupné jako modul
dostupné jako modul
dostupné jako modul
dostupné jako modul
dostupné jako modul
dostupné jako modul

dostupné jako modul

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklade zdroje CRMplus. 2007 — 2012b



Priloha 5 — Ganttiv diagram

|1 prosinec 1. leden |1. inor |1 bfezen 1. duben |1 kviten |1 Eerven |1 Eervenec | 1.srpen |1 z8fi
511.[1012.[2412.| 71 | 211 | 42 [ 182 | 43 | 183 | 14 | 154 | 294 135 | 275 | 106 | 246 | 87 | 227 | 58 | 198 | 29 |




