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Moderni metody managementu a jejich vyuzivani v pod-
niku

Abstrakt

Diplomova prace na téma “Moderni metody managementu a jejich vyuziti ve vybraném
podniku” je ¢lenéna na ¢ast teoretickou a ¢ast praktickou. Hlavnim cilem této prace je na
zaklad¢ analyzy a vyzkumu doporucit zavedeni u¢inné moderni metody fizeni ve vybraném
podniku. V teoretické ¢asti prace jsou popsany moderni nastroje, pomoci kterych mizeme
ziskat informace potiebné pro fizeni podniku a zkvalitnéni sluzeb. V této ¢asti jsou popsany
metody fizeni jako CRM, BCG matice, Kaizen, benchmarking a dalsi.

Prakticka cast prace se zabyva zavedenim téchto metod do praxe v konkrétnim podniku,
jejich vyuZitelnosti, zhodnocenim piinosu pro podnik a budoucimi zménami ¢i zlepSenimi.
Cilem praktické ¢asti je predevsim zefektivnéni Soucasnych metod fizeni a zlepSeni ¢i zave-
deni novych metod, které se dosud nepouzivaly. V zavére¢né asti prace je na zaklad¢ ana-
lyzy vyhodnocen piinos téchto metod v konkrétnim podniku a uvedeny navrhy vedouci k

pfipadnému zlepSeni souc¢asné metody fizeni.

Kli¢ova slova: CRM, outsourcing, management, BCG matice, benchmarking



Modern methods of management and their use in the

company

Abstract

Diploma thesis "Modern management methods and their use in company" is divided into
theoretical and practical part. The main goal of this work is to recommend the introduction
of an effective modern management method in selected business based on analysis and re-
search.

In the theoretical part of the thesis, modern tools are described, with which we can get infor-
mation needed for business management and services improvement. In that section are de-
scribed management methods such as CRM, BCG matrix, Kaizen, benchmarking and other.
The practical part of the thesis deals with the introduction of these methods into practice in
a particular company, their usability, evaluation of benefits for the company and future
changes or improvements. The aim of the practical part is primarily to make current man-
agement methods more effective and improve or introduce new methods that have not been
used. The final part of the thesis evaluates the benefits of these methods in a particular com-
pany and possible suggestions for improvement.

Keywords: CRM, outsourcing, management, BCG matrix, benchmarking
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Uvod

V soucasné dob¢ existuje fada metod a pristupti, jak vhodné fidit a vést organizaci. Mnohdy
je velmi t€zké najit vhodny piistup k vybudovani zdravé, silné a konkurenceschopné firmy.
Metody managementu mohou zasadnim zpisobem ovliviiovat fizeni celé organizace nebo
jejich ¢asti. Cