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ABSTRAKT

Diplomova prace je zamétfena na fizeni vztahi se zakazniky ve vybrané spolecnosti. Cilem
prace je projekt zlepSeni vyuziti fizeni vztahii se zakazniky. Prace je rozd€lena na
teoretickou a praktickou ¢ast. Prvni ¢ést se zabyva literarni resersi problematiky. Ve druhé
¢asti je predstavena spolecnost, jsou vyuzity situacni analyzy a analyza soucasného stavu.
Na zéklad¢ vysledkt analyz byl navrZzen samotny projekt na zlepSeni situace. Cely projekt

byl podroben ¢asové, rizikové a nakladové analyze.

Kli¢ova slova: CRM, fizeni vztahii se zékazniky, trh B2B, CRM technologie, situacni

analyza, zahrani¢ni trhy

ABSTRACT

The master thesis is focused on customer relationship management a chosen company. The
main aim of the work is a project of improvement usage of customer relationship
management. The thesis is divided into theoretical and practical part. First part contains
literature review of the issue. In the second part, there is a company introduction, used
situation analyses and current state analysis. According to the results of the analyses, the
improvement project was suggested. The whole project was subjected to a time, risk and

cost analysis.

Keywords: CRM, Customer Relationship Management, B2B Markets, CRM Technology,

Situation Analysis, Foreign Markets
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UvVOD

Rizeni vztaht se zakazniky se v posledni dobé stalo aktualnim tématem, které spolecnosti
musi fesit. Pravé na zakaznicich a jejich spokojenosti zavisi jejich uspesnost a ziskovost.
Rozviji se rlizné systémy na podporu fizeni, které nabizi managementu mnoho funkci
k lepsi komunikaci se zdkazniky, k udrzovani a vyhledavani novych kontakti a slibuji
ulehCeni prace. Stavaji se propracovanéjSimi, jsou propojeny se socialnimi sitémi,

s mobilnim telefonem i emailem.

Prace reaguje pravé na toto téma. Vybranou spolecnosti pro diplomovou praci je
spole¢nost Market Connect CE, s.r.o0., kterd se zabyva poradenskou cinnosti
a zastupovanim technologii na trzich B2B. Cilem spole¢nosti je pomoci klientskym firmam
svyvozem do =zahrani¢i, jejich podpora pifi hleddni partnerl, jejich prezentace na
zahrani¢nich ~ veletrzich nebo  marketingovy  vyzkum. Kazdd  poradenska
a zprostiedkovatelska spolecnost by si méla udrzovat dlouhodobé a zké vztahy se svymi
zakazniky a klienty, ale také s partnerskymi organizacemi, vladnimi institucemi a dalSimi

organy.

Diplomova prace se skladd ze dvou casti. V teoretické ¢asti je zahrnutd literarni reSerSe
tykajici se problematiky fizeni vztah se zdkazniky, se zaméfenim na zdkazniky na trzich
B2B a CRM technologie. V praktické Casti je pfedstavena spolecnost a jsou provedeny
situani analyzy. Na zaklad€ analyz je vytvofen projekt, ktery si klade za cil zlepSeni

vyuziti CRM. Projekt je déle podroben nékladové, casové a rizikové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Téma fizeni vztahl se zakazniky je dulezité pro kazdou spolecnost, at’ jiz vyrobni nebo
konzulta¢ni. Klade se diraz na dobré vztahy, které mohou mit i dlouhodoby ucinek.
Spokojeni zakaznici se vrati a o své zkuSenosti povi i ostatnim. Na tom mulze zaviset
uspésnost celé spolecnosti. Udrzovani dobrych vztahtl je stejné dalezité jak na B2C trzich,
tak na trzich B2B. Kazda spole¢nost by mé¢la seznamit své zaméstnance s vyhodami, které

CRM nabizi a tuto filozofii dale podporovat.

Hlavni cil prace byl zaméfen na zlepSeni nejen vyuzivaného systému CRM. Cilovou
skupinou jsou klienti spole¢nosti Market Connect CE, s. r. 0. Systém, ktery spolecnost
vyuziva je Nimble.com. Ten byl prvni volbou managementu pii vzniku spolecnosti, ale

pozd¢ji se ukazalo, Ze neni zcela vyhovujici k potfebdm spolecnosti.

V praci byly vyuzity situacni analyzy. Pro rozbor vnitiniho a vnéjsiho prostfedi to byla
SWOT analyza, kterd se zabyva silnymi a slabymi strankami a pfilezitostmi a hrozbami.
Pro posouzeni strategického zadméru spole¢nosti byly sestaveny na zakladé SWOT analyzy
matice IFE a EFE, které hodnoti interni a externi prostiedi. Pro analyzu makroprostiedi
podniku byla vyuzita analyza PESTLE. Pro mikroprostfedi byl pouzit Porteriv model péti

konkuren¢nich sil.

Byly porovnany ostatni systétmy CRM, které jsou na trhu a jejich ceny. V rdmci zjisténi
potieb byl vyuzit i fizeny rozhovor s majitelem spole€nosti, ktery se tykal zhodnoceni
souCasného systtmu CRM. V zavéru diplomové prace je vypracovany projekt, ktery

piispéje k dosazeni cilii projektu za podpory Casové, rizikové a ndkladové analyzy.
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I. TEORETICKA CAST
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1 RIZENI VZTAHU SE ZAKAZNIKY

Kozak (2011, s. 10) definuje CRM (Customer Relationship Management) jako: ,,aktivni
tvorbu a udrzovdni dlouhodobé prospéSnych vztahii se zdkazniky. Komunikace se
zéakazniky je pfitom podpofena vhodnymi technologiemi. Tfemi hlavnimi prvky CRM jsou
lidé, procesy a technologie. Existuje mezi nimi bezprostfedni souvislost a dopliluje je

ctvrty prvek:

—

. lidé (lidsky kapital, zakaznici),

2. obchodni procesy (zaméteni, prolinani),

3. technologie (druh, rozsah, oblast pouziti a ustalostech),
4

. obsahy (data, obsah).*

Wessling (2003, s. 16) popisuje, Zze se jednd o souhrnnou metodiku, kterd mé za tkol
vytvotit ekonomicky prospésné a oboustrann¢ vyhodné vztahy se zédkazniky. Klade diraz
na kvalifikovanost zaméstnancti s pomoci vyuziti socialni psychologie, integrace a dalSich
moznosti vyuziti soucasnych technologii. DileZité je spravné nasmérovani jednotlivych

procest a smény hodnot mezi spolecnosti a zdkaznikem.

Chlebovsky (2005, s. 23) definuje CRM jako: ,,interaktivni proces, jehoz cilem je dosazeni
optimalni rovnovahy mezi firemni investici a uspokojenim zékaznickych potfeb. Optimum
rovnovahy je determinovano maximalnim ziskem obou stran. Nezbytnym piedpokladem

dosaZeni tohoto optima je vytvofeni dlouhodobych partnerskych vztahii se zékazniky.*

Rozvoj
vztahu
Upadek
vztahu

Obr. 1. Jednotlivé faze vztahu (Wessling, 2003, s. 18)

Pfi tivahach o vztahu se zakazniky se hlavnim konceptem jevi vytvofeni hodnoty. Aby
bylo dosazeno tohoto vztahu, je nutna znalost procesu, ve kterém zékaznik podniku pfinasi
hodnotu. Pii posouzeni celého procesu, se vyznam jednotlivého nakupu snizuje. Cilem

tedy neni jen maximalni navySovani trzeb z individudlnich nakupi, ale vytvofeni
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dlouhodobého vztahu se zakaznikem. Pfi fizeni vztahli se zdkazniky by organizace méla
pracovat v podminkach takového vztahu. Je dilezité, aby se ob¢é strany navzajem co
nejvice prizptsobily a hodnota se tak vytvarela na obou stranach. (Storbacka a Lehtinen,

2002,s. 16 - 17)

CRM je obtizné vymezit v obchodni praxi, protoze se muze vztahovat na rizné trovné
zakaznikl — naptiklad distributory, prodejce, partnery a spotiebitele; nékteré klicové
komponenty CRM se méni pfi zvazovani vztahti u podniki B2B a B2C - napftiklad
automatizace prodejnich sil se da vice aplikovat na prvni z nich; a slozeni systémi CRM se
bude lisit ve velkych a malych podnicich, ackoli jejich cile by byly stejné. (Baran a Galka,
2013,s.4)

1.1 Historie CRM

Spolu s vyvojem marketingu pfislo na svét i fizeni vztahli se zakazniky. Po skonceni
pramyslové revoluce se zacaly vice zkoumat jednotlivé marketingové procesy. Do té¢ doby
ptevladal pfedev§im masovy trh. Poprvé v historii bylo mozné vyrabét produkty levné, a to
vedlo k jejich nadvyrobé. Dbalo se na to, aby vyrobky byly doddvany co nejlevnéji.
Pomalu se zacal ménit charakter masového trhu. Zacal se stavat vice osobnim, az se
pretvoril do pfimého marketingu, jehoz cilem se stal jediny zdkaznik. (Lehtinen, 2007,

s. 18)

Od doby, kdy byla zavedena masova vyroba, se v ekonomikach zdpadnich zemi objevilo
rozsahlé mnozZstvi produktii a sluzeb. Storbacka a Lehtinen (2002, s. 16) nezpochybiiuji
jejich existenci, ale klasou si otazku, kde 1ze tyto sluzby a vyrobky najit a kde pro né hledat
zakazniky. V tomto pfipadé se problémy nenachazi ve vyrobnich podnicich nebo jejich
vykonnosti. PfedevS§im se objevuji v oblasti fizeni prace orientované na zdkaznika nebo
dalsimi zpiisoby, které¢ umoznuji dalsi rozvoje vztahii se zdkazniky. (Storbacka a Lehtinen,

2002, s. 16)

Marketing sluzeb, jehoz cilem je uvadéni vyrobki na trh, se rozvinul zejména v 80. letech.
Pravé na organizaci se pohliZi jako na marketingovou spole¢nost. Toto mySleni umoznilo
lepSi porozuméni zédkaznikiim. Firmy a jejich oddéleni se snazi udrZovat se zakazniky
v blizkém kontaktu, alespont do té¢ miry, kdy mlzZe ovlivnit u zadkaznikd vnimani vztahu.

(Storbacka a Lehtinen, 2002, s. 16)
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Lehtinen (2007, s. 19) reaguje na to, ze v fizeni vztahl se zdkazniky se stale udrzuji
a provozuji zakaznické databadze. Tento pfistup byl zadsadné rozSifen a dodnes jesté stale
pretrvava. Tato kombinace databazi zakazniki a marketingu ovSem nepiinasi ocekdvané

vysledky a tim dostatecny zisk.

Dulezitou roli v zakaznickych databazich hraly informacéni technologie. Ty vyznamné
pomohly k dosazeni naro¢nych ukold, které byly systémem fizeni zdkaznikll pozadovany.
I kdyz navratnost téchto investic byla velmi mala. Vztah mezi podnikem a zédkaznikem je
zalozZeny na raciondlnim chovani a oba subjekty (zakaznici 1 personal podniku) se chovaji

na zakladé rozumového uvazovani. (Lehtinen, 2007, s. 19)

Tab. 1. Vyvoj pristupii k CRM (Lehtinen, 2007, s. 20 — 21)

Stadium / vina CRM Dosazené vysledky Pozorovani

1980-1 ’ , . Y 1 . Y e

. 980 ,990 L, Uspory ziskané prostiednictvim Realizace prostfednictvim

Automatizace zakaznickych o . e,
. uzivani call center telekomunikacnich center
sluzeb

1990-1995

Zaznamy informaci o Porozuméni zakaznikiim Centralizovany systém fizeni dat

zakaznickych vztazich

1995-2000 Zlepsovani hodnoty nabizenych | Ruznorodé zakaznické programy

Tvorba hodnoty pro zakaznika produktt na zéklarde“: porozuméni vyvinuté pf)dlle poifd’avku
zékaznikiim konkrétniho uziti
2000-2005 Zmeény kultury spolec¢nosti Rozvoj ukonti na zakladé
Rozvoj managementu zalozeného | smérem k zakaznicky orientované | pozadavki fizeni zékaznickych
na fizeni zékaznickych vztaht spole¢nosti vztaht
2005- soucasnost Efektivni organizace hospodatici
Vytvareni struktury procesi s hodnotou zakaznika, kde Vyvoj riznych modelt zahrnujici
zékaznicky orientované zakaznik je povazovan za subjekt | zdkazniky: partnerské organizace
spole¢nosti vztahu

1.2 Implementace CRM

Implementace CRM do chodu spole¢nosti by méla piedev§im korespondovat s Cinnosti
spolecnosti, jejimi cili a prioritami. Zavisi na tom, zda podnik potiebuje ziskat nové
zakazniky nebo jen upevnit vztahy a loajalitu dlouhodobych klientl, a tim zamezit jejich
odchodu ke konkurenci. V tomto pfipad¢ je nutna spoluprace vrcholového vedeni firmy
a vedeni informatiky. Je potfeba znat nejen strategické cile a vize spole¢nosti, ale také

moderni informacni technologie a co za moznosti nabizi. (Tvrdikova, 2008, s. 130)
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Buttle (2009, s. 64 - 65) uvadi klicové faze implementace CRM:

1.

5.

vypracovani strategie — situacni analyza, vize CRM, nastaveni priorit a cild,
identifikace lidi, procesi a technologickych pozadavk;

vybudovani zakladi projektu CRM - zjisténi potieb zmén managementu, zjisténi
kritickych faktori tuspéchu, identifikace potieb projektového managementu,
nastaveni struktury;

specifikace poti‘eb a vybér partnera — mapovani a upfesnéni procesu, zhodnoceni
dat a analyza mezer, specifikace potfebnych technologii, zadost a vyzva
k ptedlozeni navrhu, posouzeni a vybér partnera;

implementace projektu — vylepseni planu projektu, identifikace potieb
ptizplisobeni technologii, test prototypu, designu a modifikace;

zhodnoceni vykonu — vysledky projektu, obchodni vysledky.

Tvrdikova (2008, s. 131) definuje kroky implementace nasledujici:

wok »wN

,definovani procesu,

definovani funkci a dalSich pozadavk,
urceni priorit,

vybér technologie,

implementace technologie.*

,Podminkou uspé$né implementace CRM je, aby sled interakci nebyl nikde prerusen.

Kontinuita je vSak moznd pouze tehdy, kdyZz je cely sled interakci koncipovan jako

konsolidovany celopodnikovy systém fizeni toku informaci, do které¢ho jsou zahrnuta

vSechna kontaktni mista, a tedy 1 vSechny obchodni kandly. Realita se naproti tomu

vyznacuje velkym mnozstvim postupné vznikajicich izolovanych informac¢nich uzld

a databazi.” (Wessling, 2003, s. 20)

1.3 Prinosy CRM

vvvvv

spokojeny zdkaznik nema potiebu piejit ke konkurenci,
vyvoj produktl 1ze ptizplsobit potiebam zdkaznikii,
moznost 1épe prodavat vyroby a sluzby,

zlepSovat kvalitu produktl a sluzeb,
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e optimalizovat naklady na komunikaci s klienty,
e pii spravné volbé¢ komunikacnich nastroji lze pozitivné ovlivnit 1 dalsi

marketingové nastroje. (Kozak, 2011, s. 22)
Wessling (2003, s. 64) uvadi nésledujici ptinosy CRM:

e bezproblémovy pribéh obchodnich procesii,

e v¢tsi mnozstvi individudlnich kontakti se zékazniky,
e odliSeni od konkurence,

e posileni image,

e pfistup k informacim v realném case,

e spolehlivé a rychlé predpovédi,

e komunikace mezi marketingem, odbytem a sluzbami,
e narust efektivity tymové préace,

e rust motivace pracovniki.*

Implementace a vyuziti CRM by m¢élo pfinaSet podniku vyhody. Ty povedou k udrzeni
a zvyseni zisku a obratu. Dale pfinasi dalsi efekty a prednosti, které se projevi az po delSim
case. Projekty CRM se li§i v rozsahu, trvani a nakladech, ale vzdy je dulezité, aby bylo
jasné, jaké obchodni vysledky jsou pozadovany, a aby méfeni vykonu implementace CRM

probihalo odpovidajicim zplisobem. (Kozék, 2011, s. 22; Buttle, 2009, s. 91)

»Vztahy se zékazniky ptedstavuji dilezitou soucast jméni spolecnosti. Lze mluvit
o bohatstvi, které pro spolednost predstavuje, a o jeho vyvoji. Cim vice vztah muiZe
spole¢nost rozvinout, tim vétsi je jejich bohatstvi, které ma k dispozici. Cilem fizeni vztahti
je zvySovat jejich hodnotu. Provadi se to pomoci analyzy vztahil z nejriiznéjSich pohledt

a vytvareni strategii pro jejich rozvoj.“ (Storbacka a Lehtinen, 2002, s. 28)

1.4 Priciny selhani CRM
Lehtinen (2007, s. 152) uvadi mozné diivody netuspéchu CRM:

e vedeni podniku nepodporuje nebo nerozumi filozofii vztahti se zdkazniky;
e zastaralé podnikové systémy, orientovany piedevSim na vyrobu;

e kultura podniku neni zdkaznicky orientovéna;

e nedostatek teoretické piipravy zaméstnancii;

e 3$patnd koordinace v podniku;
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¢ nedostatecné méteni a sledovani implementace;
e nizka kvalita informaci v oblasti zdkaznickych vztahi;
e presvédceni, ze problematika se vyfesi pouze potfizenim CRM systému. (Lehtinen,

2007, s. 152)

Zavedeni CRM systému do jakékoli organizace vyzaduje a vytvaii hodn¢ zmén. Disledky
takové zmény by nemély byt podcenovany. Svétové studie firem, které uzivaji CRM,
vétSinou poukazuji na technologie, potiebu vymény nebo vclenéni existujicich systémil,
nebo rozsahlé nastavovaci Casy jako na hlavni bariéry efektivni implementace CRM. Ale
spise se jako realné bariéry jevi naptiklad firemni kultura, postoje a chovani zaméstnanci,
organizaéni struktura a nedostate¢ny strategicky plan. Do nedostatecného strategického
planu lze zaradit nedostatek kvantifikovanych cilii, integrace s obchodnimi jednotkami

a nedostatek vykonnostnich metrik. (Baran a Galka, 2013, s. 48 — 49)

,»Podle analytiki podil CRM projektt, které nesplituji piivodni cile, se pohybuje mezi 50 az
75 %. Mnoho respondentt téchto prizkumu také tvrdi, ze je pfili§ brzy na hodnoceni
uspésnosti CRM  projektu, ackoli jejich systém je vice nez rok implementovan. Tak
rozsifené zklamani z CRM potvrzuje, Ze stale jeste¢ chybi dostatecné znalosti o vyhodach
této technologie. V odbornych publikacich se casto piSe o tom, Zze CRM iniciativy

nepiinaseji rychlou navratnost investic (ROI).“ (Kozdk, 2011, s. 85)

Kozak (2011, s. 85) mimo jiné uvadi, zZe pravé technologie jsou pro firmy jednou z pficin
zklamani. Vedeni mnoha podniki se stalo obéti velkych softwarovych firem. Ty propaguji
balicky aplikaci pod zastteSenim CRM a ptedevSim kvili nim jsou nutné velké zasahy do

procest a IT infrastruktury.

1.5 Rizika zavedeni CRM

Pfi implementaci CRM hrozi podniku vZdy néjaka rizika. Ty by mél schopny management
v€as odhalit a eliminovat. Mezi jedny z nejvétSich problému patii to, Ze CRM miize byt
uspesné spusténo, ale pokud si jej zaméstnanci nevyzkousi a nezaziji, mohou se mu vice

nebo méné¢ zacit branit. (Wessling, 2003, s. 150)

Ne vSechny spole¢nosti uspésné implementovaly systém CRM. Ocekavané zisky vétSinou
nebyly dosazeny a byl prekrocen rozpocet. Nekteré firmy dokonce zanechaly vSech snah
o zavedeni. Pii implementaci CRM musi cCelit mnoha bariéram, ale ty mohou byt

pfekonany. Zaprvé by méla organizace adaptovat vztahovou marketingovou filozofii
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napii¢ celou funkcni oblasti. Top management musi piedstavit vyhody CRM vSem
zaméstnancim a podpofit tyto snahy i béhem vyvoje. VSemu musi pfedchdzet obchodni

plan a strategie. (Baran a Galka, 2013, s. 61)

Na vsestranné CRM sady se musi pohliZet opatrn€é. Metriky tspéchu by mély byt rozvijeny
jiz pted jeho implementaci. Zavérem, start-up tymy by se mély skladat jak z informacnich

technologii, tak z manaZzerii obchodni jednotky. (Baran a Galka, 2013, s. 61)

Problémy mohou nastat ve chvili, kdy cela situace zasla do bodu, kdy naptiklad pracovnici
spolecnosti na zakladé svych negativnich zkuSenosti jiz zaujali odmitavé stanovisko
k celému projektu. Usp&snost CRM nemusi byt definitivné ztracena ani v piipadé, kdy se
proti nému postavi vétSina zaméstnancl. Prakticky navod mize manazerim nabidnout
socialni psychologie pomoci teorie menSin. Ta objasiiuje jejich plisobeni na jednoznaéné

stanovisko (konformitu). (Wessling, 2003, s. 151)

1.6 Kbvalita CRM

Wessling (2003, s. 34 — 35) popisuje, ze pokud CRM napomahd splnéni pozadavkil
zakaznika, pozitivni efekt je jen kratky, protoze zakaznik si brzy zvykne na kvalitu
a pfipadna dal$i odména ztrati na své hodnoté. V zavéru bude zdkaznik jesté agresivni,
pokud se mu nedostane péce, kterou ocekaval. Proto je nezbytné budovat optimélni kvalitu
CRM. Piili§ vysoka mliZe byt stejné Skodliva, jako nevyhovujici kvalita. Ten, kdo chce byt
uspésny, by do budoucna mél velmi dobie znat své zdkazniky a nashromazdéné informace
by nem¢l nechat zmizet v CRM systému a dalSich databazich. Pokud vznikne CRM jako
samostatnd organizani jednotka, umozni tak =zajistit dostateCnou kvalitu, kterd je
spotiebitelem vyzadovana. Nejedna se o kvalitu, kterou zada trh, ale o tu, kterou vyzaduje

jednotlivy zakaznik.

CRM dosahuje dobré kvality v ptipad¢, ze méa zakaznik k dispozici pozadované sluzby
v daném rozsahu. Nabidka, kterd piesahuje pfiliS mnoho rozsihlych sluzeb, muze
negativné ovlivnit zdkaznické vztahy stejné jako chybé&jici sluzby nebo nedostatecna
kvalita. Pokud je soulad mezi pozadavky a nabizenymi sluZbami, mize mit odménovani

pro zakaznika zna¢ny vyznam. (Wessling, 2003, s. 33)

Pokud néktery podnik poskytuje sluzby navic, zédkaznici si na né¢ velmi rychle zvyknou
a nasledné je vyzaduji i od ostatnich podnikii. Pokud chce mit spole¢nost se svym CRM

naskok pred konkurenci, musi jednat rychle. Jakmile se objevi nova feSeni, napf. nova
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komunikac¢ni centra, data minig (dolovani dat) nebo automatizace prodejii (Sales Force
Automation), je nutné co nejrychleji pfipravit jejich zavedeni, s cilem uspokojeni novych

zékazniki. (Wessling, 2003, s. 34)

1.7 Budoucnost CRM

V soucasné dob¢ jsou nejvétsimi trendy v budoucnosti CRM integrace socidlnich siti
a médii, integrace podnikovych aplikaci, obchodnich analyz a mobilni CRM. Mobilni
zafizeni rychle piedhéni pocitace jako hlavni volbu pro vyuzivani CRM. V¢tSina
obchodnich profesionalli zacina uskutecniovat znacnou ¢ast kazdodenni prace na mobilnim
zatizeni nebo tabletu. Kdy maji moznost pfistupovat k datim a funkcim CRM bez ohledu

na to, kde jsou. (Carreiro, ©2017)

Socialni média jsou hlavni soucasti modernich marketingovych strategii. MoZnosti socialni
médii vramci CRM a jejich integrace se rychle stdva zpusobem, jak lze vytvorit
konkuren¢ni vyhodu a jak zasahnout nejvétsi pocet zakaznikl. Je dulezita integrace CRM
1 s dal§imi podnikovymi aplikacemi, kdy se organizace snazi sjednotit systémy dohromady
do soudrzného systému. Pokud jsou analyzy, ptehledy a fidici panely soucasti feSeni CRM,
pak se data mohou stat hmatatelnymi, umoznit porozuméni a vést k rozhodovani na vsech

urovnich. (Carreiro, ©2017)

Jeden z nejvétSich CRM serverit Salesforce.com (What's the Future of CRM?, ©2000-
2018) uvadi, ze budoucnost CRM je jasnd. CRM bude i nadale vykazovat klicova data
a poskytovat organizaci pirehled o budoucich krocich, avSak, vedouci odbornici vidi, Ze se
CRM vyviji, méfi a informuje o prodeji a zapojeni zakaznikt, pti¢emz hraje obrovskou roli
v uspéchu budouciho podnikani. Vedouci odbornici v oblasti CRM doporucuji pro zajisténi

budouciho prodeje spolecnosti nésledujici opatieni:

e sjednoceni prodeje, marketingu a operaci spole¢nych cila,

e zaméfeni se na udrzeni zdkaznik prostfednictvim procesii orientovanych na
zakaznika,

e vyuziti masové personalizace prostfednictvim adekvatnich dat,

e neustalé sledovani podnikatelského prostiedi a sledovani rusivych technologii,

e spravu podle vyjimek k zlepSeni procesu a zajisténi lepsich vysledkd,

e porozuméni ziskovym zdkaznikd a hodnoté odkazu zakazniki. (What’s the Future

of CRM?, ©2000-2018)
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2 RIZENI VZTAHU SE ZAKAZNIKY NA B2B TRZICH

,Obecn¢ lze B2B definovat jako obchodni vztah mezi dodavatelem na jedné strané
a odbératelem, ktery dodané produkty dale vyuzije ve svém podnikani, na strané¢ druhé.
Dulezité je, ze na stran¢ odbératele nefiguruje koncovy spotiebitel. Oznaceni typu B2B
nebo B2C (Business to customer) se zacala objevovat v dob¢ rozmachu marketingu, kdy se
ukazalo, ze kazdé prostiedi vyzaduje odlisSné postupy v piistupu k zékaznikim.*

(Chlebovsky, 2005, s. 13)

Trhy B2B se skladaji z organizaci, které nakupuji zbozi a sluzby za ucelem dalsi vyroby
nebo k poskytovani dalSich sluzeb. Ty jsou dale prodavany, doddvany nebo pronajimany.
Mezi hlavni odvétvi, kterd trh B2B formuji, patfi pfedevSim: lesnictvi, zeméd¢lstvi,
rybafstvi, dale tézebni a zpracovatelsky pramysl, transport a doprava, komunikace,
stavebnictvi, vetejné sluzby, finance a pojistovnictvi, distribuce nebo dalsi druhy sluzeb.

(Kotler a Keller, 2013, s. 221)

B2B dodavatelé 1 zdkaznici vzadjemné zkousSeji odlisné metody fizeni svych vzijemnych
vztahl. JejichZ cilem je predev§im zlepSeni efektivity a Gcelnosti. Nékteré vztahy jsou
vétsinou podcenovany fizenim dodavatelského fetézce. Snahou je brzké zapojeni
dodavatele s nakupnimi aliancemi. Pro kazdy holisticky marketing mtize byt rozhodujici
spravné fizeni vztahl a jejich udrZzovani. Marketingovi pracovnici na trhu B2B zacali pii
ziskavani a udrZzovani zadkaznikd ustupovat od strategie ,hromadné palby* s cilem
skute¢ného poznani svych cilovych zékazniklli a vybudovani one-to-one strategie. (Kotler

a Keller, 2013, s. 239)

Vztahy na trzich B2B jsou vice formalni neZ vztahy na B2C trzich. VétSina byva uzavirana
pravnimi dokumenty nebo smlouvami. Ocekavani obou stran jsou jasna a vétSinou
zdokumentovana. Jsou pofadany schizky a formalni setkani tykajici se téchto vztaht.
Vykon je pribézné vyhodnocovan a dodavky jsou obvykle dobie specifikovany. (Baran

a Galka, 2013, s. 192)

Primyslovi zékaznici nejsou tak roztfisténi a jsou jednodusSeji segmentovani. Mimo jiné
potieby téchto zakaznikli se 1épe definuji a to predevSim diky oteviené diskuzi mezi
pramyslovym zékaznikem a podnikem. Muze ovSem nastat problém, ktera osoba nebo
oblast hraje kterou roli v po€atecnim prodeji a procesu budovani vztahi. (Baran a Galka,

2013, s. 192)
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Ztrata prumyslového zdkaznika ma mnohem véEtSi dopad na ziskovost nez ztrata
spotiebitele na B2C trhu, vzhledem k potenciondlnim dlouhodobéjsim vztahim a také
transakéni hodnoté. Investice do usili budovani vztahti jsou vyssi v B2B situacich, protoze
zékaznici mohou vyzadovat kastomizaci, napiiklad z hlediska produktd, sluzeb,
infrastruktury a lidi. Prodejni cyklus je obvykle delsi, nakladnéj$i a vyzaduje zkuSené

zaméstnance. (Baran a Galka, 2013, s. 193)

Buttle (2009, s. 41) ptedstavuje né€kolik situaci, kdy miize zédkaznik na trhu B2B chtit

udrzovat dlouhodoby vztah s dodavatelem:

e produkt je slozity (napf. sitova infrastruktura),

e strategicky vyznam a dulezitost daného produktu (k zajisténi chodu vyroby apod.),
e pozadavky na dalsi sluzby,

e hrozi vysoké finan¢ni riziko,

e reciprocita.

Existuji ale také ptipady, kdy B2B zdkaznici nechtéji udrzovat dlouhodobé vztahy

s dodavateli. Jedna se naptiklad o:

e strach ze zavislosti na jednom dodavateli,
e nedostatek vnimané hodnoty vztahu,

e nedostatek divéry v dodavatele,

e zakaznik postrada relacni orientaci,

e rychlé technologické zmény. (Buttle, 2009, s. 42 — 43)
Na trzich B2B lze rozd¢lit péci o zdkazniky podle délky jejich vztahu s podnikem:

e Kkratkodobé vztahy — obchodni kontakt trva 1 az 2 roky, jde o méné hodnotné
zakazniky;

e stiednédobé vztahy — délka trvani vztahu je 3 az 5 let a jde o zdkazniky
hodnotné&;si;

e dlouhodobé vztahy — ti, ktefi s podnikem spolupracuji 5 a vice let, jednd se
o dlouhodoby vztah, ktery muze prertist do vztahu ptatelského a osobniho.

(Lost’akova a kol., 2009, s. 37 — 38)
,»Primyslové podniky obsluhujici B2B trhy pouzivaji vyhradné strategii individualizované
péfe o zakazniky a uplatnuji strategii diferencovaného CRM na zékladé vnimané

celozivotni hodnoty jednotlivych zakaznikli pro podnik, tj. strategie diferencované
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kastomizace. Péce o nejhodnotnéjsi zdkazniky je mnohem intenzivngj$i a mira
individualizace mnohem vys$§i nez u zdkaznikli stfedné nebo madlo hodnotnych.*

(Lost’dkova a kol., 2009, s. 39)

2.1 Nakupni proces na B2B trzich

Vztahy na trzich B2B jsou mnohem slozitéj$i nez vztahy na B2C trhu. Je to predev§im
z diavodu tvorby rozhodnuti a také na interakci mezi podnikem a spotiebitelem. Na
jednotlivych rozhodnutich se podili vice vzajemné spolupracujicich jedincii. Oboje vztahy,
jak na B2B, tak na B2C, se vytvareji podobné¢ — na individualni bazi. V ptipad¢, ze se
né¢kdo z podniku dodavatele nebo zakaznika rozhodne odejit, nedojde k celému preruSeni
vztahu diky propojenosti téchto vztahti a diky partnerstvi pracovnikid v podnicich

dodavatell i zakaznikt. (Lost'akova a kol., 2017, s. 34)
Kotler a Keller (2013, s. 226) uvadi nasledujici role v procesu nakupniho rozhodovani:

e iniciatofi — kdo nakup vyzaduje;

e uzivatelé — ti, ktefi budou vyrobek (sluzbu) pouzivat;

o ovlifovatelé — ti, ktefi rozhodnuti ovliviiyji, naptiklad technicky personal;
e rozhodovatelé — rozhoduji o nakupu, o dodavateli apod.;

e schvalovatelé — autorizuji rozhodnuti,

e nakupci — maji formalni autoritu dojednat podminky, vyjednavaci ¢innost;

e vratni — recepCni, operatofi call center.

Nakupni proces méa nekolik stadii. Za€ind ve chvili rozpoznani problému nebo potieby
formou nékupu produktu nebo sluzby. Nasleduje specifikace a popis potieby vyrobku
(mnozstvi, kvalita, trvanlivost, cena apod.). Spolecnost vytipuje nejvhodnéjsi dodavatele
pomoci inzerci, katalogii, webovych stranek a dal§ich moZnosti a vyzada si nabidky.
Z nabidek vybere vhodného dodavatele na zakladé hodnoceni dilezitosti. Po vybéru
dodavatele specifikuje proces objednavky. Na zavér kupujici zhodnoti nédkupni proces

a vykonnost dané¢ho dodavatele. (Kotler a Keller, 2013, s. 233 — 239)
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2.2 Rozdéleni trhu B2B

Chlebovsky (2005, s. 14) vymezil rozdéleni trht B2B na dva zakladni typy:

Horizontilni — to znamend trhy, kdy dodavatelé spolupracuji se zékazniky
z odlisnych odvétvi. Jde predevSim o poskytovani sluzeb (napiiklad v oblasti
poradenstvi, managementu, marketingu nebo ve financich).

Vertikalni — o ty se jednd v pifipadé, kdy dodavatel oslovuje své zakazniky
v pfesn¢ urceném odvétvi (jednd se napiiklad o nabidky specifickych

primyslovych nebo zeméd¢€lskych produktlt).

Chlebovsky (2005, s. 14 — 15) dale rozd¢€luje prostiedi B2B z hlediska po¢tu a dominance

dostupnych uzivatell a odbérateli na trhu:

1.

Trhy, kde dominuji zakaznici — nékolik velkych a dilezitych zakaznikd udava
vyvojové trendy na trhu. Dodavateli jsou obvykle mensi subjekty. Spotiebitelé
mohou jednoduSe porovnat velké mnozstvi jednotlivych nabidek. Diky modernim
technologiim mohou dodavatelé oslovovat i mezinarodni organizace. Ptikladem je
automobilovy pramysl, kde se snazi prosadit mnoho dodavateld. (Chlebovsky,
2005, s. 14)

Trhy, kde dominuji dodavatelé — jednd se o pravy opak trhu s dominanci
zakazniki, kdy jeden nebo vice velkych dodavateld stanovuje vyvojové trendy.
Mnohdy se jednd o dodavky energii, plynu nebo pohonnych hmot. (Chlebovsky,
2005, s. 15)

Neutralni trhy — na téchto trzich jsou jak dodavatelé, tak odbératelé roztiiSténi.

Nikdo z nich nema hlavni pozici. (Chlebovsky, 2005, s. 15)

V ramci fizeni vztahii se zdkazniky a marketingem vztahti podniku na trhu B2B uvadi

Lost’akova a kol. (2017, s. 32) potiebu propojeni nasledujicich Sesti trhii stakeholdert:

»Irhy zakazniki, zahrnujici souCasné a potenciondlni zdkazniky, stejné jako
zprostiedkovatele a prostfedniky.

Trhy doporucovatela, tvorici dvé zakladni kategorie: existujici zakazniky, ktefi
doporucuji své dodavatele jinym spotiebiteliim, a referencni zdroje.

Trhy ovliviiovateli, zahrnujici finan¢ni analytiky, akcionafre, ekonomicky tisk,

vladu a sdruzeni spotiebitelt.
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e Trhy personalnich agentur, které se zamétuji na ziskavani spravnych lidi do
podniku.

e Dodavateli a razné aliance, zahrnujici tradi¢ni dodavatele a organizace, se
kterymi ma podnik strategické aliance.

e VnitFni trhy, tvofené v§emi pracovniky podniku. (Lost’akova a kol., 2017, s. 32)
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3 TECHNOLOGICKA PODPORA CRM

V ramci technologii by mél kazdy systém CRM disponovat ur¢itymi zédkladnimi prvky. Ty
by mély nabizet databazi pro zpracovani zékaznickych dat, moznosti pro zaméstnance,
ktefi se dostavaji do kazdodenniho kontaktu se zadkazniky, dale také Cast, kterd zajistuje
samoobsluzné¢ odbaveni zdkazniki nebo software umoziujici analyzu a spravu

marketingovych kampani. (Kozak, 2011, s. 53)

Kozak (2011, s. 27) dale uvadi, ze systtm CRM umozinuje funkce sbéru a ukladani dat.
Pokud spolecnost zna segment zakaznikd, které chce oslovit, zné i data, ktera potiebuje
ziskat. Nasledn¢ pfichazi analyza udaji, kterd prispéje k demografické a obchodni

charakteristice jednotlivych zakaznik.

CRM, zhlediska informacnich technologii, l1ze popsat jako integraci a koordinaci
marketingu, prodeje a servisu pro zdkazniky v uceleny a celistvy pfistup k péci
o jakéhokoli spotiebitele. Zahrnuje moznosti pouziti vSech dostupnych komunikacnich

kanalt nebo internetovych portald. (Chlebovsky, 2005, s. 90)
,»V souladu s timto trendem zahrnuji informacni systémy ctyii zékladni moduly:

e Automatizaci prodejnich ¢innosti — Sales Force Automation (SFA)

e Automatizace marketingovych ¢innosti — Marketing Automation (MA)

e Automatizace servisnich cinnosti a zakaznické podpory — Field Service
Automation (FSA), Automatizace telefonického centra — Call Center (CC)

e Elektronické obchodovani — E-Business (EB).“ (Chlebovsky, 2005, s. 90)

Tvrdikova (2008, s. 128 — 129) uvadi nékolik moznosti, jak CRM technicky zrealizovat:

1. Nakupem software licence, ktera zahrnuje spravu kontaktl i komplexni feSeni,
potfebna pro podporu fizeni vztahG. Mezi vyhody patii pfizptisobeni firemnim
potiebam a naopak mezi nevyhody patii pfedev§im vysoka potizovaci cena a dalsi
naklady jak na hardware, tak na provoz systému.

2. Vyvojem software na zakazku, kdy je dany systém vytvofen presné podle nutnosti
firmy, vcetné specidlnich narokl. Nevyhodou byva dlouha doba realizace a vysoka
cena.

3. Muze vyuzit online prongjmu systému, na ktery se mulZe pfipojit pfes internet.
Néklady na provoz nese poskytovatel, ale podnik se stava zavisly na poskytovateli

a je zde malé sjednocenost feSeni se stavajicimi informa¢nimi systémy podniku.
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4. Na zavér spole¢nost mize vyuzit komunikacnich a marketingovych agentur. Ty
poskytuji svym zdkaznikim souhrnny servis v rtznych oblastech CRM
(telemarketing, call centra apod.). Dale nabizi naptiklad analyzy nebo pfevody dat

do databazi. Nenabizi ovSem ucelené feSeni CRM. (Tvrdikova, 2008, s. 128 — 129)

Webové technologie hraji dilezitou roli pfi vzniku Sir§itho pojeti CRM, zahrnuji dalsi
uzivatele, jiné nez piimé zaméstnance (zakazniky, partnery, investory). Internetové
prohlize¢e umoziuji témto externim uzivatelim pfistup k informacim a jejich sdileni, bez
nutnosti instalace specialniho softwaru do pocitace, ty vedou k mimotadnym funkcim, jako
jsou zakaznické samoobsluhy, partnerské portaly nebo portaly investorti. (Buttle, 2009,

5. 368)

CRM technologie jsou mnohem vice nez jen jednoducha sada aplikaci. Je potieba, aby byl
CRM systém dostatecn¢ flexibilni a aby zistal v kontaktu s ménicim se publikem
(zékaznikem). Musi splnovat n€kolik rozdilnych pozadavkl v riznych primyslovych
odvétvich. Je nutné, aby byl pfistupny externim zainteresovanym strandm i mobilnim
profesiondlim, jako jsou obchodnici nebo technici. M¢l by byt schopny fungovat pies
jakykoli komunikacni kanal a byt sjednocen i s ostatnimi systémy, aby dokéazal poskytnout
pohled jak na, tak i pro zdkaznika. Zavérem musi byt implementovan vhodnou cestou, aby
byly nasazeny vhodné pracovni procesy a dovednosti, nebot’ ¢ast cili CRM nelze vyftesit

pouze technologiemi. (Buttle, 2009, 368 - 369)

Ne kazda organizace potiebuje komplexni a ndkladné prostiedi pro integraci dat. Firmy by

mély stavét své technické prostfedi CRM na zaklade:

e velikosti ziskdvanych dat,

e frekvence sbéru dat,

e velikosti uloZenych informaci,

e poctu firemnich personalistl, ktefi maji pfistup k informacim,

e frekvence vyuzZivani firemnimi personalisty a partnerskymi organizacemi,

e lidskych a finan¢nich zdrojl, potfebnych na tcely rozvoje, Skoleni, implementace
a podpory,

e pozadavky zakaznikl na poptavku a transakéni aktivity,

o strategické cile CRM. (Baran a Galka, 2013, s. 164)
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3.1 Typy CRM

Zakladni rozdéleni systémi CRM:

a) operativni nastroje — zabezpecuji fungovani a realizaci kazdodenniho kontaktu se
zakazniky;

b) analytické nastroje — slouzi na podporu strategického rozhodovani, k predvidani
potieb a chovani zakaznikl (analyza vysledki). (Kozék, 2011, s. 26)

r wr

Tvrdikova (2008, s. 127) piedstavuje tieti nastroj CRM a to kooperativni ¢ast CRM, ten
navazuje na tzv. Front Office (aplikace pouzivané pii kontaktu se zdkazniky) a ptredstavuje
vyuzivané technologie podle typt kontaktii. Mezi typy kontaktti fadi napt. osobni kontakt
na pobocce, pisemnou korespondenci, elektronickou postu, fax, komunikaci pies telefon

a pres internet.

,Jiny pohled na CRM poskytuji nové prvky, tykajici se pouziti novych pfistupt,

technologii a nastroji v CRM:

o Strategické CRM. Zahrnuje rozvoj piistupu k CRM, ktery zac¢ind vymezenim vize
podnikatelské strategie a je soustfedén na vytvofeni vztahi se zakazniky,
dlouhodobé¢ vedoucich k rlstu hodnoty pro akcionéte.

e E-CRM. Tyk4a se pouziti nastroji elektronického obchodovani a vyuziti
elektronickych distribuc¢nich cest v CRM.

e Marketing vztahii na bazi partnerstvi. Pokryvda CRM <¢innosti zahrnujici
spolupréci podniku se strategickou alianci partnerti — subjekti hodnotové site, kteti
se spolu svyrobcem podileji na vytvafeni a dodavani jedinecné hodnoty
zakaznikim.

e Spolecenské CRM. Zahrnuje vyuziti socidlnich médii a marketingovych technik,
vedoucich k vyvolani vlivu na spole¢nost (vetejnost) s cilem jesté vice upoutat
zakazniky. VI1iv na zdkaznika se tak déje jak pfimo, tak nepiimo prostfednictvim

téchto socidlnich médii.“ (Lostakova a kol., 2017, s. 26)

3.2 CRM ekosystém

CRM ekosystém se podle Buttle (2009, s. 369) sklada ze tii hlavnich skupin:
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CRM
poskytovatelé
feSeni

CRM
ekosystém

< AN

Poskytovatelé Dodavatelé
sluzeb hardware a
infrastruktury

Obr. 2. Ekosystém CRM (Buttle, 2009, s. 369)

3.2.1 CRM poskytovatelé reSeni

Mezi nejzndméjsi poskytovatele patii Oracle, SAP, Salesforce.com, Microsoft nebo
E.piphany. V roce 2006 se obrat poskytovatelt CRM pohyboval kolem 8,4 miliard USD.
CRM feseni mohou byt rozdéleny do dal$ich tii skupin (Buttle, 2009, s. 370):

e sady podnikovych CRM — urc¢en¢ pfedevsim velkym organizacim s vice nez 1000
zameéstnanci,

e sady CRM stredniho trhu — uréeny pro malé a stiedni podniky,

e specidlni nastroje CRM - tato kategorie nabizi jak pro velké, tak stfedni a malé
podniky specidlni nastroje na podporu marketingové automatizace, automatizaci

prodeje, zakaznicky servis nebo datovy management. (Buttle, 2009, s. 370 — 371)

3.2.2 Dodavatelé hardware a infrastruktury

Pro dosaZeni cili CRM je kladen vysoky diraz na hardware a infrastrukturu. Zatizeni musi
byt synchronizovana s ustfedni databazi. Napftiklad call centra musi byt integrované mezi
software zakaznického servisu a distributorem hovoru nebo piepinacem hardware. Nékteré
hovory jsou upfednostiiovany a smérovany na zdkladé¢ rlznych metrik (napi. podle

hodnoty zékaznika). (Buttle, 2009, s. 371)
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3.2.3 Poskytovatelé sluzeb

Poskytovatelé¢ sluzeb jsou nejvétsi skupinou v ekosystému CRM. Vyuziti sluzeb
v implementaci CRM je casto kriticky faktor celkového uspéchu implementace. Pii
zavadéni CRM se vétSinou meéni strategie, podnikové procesy, struktura organizace,
schopnosti a technologie, proto dobrd externi rada mlze pomoci k GspéSnosti CRM.

(Buttle, 2009, s. 371)
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4 ANALYTICKE METODY

Analyzou prostiedi firmy obvykle zaCina marketingova situacni analyza. Pojmem
,prostiedi® se zpravidla rozumi soubor okolnosti, ve kterych lidé ziji a které je urCitym
zpusobem ovliviiuji. Prostiedi pasobi nejen na jedince, ale i na rodiny a organizace.
Souhrnné se jedna o subjekty. Na jeho chovani ptsobi fada vlivli (kladné nebo zaporng).
Tyto vlivy se Casto nazyvaji jako faktory prostiedi a rozhoduji nejen o soucasném, ale

1 0 budoucim vyvoji spole¢nosti. (Jakubikova, 2013, s. 97)

Jakubikova (2013, s. 97) déle uvadi, ze marketingové prostiedi je velmi dynamické.
Znézornuje fetézec hrozeb a pfilezitosti. Je nutné, aby marketingovi pracovnici dokazali
tyto faktory analyzovat, identifikovat jejich dopady a hledat zplsoby, jak jim pfizptsobit
chovani firmy, jak k aktualnimu, tak i ocekdvanému vyvoji prostfedi. Dulezita je rychla
a vCasna reakce spolecnosti na neustale se menici okolnosti prostiedi, aby nejen piezila, ale

také prosperovala.

4.1 Analyza PESTLE

,PESTLE analyza je analyticka technika slouzici ke strategické analyze okolniho prostiedi
organizace. PESTLE (n€kdy PESTEL) je akronym a jednotliva pismena znamenaji rizné

typy vné&jsich faktorti:

e P — Political — politické — existujici a potencionalni ptisobeni politickych vliva

e E - Economical — ekonomické — plsobeni a vliv mistni, narodni a svétové
ekonomiky

e S — Social — socialni — primét socialnich zmén dovniti organizace, soucasti jsou 1
kulturni vlivy (lokalni, narodni, regionélni, svétové)

e T — Technological — technologické — dopady stavajicich, novych a vyspélych
technologii

e L — Legal — legislativni — vlivy ndrodni, evropské a mezinarodni legislativy

e E - Ecological — ekologické (environmentdlni) — mistni, ndrodni a svétova
problematiky Zivotniho prostiedi a otazky jeho feSeni. (PESTLE analyza, ©2011-
2016)

Jakubikova (2013, s. 100) fadi do policko-pravnich faktorti pfedevsim stabilitu vlady

a politiky, vliv politickych stran, zajmové sdruzeni a svazy, Clenstvi zemé v rliznych
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politickych a hospodatskych uskupenich, fiskdlni a vizovou politiku, zdkony, socidlni
politiku, ochranu Zivotniho prostfedi nebo dohody mezi jednotlivymi staty (napf. zamezeni

dvojiho zdanéni), které napomohou snizeni nakladu.

Do ekonomického prostiedi 1ze zaradit aktualni ekonomicky vyvoj a HDP, platebni bilanci
statu, urokové sazby a kurzy zahrani¢nich mén, miru nezaméstnanosti a inflace (ptipadné
deflace), faze ekonomického cyklu (deprese, recese, oziveni nebo konjunktura). Déle zde
patii naptiklad vyse diichodt, zivotni minimum, statni socialni podpora a davky, kupni sila

a koupéschopnost obyvatelstva a dalsi. (Jakubikova, 2013, s. 100)
Jakubikova (2013, s. 100) fadi mezi sociokulturniho prostiedi nasledujici:

e faktory kulturni — zde spadaji spotiebni zvyky, hodnoty, kultura, vniméani nejen
sama sebe, ale i firem, spolecnosti, vesmiru, dale jazyk, image nebo rozdilné
(spotiebni) chovani zen a muzi;

o faktory socialni — patii zde spolecenska stratifikace, usporadani jednotlivych tfid,
zazemi spottebitelll, piijmy a majetek, zivotni troven a styl obyvatelstva, vzdélani

a dalsi. (Jakubikova, 2013, s. 100)

V neposledni fad¢ technologické prostiedi, které predstavuje nové trendy ve vyzkumu,
vyvoji technologickych zmén, vyrobni technologie, doprava, komunikace a informacni
technologie. Tyto faktory jsou zdrojem pokroku, ktery umoziuje podnikiim dosahnout

lepsich vysledkil a zvySeni konkurence schopnosti. (Jakubikové, 2013, s. 101)
V analyze PESTEL se ztraceji dva dulezité faktory:

e demografické — zahrnuji faktory tykajici se lidi (hustota zalidnéni, rozmisténi
osidleni, pocet obyvatel, v€kova struktura a délka Zivota, ndrodnostni sloZeni,
sloZeni rodin a dalsi.

e pfirodni — klimatické podminky, pocasi, mnozZstvi ptirodnich zdroji. (Jakubikova,

2013, s. 101)

Cilem analyzy PESTEL je identifikace faktorti (pro kazdou skupinu) nejvyznamnéjSich
jevu, udélosti, rizik a dalSich vlivi, které ptsobi nebo budou ovliviiovat danou spole¢nost.
Tato metoda patii k dalSim metoddm pouzivanych v oblasti analyz dopadi. Byva
vyuzivana jako vstupni analyza externiho prostifedni SWOT analyzy. (PESTLE analyza,
©2011-2016)
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4.2 SWOT analyza

LAutorem SWOT analyzy je Albert Humphrey, ktery ji navrhl v Sedesatych letech 20.

stoleti. SWOT je akronym z pocatecnich pismen anglickych nazvii jednotlivych faktort:

e Strengths — silné stranky
e Weaknesses - slabé stranky
e Opportunities — prilezitosti

e Threats — hrozby.“ (SWOT analyza, ©2011-2016)

SWOT analyza je analyticka technika, kterd se zaméiuje na posouzeni externich a internich
faktorii, které ovliviiuji uspeSnost spole¢nosti nebo néjakého urcitého zaméru (naptiklad
nové sluzby nebo nového vyrobku). Obvykle se SWOT analyza vyuziva jako situacni

analyza v ramci strategického fizeni. (SWOT analyza, ©2011-2016)

Pii strategickém planovani CRM je vhodnou metodou analyza SWOT (strenghts,
weaknesses, opportunities, threats). Cilem SWOT analyzy je urceni situace podniku, kdy
jsou analyzovany silné a slabé stranky podniku a pfilezitosti a hrozby pro podnik.

(Wessling, 2003, s. 66)

»SWOT analyza neboli analyza silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb sestava
z ptivodné dvou analyz, a to analyzy SW a analyzy OT. Doporucuje se zacit analyzou OT —
prilezitosti a hrozeb, které ptichdzeji z vnéjSiho prostiedi firmy, a to jak makroprostredi
(obsahuje faktory politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni, technologické), tak
1 mikroprostiedi (zdkaznici, dodavatelé, odbératel¢é, konkurence, verejnost). Po dikladné
provedené analyze OT nasleduje analyza SW, ktera se tyka vnitiniho prostfedi firmy (cile,
systémy, procedury, firemni zdroje, materidlni prostiedi, firemni kultura, mezilidské

vztahy, organiza¢ni struktura, kvalita managementu aj.)* (Jakubikova, 2013, s. 129)

Vyuziti této analyzy je univerzalni a je jednou z nejrozsifengjSich technik. Lze ji vyuZit jak
pro hodnoceni celé organizace, tak pro strategické fizeni a rozhodovani, pro hodnoceni
jednotlivych oblasti, produkti nebo jinych ¢asti podniku. SWOT analyza dale umoziuje
spole€nosti si uvédomit hrozby a rizika. Na zdklad€ nich mize spole€nost ucinit patiicna
opatfeni. Pro externi faktory je ovSem nutné dopiedu jasné stanovit, co se za n¢ predem

povazuje. (SWOT analyza, ©2011-2016)
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e Interni strategicka analyza

Pokud podnik analyzuje vnitini vlivy, hodnoti tim své silné¢ a slabé stranky. To plati
i v oblasti CRM, vzhledem k vhodnym konkurentim. Pfitom je podstatna jejich definice.
Po jejim definovani a zjisténi jednotlivych druhti konkurenti, mize prob&hnout srovnani
nastrojit CRM. Je dobré v této fazi zvysit pocet orientacnich hledisek. (Wessling, 2009,
s. 67)

Je dulezité nejen najit prilezitosti, ale byt schopen je dale vyuzit. Proto je dulezité, aby
spole¢nost zhodnotila své silné a slabé stranky. Neni potfebné, aby napravovala vSechny
své slabé stranky, ale je otdzkou, zda by se méla omezit jen na ty pfilezitosti, pro které
disponuje svymi klady a pfednostmi. Nebo zda by se méla zaméfit 1 na ty piileZitosti,
u kterych nedisponuje zadnymi silnymi strankami a ty se pokusit najit a ziskat. (Kotler

a Keller, 2013, s. 82)
e Externi strategicka analyza

Kazdy podnik musi stile sledovat klicové makroekonomické sily a dalsi faktory
mikroprostiedi, které ovliviiuji dosazeni zisku. Z tohoto ditvodu by méla vytvofit efektivni
marketingovy informacni systém, ktery by sledoval tyto zmény, budouci trendy a dale

souvisejici hrozby a ptilezitosti. (Kotler a Keller, 2013, s. 80)

,Marketingovou pfilezitosti je potfeba a zdjem kupujiciho, jeZz ma spoleCnost dobré
predpoklady se ziskem uspokojit. Marketingové piileZitosti se objevuji ze t¥i zdroji.
Prvnim z nich je nabidka néceho, ¢eho se na trhu nedostava. Tato situace vyzaduje jen
malo marketingového talentu, nebot’ potteba je vice nez ziejmd. Druhym je nabidka
stavajiciho produktu nebo sluzby, avSak novym nebo lepSim zpisobem. Jak? Metoda
detekce problému se pta spotiebitelil na jejich ndvrhy, metoda idedlu po nich chce, aby si
predstavili idedlni verzi vyrobku nebo sluzby, a metoda spotiebniho fetézce je Zada, aby
nacrtli vSechny jednotlivé kroky, které provadi pii ziskavani, pouzivani a vyhazovani

vyroku.* (Kotler a Keller, 2013, s. 80)

4.2.1 EFE a IFE matice

»EFE matice (EFE Matrix) je analyticka technika navazujici na SWOT analyzu. EFE je
akronym z External Factor Evaluation, tj. hodnoceni externich faktorii. Zkratka EFE se
nepieklada. Hodnoti se externi pozice organizace nebo jejiho strategického zameéru. Postup

provedeni hodnoceni:
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e Zpracovat tabulku externich faktorti (naptiklad klicovych 5T a 5O ze SWOT).
e Prifadit kazdému faktoru vahu v rozsahu 0,00-1,00 podle dulezitosti dané
prilezitosti nebo hrozby — suma vah se musi rovnat 1,00.
e Ohodnotit faktory takto:
o 4 body — vyrazné O,
o 3 body — nevyrazné O,
o 2 body —nevyrazné T,
o 1bod-—vyrazné T.
e Nasobit vahu a hodnoceni u kazdého faktoru — vysledkem je vazeny pomér.
e Secist vazené poméry jednotlivych faktord — vysledkem je vazeny pomér.“ (EFE

matice, ©2011-2016)

Zavérecny vazeny pomer spolecnosti zobrazi jeji externi pozici nebo piipadné hodnoceni
jejiho strategického zaméru. NejhorSim moZznym hodnocenim je 1 a nejlepSim je

hodnoceni 4. Stfedni hodnota se pohybuje kolem 2,5. (EFE matice, ©2011-2016)
IFE Matice

IFE matice (IFE Matrix) stejné jako EFE matice navazuje na SWOT analyzu. Internal
Factor Evaluation znamend hodnoceni internich faktort. Postup je podobny tvorbé matice
EFE, ale hodnoti se pouze slabé a silné stranky. 4 body se pfidéluji vyraznym silnym
strdnkam a 3 body pro nevyrazné. Vyrazné slabé stranky se hodnoti 1 bodem a 2 body pro

nevyrazné faktory. (IFE matice, ©2011-2016)

4.3 Portertv model péti konkurencnich sil

»Analyza SF (Porter’s Five Forces) je dilem Michaela E. Portera. Jde o zplsob analyzy
odvétvi a jeho rizik. Pouzity model pracuje s péti prvky (Five Forces — odtud nazev 5F).
Podstatou metody je prognoézovani vyvoje konkurencni situace ve zkoumaném odvétvi na
zakladé odhadu mozného chovani nasledujicich subjekti a objektli plsobicich na daném

trhu a rizika hroziciho podniku z jejich strany:

e Stavajici konkurenti — jejich schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnozstvi dané¢ho
vyrobku/sluzby
e Potencionalni konkurenti — moznost, ze vstoupi na trh a ovlivni cenu a nabizené

mnozstvi dané¢ho vyrobku/sluzby
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e Dodavatelé — jejich schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnozstvi potiebnych
vstupl

e Kupujici — jejich schopnost ovlivnit cenu a poptdvané mnozstvi daného
vyrobku/sluzby

e Substituty — cena a nabizené mnoZstvi vyrobkl/sluZzeb asponl ¢aste¢né schopnych

nahradit dany vyrobek/sluzbu.“ (Analyza péti sil 5F, ©2011-2016)

Hrozba vstupu
nowych konkurentd
na trh

Regulace

Potencionalni
konkurenti

Vyjednavaci sila
odbé&ratell

Kenkurence

. v odvétvi
Dodavatelée
Stavajici
konkurenti

Vyjednavaci sila
dodavateld

Substituty Komplementy

Hrozba vzniku

substitutd .
Zménacen

Obr. 3. Analyza péti sil SF (Analyza péti sil SF, ©2011-2016)
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5 ZAVER TEORETICKE CASTI

Teoreticka ¢ast diplomové prace se tykala literarni reserSe tykajici se problematiky fizeni
vztahl se zakazniky, technologické podpory CRM, B2B vztahii a analytickymi metodami.
K danému tématu je dostupné dostatecné mnozstvi literatury. Jak v ¢eském, tak anglickém
jazyce. Zahrani¢ni literatura se zabyva komplexni problematikou CRM, od pocétec¢niho
vymezeni CRM az po strategii a fizeni databazi. Pro doplnéni n¢kterych informaci byly

vyuzity i internetové zdroje.

CRM neni pouze o technologiich, ale v poslednich letech, s riistem internetu, jejich kvality
a moznosti, pfibyva mnozstvi riznych CRM softwarti, webovych stranek pro podporu
vztahil 1 specializovanych agentur. Dokazuji to trzby, o kterych se zminluje v literatuie

Buttle. Vyznamnou ¢asti CRM technologii se zabyvala Tvrdikova Milena.

Mezi vybranymi autory pro diplomovou praci byli predevsim Kozak, Wessling,
Chlebovsky, Lehtinen a Storbacka. Lostakova a kolektiv autorh, ktefi se zabyvaji
predevSim fizenim vztahl na trzich B2B a v neposledni fadé¢ Kotler a Keller v knize
Marketing management. Ze zahrani¢nich autort bylo cerpano piedevsim z knihy autora
Francis Buttle a dale autord Roger J. Baran a Robert J. Galka. Velka ¢ast téchto knih byla

k zapijceni v univerzitni knihovné.
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PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Nazev spolec¢nosti: Market Connect CE, s. 1. 0.
Prévni forma: Spolecnost s rucenim omezenym
Jednatel spolecnosti: Ing. Michal Neumann

Sidlo spole¢nosti: Vavreckova 5262, 760 01 Zlin

Datum vzniku spoleCnosti:  27. fijna 2017

Obr. 4. Logo spolecnosti

Spole¢nost Market Connect CE, s. r. 0. je poradenskd a zprostfedkovatelskd firma, kterd
pomaha klientim pfi expanzi na zahrani¢ni trhy prostfednictvim svych sluzeb. Poskytuje
komplexni sluzby na miru, pfi kterych uplatiluje nejen teritoridlni a oborové znalosti, ale
také osobni pfistup. Diky svému know-how, sledovani trhli, siti spolupracovniki
a partnerstvi se zahranicnimi institucemi a podniky zarucuje vysokou uspéSnost projektii.

(Interni zdroje spole¢nosti)

Spolecnost se skladd z mezinarodniho tymu konzultantii z oblasti exportu, marketingu,
prodeje a zahrani¢niho ochodu. Cilem je rozvijeni obchodu a budovéani obchodnich vztahii
ve vybranych zemich svéta. Market Connect CE (CE je zkratkou pro Centralni Evropu) se
zam¢eiuje predevSim na staty stiedni a vychodni Evropy a zemé byvalého Sovétského

svazu.
Market Connect CE, s. r. 0. poskytuje nésledujici sluzby:

e vyhledavani obchodnich partnerii v zahranici,

e prizkum trhu a vybér prioritnich trhi,

e rozvoj mezinarodnich obchodnich aktivit, sourcingu a spolecenstvi,

e prezentace klientli na zahrani¢nich aktivitach (napf. na veletrzich, seminafich, aj.)

e systematizace a optimalizace mezinarodnich aktivit. (Interni zdroje spole¢nosti)

Pfidana hodnota sluzeb vychazi ze zkuSenosti a znalosti z oblasti zahrani¢niho obchodu

a marketingu, dale také z informaci a kontakt ziskanych prostfednictvim sit€ pobocek
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a konzultanti. Kontakt a spoluprace probihd na individudlni bazi. Je preferovana
dlouhodoba uzka spoluprace s presné stanovenymi kroky a cili. Soucasti sluzeb jsou

vvvvvv

spolecnost, ktera byla zaloZena v roce 2005. (Interni zdroje spole¢nosti)

vybér budovani sourcing a market
prioritnich distribuéni kooperace intelligence
trha sité

exportni strategicky prezentace v

audit pruzkum trhu zahranici

Obr. 5. Sluzby (Interni zdroje spolecnosti)

Firma ptisobi na trhu B2B a se zaméfuje zejména na:

e obnovitelné zdroje energii,

e zprostfedkovani obchodd,

e environmentalni technologie,

e stavebni technologie,

e ckologicky Setrné a recyklovatelné materialy,
e stroje a vybaveni,

e ICT.

Ve trech zemich (Lucembursko, Bélehrad, Srbsko) funguji vlastni spolecnosti firmy,
v ostatnich zemich se nachazi mistni externi konzultanti. Na nasledujicim obrdzku je
znazornéna sit’ pobocek. Spolecnost se rozhodla omezit rozsah a soustiedit se na Evropu
azem¢ byvalého SSSR. Prioritnimi trhy jsou jihovychodni Evropa (Srbsko, Bosna
a Hercegovina, Chorvatsko a dalsi), evropské zemé byvalého Sovétského svazu
(Bé&lorusko, Ukrajina, Rusko, Gruzie a Azerbajdzan) a trhy stfedni Asie (pfedeviim

Uzbekistan a Kazachstan).

Tym spolecnosti ve Zlin€ se sklada pirevazné ze zahrani¢nich studentd, ktefi maji moznost
sledovat zmény na zahrani¢nich trzich a komunikovat s partnerskymi podniky ve svém

rodném jazyce, hledat nové moznosti spoluprace a podpofit export klientll spolecnosti.
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Obr. 6. Sit zastoupent (Interni zdroje spolecnosti)

V soucasné dobé& se spolecnost zamétuje predevsim na konzultacni ¢innost, zastupovani
technologii a reprezentovani Ceskych firem v zahrani¢i. Spole¢nost vlastni internetové

stranky, které vSak nejsou nyni v provozu. Pracuje se na jejich zméné a zprovoznéni.

6.1 Historie spole¢nosti

Spoleénost piisobi od roku 2005 v Ceské republice a Belgii. Prvné fungovala jako Zivnost,
zabyvajici se konzultacni ¢innosti pro rozvoj zahrani¢nich aktivit. Zakladatel spole¢nosti
Ing. Michal Neumann ma dlouhodobé zkuSenosti mj. diky diivéjsi praci pro CzechTrade
v Déansku a Belgii. V roce 2011 bylo podnikani na zivnostensky list v Belgii zménéno

zaloZenim Market Connect SA v Lucembursku. (Interni zdroje spolecnosti)

Postupné po roce 2005 se zacala budovat sit’” zastoupeni v cizich zemich. Externi
(nezavisli) spolupracovnici pusobili v danych zemich na zaklad¢€ Zivnostenského listu.
Vlastni firma byla zalozena v Bélehrad¢ (Srbsku) v roce 2016. Spole¢nost se nazyva MC
South Europe DOO. (Interni zdroje spolecnosti)

Ceska firma Market Connect CE, s. 1. 0., byla zaloZena a zapsana do Obchodniho rejstiiku
v listopadu 2017. Podle vyvoje obchodu na dalSich trzich mohou byt v budoucnu ztizeny

dalsi spolecnosti v nékterych zemich byvalého Sovétského svazu.

Zakladatel Ing. Neumann a dal$i poradci jsou akreditovani jako konzultanti Evropské
banky pro obnovu a rozvoj, také u Ceské rozvojové agentury a Agentury pro vyvoz

a investice v Belgii.
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7 SITUACNI ANALYZA

Tato Cast diplomové prace je zaméiena na situacni analyzu prostfedi spolec¢nosti. Pro
analyzu makroprostfedi je vyuzita analyza PESTLE. Pro zhodnoceni interniho a vnéj$iho
prosttedi SWOT analyza a Porterova analyza péti konkurencnich sil pro posouzeni
mikroprostiedi. Na SWOT analyzu navazuje technika hodnoceni externich a internich

faktora - EFE a IFE matice.

7.1 PESTLE analyza

PESTLE analyza slouzi k posouzeni vnéjSiho prostiedi spolecnosti. Skladd se
z politického, ekologického, ekonomického, socidlniho (spoleenského), technologického
a legislativniho prostfedi. Pro ucely analyzy bylo politické a legislativni prostfedi slouceno

dohromady.

7.1.1 Politické a legislativni prostiredi

V soucasné dobé¢ se politické a legislativni prostfedi méni a je nestalé. Problémy s divérou
ve vladu a slozeni vlady, volba prezidenta republiky a neustalé zmény v zahrani¢ni politice
patii k nejvétSim k faktorim, které oblast podnikani ovlivituji. Dale jsou to naptiklad
pracovni pravo pro studenty a cizince ze zahranici, omezeni vstupu a délka pobytu obcanti

ze tretich zemi, danova politika nebo regulace v zahrani¢nim obchodé.

Prostiedi spolegnosti ovliviiuje Evropska unie svymi nafizenimi. Ceska republika se
zavazala svym vstupem Kk plnéni povinnosti danych Evropskymi zakony.
Nejvyznamnéj$§im dopadem bylo zruSeni cel a jednotny trh, zajisténi volného pohybu
zbozi, sluzeb a osob (Shengensky prostor). Ve vztahu ke spolecnosti Market Connect CE,
s. 1. 0. byla umoZnéna jednotnd obchodni politika ke statliim, které nejsou jeji soucasti.

V soucasné dob¢ je Srbsko jednim z kandidatd pro vstup do ¢lenskych stati EU.

Na druhou stranu se tyto vyhody netykaji dalSich statli, na které je spoleCnost zamétena.
Dilezitym bodem, ktery ovliviiuje export, jsou pravé zminéna cla, vizovd povinnost
a ¢ekaci doby na hranicich, ptipadné riznd omezeni dovozu a slozitd administrativa. Zavisi
na dané zemi, zda uplatituje celni ilevy nebo riizna osvobozeni od placeni a vstupu. Ceska
republika ma s jednotlivymi neclenskymi staty uzaviené smlouvy, které se tykaji naptiklad
dvojiho zdanéni (napt. dan z piijma a majetku), dohody o spolupraci, o ochrané investic

nebo smlouvy o mezindrodni silni¢ni doprave.
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Mezi vyznamné ujednani patii CEFTA (Central European Free Trade Agreement —
Stfedoevropska zéna volného obchodu), ktera rusi technické bariéry pro dovoz a vyvoz
zbozi a snizuje administrativu. Patii sem mimo jiné Bosna a Hercegovina nebo Srbsko
a patiila sem napiiklad i Ceska republika nebo Chorvatsko do doby vstupu do EU. Kazda
spoleCnost, kterd by chtéla vyvazet nebo poskytovat poradenské sluzby by méla znat
politickou situaci v dané zemi a rozumét zakonlim a omezenim, aby se mohla vyhnout

zbyte¢nym nesndzim a nadbyte¢nym nakladam.

7.1.2 Ekonomické prostredi

,lempo rlstu svétového obchodu i1 zpracovatelského primyslu pozvolna nabird na
dynamice a indikatory divéry v soukromém sektoru posilily, v fadé¢ zemi dokonce nad
ptedkrizovou uroven. Soucasné se vSak podstatné zvySila geopoliticka rizika. Hlavnim
tahounem hospodatského riistu zistava Cina, kde ve 2. &tvrtleti 2017 dosahl meziétvrtletni
rust HDP 1,7 %. Rovnéz tempo ristu v USA 1 eurozéné zrychlilo a ¢inilo 0,8 %, respektive

0,7 %.“ (Makroekonomicka predikce - listopad 2017, ©2017)

Ceské ekonomika se nachazi ve velmi dobré kondici a t&i z piiznivych podminek. Riist ve
2. Ctvrtleti 2017 v porovnani s ptedchozim &tvrtletim dostahl rekordnich 2,5 %. Redlni
HDP se pak meziro¢né€ zvysil o 3,4 %, po ocisténi sezonnich a kalendainich vlivt (kdy 2.
Ctvrtleti 2017 mélo o 4 pracovni dny vice) Cinil rast az 4,7 %. (Makroekonomicka predikce

- listopad 2017, ©2017)

Ministerstvo financi CR (Makroekonomické predikce - listopad 2017, ©2017) o&ekéava
dobrou ekonomickou situaci i v nasledujicim roce 2018. Rast bude tazen spotfebou
domécnosti, ktera bude odrazena rustem mezd pifi nizké nezaméstnanosti, pii mife
participace a poctu volnych pracovnich mist. Spotiteba bude podpotfena 1 zvySovanim plati
v sektoru vlady a sniZzenim zatéZe rodin s détmi u dani. Investice by mély byt podpoifeny
Evropskymi strukturdlnimi a investicnimi fondy. Kondice Ceské ekonomiky vede ke

zvyseni predikce rstu redlného HDP v roce 2018 na 3,3 %.

Do ekonomického prostiedi 1ze zaradit také kurzy cizich mén, které jsou dilezité pro
spole¢nosti, které chtéji vyvazet zbozi a sluzby do zahrani¢i. Kurzovni listek vydava Ceska
narodni banka. Mezi nejvyznamnéjs$i devizové operace na domacim trhu patii devizové

intervence, jejichz cilem je zajiSténi devizové likvidity zemé a ovlivnéni inflace. Zmény



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

43

kurzl jsou jednou z pficin, které mohou ovlivnit vyvazejici spolenosti nebo spolecnosti,

které se rozhoduji o expanzi do zahranici.

Tab. 2. Ekonomicky vyvoj (Makroekonomicka predikce - listopad 2017, ©2017)

mld. K¢, b.c.| 4060 [4098 431445964773 (502452994993 |5 234
ristv %,s.c.| -0,8 | -0,5 | 2,7 | 53 | 2,6 | 41 | 3,3 | 3,1 | 29
riustv%,s.c.| -1,2 | 0,5 | 1,8 | 3,7 | 3,6 | 39 | 3,5 | 29 | 3,1
ristv%,s.c.| 2,0 | 25 | 1,L1 | 1,9 | 2,0 | 1,9 | 1,7 | 1.9 | 1,7
ristv %, s.c.| -3,1 | -2,5 1 39 | 102 | -23 | 6,2 | 41 | 3,8 | 3,5
pb,s.c| 13 o1 -02-02| 12|09 03| 06 |02
pb,sc| 02 |-07| 11|08 | 00 | -05]| 00 | -0,1 | 00
riustv %| 1,5 14 | 25| 1,2 | 1,2 | 1,1 | 21 | 1.4 | 1,8
%| 3,3 14 | 04 | 03 | 0,7 | 24 | 24 | 22 | 1,6
riustv % | 0,4 1,0 | 08 | 1.4 | 19 | 1.4 | 04 | 14 | 04
priumerv % | 7,0 70 | 61 | 51 | 40 | 3,0 | 28 | 32 | 29
ristv%,b.c.| 2,6 | 05 | 3,6 | 48 | 58 | 74 | 7,6 | 6,1 | 56
% HDP| -1,6 | -0,5| 02 | 0,2 | 1,1 | 0,6 | 0,5 | 0,7 | 0,8
%HDP| -39 | -12|-19|-06 | 0,7 | 1,1 | 1,3 | 04 X
Predpoklady:
25,1 | 26 | 275|273 | 27 |264 255|264 | 256
%pa| 28 | 21|16 | 06 | 04 | 09 | 1,5 | 09 | 15
USD/barel| 122 | 109 | 99 | 52 | 44 | 53 | 55 | 49 50
rist %,s.c.| 09 (02 | 1,3 | 2,1 | 1,8 | 2,1 | 2,0 | 1.8 | 1,8
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Podle Ceského statistického ufadu (Zahrani¢ni obchod CR — listopad 2017, 2018) byl
nejvetsi podil vyvozu zbozi a sluzeb v roce 2016 do statti Evropské unie (pfiblizné 83 %).
Vroce 2017 se podil vice méné nezménil (83,8 %), pficemzZ zatim nebylo pfipocteno
4. ¢tvrtleti 2017. Nejvetsi export byl do Némecka (a €inil 32,8 %), déle na Slovensko, do
Polska, Rakouska a Spojeného kralovstvi. Nejvétsi podil dovozu do Ceské republiky byl
také z Némecka, dile z Ciny, Polska a Slovenska. V nasledujici tabulce lze vidét

porovnani exportu a importu zbozi v mil. K¢.

Tab. 3. Vyvoz a dovoz CR (Zahranicni obchod CR, 2018, vi. zpracovani)

2016 2017
1. Ctvrtleti | 2. Ctvrtleti | 3. étvrtleti | 4. Ctvrtleti | 1. Ctvrtleti | 2. Etvrtleti | 3. Ctvrtleti
Vyvoz 1001 596 1018 507 939 887 1014 053 1076 621 1064 813 984 012
Dovoz 860 638 879314 839 082 915 587 942 807 946 775 899 495

Pozn.: Udaje v mil. K¢

V nasledujici tabulce jsou uvedené udaje Ministerstva primyslu a obchodu (Zahrani¢ni
obchod 1/2018, © 2005 — 2018) tykajici se vyvozu a dovozu do vybranych zahrani¢nich
zemi, kde spole¢nost ptisobi. Udaje 1ze porovnat za 1. &tvrtleti 2017 a 1. Gtvrtleti 2018,
Udaje jsou v milionech K¢&. Na tabulce Ize vidét, ze vyvoz z Ceské republiky se neustale
zvysuje. Pfevazuje vyvoz do Ruské federace, dale na Ukrajinu nebo do Srbska. Naopak do
Ceské republiky se dovazi pievazné z Ruské federace, Ukrajiny, Azerbdjdzanu

a Kazachstanu.

Tab. 4. Vyvoz a dovoz do vybranych statu (Zahranicni obchod 1/2018, © 2005 — 2018)

Vybrané zemé Vivoz Dovoz

1/2017 1/2018 1/2017 1/2018
Kazachstan 203,7 240,7 669,0 1 405,2
Ruska federace 5928,5 6 220,8 8 082,6 5945,4
Ukrajina 1554,4 22742 1 708,0 2 195,6
Azerbajdzan 110,4 216,0 2 056,1 1.989,0
Bélorusko 250,4 380,2 172,5 281,9
Srbsko 1192,6 1 245,6 688,9 910,0

Pozn.: Udaje v mil. K¢
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7.1.3 Socialni (spolecenské) prostiedi

Socialni prostredi se tykéa predevsim demografického vyvoje, zivotniho stylu obyvatelstva,
trendd nebo napiiklad Grovné vzdélani. Podle Gdaji Ceského statistického Gfadu méla
Ceska republika k 30. zaii 2017 celkem 10 579 473 obyvatel. V nasledujici tabulce je
uvedené rozdéli obyvatelstva podle pohlavi a v€kovych skupin. V celkovém poctu slozeni
obyvatelstva je zahrnuty i pocet cizinctl, kteii maji trvalé bydlisté na Gzemi CR, a to bez
ohledu na statni pfisluSnost. Na ¢islech je vidét trend pomalého starnuti obyvatelstva

a trend, kdy se Zeny dozivaji vyssiho véku nez muzi.

Tab. 5. Slozeni obyvatelstva (Ceska republika v ¢islech - 2017, 2017)

SloZeni obyvatelstva
podle vékovych skupin k 2013 2014 2015 2016
31.12.

Celkem 10 512 10 538 10 554 10 579
do 14 let 1577 1 601 1 624 1 647
15-64 let 7 109 7 057 6 998 6 943
65 a vice let 1 826 1 880 1932 1 989

Muzi 5162 5177 5186 5201
do 14 let 809 821 833 845
15-64 let 3601 3577 3550 3526
65 a vice let 752 778 803 830

Zeny 5350 5361 5368 5378
do 14 let 768 780 791 803
15-64 let 3508 3479 3 447 3416
65 a vice let 1074 1102 1129 1159

Pozn.: V tis. osob

Spolecnost se rozhodla zalozit firmu pravé ve Zling, kde se nachdzi mimo jiné 1 Univerzita
Tomase Bati. Podle udaji na strankach statutarniho mésta Zlina (Univerzitni mésto,
©2018) se pocet studentli pohybuje kolem 12 500 a univerzita se fadi ke stfedné velkym
univerzitim v CR. Jsou podporovany viechny formy mezinarodni spoluprace od
vyménnych pobytd az po védecké a vyzkumné prace na projektech. Zlin je proto
povazovan za univerzitni mésto a piijizd¢jici zahranicni studenti mohou vyznamné piispét

spole¢nosti svymi poznatky a zkuSenostmi.

Ceska republika ma diky svému geografickému umisténi a historii, kdy byla soudasti
Sovétského svazu, vyhodu pochopeni kulturni mentality jak zapadni, tak vychodni Evropy

zéroven. Praveé tuto moznost postrada ¢ast zapadnich firem, které se chtéji orientovat na

vychodni trhy.
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7.1.4 Technologické prostiredi

Technologie se kazdym rokem vyviji a méni. Je na podniku, aby je dokézal sledovat
audrzovat krok. Modernéjsi technologie usnadiiuji praci, predevSim pokud se jedna
o komunikacni a telekomunikacni sité, nové stroje a vybaveni, stejné jako informacni
technologie. Cilem neustalého zlepSovani je usnadnéni lidské prace (nebo jeji nahrazeni),

zvyseni konkurenceschopnosti, snizeni ndklada a zrychleni procesu.

Podle Ceského statistického tfadu (Ceska republika v &islech - 2017, 2017) mélo k lednu
2017 celkem 97,6 % podniki pfipojeni k internetu. Pficemz celkem 82,9 % podnikii vlastni
internetové stranky. Udaje ukazuji, Ze pouze 34,1 % z podnikii ma profil na socialnich

sitich. Tyto udaje se od roku 2014 stale zvysuji.

Celkem 76,3 % domécnosti bylo ve 2. ¢tvrtleti 2017 vybaveno pocitacem. Pfi¢emz 77,2 %
ma pfipojeni k internetu. Pocet jednotlivel, ktefi pouzivaji internet, se kazdym rokem
zvySuje (v roce 2017 to bylo kolem 78,8 %), pticemz az 50,4 % pouziva internet na svém
mobilnim telefonu. Nejvice internet vyuzivéa skupina 16-24 let. (Ceska republika v &islech -

2017, 2017)

Tab. 6. Informacni spolecnost (Ceskd republika v cislech - 2017, 2017)

Obdobi Setieni - leden daného roku 2014 2015 2016 2017
Podniky majici (%):
pripojeni k internetu 97,8 97.9 97,7 97,6
s rychlosti 30 Mb/s a vice 19,8 19,2 243 21,4
pouzivajici optiké piipojeni 13,2 13,3 18,0 21,4
webové stranky 82,8 82,7 82,2 82,9
profil na socidlnich siti 21,8 23,5 30,3 34,1
Zameéstanci pouzivajici v praci (%):
pocita¢ s pfistupem na internet 38,8 38,3 36,9 41,6
pfevr}osné nebo pnobilni zatizeni 15.8 < 19.3 24.6
S pristupem na mnternet

Pozn.: Podil na celkovém poctu podnikii/zaméstnancii

V soucasné dobé existuji rizné mobilni aplikace pro podporu voldni do zahrani¢i za
pfijatelnou cenu, nez kterou by spolecnosti ziskaly od operatord. Funguji na principu
zaplaceni kreditu (bud’ jednotna ¢astka a volat 1ze neomezené, nebo se Gctuji po minutach).

Déle jsou to technologie volani pomoci VoIP (Voice over Internet Protocol)
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prostfednictvim pocitacové nebo jiné dostupné sité. Podporuji je i Ceské spolecnosti, které

ovSem déli velké cenové rozdily a kvalita.

Pro Market Connect CE jsou pravé tyto druhy komunikacnich technologii dilezité
predevsim z diivodu komunikace s domécimi 1 zahrani¢nimi zékazniky a ke zlepSeni
nabizenych sluzeb. Pravé diky nim lze kontaktovat zahrani¢ni podniky levnéji, nez ptes
obyc¢ejného operatora. Internet se stavd dostupnym a je mozné se k internetu jiz témér
odkudkoli ptipojit. I jeho cena pomalu klesa, pfi¢emz se klade diiraz na kvalitu a rychlost

prenasenych dat.

Vramci CRM jsou hodné vyuzivany webové stranky, systémy nebo rizné softwary.
Mobilni telefony pomalu nahrazuji osobni pocitace, a proto vznikd potfeba propojeni
s ttmito CRM systémy. Pfedev§im proto, ze mobilni telefon (nebo tablet) je skladné&jsi

a lidé jej v soucasné dobé nosi neustale s sebou, proto neni potieba mit pocitac.

7.1.5 Ekologické prostredi

Znecistovani ovzdusi a vod, odpady, riznd environmentalni rizika v oblasti chemie
a havarii patfi mezi problémy soucasné spolecnosti. Kazd4 vlada se snazi svymi pfedpisy
snizovat Skodlivé dopady vyroby na pfirodu a Zivot obyvatel, naptiklad pomoci dani,
zakond a omezeni. A pfipadné poskytuje dotace na podporu zlepsSeni naptiklad kotlikové

dotace. Déle tuto problematiku fesi také Evropska unie.

Je dulezité, aby dany podnik byl ekologicky Setrny a dbal na Zivotni prostiedi. ZvySuje se
povédomi zdkazniki, kteti preferuji vyrobky, které jsou Setrné a nezneCiStuji zivotni
prostiedi. Pii svém rozhodovani si vyberou pravé ten vyrobek spoleCnosti, kterd je
ekologicky smyslejici a tyto podminky splituje. Obchod s ekologickymi vyrobky roste
aroste 1 jejich vyvoz do zahrani¢nich zemi, které pravé tyto environmentalni problémy
maji nebo s nimi bojuji.

Ekologické prostiedi je dulezité i z pohledu mezinarodniho prostfedi. Méné vyspé&lé staty
zaCinaji otevirat trhy zahranicnim podnikiim a investorim. Proto podniky, zabyvajici se
touto problematikou maji moznost expandovat do zahrani¢i, kde zac¢ina rast poptavka po
technologiich, environmentélnich vyrobcich a obnovitelnych zdrojich. Praveé vlada a mistni

urady tyto spolecnosti chtéji ptilakat prostiednictvim tlev a osvobozeni od cel nebo dani.
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7.2 Porterova analyza péti konkurenénich sil

Porterova analyza je dualezitou soucasti strategického fizeni spole¢nosti. Umoznuje
zamysSleni nad podnikdnim a hodnoti pét sil, které na spolecnost plsobi: stavajici
konkurenci, vyjedndvaci silu dodavateli, ohrozeni ze strany substitutd, vstup novych
konkurenti na trh a vyjednavaci silu kupujicich (odbérateli). V nékteré literatuie a na

internetu se objevuje 1 Sesta sila a to komplementy a pisobeni vlady a vefejnosti.

7.2.1 Stavajici konkurenti

Konkurenci spolecnosti 1ze rozdé€lit na konkurenci, ktera se zaméfuje na poradenskou
¢innost a dale konkurenci specializovanou na zastupovani jednotlivych technologii na
zahrani¢nich trzich. Contechin, s. r. o. patfi mezi vyznamné konkurenty v oblasti

zastupovani. Pro malé¢ a stfedni firmy dale plisobi cela fada zastupct.

V oblasti poradenstvi piisobi nékolik spoleénosti. Mezi vyznamné lze zafadit Ceskou
exportni agenturu, kterd se zaméiuje na pomoc stfednim a malym podnikl pfi exportu.
Mezi jeji sluzby patii interni i externi zpracovani marketingovych studii, pomoc pfi volbé
strategie vstupu na zahrani¢ni trhy, hledani potencionélnich partnerd. Mimo jiné nabizi

ucast a zastupovani na zahrani¢nich veletrzich a vystavach.

Dalsim konkurentem je CzechTrade, ktery nabizi konzulta¢ni ¢innost, informacni servis
a hledani zahrani¢nich partnert, ale jiz nepodporuje zastoupeni technologii. CzechTrade
disponuje Sirokou siti vice neZ padesati zahrani¢nich kancelari na péti kontinentech. Jde

o agenturu, kterd byla zalozena Ministerstvem pramyslu a obchodu.

EasyLink Business Services je dalsi konzultacni spolecnosti zabyvajici se strategickym
prizkumem a analyzou trhli. Jako pfedeslé spolecnosti nabizi sit’ pracovnikll v zahranici
(celkem 13 a to naptiklad v Rusku, Srbsku nebo v Rumunsku). MAEP je spolecnost, patii
k partneram Ministerstva primyslu a obchodu. Zjistuje Gicast a prezentaci Ceské republiky
(1 ceskych firem) na zahrani¢nich vystavach a veletrzich — hlavni ¢innost. Nabizi
zastupovani firem v zahranici, stavebni ¢innost a grafické prace. Kromeé toho spolupracuje
s CzechTrade. Mezi piimou konkurenci Ize zafadit i spole¢nost ROSIVA Sumperk, ktera

nabizi exportni a marketingové sluzby a zamétuje se pouze na vychodni trhy.

Mezi nepiimé konkurenty patii cela fada firem, které se specializuji na obchodni a firemni
poradenstvi, pravni ¢innosti, inovace ve firmach, spravu dani a ucetnictvi nebo vzdélavani

a organizacni poradenstvi. Tyto firmy jsou aktivni nejen na ¢eském, ale i zahrani¢nich
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trzich. Spolecnost Market Connect ma piimé i nepiimé konkurenty v ostatnich
zahrani¢nich zemi. Pro ucely diplomové prace byly uvedeny pouze piiklady ceskych

spolecnosti, které jsou konkurenty spolecnosti.

Konkurence ma silnou vyjednavaci pozici a v budoucnu lze piepokladat zvysujici se tlak
od konkurentti. Pfedevsim i proto, Ze se konkuren¢ni firmy nachazi nejen na domacim, ale

1 na zahrani¢nich trzich a v zemich realizace.

7.2.2 Vstup novych konkurenti

S rostouci ekonomikou roste zdjem o vyvoz do zahrani¢i a miize se stat, Ze poroste
mnozstvi potencionalni konkurence. Je nutné sledovat vstup novych konkurentd.
Zameéstnanci soucasnych konkurentli se mohou rozhodnout o odchodu ze zaméstnani

a zalozeni vlastni agentury pro podporu ¢eského exportu. Budou mit potiebné zkuSenosti

.....

Dale je moznost vzniku novych agentur piimo v zemich realizace, které mohou poskytovat
sluzby pomoci pfi vstupu na jejich domaci trh. Jejich vyhodou by byla dokonald znalost
mistniho prava a legislativy. V piipad¢ problému by védéli, na koho se obratit nebo s kym
dané problémy fesit, m¢li by kontakty na mistni ufady a dal$i organizace, se kterymi by

mohli spolupracovat.

Tato sila je pro spolecnost zavazna, predevSim 1 proto, Ze jeji konkurenti se nachazeji
imimo hranice Ceské republiky. Spolec¢nost Market Connect CE bude muset Celit
zvySujicimu se tlaku ze strany nové konkurence. Je mozné, Ze v budoucnu zacnou vznikat

podobné spolecnosti s cilem ziskani zakaznikl a zvySeni exportu.

7.2.3 Substituty

Diky internetu a modernéjSim technologiim se spole¢nosti mohou snadno dostat
k informacim o ostatnich trzich a zacit usilovat o vstup i bez vyuZiti sluzeb nckteré
z konzultacnich firem. Pfi zdarném proniknuti mohou usetfit ndklady na poradenstvi, ale
tato prace zabere Cas a mtliZe se stat, ze bez dostate¢ného know-how a kontaktli nemusi na

zahrani¢nim trhu uspét.

Jako nahrada za vyuziti konzultacnich a zprostfedkovatelskych sluzeb mohou byt exportni

a strategické aliance, kdy se spole¢nost miiZze spojit s jinou nadnéarodni spole¢nosti. Ziska
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tak rizné vyhody a rozlozi rizika, pfic¢emz si zachovaji nezavislost. Déli se tak o své know-

how, o zdroje a dovednosti, které jim pomohou ziskat nebo udrzet pozici na daném trhu.

Dalsi moznosti je tzv. Piggyback, v ramci které velké a vyznamné spoleCnosti v oblasti
vyvozu do zahrani¢i poskytuji své distribu¢ni kandly mensSim firmam. Za uplatu ziskaji
moznost vyuziti zkuSenosti velké firmy. Plati ovSem, Ze ¢im vétsi firma nabizi tuto
moznost, tim vétsi zavazky vznikaji mensim spolecnostem. Lze dale uvést jiné moznosti
vstupu na zahrani¢ni trhy a to napiiklad licencni obchody, franchising nebo pomoci

prostiednikl v cizin€.

Ekonomika CR se nachazi v dobré kondici a se zdokonalovanim technologii a novych
moznosti se tlak na substituty a ndhradu za konzulta¢ni sluzby zvysuje. Vyhodou zlstava,
ze pracovnici spolecnosti jsou akreditovani a to muze byt rozhodujici faktor o tivahach
nahrazeni nebo nenahrazeni jejich sluzeb. Ptesto by spolecnost méla tyto nové moznosti

sledovat.

7.2.4 Vyjednavaci sila zakazniki

Zakaznici jsou pro kazdy podnik dileziti. Vyjednévaci silou se rozumi vliv zdkaznika na
cenu dané sluzby. Zakaznici a klienti se mohou rozhodnout, ¢i sluzby vyuZziji, mohou si
nechat sestavit nabidku ceny a podle ni si vybirat. V pfipad¢ exportu do zahrani¢i je pro
zakazniky dulezité, aby si vybrali schopnou spolecnost, ktera jim s problémy pomiize
a usnadni praci. Cena by méla byt imérnd konkurenci a zaroven pokryvat naklady spojené

s ¢innosti a zisk.

Vyznamnou roli ve sluzbach hraji i doporuceni a kladné recenze. Ty mohou ovlivnit
rozhodovani nekdy 1 vice nez cena. To plati 1 u poskytovateli sluzeb. Zakaznici hledaji
informace o UspéSné ukoncenych projektech spolecnosti. Zameéstnanci jsou akreditovani
napiiklad u Evropské banky pro obnovu nebo u Ceské rozvojové agentury a to miize

vyznamné ovlivnit rozhodnuti klientt.

Vyjednavaci sila zékazniki je pro spolecnost zdvazna. V budoucnu Ize ocekavat zvysujici
se tlak ze strany klientli na kvalitu, rychlost a provedeni sluzeb. Pro uspokojeni zékazniki
by se méla spolecnost zamétit na tyto klicové faktory, protoze jsou to zakaznici, ktefi
hodnoti sluzby a pfinesou spolecnosti piijem. Se silou zdkazniki ptichdzi také zvySujici se

naroky na odbornost a neustéalé sledovani trhii.
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7.2.5 Vyjednavaci sila dodavatela

Vliv dodavatelll u poradenskych sluzeb neni vyznamné dilezity, tak jako u jinych prodejcii
vyrobkll a zbozi, kteii je pro své podnikéani potiebuji, aby mohli vyrabét. Proto dodavatelé
nemaji silnou vyjednavaci pozici. Cinnost poradenskych sluzeb a spoleénosti Market
Connect zavisi pfedev$sim na kvalitni telekomunikacni siti, rychlosti internetu a dodavce

energii (elektfina, voda apod.).

Vyjednavaci sila dodavatelti je nizka a proto se do budoucna neocekavaji velké zmény.
Protoze spolecnost sidli v podnikatelském inkubatoru, plati jednotnou cenu za energie
a prostory a nelze tedy tyto ceny ovlivnit pfechodem k jinému dodavateli. Mlize zménit
pouze poskytovatele internetu nebo telefonnich sluzeb v pripad¢, ze stavajici dodavatel pro

celou budovu by se stal nevyhovujicim.

7.3 SWOT analyza

SWOT analyza zkouma interni a externi vlivy v dané spole¢nosti. Posuzuji se slabé a silné

stranky a déle pftilezitosti a hrozby, které hrozi z vnéj$iho prostiedi spolecnosti.

Tab. 7. Silné a slabé stranky (vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
Znalost zahrani¢nich trht Time management
Konzultanti v jednolivych zemich Vytizenost jednoho pracovnika
Databaze kontaktt Nefunkéni webové stranky
Osobni ptistup Nedostate¢na propagace
Udrzovani dlouhodobych vztahi Externi poradci nejsou zaméstnanci
Seminafe a progapace firem
Spoluprace s velvyslanectvimi, CzechTrade

Mezi silné stranky spolec¢nosti Market Connect CE patii predevS§im znalost zahrani¢nich
trhii. Diky konzultantim v jednotlivych zemich plisobnosti Ize sledovat zmény, vyvoj trhu
a ekonomiky a zejména jsou mozné kontakty s obchodnimi partnery nebo zékazniky. Je
jednodussi, pokud v dané zemi je osoba, kterd mize pifimo pomoci ceské firmé pii
orientaci na trhu a pomoci s propagaci. Vyznamna je i spoluprace s velvyslanectvimi

CR, CzechTrade (kterou oviem lze zatadit i do konkurence).
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Spolecnost disponuje kontakty, které majitel a dal$i spolupracovnici ziskali diky
dlouholetym zkuSenostem a préci. Databaze se skladé z kontaktii na partnerské organizace,

vvvvvv

kontakty v dané zemi pro ulehc¢eni podminek pro vstup na trh.

Osobni piistup znamend pomoc pii feSeni otazek. Jsou pofddany seminéie a meetingy, pro
zajisténi informovanosti, jak projekt postupuje, jaké budou dalsi kroky a co zatim bylo
uskuteénéno. Market Connect CE se ucastni také veletrhii a seminafi v zemich realizace,

aby pomohl klientiim s propagaci svych produkti a sluzeb.

Mezi vyznamné slabé stranky spolecnosti patii time management a vytiZenost jednatele
spoleCnosti. Jeho casté vyjezdy do zahrani¢nich zemi, cestovani po klientech
a prezentacich ztéZuje realizaci projektd a fizeni spolupracovnikli. Pfi vytiZenosti nestiha
odpovidat na méné duilezit¢ emaily. Kontakt probiha predevs§im ptes telefon a pti volani
mimo Evropskou unii se uctuji vysoké ceny. Bylo by vhodné zaméstnat sekretarku, ktera

by se mohla starat o v§echny hovory a byla vzdy k zastizeni v kancelafi.

Dalsi slabou strankou je funkcnost internetovych stranek, které nejsou jiz néjakou dobu
v provozu, apracuje se na jejich pfeméné a zprovoznéni. V tomto ptipad€¢ hrozi, Ze
potencionalni klienti si spolecnost nemohou vyhledat a daji prednost té firmé, kterd je
zaujme svymi strankami. Webové stranky byly funk¢ni, ale v posledni dob& nevyhovovaly

provozu a byly neaktudlni.

Nedostatecnd propagace patii k prfedeslému bodu. Spolecnost nemd ucet na socidlnich
sitich. Vyjimkou je LinkedIn, kam se ale firmy, které tam nejsou registrované, nedostanou
nebo maji omezené mnozstvi informaci. OvSem propagace neni tak dulezitd, predev§im

diky kontaktiim a dlouhodobé spolupraci s nékterymi klienty.

Pfi zadani jména spolecnosti do internetového vyhledavace jsou nalezeny pouze zakladni
informace o spolecnosti (napiiklad zapisy do rejstiikli apod.), italskd spolecnost stejného
nazvu a profil lucemburské pobocky na socidlni siti LinkedIn. Pro sit’ pobocek by
vyhovovala jedna internetova stranka i jeden profil na socidlni siti. Na webovych strankach
by informace mély byt ptelozeny do nékolika vyznamnych jazyk — ceStiny, anglictiny
a rustiny. Jak pro ceské, tak pro zahrani¢ni firmy.

Spolec¢nost sdili soubory se svymi zaméstnanci a konzultanty pomoci sloZzek na Google
Drive. Vyhodou je, ze k souboriim maji ptistup pouze cClenové, kterym byl poskytnut

pfistup. Zahrnuji tdaje o spole¢nostech, o zaméstnancich, konkuren¢nich firmach
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i byvalych projektech. Slozky obsahuji n¢které prebyte¢né informace pro ty, ktefi je tak

Casto nevyuzivaji.

Mezi dalsi slabou stranku 1ze zaradit fakt, ze externi konzultanti spole¢nosti nejsou jejimi

zaméstnanci a mohou tak firmu snadno opustit.

Tab. 8. PrileZitosti a hrozby (vlastni zpracovani)

Prilezitosti

Hrozby

Rust exportu

Budouci veletrhy

Navazani novych partnerstvi
Zemg¢ oteviraji své trhy
Technologicky pokrok

Politické problémy v zemich
Legislativa a omezeni
Konkurence

Kurzy mén

Vyuziti jinych moznosti vyvozu

Uzavfeni smlouvy s externimi poradci

Mezi prilezitosti patii predevsim dobrd kondice ekonomiky a s ni spojeny rust exportu
vyrobkil. Cesky trh je dobfe pokryt, proto se spole¢nosti snazi expandovat i do zahraniéi
s cilem vétsiho zisku, zlepSeni konkurenceschopnosti a vyhodnéjSich podminek. Proto se
budou chtit obratit na ty spolecnosti, které poskytuji poradenské sluzby a pomohou jim

s exportem a ziskanim kontaktd na zahrani¢nim trhu.

Piilezitosti jsou 1 budouci veletrhy a ucast spole¢nosti Market Connect CE na nich. Jde
o zviditelnéni a také o ziskani vice kontaktii. Mohou to byt jak veletrhy v Ceské republice,
tak v zahrani¢i. V zahrani¢i lze ziskat cenné kontakty na partnery, ale také predstavitele
vlady a obci, ktefi maji na starost pravé zahranicni styky. Vychodni zemé& se snaZi otevfit
své trhy, aby pfildkaly potenciadlni dodavatele zbozi, které jim chybi nebo kterého maji
nedostatek. Uzaviraji se nové dohody smlouvy mezi zemémi i Evropskou unii, které
zlepSuji podminky vstupu na trhy, tlevy od dani, prominuti né€kterych dani, zjednoduseni
administrativy a papirovani. Market Connect CE mize dale rozSifit partnerstvi se

zahrani¢nimi organizacemi.

Existuji i hrozby, ty jsou spojené s politickymi i ekonomickymi problémy v zemich
realizace projektti. Kdykoli mohou nastat nepokoje, padnout vlada a to vSe by se mohlo
odrazit jak na klientech, tak na spole¢nosti Market Connect CE. Je dilezZité proto trhy
sledovat. S politikou souvisi také legislativa a pravo. I pfestoze se zahrani¢ni zem¢ snazi

naldkat firmy z jinych statl, neznamena to, Ze maji jednoduché legislativni podminky



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 54

amohou mit zajisténu ochranu domadciho trhu. Pravé slozitd administrativa a rtizna

nafizeni mohou potenciondlni klienty odradit.

S ristem exportu mohou zacit vznikat exportni a vyvozni aliance, které mohou pomoci se
vstupem na zahrani¢ni trhy. Velké nadndrodni spolecnosti mohou poskytnout své
distribu¢ni kandly a usnadni logistiku malym spole¢nostem. Ty proto nebudou potitebovat

vyuzit sluzeb konzulta¢nich firem.

V neposledni fad¢ existuje hrozba také od konkurence, ktera poskytuje podobné
poradenské sluzby. Konkurence jak ¢eska tak zahrani¢ni. U zahrani¢ni konkurence hrozi,
ze muze vypomoct firmam pii vstupu na svij trh, ktery znd a znd i podminky vstupu,
omezeni a pravni legislativu. A pravé proto se muze stat, ze nebudou potiebovat sluzby

,domaci poradenské spolecnosti.

7.3.1 Matice EFE

Tab. 9. Matice EFE (vlastni zpracovani)

O/T Popis Véha Body Celkem
01 Rust exportu 0,11 4 0,44
02 Budouci veletrhy 0,10 3 0,30
03 Zemg oteviraji své trhy 0,13 4 0,52
04 Navazani novych partnerstvi 0,08 3 0,24
05 Technologicky pokrok 0,07 4 0,28
T1 Politické problémy v zemich 0,14 1 0,14
T2 Legislativa a omezeni 0,14 1 0,14
T3 Konkurence 0,10 2 0,20
T4 Kurzy mén 0,08 2 0,16
TS5 Vyuziti jingych moznosti vyvozu 0,05 1 0,05
2,47

Matice EFE se soustfedi na hodnoceni externi faktory SWOT analyzy. Pro sestaveni se
vybere stejny pocet pfilezitosti a hrozeb, kterym se ptipoji vaha, pfiCemz soucet vah se

musi rovnat 1,00. Poté se pticitaji jednotlivé body:

e 4 body znamenaji vyznamnou piilezitost,
¢ 3 body nevyznamnou pfilezitost,
¢ 2 body nevyznamnou hrozbu,

¢ | bod vyznamnou hrozbu.
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Celkovy vazeny soucet u spole¢nosti Market Connect CE se rovnd 2,47. V tomto piipad¢

ma zamer spolecnosti stfedné silnou hodnotu externi pozice.

7.3.2 Matice IFE

Tab. 10. Matice IFE (vlastni zpracovani)

O/T Popis Véha Body Celkem
S1 Znalost zahraniCnich trhi 0,15 4 0,60
S2 Zahrani¢ni konzultanti 0,12 4 0,48
S3 Databaze kontaktt 0,11 4 0,44
S4 Spoluprace s velvyslanectvimi 0,08 3 0,24
S5 Osobni pfistup 0,07 3 0,21
Wi Time management 0,16 1 0,16
W2 Nefunkéni webové stranky 0,11 1 0,11
W3 Vytizenost jednoho pracovnika 0,06 1 0,06
W4 Nedostatecna propagace 0,09 2 0,18
W5 Externi poradci nejsou zaméstnanci 0,05 2 0,10

2,58

Matice IFE hodnoti interni faktory. Stejné¢ jako u matice EFE byla kazdé silné a slabé

strance pfipsdna vaha a body, podle toho zda je stranka vyznamna nebo nevyznamna pro

podnik. Ob¢ hodnoty byly vyndsobeny a nasledné secteny.

Hodnoceni bod bylo nasledujici:

e 4 body znamenaji vyznamnou silnou stranku,

e 3 body nevyznamnou silnou stranku,

e 2 body nevyznamnou slabou stranku,

e | bod vyznamnou slabou stranku.

Vysledny vaZzeny soucet se rovna hodnoté 2,58. Ten znamend stfedné silnou hodnotu

interni pozice spole¢nosti.

Vysledky obou matic jsou spiSe subjektivni a pro spolecnost je nutné se soustfedit

wvewr

bude reagovat. Spole¢nost Market Connect CE se opird o stfedné silnou vnitini i externi

silu. Lze fici, ze naplnéni strategickych zdmért bude uUspésné. Je ale nezbytné, aby

spolecnost neustdle posilovala své interni a prostiedi a aby dokéazala reagovat na

prilezitosti a hrozby.
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8 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU CRM

V soucasnosti spole¢nost vyuziva CRM systém na serveru Nimble.com. Ktery umoziuje:

e spravu kontaktu,

e vyhledavani a segmentaci,

e agendu aktivit a organizaci ukolu,

e obchodni inteligenci, kterda je dulezitd pro uspéSny prodej a ktera pomaha
identifikovat klicové zdkazniky (podniky),

e prognostiku prodeju a jejich analyzu,

e hromadny emailovy marketing,

e sledovani emailii — zda byly otevieny nebo ne.

Systém nabizi mobilni aplikaci spravy kontakti a agendy. Vyuziva kontakty v telefonu
a kalendat s lidmi i podnikovymi myslenkami. Pied kazdou schiizi umoziuje prohlédnout
pfehledné a jasné kontaktni informace a detaily o dané spolecnosti. Prostfednictvim
aplikace umoziuje efektivné hledat a sledovat kontakty pomoci automatickych upominek
pii zaznamenavani pozndmek a ukoli. Slouzi pouze jako podpora kalendare a kontaktd
v telefonu, neumoznuje plné ovladani vS§ech CRM funkci. Pro ty se musi spole¢nost

pfipojit na internetové stranky. (Nimble Social CRM, ©2009-2018)

Kromé& mobilni aplikace nabizi i aplikaci pro internetovy vyhledavac, ktery napomaha
efektivné vyuzit jakoukoli akci, tfeba hledani v ptfichozich zpravach nebo na socialnich
sitich. Aplikace automaticky zobrazuje informace o kontaktech spole¢nosti a tymech,
o historii komunikace, vcéetné¢ emailli, socialnich interakcich a zpravach, poznamek
audalosti v kalendafi pro kazdy kontakt v systétmu Nimble. Mimo jiné pracuje
s aplikacemi od Googlu a s Office 356 k sjednoceni vSech dulezitych informacich
a historie, aby umoznilo spole¢nosti pracovat jako tym. K zachyceni a analyze vedeni,
podpory e-mailového marketingu, pomoci integrace vice nez 100 aplikaci. Velkéa c¢ast

téchto sluzeb a moznosti je zahrnuta v drazsi varianté. (Nimble Social CRM, ©2009-2018)

Nimble.com zahrnuje propojeni se socidlnimi sitémi, zahrnujici Twitter, Facebook,
Google+, Instagram a dal$i. Server si automaticky propoji kontakt s uctem, ziska
informace a demografické udaje firmy. Diky segmentaci si spole¢nost mize vybrat

jakykoliv kontakt, se kterym se bude chtit propojit.
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8.1 Nsklady

Spolecnost si muze vybrat podle potieby z dvou cenovych kategorii. Prvni a zakladni
varianta je Nimble jako management kontaktl pro tymy. Je to levnéjsi varianta, ktera
umoziiuje maximalni velikost ulozenych dat (kontaktd, emailovych konverzaci,
ptilozenych soubori) 1 GB na jednoho wuzivatele. Sjednocenou ptichozi postu
z jednotlivych ucth, aplikaci spravy kontaktli, synchronizaci kalendafe, management aktivit

a ukol, propojeni se socidlnimi sit¢émi (dopInéni do profilu a kontakti).

Omezeni levnéjsi verze je v zaznamech kontaktd, kdyz miize zaznamenat celkem 5 000
zaznaml o kontaktech (lidech a organizacich) uloZzenych na jednom uc¢tu. Uzivatelské
licence pro ucet nejvyse 5, synchronizace emailovych zprav pouze na 30 dni uloZeni, limit
importu kontakt je 5 000. Pro uloZeni pokrocilého hledani segmenti pro organizace je
limit na 10. Pro sjednoceni s jednotlivymi socidlnimi médii (co se dé¢je, planované
ptispévky na podnikovy profil na Twitteru nebo Facebooku), pfedpovéd’ prodejii a zprav,
pro sledovani a hodnoceni prodejnich moznosti a celkové zvétSeni moznosti a omezeni je

nutny upgrade levngj$i verze na draZsi Business verzi. (Nimble Social CRM, ©2009-2018)

Tab. 11. Cena CRM v USD (viastni zpracovani)

, Cena za uZivatele (USD)
Nazev o S R
pri platbé rocné| platba mésicné
Nimble Contact Management kontaktt 9 12
Nimble Business Marketing a socialni CRM 19 25

Cena levnéjsi verze je 12 USD (v piepoctu 248,4 K¢) na uZivatele za mésic, v ptipadé, Ze
se cena plati mesi¢né. Nebo 9 USD (186,3 K¢) na uZivatele za mésic, pokud se cena za
vyuzivani plati roéné€. Drazsi verze pro velké podniky, s chytrym prodejem a CRM
marketingem je 19 USD (393,3 K¢&) na uzivatele za mésic, pokud je cena placena za rok.
Pokud by podnik platil mésicné, tak se cena pohybuje na 25 USD (517,5 K¢&) na uzivatele.

Uvedené ceny jsou zavislé na kurzu mén, a proto jsou jen orientacni.

Za rok by se ndklady na Nimble Contact rovnaly 108 USD (piipadné 144 USD). U drazsi
verze by byly 228 USD (300 USD). Spolecnost disponuje starSi verzi Nimble Legacy,
ktera je oproti levnéjsi verzi drazsi a stoji 15 USD na mésic. Nabizi vétsi mnozstvi funkei
oproti levngj$i verzi a oproti Nimble Business je vyhodné&jsi cenou a téméf srovnatelnymi

funkcemi.
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8.2 Srovnani ostatnich CRM systémi

V soucasné dob¢ existuje velké mnozstvi CRM systémt, které jsou dostupné jako software
ke stazeni nebo jsou dostupné na internetovych strankdch po piihlaSeni uzivatele. Kazdy
ma své vyhody a nevyhody. Se vzristajicim mnozstvim vznikaji nové spolecnosti, které
jsou zamétfené na pomoc pii vybéru. Umoznuji vybér na zaklad¢é potieb a pozadavki

spolecnosti.

Kazdy dostupny systém je v rizném cenovém rozpéti. V priloze I je tabulka porovnani
jednotlivych cen CRM. V porovnavanych CRM nejnizsi cenu nabizi Pipedrive (v pripadé
nezahrnuti Nimble). OvSem nabizi velmi omezené mnozstvi funkci. Pro ucely spolecnosti
by byla vhodna drazsi verze Gold (za 29 EUR). Cim drazii verze, tim vét$i mnozstvi
funkci. U drahych variant se jiz sleduji vyvoje trzeb, vyvoje vyroby, ¢innosti tymu,
umoziuji jejich analyzy a vyhodnoceni. Tyto varianty jsou uréené ptredevSim pro velké
a nadnarodni korporace, které maji obrovskou databdzi zakaznikli, a jejich obrat se
pohybuje v milionech a maji mnoho zaméstnanct. Tyto funkce by proto byly nevyuZzivané

a nékladné pro malé firmy, mezi které 1ze zaradit i spole¢nost Market Connect CE.

Cena je u vétsiny dostupnych CRM dvoji. Zalezi, zda ji podnik plati kazdy mésic, nebo
zaplati jednou a na cely rok. Je vyhodnéjsi, kdyz podnik plati rocné, ziska tim vyhodné;si
cenu. Cena se plati ve vét§ing piipadii pomoci debetni karty online. Ceské CRM systémy
nejsou na trhu pfili§ rozsifeny (mozna pravé kvili obrovské konkurenci), proto jsou hodné
vyuzivany zahrani¢ni servery a softwary. Kazda spolecnost by méla vSechny moznosti
zvazit podle svych potieb a velikosti, protoze vybér CRM systému je zdvazek na nékolik

let.

Velka ¢ast porovnavanych CRM neposkytovala idaje o cen€. Z toho diivodu je spolecnosti
musi kontaktovat, aby ji ziskaly. Poskytovatelé¢ si tak chtéji pojistit moznost ptizpisobeni
jejich potfebam. Presto v ptipadé velké konkurence si spolecnosti mohou vybrat z téch,
které cenu uvadi, aniZ by slozit¢ dodavatele oslovovaly. Témét kazdd ze srovnavanych
spolecnosti nabizi bezplatné zkuSebni verze, kdy si spole¢nost mize systém vyzkouset

a rozhodnout se, ktery vyhovuje jejim potiebam.

Sugar CRM poskytuje tfi balicky, jejichz cena se pohybuje od 40 do 150 USD/mésic na
uzivatele pfi platb¢ na cely rok. Mothernode CRM nabizi podobné sluzby. Nabizi sluzby

pro prodejni tymy, pro prodej a marketing a dale moznosti pro velké korporace.
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Mezi levné a vyhodné nabidky patti také Zoho CRM. Mezi produkty zahrnuje i bezplatnou
verzi, kterou miize vyuzit az 10 uzivatelll. Standardni verze stoji 15 EUR, pfi¢emz za cenu
25 EUR spolecnost ziskd moznost vyuziti socialniho CRM. Tedy propojeni se socidlnimi
sitémi, jako je Facebook nebo Twitter. Spolecnost tak ziska moznost sledovat tyto média,
ziskavat tak kontakty a nové zakazniky. Naopak neuvadi, zda zahrnuje LinkedIn, ktery je

pro spole¢nost Market Connect CE vyznamny.

Jednim z nejvétsSich CRM poskytovatelli na svété patii Salesforce. Na trhu CRM patii mezi
vedouci pozice. V porovnani s ostatnimi, v cenové hladin€ patii ke stfedni skupin€. Co se
tyka mobilni aplikace, neuvadi cenu, ale ke stazeni je zdarma. Je mozné, Ze za dodatecné
funkce si bude muset spolecnost priplatit. Neuvadi ani moznost propojeni uctu se
socialnimi médii.

Mezi drahé varianty mezi CRM patii Microsoft Dynamics, kdy nejlevnéj$i varianta stoji
115 USD. Pii kazdé dalsi licenci pro uzivatele se pfiplaci. Pravé Microsoft umoziuje
integraci s MS Office, kterd miize pomoci spolecnosti, kterd vede databazi zakaznikt
napiiklad v podobé tabulky MS Excel. Dal$i systémy tuto funkci neumoziuji. CRM Oracle
uvadi své ceny jako minimalni a kazdd muze byt vyssi. Dale do drazSich variant spada
napiiklad Pega CRM. Ten své ceny uvadi jako orientacni, pficemz se cena mize liSit na

zaklad¢ danych pozadavkl od spolecnosti.

8.3 Rizeny rozhovor s vedoucim spole¢nosti

Rizeny rozhovor byl zapojen do diplomové prace pro ziskani vice informaci, jak
spole€nost komunikuje a ziskdva své zdkazniky. Dale jako doplnéni informaci o CRM

a cilech spolec¢nosti.

Zakladatel je akreditovan jako specialista pro zahrani¢ni zemé. Zakaznici mohou ziskat
dotace, na konzultacni sluzby vypsanych dota¢nich programii. Vybrané firmy zastupuje
a ziskava provizi. Rozhodl se o rozdéleni aktivit spolec¢nosti na konzultacni ¢innosti a dale

zastupovani technologii.

Spolecnost své zdkazniky ziskavala predevSim prostfednictvim pifimych kontaktl — pies
telefon, na riznych seminafich a veletrzich firem. Postupem Casu zacala ziskavat kontakty
pomoci doporuceni od stavajicich zdkaznik a partnerti. Spole¢nost nevaha si najit své

zakazniky 1 sama. Ne&kdy to vychazi i z poptavky, kdy spole¢nost ma piehled o co je na
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zahrani¢nim trhu zajem a proto si vyhleda firmy v daném oboru a nabidne jim vlastni

sluzby pomoci.

Spolecnost poradd seminafe a piedndsky v zahrani¢nich zemich pro mistni spolecnosti
a stanky na veletrzich. Jejich cilem je ptfedstaveni Ceskych spolecnosti, které tak ziskaji
moznost seznadmit potencionalni partnery se svymi vyrobky (technologiemi a sluzbami).
Naptiklad vlednu 2018 probéhla velkd série B2B seminafti pro mistni firmy

1 v Uzbekistanu. Piednasek se ucastnil mimo jiné také velvyslanec.

Na otazku segmentovani Ing. Neumann odpovédél, ze spolecnost své zadkazniky rozd€luje

podle nékolika kritérii:

1. Podle délky spoluprace — na jednorazové a dlouhodobé, tedy ty, se kterymi
spole¢nost dlouhodobé spolupracuje.

2. Oborové — na ty, kteti vyuzivaji sluzby konzultacni, zastupovani obnovitelnych
technologii nebo kombinace obojiho.

3. Teritorii zdjmu — na jakou zemi jsou zédkaznici zaméteni.

4. Podle zemi — na ¢eské a zahrani¢ni zédkazniky.

5. Kritérii cilovych skupin — B2B, B2G nebo kombinované.

B2G se rozumi vetejny sektor, kam spadaji napiiklad $koly. (business to government —
tedy vefejny sektor, kam spadaji napiiklad Skoly). Ty mohou byt i kombinované.
V soucasné dobé¢ se spole¢nost zaméiuje pravé na vladni sektor a to pfedev§im v zemich
vychodni Evropy a byvalych statt SSSR. Zde je potieba ptfenosu zkuSenosti v oblastech

ekologie, inovaci, dodavky obnovitelnych zdroji, ale tak i na arovni spoluprace.

Systém Nimble byl vybran pfedev§im pro jeho rozumnou cenu a jeho funkce propojeni se
socidlnimi sitémi. V soucasnosti se vyskytla potfeba ptizplisobit systém, kdy je potieba
nalézt nové feSeni, kde by se dalo jednodusSe sdilet informace s klienty spolecnosti.
Spolecnost musi vést dvoji udaje — ty, které jsou uvedené v systému a ty, které ma

v jednotlivych slozkach a tabulkach.

Konzulta¢ni spolecnost, jako je Market Connect CE potiebuje systém, ktery by umoznil
sdileni kontakt( i svym zakaznikaim a klientim. Casto se konaji rtizné veletrhy a seminéfe,
kde spole¢nost ziska kontakty a ty poté musi sdilet i s firmami, které spole¢nost zastupuje.

Je nutny systém pro fizeni obchodu a marketingové ¢innosti.
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9 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Z hlediska mezinarodniho obchodu jsou méné vyspélé zemé, které oteviraji své trhy. Prave
na téchto trzich je obrovskd poptavka po ekologickych vyrobcich, polotovarech,
technologiich a obnovitelnych energiich. Vldda a dal$i organy se je snazi podporovat.
Proto podniky, zabyvajici se touto oblasti, maji velkou Sanci na téchto trzich uspét
a s podporou mistnich uradii uspé$né proniknout na trh. Z tohoto vyplyvéa pftilezitost pro

spolecnost Market Connect CE.

Market Connect CE, s. r. 0. se zam¢fuje na konzultac¢ni ¢innost a zastupovani technologii
na zahranic¢nich trzich. Mezi prioritni trhy patii pfedevsim vychodni Evropa, stfedni Asie
a staty byvalého SSSR. Spolecnost se skladd z pobocky ve Zlin¢ a tiech dalSich pobocek

v zahrani¢i. Spolupracuje s externimi konzultanty v jednotlivych zemich.

Jak se spole¢nost rozrusta, pribyva spousta novych kontaktli a vznika tedy potieba sdileni
téchto informaci i s klienty spole¢nosti a partnery. Probiha neustald spoluprace s lidmi
z cizich zemi. Usnadnéni by bylo pfedevS§im v kombinaci CRM s MS Excelem. CRM je
nevyuzivano diislednég, a proto je nutné zavést systém a ten udrzovat. Nékteré véci by se
nemély délat dvakrat a vSechny dulezité kontakty a informace by byly uschovany na

jednom miste.

Databaze kontaktil a zajiSténi fizeni vztahll se zakazniky je pro spole¢nost podstatnou.
Neptehlednost, dvoji nebo zastaralé¢ informace jsou neefektivni. Nadbytecné prace, kdy je
nutné udrzovat kontakty na dvou mistech neustale aktudlni. Ke kontaktim maji pfistup
i zahrani¢ni spolupracovnici a je otazka, jak dostate¢na je aktualizace a prirastek novych

firem, partnert a ostatnich kontakti.

Z analyz vyplyva, Ze propagace spolecnosti neni vyznamnd, piesto je potieba, aby
spolecnosti ziskaly potfebné informace o firmé — naptiklad zajimavé a GspéSné projekty,
doporuceni nebo kontakty na zastupce. Internetové stranky jsou dillezitym prostiedkem,

jak se predstavit novym klientiim a reprezentovat se Siroké vetejnosti.
Pro velkou sit’ pobocek by vyhovovala ijedna internetova adresa s moznosti nastaveni
stranek do né€kolika jazykl, nejen do CeStiny, ale pfedevSim do anglitiny a rustiny.

Spolecnost vyuziva pouze socialni sit’ LinkedIn.
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10 PROJEKT ZLEPSENI VYUZITI CRM

Spole¢nost Market Connect CE ma své stavajici zdkazniky, ty nové ziskava pomoci
doporuceni a osobnich kontaktli. Jako poradenskda a zprostiedkovatelska spolecnost,
zaméfena na zahraniéni trhy si uchovéva veskeré kontakty, které ziskala nejen na
veletrzich a seminafich. Tato databdze kontakti je pro spoleCnost velmi dulezita.
Neptehlednost a dvoji informace mohou vytvofit nadbyte¢nou praci nejen pro majitele, ale

1 pro spolupracovniky a partnery spole¢nosti.

Po analytické ¢asti vyplynulo, ze spole¢nost nepotiebuje velkou propagaci pro ziskavani
zakazniki, presto webové stranky spole¢nosti jsou nutnost, zvlast’ v pfipad¢€, ze se jedna
o potenciondlni zdjemce (ale i pfipadné budouci zaméstnance), kteti nejsou informovani
o podrobnych dotacnich programech nebo nemaji dostatecné informace. Pravé internetové
stranky jsou dilezité pro ziskani zakladnich informaci o firm&. Webové stranky jsou

vyznamné i z hlediska prezentace spole¢nosti.

10.1 Vychodiska projektu

Navrzeny projekt by mél byt fesitelny a predevSim by mél byt akceptovan vSemi
zuCastnénymi osobami, které se dostavaji do styku se zdkazniky. CRM neni pouze
o daném systému, ale je nutné vytvofit celopodnikovou filozofii fizeni vztahi se
zakazniky. Systém CRM neni vSemocny a je potieba, aby se nezapominalo na piimy

kontakt se zakazniky.

10.1.1 Cile projektu

Cilem projektu je zlepSeni vyuziti CRM spolecnosti a jeji komunikace se zdkazniky.
Projekt byl navrZen, aby zlepsil stav, kdy spole¢nost nemiiZze vlastni udaje poskytovat
svym klientim a partnerim. Nepiehlednost, neustala spoluprace a sdileni soubori mezi
jednotlivymi spolupracovniky jsou problémy, které by majitel rad vytesil upravou CRM

systému.

Mezi cilové skupiny projektu patii pfedevSim pracovnici zahrani¢nich zemi, partnefi
spolecnosti a klienti. Dalsi skupinou jsou externi pracovnici a zastupci v zahranicnich
zemich. Syst¢ém CRM by mél byt vyuzitelny i pro né. Pravé oni ziskavaji potfebné

kontakty v danych zemich a je nutné, aby CRM rozuméli a dokazali jej ovladat.
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Strategické cile CRM:

e ziskani novych klienta,

e zlepSeni komunikace mezi spolecnosti a dosavadnimi klienty,
e zlepSeni prezentace spolecnosti,

e zatraktivnéni spolecnosti,

e Uspora potfebného ¢asu na spravu,

e zvySeni profesionality zaméstnanci.

10.1.2 Pozadavky na CRM

Pro potieby spolecnosti se od CRM ocekdva moznost exportu a importu dat do tabulek. To
by vedlo k ulehceni prace a vzdy dvojitych informaci — pfedevsim z diivodu, kdy kazdy ze
zahrani¢nich poradct ziskava dilezité kontakty, které je nutné prenést at’ jiz do systému

nebo do tabulek. Tim vznika problém nepiehlednosti dat.

Market Connect CE potiebuje moznost sdileni informaci (kontaktl) pro své klienty, s tim
souvisi pravé moznost exportu vybranych dat do tabulky. Velké ¢ast porovnavanych CRM

tuto moznost neposkytuje.

Soucasny systém umoznuje integraci se socialnimi sitémi. A to je i pozadavek do

budoucna od nového systému, moznost vyhledavani spolecnosti i jejich prostiednictvim.

DalSim pozadavkem na systém je jazyk. Proto je nutné vybrat pfedevSim cizojazycny,
protoZze CRM budou pii sveé praci vyuZzivat 1 ostatni konzultanti. Jsou to oni, kdo se stietava
se zahrani¢nimi stranami a tim ziskavaji potfebné kontakty, které je nutné¢ zanést do

systému.
Spolec¢nost vyzaduje systém, ktery by podporoval jak obchodni, tak marketingové ¢innosti.
Systém by mél ulehcit praci na zpracovani dat, zpfehlednit Uidaje a zjednoduSit praci

s kontakty.

10.1.3 Finan¢ni pozadavky
Pro uspéSnost a piijeti projektu je dodrZeni financnich pozadavki. Spolecnost bude
zajiStovat finance jen z vlastnich zdroji. Pfi zvySeni nakladii na projekt CRM a zajiSténi

webovych stranek, bude nutné zvysit Uctované ceny klientiim, které by mohly negativné
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ovlivnit jejich spokojenost. V piipad¢ velké financni ndro€nosti se odlozi navrzeny projekt

do nasledujiciho roku 2018 - 2019.

10.1.4 Zainteresované strany

Kazda zainteresovana strana muze pozitivné nebo negativné ovlivnit aspésnost projektu,

ptipadné vysledny projekt miize ovlivnit je. Mezi zainteresované strany patfi:

Vedouci spole¢nosti — méa zajem o UspéSnost projektu a jeho realizaci, o¢ekava
usnadnéni prace s daty, zvySeni efektivity, zlepSeni vyuziti fizeni vztahti se
zakazniky a lepSi komunikaci.

Externi konzultanti — patii do strany, ktera bude projektem ovlivnéna, a ktera
bude mit vyznamnou roli pro celkovy uspéch. Je potiebné jejich proskoleni
ainformovani o vyhodach, které CRM nabizi. Pozitivni vztah ke zménam
a zakaznické smysleni pfispéje k lepSi komunikaci a ovlivnéni vyvoje projektu.
Pravé oni budou v kontaktu s klienty a budou ziskavat dulezité informace, které
rozhodnou o jejich spokojenosti se spole¢nosti.

Spolupracovnici (stazisti) na poboéce — prichdzi také do kontaktu se zédkazniky,
pfedev§im se zahrani¢nimi partnery, proto je potiebné, aby rozuméli dulezitosti
téchto vztahti a celkové filozofii spolecnosti.

Dodavatelé webu a CRM — maji dilezity vliv na realizaci projektu. Maze dojit
k vypadkiim webu, zdrZeni projektu nebo nedostate¢né spravé. Rychlé feSeni
problémt, poskytovani pravidelného Skoleni a zikaznicka podpora umozni
bezproblémovy chod a uspokojeni potieb obou zicastnénych stran.

Zakaznici — cely projekt se zamétuje na jejich spokojenost a pozitivni vztah mezi
nimi a spolecnosti. Budou projektem c¢aste¢né ovlivnéni, pfedevSim v novych
moznostech, které CRM nabizi. Pfi vyssi finan¢ni naro¢nosti bude potieba zvyseni

cen poskytovanych sluzeb, které mohou klienty negativné ovlivnit.

10.2 Navrh projektu zlepSeni vyuziti CRM

CRM poskytovatelé byli vybirani podle:

ceny,
jednoduchosti ovladani,

rychlé a snadné implementace,
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e nabizenych funkci,
e pfinosu pro firmu,

e jazyka (angliCtiny, pfipadné rustiny).

Na zakladé potieb spole¢nosti byly vybrany ¢tyfi CRM systémy. V nasledujici tabulce jsou
porovnany podle funkci, které jsou pro spolenost vyznamné. K rozhodujicimu kritériu
patii i cena a proto nebyly zvoleny ty finan¢né narocnéjsi moznosti, které se soustfed’ovaly
predevsim na velké a nadnarodni organizace. Nakladnéjsi CRM se jiz soustfed’uji na
planovani a analyzy prodeje, sledovani ¢innosti pracovnich tymi, zadavani tkold pro tymy

nebo napfiklad logistiku.

Tab. 12. Srovnani funkci vybranych CRM (vlastni zpracovani)

25

Vysvetlivky: $ - nutno piikoupit
X - zahrnuje danou funkei
? - nejednotné nebo zavadejici informace
. - funkce chybi

Integraci se socialnimi sitémi nabizi vSechny srovnavané CRM, ale vyznamné zde vede

Nimble, ktery nabizi vyhledavani jednotlivych profilti zakaznika (klientd, partnerd) a dale
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napiiklad integraci se zpravami, které zakaznici na siti spoleCnosti poslou. Pipedrive
moznost integrace také nabizi, ale pouze v ptipadé vyuziti aplikace. Uvedené aplikace
nabizi moznost zdarma takto integrovat dvé¢ sit¢ (napiiklad Pipedrive a Facebook), pfi

slouceni s vice médii je nutné za aplikaci zaplatit.

Pipedrive umozituje vybér dat a nésledny export do tabulky Excel — kterou nasledn¢ muize
Market Connect poskytnout svym zakaznikim. Pfi praci s kontakty zbylda ¢ast CRM
nenabizi veSkeré informace, ty jsou neptfehledné a mohou byt zavadéjici. Zoho CRM
nabizi praci s kontakty, ale pfedevsim funkci importu kontakti z byvalého CRM, kterou
vyuziji ty spolecnosti, které maji velké mnozstvi kontaktii a usnadni se tim prace a cas

potfebna na zadavani a pienos.

Velka c¢ast dostupnych CRM nabizi moZznost kompatibility s VoIP standardy. V této
kategorii vede Nimble, ale nékteré VoIP systémy umoziiuji praci také s Pipedrive. Existuje
nékolik moznosti a priklada sluzeb, které tuto integraci poskytuje. Mezi nabizené sluzby
patii naptiklad JustCall, ktery kombinuje ob¢ sluzby a umoziuje spravovat hovory, klienty

a zakaznické udaje.

S riistem trendll roste i poptdvka po CRM aplikaci pro mobilni telefony. Pokud neni
pocita¢ po ruce, mobilni aplikace slouzi jako dobra ndhrada. Nenahradi vSechny funkce,

ale je vhodna pro ziskavani a sledovani kontakta.

Dulezitou roli pro vybér CRM hraje zkuSebni verze, kdy si spolecnost miize dané CRM
bezplatn¢€ vyzkouset na urcitou dobu. Vyhodou je, Ze neni potieba zadavat udaje k platbé
(¢islo karty apod.) a po skonceni zkuSebni verze se spole¢nost miiZze rozhodnout, zda dané
CRM vyhovuje pozadavkiim nebo zda vyzkousi jinou moznost. Obvykle se doba pohybuje

kolem 14 — 15 dny, pouze Salesforce nabizi az 30 dni na vyzkouSeni.

Vsechny dostupné CRM slouzi formou Cloud, jsou dostupné online, nemusi se instalovat
(neslouzi jako software) a vyhodou je, ze jsou dostupné odkudkoli ze svéta prostrednictvim

internetu.

10.2.1 ZkuSebni verze

Nez se spole¢nost zavaze k vybéru jednoho CRM, je nutné vyzkouset, co nabizi systém ve
zkuSebni verzi. Na zakladé funkci, srovnani s ostatnimi a také na zékladé doporuceni

experta, ktery se v oblasti CRM jiz néjakou tadu let pohybuje, se spolecnost rozhodla
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vyzkouset zkuSebni verzi Zoho CRM. Cilem bylo zjisténi, zda vyhovuje jejim

pozadavklim, zda uzivatelské rozhrani je piehledné a celkove snadno ovladatelné.

Pti zalozeni G¢tu rovnou vyzaduje oznaceni spolecnosti, zadani telefonniho cCislo, ¢asovou
zonu, jazyk a zemi. Na vybér z jazyka je kromé anglictiny 1 polStina nebo rustina. Zoho
CRM nabizi moznost importu dat z ostatnich CRM (jako jsou naptiklad Salesforce,
Pipedrive a dals$i — lze si samostatn¢ zvolit). Vyhodou je zjednoduseni celého pienosu
a odpada Cas na slozité zadavani kontaktti klient a dalSich daji. Kontakty uzivatel mize

importovat do systému i pomoci importu dat, které ma ulozené na vlastnim pocitaci.

Export pouze vybranych dat do tabulky CRM ptimo neumoziluje — v tomto piipadé je ale
mozné nastavit poskytnout prava vybranym uZzivatelim v moznosti sdileni dat. To
umoznuje nastavit pravidla k poskytnuti pfistupu nebo zamitnuti ptistupu uzivateliim, aby
mohli vidét uloZena data v rGznych modelech. Po delSim zkoumadni, lze kontakty
segmentovat podle nékolika kritérii (naptiklad podle nabidek, podle zem¢, mésta, jména
nebo piijmeni osoby, ale také spolecnosti nebo rocniho obratu) a ty poté pienést do tabulky

Excel.

Obr. 7. Ukazka kontaktii (Zoho CRM, ©2018)

= Projects Contacts Home Feeds Accounts Leads Deals Activities Reports Vendors

All Contacts ~
iy CONTACT NAME ACCOUNT NAME

Email Status ] ——
Activities - i

E——
Notes
Deals = ——
Deal Amount il
Deal Stage
Deal Owner - T———
Deal Closing Date -
Campaigns
Contact Name SE——
Account Name SEEES——
Email
Phone r ]
Contact Owner 7 oE—

Kazdy uZivatel si miize navolit roli, kterou zastava v dané firm¢ — napftiklad generalni

feditel, obchodni manazer, personalista, marketingovy specialista nebo produktovy
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manazer. To se hodi v pripad€, pokud systém vyuziva vice zaméstnancii a touto moznosti
se vytvori organiza¢ni struktura spolecnosti. V nastaveni profilu se nachazi moznost
integrace vlastnich socidlnich profilli a to pfedev§im Facebook, Twitter nebo Google+.
Umoznuje také integraci a synchronizaci s Gmail. Prostfednictvim navigéatoru prodeje lze
propojit ucet i se socidlni siti LinkedIn. Propojeni neni nejjednodussi, je proto nutné najit
jednotlivé kroky v ¢lancich.

ZkuSebni verze nabizi vzorek dat, ktery poskytne uzivateli fiktivni kontakty, fiktivni
nabidky 1 poptavky. Cilem je poskytnout uZivateli pohled na to, jak celé CRM funguje.
Ten si muze také navolit ménu, ve které se mu budou nabidky zobrazovat. Zobrazuje také
posledni aktivitu klientd a partnerti. Na Givodni strance ma uzivatel moznost vidét ukoly.

Ty jsou rozdéleny podle data splatnosti, pfedmétu, odpovédného pracovnika a priority.

Obr. 8. Management prilezitosti (Zoho CRM, ©2018)

Qualification

— Needs Analysis

Value Proposition

Proposal/Price
Quote

Negotiation/Review
Identify Decision
Makers

Management prilezitosti ukazuje spolecnosti, v jakém stavu se prodej nachazi a jaké
procento uspéchu aktualné spole¢nost ma na uskuteénéni prodeje. Zobrazuje aktualni
nabidky od klientil, na které 1ze reagovat a sledovat jejich vyvoj. V jednotlivych uctech Ize
sledovat informace o spole¢nostech — jméno vlastnika, ro¢ni obrat, kontaktni udaje
(telefon, email, adresa), ¢innost spole¢nosti, webové stranky, nebo pocet zaméstnancu.
Nechybi zde zaznamy o prodejich, produktech, aktivitach, jednotlivych emailech a také

prehled profilti na socialnich sitich.

Systém nabizi funkci zprav a hlaSeni z jednotlivych aktivit (vedeni, nabidek, produktd,

objednévek nebo kampani a aktivit). Nabizi pfedpovédi, které napomohou sledovat firemni
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proces prodeje. Pomoci téchto predpovédi mize spolecnost urcit poptavku, planovat

prodeje a nastavit cile pro cely tym.

Dalsi moznosti je sledovani a identifikace navstévnikl, ktefi navstivi internetové stranky
spolecnosti. Dale je to prodej prostiednictvim socidlnich médii, kde se sleduje, co lidé
fikaji o spolecnosti a jeji ¢innosti a nasledné umoziuje zapojeni a spravu. V. CRM uzivatel
muze vytvofit novou marketingovou kampan nebo importovat dosavadni kampané a tim

mu umoznuje planovat, uskute¢iiovat a monitorovat je prostiednictvim CRM.

Pro nové uzivatele Zoho CRM nabizi sekci online seminaiti, videa o klicovych funkcich,
uzivatelského pruvodce, pfedstaveni aplikace prostfednictvim videi anebo moznost
registrace na jeden z tydennich seminait tykajiciho se systému. Je poznat snaha o ziskani
nového uzivatele a to prostiednictvim podpory a diskuze, jak miize CRM splnit vSechna

ocekavani a potieby spolecnosti.

Zaveérem nechybi moznost instalace aplikace pro mobilni telefony, kterou si mize uzivatel
stahnout zdarma. CRM je celkem piehledné, jen je potieba si zvyknout na nékteré nové
véci a projit si napoveédu, co piesné kterd funkce umoziiuje a vénovat dostatek Casu na
zauceni. Pro potieby spolecnosti je nutné si zakoupit drazsi verzi Professional (za 20 USD

nebo za 30 EUR na mésic pro uzivatele, pii platb¢ na rok jsou ceny vyhodné;si).

I ptfes vlastni vyzkouSeni zkuSebni verze pro diplomovou praci neodpadd fakt, ze
spolecnost bude muset vyzkousSet jeste jednou tuto verzi, ale tentokrat se svymi kontakty
a informacemi. Poskytnuté fiktivni 0daje jsou jen ukazkové a nelze plné¢ vyzkouSet
vSechny funkce, pokud se uzivatel nemiize dostat do svého vlastniho emailu a vyzkouset

synchronizaci, aktudlni ukoly, pfimou integraci se socialnimi médii a dalsi.

10.2.2 Kroky k uspé$né implementaci

Pro wspésny projekt a pii zavedeni nového systtmu CRM je nutné dodrzet nékolik
dilezitych kroku:
e projit si doporucené videa obsluhy,
e precist si informace na internetovych strankdch a zjistit kroky, které povedou
k uspésnému uspokojeni potieb,
e obratit se na zdkaznickou podporu v pfipadé, Ze n€ktera funkce by mohla byt

pfidana nebo upravena pro potieby spolecnosti,
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e materialy a seminafe tykajici se CRM poskytnout i ostatnim zaméstnanciim
a umoznit jim seznameni s novym systémem,

e dostatecn¢ vyzkouset zkusebni verzi,

e zjistit kolik uzivateli bude CRM pouzivat (je omezeny pocet licenci na uzivatele,

u kazdého dalsiho uzivatele je nutno jiz platit).

Spolec¢nost by si méla vyzkousSet fungovani a nalezeni vSech potiebnych funkei, nékteré
nejsou hned jasné a je nutné vyhledat ndvod, jak je zprovoznit nebo kde je popiipade
zménit. Zakaznicka podpora nabizi rozmanité rady, které mohou pfispét k piizpisobeni
CRM potiebam. Tyto ¢innosti poskytuje bud’ zdarma, nebo za maly ptiplatek k mésicni

cené za CRM.

Protoze CRM bude vyuzivat nejen majitel, ale i ostatni pracovnici (jak stazisti, tak externi
poradci), musi se zajistit podpirné materidly k poskytnuti ndvodu a informaci k danému
systému. Touto formou se mohou tyto strany seznamit s novym CRM, vyzkouset si rizné
¢innosti a zacit jej pii své praci pouzivat. S timto bodem souvisi pocet licenci pro tolik

uzivateld, ktefi budou mit piistup k CRM.

10.2.3 Zodpovédné osoby

Zodpovédnou osobou za uUspé€Snou implementaci a optimalizaci se stane vedouci
pracovnik, ktery mize povéfit jiného zaméstnance nebo IT technika o zajiSténi a pomoc.
Jeho ukolem bude zajisténi chodu a informovanost ostatnich konzultanti o danych

zménach a novych moZnostech.
Mayjitel spole¢nosti bude dale mit na starosti:

e seznameni pracovnikil se systétmem CRM a vztahy se zakazniky,

definovat filozofii a komunikacni proces,

zajistit vyuzivani CRM,

zajistit informace efektivniho vyuZivani CRM,

kontrolu vyuzivani CRM.

10.2.4 Doporuceni pro zlepSeni vztahi se zakazniky

V nésledujicich bodech je uvedeno nckolik doporueni, které by pomohly piispét ke
zlepSeni vztaht se zdkazniky a vyuZivani systému CRM. Zavisi na spole¢nosti, zda se jich

bude drZet nebo vyuzivat jen nekteré.
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e Aktivné vyuzivat CRM

Spolecnost by se méla aktivné starat o cely syst¢tm CRM a pouzivat vSechny jeho funkce,
jinak by byl nevyuzity a zbyte¢né¢ ndkladny. Je proto nezbytné si jej ptizpusobit
a zptehlednit podle svych potieb. Pti ziskani nového kontaktu jej zadat do systému,

aktualizovat pribéh nabidek nebo vyuzit moznosti sledovani socialnich siti.

Pro uspokojeni vSech potfeb lze kontaktovat technickou podporu, zda by mohla systém
pfizplsobit né€kterym moznostem. Dilezitym bodem je i aktualnost kontakti a dalSich

udajt, které se tykaji spolecnosti.
e Poskytovat informace o pribéhu vyjednavani

Spolecnost planuje pribézné informovani svych klienti o pribéhu vyjednavani a o bode¢,
ve kterém se momentalné nachazi. Vyhodou je, ze klienti budou mit k dispozici tyto idaje
a budou mit ptehled o ¢innosti spolec¢nosti. Tuto moznost by mél praveé poskytovat CRM

a to prosttednictvim emailu.
e Zjistovat zpétnou vazbu od klientii a vyhodnocovani ¢innosti

Pro lepsi vztahy a informovanost spolecnosti je potifebna zpétnd vazba od klientd,
napiiklad formou kratkych dotaznikii, emaild, osobnich schiizek nebo reportl, co se
vydafilo nebo ¢emu se pfisté vyhnout. Pro usnadnéni prace je vhodné vyuZivat uzavieny
typ otazek s moznosti vyjadieni vlastniho nazoru klienta. Délka dotazniku je také dilezita
a pro nedostatek ¢asu je nutné mit kratsi, ktery nezabere mnoho ¢asu na jeho vyhodnoceni

nebo vyplnéni.

V ptiloze ¢. III je navrh dotazniku spokojenosti zdkaznika, ktery by byl k dostani
v nékolika jazykovych verzich (napfiklad v anglictiné, rustiné nebo francouzsting).
V tomto bod¢ ale hrozi, ze klient nebude ochotny vénovat svlij Cas na zpétnou vazbu,
ptipadné bude hodnotit spolecnost neobjektivné. Forma dotazniku mtize byt i elektronicka
napiiklad prostfednictvim Google Survey. Je rychld a snadna a spolecnost okamzité ziska
pfistup k odpovédim. Dal$i moznosti je moZnost vyuZzit osobni formy zpétné vazby a to

prostfednictvim pfimého rozhovoru s klienty.

Spolecnost by méla vyhodnocovat jednotlivé akce nebo obchody, jaké byly silné a slabé
stranky jednotlivych krokd (Cinnosti), pfipadné zmény nebo naopak c¢eho se drzet
i v budoucnu. Nasledné uspesné projekty nebo doporuceni zvetejnit na webovych

strankach spolecnosti nebo na socidlni siti.
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e Poradat pravidelné schiizky

Ditlezitym bodem jsou i pravidelné schiizky s jednotlivymi externimi konzultanty. Ty
nemusi probihat vzdy osobni formou, diky technologiim lze vyuzit hovory pfes internet
(naptiklad ptes Skype). Tyto schizky by se mély tykat pfedevsim zdkaznikli, dosazenych
uspéchu a cilit nebo CRM. U CRM by se tykaly piedev§im jeho vyuzivanim, aktualnosti

kontaktli a ptipadnych zmén nebo doporuceni.
e Porizeni licence pro dalsi uzivatele

Meéla by byt potrizena dalsi uzivatelska licence k CRM systému i pro nékteré externi
konzultanty, aby méli moznost ménit a pridavat kontakty a data do systému. Vyhodou je,
ze neni problém vyuzivat jedny piihlaSovaci udaje i pro vice uzivateli. S pristupem
k systému a jeho funkcemi je ovSem nutné sezndmit poradce, formou riznych materiald,

online videi nebo piednasek.
e Vyuzivat mobilni aplikaci CRM

Déale bude pofizena mobilni aplikace CRM, ktera je ke stazeni zdarma. Umozni mit
kontakty vzdy u sebe a pfitom vyuzivat moznosti kalendare, zobrazovat nadchazejici
udélosti a ukoly. Aplikace bude automaticky synchronizovat udélosti se systémem,
zobrazovat dulezité body a posilat ozndmeni ohledné nadchazejicich akci nebo tkold.

Vyhodou je, Ze odpada potieba mit u sebe v dany moment pocitac.
e Podporovat Fizeni vztahii se zakazniky

U fizeni vztahi se zdkazniky je dulezité nejen mit vSechny kontakty na jednom misté, ale
orientovat na n¢ i svou firemni kulturu. Dilezita je informovanost nejen poradci, ale
1 staZisth na Ceské pobocce. Budou to i1 oni, kdo se budou dostavat do kontaktu s klienty.

Mé¢li by byt proto seznameni s dileZitosti téchto vztahd.

Jednim z névrhl je 1 zalozZeni firemniho profilu na socialni siti Facebook, ktery by byl
propojen se systtmem CRM. Umoznil by informovat o c¢innostech spole¢nosti,
o veletrzich, zahrani¢nich zemich nebo zajimavych nabidkach pro podniky. Ale tento bod

neni tak dilezity.
e Omezeni méné dulezitych cest a ukoli

Pro lepsi time management by mély byt omezeny méné dulezité pracovni cesty s cilem

ziskani vice Casu na jednotlivé ukoly. Pfi vytizenosti budou muset byt nékteré firmy
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odmitnuty, alespoii dokud nebudou ukonceny nékteré probihajici projekty. Uleh¢i se tim

préace pro vedouciho a ziistane vice Casu na feSeni aktualnich problémt.

10.3 Navrh zlepSeni komunikace a prezentace spole¢nosti

Cilem této podkapitoly je ur€it moznosti, jak by spolecnost mohla podpofit svou
komunikaci a prezentaci celé¢ firmy nejen svym zdkazniklim, ale i partnertim, pracovnikiim
nebo Siroké veiejnosti. Dale je uvedeno par navrhl, kde kromé webovych stranek jsou

rozebrany dal$i potencionalni moznosti prezentace.

10.3.1 Webové stranky spolecnosti

Webové stranky reprezentuji kazdou spolecnost a organizaci a jsou prostiedkem ziskani
informaci o dané spoleCnosti. Z analytické ¢asti vyplyva, Ze pocet spolecnosti, které maji
ptistup k internetu, roste. Z toho velka Cast vlastni internetové stranky (v lednu 2017 témét
83 %). Spolecnost vlastni webové stranky, ale je potieba jejich zmény a modernizace

stranek.

Hlavnim cilem internetovych stranek je informovani a prezentace spolecnosti uzivateliim,
tedy zdkaznikGm, klientim, partnerim a dalSim strandm. Je potiebné, aby byly dobie

ptistupné a to i ze zahrani¢nich zemi.
Webové stranky by mély obsahovat n¢kolik dulezitych udaji:

e 1udaje o spolecnosti,

e kontakty (telefon, adresu), ptipadné kontakt na dal$i konzultanty,
e historii a zkuSenosti v oblasti podnikani,

e partnery, se kterymi spole¢nost spolupracuje,

e Uspésné projekty nebo oblasti, ve kterych se spole¢nost angazuje.

Pro pfehlednost a barevnou sladénost stranek budou vyuZité barvy spolecnosti — bila,
oranzova a tmavé $eda. Citelnost pisma a design je nutné vyzkouset a pfizptisobit
potfebam, jak spolecnosti, tak potiebam zakaznikii. Je potifeba investice do kvalitnich

stranek.
Pro velkou sit’ pobocek je potfebné mit stranky v n€kolika jazycich — kromé CeStiny jeste
v anglicting a rusting. Pro pocet pobocek by se dala vyuzit jedna doména vsech, s moznosti

odkazu na dané osoby, adresy a dalsi kontakty v mistech piisobnosti. Stranky musi byt
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dostupné pro vSechny navstévniky a ptizpiisobeny jednotlivym internetovym prohlizecim,

mobilnimu telefonu 1 tabletu.

Webové stranky by mély byt jednoduché, snadno ovladatelné. Nedilnou soucasti je
prehlednost obsahu, navitévnici by méli viechny potiebné informace snadno nalézt. Udaje
na strankach musi byt srozumitelné a mohou byt doplnéné i o obrazky, které zlepsi

ptfedstavu o ¢innostech spolec¢nosti.

Spolecnost se rozsitila o dalsi Cinnost a to o zastoupeni piimo technologii na zahrani¢nich
trzich, krom¢ toho zlstdva stdvajici konzulta¢ni Cinnost. Z tohoto divodu budou obé
stranky propojeny. Navrh a realizace bude pfeddna odborné spolecnosti, ktera se zabyva
tvorbou a designem webovych stranek. Kazdd moznost bude konzultovana a uzplsobena

predstavam spole¢nosti.

10.3.2 Navrh dalSich moZnosti propagace spole¢nosti

Spole¢nost by mohla vyuzit nékolika Sanci, jak se dal na trhu prezentovat a zvysit tak
povédomi o jejich sluzbach. Jednou z vySe navrzenych jsou internetové stranky nebo

vizitky, které predava svym klientiim a partnerim.

Jednou z moznosti je zaloZeni firemniho profilu na socialni siti, jako je naptiklad Facebook
nebo Twitter. Méla by moznost sledovat reakce a pocty sledovani 1 prostfednictvim
syst¢tmu CRM. Mohla by informovat uzivatele o veletrzich a probihajicich akcich nebo

prileZitostech expanze do zahranici.

Rédiova, novinova, venkovni a jina reklama neni tak vyznamnd. Dulezitym prostfedkem
bude i forma komunikace Word of Mouth, tedy kdy klienti povi o svych zkuSenostech
dalSim firmdm, které uvazuji o vyuziti podobnych sluzeb. Tato forma je vyznamna
i v ptipad¢ doporuceni externich konzultanti. Ty mohou prispét k lepSimu rozhodovani
zahrani¢nich partnerd o pomoci pfi hledani dodavatelti pro dany trh. Spolupracovnici na
pobocce ve Zlin€ mohou dale informovat dalsi studenty o moZnosti pfivydélku a moznosti

spoluprace i v budoucnu, kdy se vrati se svého pobytu do své zem¢.

Spoleénost vyuziva moznosti u¢asti na riznych veletrzich, které se potadaji nejen v Ceské
republice, ale 1 v zahrani¢i. Tento prostfedek komunikace na trhu B2B a B2G je
vyznamny, protoze tyto veletrhy jsou vétSinou zaméfeny na urcity obor nebo primysl.
Market Connect tam miize nalézt podniky, které pfemysli o vyvozu svych produkti nebo

zastupovani svych technologii na zahrani¢nich trzich. Pokud nemaji dostatek vlastniho
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¢asu na expanzi, mohou vyuzit pravé zminéné zastupovani technologii, kdy jim spolecnost

zarudi jejich zastoupeni v konkrétni zemi a pomtiZe jim je prodat.

Pravé z toho diivodu by méla spolecnost vyuzivat tyto prilezitosti prostiednictvim veletrhti
nebo vystav, kde bude reprezentovat nejen sama sebe, ale také Ceské firmy a jejich
vyrobky. Na veletrzich ziska cenné kontakty nejen na firmy pohybujici se na trhu, ale

muze najit partnery nebo dalsi poradce pro urcité oblasti nebo technologie.

10.4 Casova analyza

Realizace projektu byla rozdélena do tii zdkladnich fazi. V ptipravné fazi je hlavnim
ukolem zjisténi zékladnich potieb, analyza soucasného stavu, zjisténi moznosti
a predevsim zkuSebni verze obou moznych variant. Tato ¢ast bude pro spolecnost dillezita,
pfedevsim z toho diivodu, aby mohla zjistit, zda popisované funkce odpovidaji skute¢nosti
a jestli celé CRM ji vyhovuje. Test obou verzi bude probihat ve stejny Cas, aby nedoslo
k dal$im ¢asovym prodlevam, nésledn¢ probéhne vyhodnoceni obou variant a rozhodnuti
o vybéru CRM. V této fazi bude mit spole€nost mozZnost osloveni poskytujici CRM firmy
a prilezitost na ptipadné tpravy, protoze tento vybér CRM bude zévazek na dalSich nékolik

let.

Druha faze je realizacni, tedy uvedeni CRM systému do chodu a oficialni ptrechod na
druhy systém. Dulezitou ¢asti bude ptesun kontaktl a dat o zdkaznicich, dale propojeni
s Uty na socialnich sitich. Stejn€ vyznamnou c¢asti je 1 sezndmeni zaméstnancl (piipadné
externich poradcli) s novym CRM a vyhodami, které ptfinasi. Tato Cast by neméla byt
zanedbana. Zaméstnanci by si méli byt védomi filozofie CRM, co vSechno jim novy

systém umoznuje a v ¢em naopak zlehcuje praci.

Konecnou, tieti fazi, je celkové vyhodnoceni projektu a zdvére¢né ukonceni projektu. Do
harmonogramu projektu byly zapojeny 1 webové stranky, které nejsou prioritnim bodem
projektu, ale piesto jsou dulezité z pohledu klienti a budoucich zakaznikt. Je proto mozné,

Ze se priprava a zajisténi webovych stranek protadhne.
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Tab. 13. Casovy harmonogram projektu (vastni zpracovani)

Faze . e 5T . Doba Predchozi
e Cinnost Popis ¢innosti T
A Urceni potieb projektu 3 -
B Analyza soucasného stavu 7 A
C Zpracovani pozadavkli na webové stranky 10 B
D Vybér dodavatele na zpracovani webu 7 C
E Vyhodnoceni moznosti CRM 1,5 B
Pripravna F Navrh na optimalizaci CRM 2 E
faze G Schvéleni projektu 3 F
H Zkusebni verze CRM A 14 G
I Vyhodnoceni zkusebni verze A 2,5 H
J Zkusebni verze CRM B 15 G
K Vyhodnoceni zkuSebni verze B 1,5 J
L Vybér a rozhodnuti o CRM 2 LK
M ZruSeni dosavadniho uctu 1 L
N Oficialni zalozeni u¢tu CRM 2 M
o Ptenos dat a kontaktt 7 N
Realiza¢ni P Propojeni se socialnimi médii 2 @)
faze Q Seznameni zaméstnancti se CRM 10 P
R Zahajeni bézného provozu CRM 1 Q
S Pfijmuti a schvaleni hotovych stranek 35 D
T Zahajeni provozu webovych stranek 1 S
Zavérecna U Vyhodnoceni projektu 5 R, T
faze \ Ukonéeni projektu 0,5 U

V nasledujici tabulce a grafu je uveden vypocet kritické cesty a ¢asovych rezerv, ktery byl
spocitan v programu QM for Windows. Celkovd doba projektu podle programu byla
vypocitana na 68,8 dni. U bodl na tzv. kritické cesté (vyznacené Cervené) se netoleruje
Casové zpozdéni, v ptipadé€, Ze je nutné dodrzet nejkrat$i dobu trvani celého projektu.

Pokud by tato doba nebyla dodrzena, celkova doba by se zménila. To znamena, ze uvedené

Casove rezervy jsou rovny nule.
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Tab. 14. Vypocet programu QM (vlastni zpracovani v QM)

Activity Activity time Early Start Early Finish Late Start Late Finish Slack
Project 68,5

A 3 0 3 0 3 0
B 7 3 10 3 10 0
Cc 10 10 20 10 20 0
D 7 20 27 20 27 0|
E 15 10 1,5 15 165 3
F 2 1,5 13,5 16,5 18,5 5
G 3 13,5 16,5 18,5 215 5
H 14 165 305 215 385 3
I 25 30,5 33 85 8 s
J 15 16,5 M5 215 365 5
K 15 315 33 36,5 38 5
L 2 EX) 35 38 40 5|
M 1 35 % 40 41 5
N 2 36 38 41 43 5
0 7 38 45 43 S0 5
P 2 45 47 ) 52 5|
Q 10 47 57 ) &2 s
R 1 57 58 62 63 5
S 35 27 62 27 62 0
T 1 62 3 62 83 0
u 5 63 68 &3 &8 0
v 5 68 68,5 68 68,5 0

Kriticka cesta je dale vyznacena v nasledujicim sitovém grafu a dale také u Ganttova

diagramu (viz. piiloha 1V), ktery graficky znazoriiuje jednotlivé kroky projektu,

s vyznacenymi nejdiive moznymi nebo nejpozdéji moznymi zacatky danych krokt a jejich

Graf. 1. Sitovy graf a kriticka cesta (vlastni zpracovani v QM)

délku ve dnech.
10 7 3 14
©® D
7
@
3 15 2

25
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10.5 Nakladova analyza

Naklady za CRM zavisi na aktudlnich kurzech a na kurzu ke dni, ke kterému bude CRM

placen. Proto uvedena cena je orientacni, ale neocekava se jeji velka zména. Cena CRM

bude placena pouze jednou za rok, podobné platba je o par korun vyhodnéjsi. Navic jak

bude uhrazena, nemusi se spolecnost o platbu déle starat.

Tab. 15. Naklady za CRM (vlastni zpracovani)

Naklady v USD/mésic | Naklady v K&/mésic Celk"::k“(all(";)‘dy na
Nimble - verze Legacy 15 309 3 708
Zoho CRM - verze Professional 20 412 4 944

V porovnani lze vidét, ze v nakladech vychazi 1épe Nimble a jeho verze Legacy, kterou

spole¢nost nyni disponuje. Naklady za rok by ¢inily 3 708 K¢&. Je tedy vyhodnéjsi nez

Zoho CRM, kdy spolenost usetii 1236 K&. Po¢ita se s kurzem Ceské narodni banky,

ktery je 20,6 K&/USD.

Bude nutné dokoupit dalsi licence pro dal§i poradce. Proto pocet uzivateld bude pro

spole¢nost klicovy. Podle poctu uzivateld, ktefi budou mit pfistup do systému, se bude

odvijet cena placend za CRM. Proto ndklady za CRM budou vynasobeny poctem

pracovnikl (uzivateltl). Pro zacatek bude pofizena jesté jedna licence a spolecnost

v budoucnu zjisti, zda dostacuje nebo bude nutné zakoupit dalsi.

Cast odmény pro zaméstnance, ktery zajisti export a import kontaktil a zajisti propojeni

systému, ziskd odménu. Navic bude pfipoctena bézna pracovni mzda, kterou by pracovnik

ziskal pifi své bézné praci. Podle Casové analyzy bude vénovano 7 dni na aktualizaci

a prenos kontaktli a dat a dale budou pfi¢tend mzda za 2 dny pro potiebné propojeni se

socialnimi médii. Doba, kterou pracovnik bude vénovat této ¢innosti, se pocita na 4 hodiny

denné — predevsim z diivodu, Ze musi vykondvat 1 ostatni praci.

Tab. 16. Mzda a odmeéna za praci (vlastni zpracovani)

Odména v K¢

Jednorazova odmeéna za praci 1 000
Mzda za praci 3 600
Celkem 4 600
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Pro zajisténi informovanosti o CRM a $koleni v systému pro ostatni pracovniky, ktefi
budou se systémem v kontaktu a budou jej vyuzivat, je vhodné investovat ¢ast svych
prostiedkll. Jde o zptlisob jak rozsifit filozofii a pochopeni CRM, jeho vyhod a pftilezitosti,
které¢ poskytuje. V této casti bude piedevSim narocné, pokud dani poradci jsou
v zahrani¢nich zemich — lze ale vyuZzit hovor pfes Skype, ktery uSetii naklady na cestovani

a osobni setkani.

Realizace webovych stranek spolec¢nosti byly poptany u dvou dodavatelt, kteti se zabyvaji
tvorbou internetovych stranek, webovy hostingem, designem a grafickou upravou. Na
zakladé pozadavkl spoleCnosti byla vytvofena cenova nabidka sluzeb. Naklady za

zpracovani webovych stranek u prvniho dodavatele jsou znazornény v prvni tabulce.

Tab. 17. Cenova nabidka webovych stranek (viastni

zpracovani)
Cinnost Cena (K¢)
Tvorba a informacni architektura 4 800
Textovy obsah 1 600
Design 19 200
Naprogramovani a testovani 40 000
Nastaveni obsahu 4 000
Ptfesmérovani odkazl 2 400
Spusténi 800
Celkem 72 800

Pozn.: Cena bez DPH
Dalsi néklady souvisejici s webovymi strankami jsou:

e naklady za webovy hosting — ty ¢ini kolem 5 500 K¢/rok,
o certifikat — 450 K¢/rok,
e nakup a prodlouZeni platnosti certifikatu do dalSich let — 450 K¢ + 1500 K¢&/rok.

Druhy dodavatel ocenil své sluzby na zprovoznéni stranek celkem na 40 000 K¢ (bez
DPH), pfi¢emz nedodal podrobny rozpis, kolik ktera ¢innost bude stat. Tato ¢astka je dana
na jednu webovou stranku - tedy pouze na zastupitelskou nebo konzulta¢ni ¢innost. Pro

tvorbu a zprovoznéni druhych stranek dodavatel nabidl spole¢nosti vyhodnéjsi cenu.
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V nasledujici tabulce je uvedena kompletni ¢astka potiebna na projekt. V pripadé€, ze bude
vybran druhy dodavatel webovych stranek. Protoze nedodal ptesné ceny za webovy
hosting, certifikat a prodlouzeni platnosti, byly uvedeny ceny prvniho dodavatele.
Certifikat je pouze doporuceny. Za kazdého dalSiho uZzivatele bude muset spole¢nost

zaplatit dal$i cenu CRM navic. V tabulce je uvedena cena za 2 uzivatelské ptistupy.

Tab. 18. Celkove naklady na projekt (vilastni zpracovani)

Polozka Cena v K¢
Zoho CRM (2x licence) 9 888
Mzda pracovnika 3 600
Odména pracovnika 1 000
Naklady za tvorbu webovych stranek 40 000
Webovy hosting stranek 5500
Certifikat (doporuceny) 450
Prodlouzeni certifikatu 1 500
Celkem 61 938

10.6 Rizikova analyza

Dulezitou soucasti kazdého projektu je potfebné vypracovat rizikovou analyzu, diky které
lze zjistit moZna rizika, kterd by mohla negativné ovlivnit a ohrozit UspéSnost celého

projektu.

Podle pravdépodobnosti vzniku a urovné diileZitosti 1ze rozdélit rizika na:

e vysoka,
e stfedni,
e nizka.

Byla definovana nasledujici rizika, kterd mohou ovlivnit projekt:

e postoj a neochota zaméstnanct (externich poradcti),
e zména ceny CRM (dopad kurzu),

e mozné napadnuti CRM,

e padani serveru,

e nedostatecnd podpora,

e nepiesné data a zastaralé kontakty v databazi,

e nedodrzeni harmonogramu (Spatny time management),



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 81

e vybér Spatného CRM (nedostatecné vyzkouseni),

e vybér Spatného dodavatele webovych stranek.

Tab. 19. Tabulka rizik (vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost Dulezitost
Riziko
nizké stredni | vysoké nizké stredni | vysoké

1. Postoj a neochota zaméstancti X X
2. Zmény cen CRM X X

3. Napadnuti systému CRM X X
4. Padani serveru X X
5. Nedostatecna podpora X X

6. Nepfresné a zastaralé data X X
7. Nedodrzeni harmonogramu X X

8. Vybér $patného CRM X X
9. Vybér $patného dodavatele stranek X X

Literatura se zminuje o moznosti, ze CRM mize byt dobfe zaveden a management
spole¢nosti miize mit dobrou filozofii orientovanou na zakazniky, ale to nikdy nebude
stoprocentné fungovat, pokud bude chybét ochota zaméstnancli. Pravé oni mohou zastavat
opacny nazor od vedeni a to muze vést k netspéchu a piedevS§im k dalsim nakladim.
Pravdépodobnost rizika je vysoka — lze tedy oc¢ekavat, Zze ne vSichni zaméstnanci (poradci)
budou ochotni vénovat svilj ¢as na seznameni a dodrZovani vytyCenych pravidel pro

uspesné CRM.

VétSina cen se postupem ¢asu méni, a proto je zde hrozba zmény ceny CRM. Poskytovatel
CRM stranek mtize zvysit cenu poskytovanych sluzeb nebo ptidat za dodatecné sluzby
poplatky. Tyto zmény by mély byt v€as ozndmeny. V tomto riziku je zahrnuty dopad

kurzt, ktery mtize podobné ovlivnit ceny. Pravdépodobnost je vsak stfedni.

Mozné rizika jsou spojend pravé i se serverem. CRM musi byt dobie zabezpefen pied
napadenim. Hrozi ztraty dilezitych dat (napfiklad udaje o kart€) nebo kontakti.

V poslednich letech roste pocet utoki a z toho diivodu je pravdépodobnost rizika vysoka.

Je zde 1 riziko padéni serveru, to znamena, Ze spole¢nost nebude mit moznost se ke svému
CRM a dalsim kontaktim dostat. V tomto ptipadé je dilezité, aby poskytovatel serveru
dokézal problém ihned fesit a zprovoznit v co nejkratsi dob€. Poskytovatel by mél zajistit
dostateCnou podporu a mél by rychle reagovat na dotazy a piipadné stiznosti.

Pravdépodobnost rizika nedostatecné podpory je nizka.
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Spolecnosti se tyka hlavné aktudlnost kontaktti. Spole¢nost funguje jiz n¢kolik let a je zde
riziko zastaralych a nepiesnych dat. V ptipadé, ze tyto informace poskytne svym klientiim,
tim jim poskytne staré udaje na firmy, které mohou mit nové kontaktni idaje nebo nemusi

jiz existovat. Klienti z toho divodu mohou ztratit divéru ve spole¢nost.

Ve SWOT analyze byla urCena slaba stranka time managementu, kterd v tomto ptipadé
muze ohrozit cely harmonogram projektu. Nedostatek Casu a vytizenost jsou hlavni
problémy a v tomto piipad¢ se jevi riziko nedodrzeni harmonogramu vysoké, ale z trovné
dalezitosti je riziko definovano jako stfedni. S timto rizikem pfichadzi na tadu vybér
Spatného CRM. To znamend, ze v piipad¢ nedostatku ¢asu bude vybran jeden poskytovatel
CRM, ale po Case fungovani mize byt zjisténo, ze plné nevyhovuje potitebam spole¢nosti

a byla zanedbana zkuSebni verze.

Poslednim rizikem je Spatny vybér dodavatele webovych stranek. Pravdépodobnost, Ze se

toto riziko stane, je stfedni.

10.6.1 Navrh opatreni rizik

Ne&ktera rizika nelze ovlivnit, pfedev§im ta, ktera hrozi ze strany poskytovatele CRM
systému. Spole¢nost nemiize ovlivnit, pokud bude napadnut nebo spadne server. Proti
napadnuti musi spole¢nost mit zajisténa bezpecna hesla, ostatni zavisi na poskytovateli
CRM. Pii spadnuti serveru poskytovatel musi co nejdiive server zprovoznit a v ptipadé
nutného servisu je povinen oznamit omezeni a piipadné dobu, kdy nebude server

k dispozici.

Postoj a neochota zaméstnancii (poradcii) — je nutnd dostatecnd komunikace se
zameéstnanci, seznamit je se CRM, jeho vyhodami a celkovou filozofii fizeni vztaht, cilem
je podpotfit jejich vyuzivani CRM.

Vybér Spatného CRM - vtomto pifipadé¢ je mozZnost pouze povéfeni odpovédného
pracovnika, ktery by zajistil dostatecné vyzkouseni zkuSebni verze a zpracoval zavérecnou

zpravu - ale nemuze to délat jen nezkuSeny zaméstnanec.

NedodrZeni harmonogramu — souvisi s pifedeslym bodem, majitel spolecnosti muiize
povétit zaméEstnance, ktery by se postaral o dodrzeni planu projektu v ptipadé€, Ze majitel

nema dostatek ¢asu.

Zmény cen CRM — je potieba sledovat vyvoj kurzt a také dilezité zpravy a upozornéni

od poskytovatele, piesto toto riziko nelze vyznamné ovlivnit, v piipadé, Ze se cena zméni
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vyznamnym zpusobem, bude nutné tuto zménu pfipocist k provizim od zakazniki nebo
zacit uvazovat o dalsi zmén¢ CRM systému. Dodavatel CRM je povinen o téchto zménéch
informovat co nejdiive prostfednictvim zpravy a spoleCnost ma 30 dni na to, aby se

zménami souhlasila.

Nepresné a zastaralé kontakty a data — spolecnost by méla prekontrolovat veskeré své

kontakty a zajistit, aby byly aktudlni a pfipadné odstranit ty jiz neexistujici.

Vybér Spatného dodavatele webovych stranek — spoleCnost musi udélat dostatecny
priazkum a zhodnotit v§echny moznosti, které jednotlivi dodavatelé nabizi, porovnat jejich

nabidku nejen z hlediska ceny, ale pfedevs§im funkci a ptizptisobeni webu pottebam.

10.7 Vyhodnoceni projektu

K hlavnim zainteresovanym strandm projektu patii majitel spoleCnosti, jiz zminéni
zahrani¢ni konzultanti, pracovnici na pobocce, ale i klienti a partnefi spolecnosti. Tyto
strany budou mit vliv na celou tspésnost projektu. Zodpovédnou osobou za implementaci
projektu bude vedouci spolecnosti. Hlavnim ukolem bude i1 sezndmeni ostatnich
pracovnikll s vybranym systémem CRM a vyzdviZeni pozitivnich stranek, které tento
systém piinasi.

Projekt by mél ptispét k:

e ziskani novych klienti,

e zvySeni povédomi o spolecnosti,

e zlepSeni komunikace a vztahli mezi spole¢nosti a klienty,
e lepsi prezentaci,

e snizeni Casu na jednotlivé ¢innosti,

e profesionalité¢ zaméstnancil.

Pii zhodnoceni kladnych a zapornych stranek jednotlivych CRM byly vybrany dva: Zoho
CRM a soucasné CRM Nimble. Spolec¢nost na systému Zoho ocenuje ptredevsim jeho
rychly pfenos kontaktli a dat do tabulky. Danou tabulku lze pfevést do né¢kolika riznych
soubort a ty posléze poskytnout klientim. Export kontakti pracuje také se segmentaci
jednotlivych dat, kdy si spolecnost miize vybrat kontakty podle zvolenych kritérii

(naptiklad vybrat jen kontakty v urcité zemi, v jednom nebo vice méstech apod.).
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Zoho CRM také nabizi grafickou Upravu managementu piilezitosti, kde zobrazuje v jaké
fazi, se jednotlivé nabidky (smlouvy) nachdzeji, jejich procentudlni Sanci na tspéch a také

¢astku penéz.

Pfi porovnani se soucasnym systémem, nevyhodou Zoho CRM je jeho nepiehlednost. To
by vedlo k del§imu ¢asu na jeho ptizptisobeni a zjisténi vSech moznosti, jak a co probiha
a pfipadn¢ kde 1ze nalézt jednotlivé funkce a véci. Dalsi nevyhodou systému je cena, ktera
je drazsi nez cena systému Nimble. Pokud bude systém vyuzivat vice uzivateli, mize se

cena za CRM prodrazit.

U Nimble zaujala moznost integrace a kompatibility s VoIP standardy a volanim. Kdy
sluzby umozni zaznamenavani a spravovani jednotlivych hovort a klientskych udaja. To

naopak Zoho CRM neumoziuje.

Spolecnost se rozhoduje mezi obéma CRM. Ziejmé pro tuto chvili zistane u soucasného
CRM, tedy u Nimble, ktery ma pro spole¢nost vyhodné&jsi cenu a uSetii také cas
s prenosem kontaktd. OvSem bude nutné kontaktovat technickou podporu a zjistit moznost
exportu kontaktll do tabulky, protoZze pravé toto byla prioritni funkce, kterd byla od CRM

vyzadovana.

Penézni prostiedky budou investovany do realizace webovych stranek, na které by nemeéla
zadna spoleCnost zapominat, protoze hraji dulezitou roli pfi rozhodovani zdkaznikd a pfi
ziskavani novych. Realizace byla predana odborné firme, kterd se zabyva jejich tvorbou

a zprovoznénim.
Dtlezita opatieni ke zlepSeni vyuziti CRM jsou nasledujici:

e aktivné vyuzivat vSechny nabizené sluzby CRM,

e zpétna vazba od klientd,

e vyhodnoceni jednotlivych akci,

e informovat o vyhodach CRM i ostatni spolupracovniky,
e pravidelné schizky,

e stdhnout si aplikaci pro mobilni telefon,

e zlepSeni casového managementu.

e zprovoznéni webovych stranek,

e piipadné vzit v ivahu dal$i formy propagace spolecnosti.
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10.7.1 Méreni ucinnosti

Cilem projektu je predev§im zvySeni trzeb, zefektivnéni a usnadnéni préce potiebné na
komunikaci a zlepSeni fizeni vztahli se zdkazniky. K zjisténi spokojenosti zakaznikli by
spolecnost mohla vyuzit dotazniki nebo pozadat spoleCnosti o doporuceni nebo
vyhodnoceni poskytovanych sluzeb. Vysledky téchto Setfeni by daly spolecnosti obraz
situace a piehled, jak si spolec¢nost vedla a pfipadné, zda je nutné nékteré Cinnosti upravit

a zlepsit.

Pti zhodnoceni projektu muze spoleCnost vyuzit ekonomickych ukazatelti, naptiklad
pomoci propoctu navratnosti investic. Ale to az v dob¢, ve které bude mit piehled

o vysledcich a zisku z projektu.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo zlepSeni vyuziti fizeni vztahli se zakazniky a pfizplisobeni
CRM systému vybrané spolecnosti — Market Connect CE, s. r. 0. Mezi strategické cile
projektu patii ziskani novych klientl, zlepSeni komunikaéniho procesu se zakazniky,
zatraktivnéni spolecnosti, zvySeni profesionality zaméstnancli a uspora Casu. Dulezitou
soucasti je vyuziti CRM 1 externimi poradci, ktefi se nachazeji v jednotlivych zahrani¢nich

zemich.

V praktické Casti byl analyzovdn soucasny stav spolecnosti a jejiho fizeni vztahl se
zakazniky. Spolecnost vyuzivd CRM prostiednictvim internetovych stranek formou Cloud.
Dale byli srovnéni 1 ostatni poskytovatelé CRM a znich byl vybran ten, ktery nejvice
odpovidal potifebam spolecnosti. Jeho velkou vyhodou byl vybér a export kontaktl do
tabulky, kterou by mohla spole¢nost poskytnout svym klientim. Spole¢nost se orientuje na

malé a stfedni podniky a nevyzaduje nakladny CRM.

V projektové cCasti byly zatazeny jednotlivé analyzy — ndkladové, Casova a rizikova.
Harmonogram projektu byl vypoc¢itan na 68,8 dni pomoci programu QM for Windows. Do
Casové analyzy bylo zde zafazeno 1 zpracovani webovych stranek a vybér jejich
dodavatele. V ndkladové analyze byly porovnany naklady na vybrané CRM a urceny
naklady na zaklad€ ceniku na internetové stranky spolecnosti. Vliv na ndklady CRM maji
pfedevS§im kurzy mén, protoZe spoleCnost si plati za zahrani¢ni systém v dolarech. Pro
uspesnost projektu je nutné dodrZzovat aktualnost dat a vyuzivat vSech funkci, kter¢ CRM

nabizi.

V rizikové analyze bylo urceno nékolik rizik, které budou mit vliv na cely projekt. Ty byly
rozdéleny podle pravdépodobnosti vzniku a urovné dilezitosti. NejrizikovejSim faktorem
se jevi postoj a neochota zaméstnanci. CRM miize byt dobte zavedeno a implementovano,

ale nebude fungovat v ptipad¢ odmitavého postoje pracovnikd.

Z dtuvodu tuspory penéznich prostiedkli a Casu se majitel spolecnosti rozhodl zlstat
prozatim u stavajiciho syst¢ému CRM a pfipadny piechod na jiny odloZzit. PenéZni
prostiedky budou nyni investovany do tvorby a zprovoznéni webovych stranek. Cely
pfenos dat a pfizpisobeni se novému syst¢ému CRM by vyzadovalo Cas, ktery je nyni
potiebné vénovat probihajicim projektiim. Piesto byly definovany doporucené kroky, které

by mély zlepsit fizeni vztaht se zdkazniky.
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Spolec¢nost by méla plné vyuzivat vS§echny funkce, které CRM nabizi a udrzovat piehledné
a jasné informace v systému. Dale by méla zajistit uréitou zpétnou vazbu, ktera by
napomohla zlepSit nabizené sluzby a ptipadné odstranit slabé stranky. Vyhodnocovat
zrealizované projekty pfedevSim pro svou vlastni informovanost s moznosti zvefejnéni
projektli na internetovych strankach, pfipadné socialnich sitich. Pravidelné organizovat
schizky sporadci a pracovniky na pobocCkach, jejichz cilem by bylo hodnoceni
ukoncenych Cinnosti, nastavovani novych cila, kterych chce dosdhnout nebo informovani

o novych vécech a moznych prtilezitostech.

Udrzovani dlouhodobych a dobrych vztahti se zdkazniky je v dneSni dobé dulezité.
Ekonomika se nachazi v dobré kondici a spolecnosti hledaji moznosti expanze do
zahrani¢i. Spole¢nost musi sledovat zmény na zahrani¢nich trzich, hledat nové ptilezitosti
a vytvaret vhodné strategie, aby se dokdzala pfizplsobit pozadavkiim jednotlivych

zakaznik.
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PRILOHA P I: POROVNANI CEN CRM

il 15€
Silver Pti platbé doptedu na cely rok
Gold o€ thodn&jii cena (0 17%)
Platinum 75€ o °
Essential $25 _ .
. Vyhodnéjsi ceny, pii platbé na cely rok.
Professional $75 e 0
. Uttuje si u mobilni aplikace 50$ za
Enterprise $ 150 .. w
o uzivatele na mésic
Unlimited $ 300
X X Cena pouze na vyzadani.
si demo verzi nebo bezplatnou
X X .
konzultaci.
Standard 15€ Vhodngisd £ Olath ¥ 1ok
Professional 25€ YAOGIEJS! ey, Pripraibe fia cey Xk
. Verze Professional zahrnuje socilni
Enterprise 40 €
. CRM.
Ultimate 105 €
< < Cena na vyzadani. Moznost piizptisobit
potfebam spolecnosti.
Dynamics 356 Pl 210
y9a““°83 ) o 5 Moznost dokoupit licenci pro dalsi
Unified Operations $ 190 .. .
uzivatele (8 $ za jednoho)
Customer Engagement $115
Professional $ 65
Standard 100 C
o a‘r 5 Uvedend cena je minimalni.
Enterprise $ 200
Premium $ 300
Cena na vyzadani, moznost vyzkouset
X X .
zkuebni verzi zdarma.
Sales Team $49
: Pro malé a stiedni podniky. Zkusebni
Sales and Marketing $59 . .
. verze zdarma na 30 dnt. Cena omezend
Professional $ 69 e
. na pocet uzivateld)
Enterprise $ 125
Case Management $97
Enterprise $ 165 Cena se lisi na zéklad€ pozadavku.
Digital Customer $ 325
Sugar Professional $40
Enterprise $ 65 Pti platbé doptedu na cely rok.
Ultimate $ 150
< < Ke stazeni zdarma, podporu je nutné

dokoupit.




PRILOHA P II: RIZENY ROZHOVOR S VEDOUCIM

Otazky pouzité na rozhovor, ktery se tykal predev§im zdkazniki a CRM.

1. Jak spolecnost ziskava své zdkazniky? (propagace, osobni setkdni, seminare...?)
2. Jak spolecnost komunikuje se svymi zakazniky?

3. Segmentuje spolecnost své zakazniky?

4. Proc jste si vybral Nimble, jako V4§ CRM systém?

5. Jaké jsou jeho nedostatky? (co pfesné nevyhovuje)

6. Co ocekavate od daného systému a CRM celkové?



PRILOHA P III: NAVRH DOTAZNIKU SPOKOJENOSTI
ZAKAZNIKA
Vazeny kliente,

touto cestou bychom Vas radi pozadali o vyplnéni kratkého dotazniku tykajiciho se
hodnoceni nasi konzulta¢ni ¢innosti / naseho zastupovani technologii. Vyplnéni dotazniku

zabere necelych 5 minut a Vase odpovédi ndm pomohou zlepsit budouci sluzby.

1. Jaké naSe sluzby jste vyuzil?
o Zastupovani technologii
o Konzultac¢ni ¢innost
2. Byl jste spokojen se sluzbami nasi spolecnosti?
o Velmi spokojen
o SpiSe spokojen
o Nevim
o SpiSe nespokojen
o Velmi nespokojen
3. Pokud jste na ptedchozi otdzku odpovédél nespokojen, muzete, prosim, uvést

davod?

4. Jak byste ohodnotil nase sluzby (znamky jako ve Skole)?

Urover komunikace
Ceny

Dostupnost informaci
Webové stranky

Uroven vyFizovani

Reseni problém (pokud se vyskytly)

5. Doporucil byste spole¢nost dalSim?
o Ano
o Nevim

o Ne



6. Mate néjaké népady na zlepseni sluzeb? Chybélo Vam néco?

Dékujeme za Vas Cas.
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PRILOHA P IV
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PRILOHA P V: PREDESLE WEBOVE STRANKY SPOLECNOSTI

cz

mal’ket C@nrlect HOME  ONAS KDE PUSOBIME ~ SLUZBY REFERENCE  KARIERA oLt

GLOBAL BUSINESS ACCELERATION

HOME > CSR

SPOLECENSKA ODPOVEDNOST FIRMY

Market Connect je firma s globalni plisobnosti, proto se citi

O nas
zodpoveédna za dopad svych aktivit na spolecnost a Zivotni
Proé s nami spolupracovat? prOStFed i
Kariéra
Proé& s nami
spolupracovat?

i

Principy strategie spolecenské adpovédnosti (CSR) Market Connect jsou spoluvytvafeny, rozvijeny a resps any viemi

pobodkami a spolupracovniky firmy.

Etickd, socidlni a icka hlediska jeme do ka ich aktivit i i i. Nasi prioritou je
vykondvat praci poctivé s ohledem na celé spekirum nasich partnerd.

Sougésti etického kodexu firmy Market Connect je pfedevaim:
* dodrzovan! lidskych prav

* dodrzovani platnych mistnich zakon(, nafizeni a smémic

odmitani korupce

* transparentnost

* dodrzovani pracovnich standardi

* prosazovani rovnych prav muzd a zen

* prospésnost spoleGnosti a prostfedi, ve kterém plisobime.

+ Setrnost vii8i Zivotnimu prostiedi a ochrana vyuZivanyich pfirodnich zdrojil
* dobré vztahy se zakazniky, dodavateli a obchodnimi partnery

2012 @ MARKET CONNECT UvOoD ONAS KDEPUSOBIME SLUZBY REFERENCE KARIERA CSR VSTUP PRO KLIENTY

cz

market cennec HOME  ONAS SLUZBY  REFERENCE  KARIERA

KDE PUSOBIME

Nespornou pfednosti spoleénosti Market Connect je sit pobodek, ktera v souéasnosti pokryva
vetsinu zemi Evropské unie, Rusko a dalsi zeme SNS.

» Zapadni Evropa a centrala:

Adresa; Market Connect
Rue du Fond B, 5640 Saint-Gérard
Belgie
Kontakt:  Michal Neumann - feditel [
Telefon: 432496532916
Fax: 432717707 88
E-mail: info@market-connect eu

* Stfedni a vychodni Evropa:

Adresa:  Market Connect
Londynska 73, 120 00 Praha 2
Ceska republika
Kontakt: Kiara Banotova - konzultant m
Telefon:  +420 737 938 880
E-mail: prague@market-connect eu

* Spoleéenstvi nezavislych stata (SNS):

Adresa: Market Connect
010000, Astana51
Ablaikhana street, app. 111
Kazakhstan
Kontakt: Irina Shinkarenko — konzultant Eﬂ
Telefon: +77021123000
E-mail: astana@market-connect eu

2012 @ MARKET CONNECT UVOD ONMNAS KDEPUSOBIME SLUZBY REFERENCE KARIERA CSR VSTUP PRO KLIENTY




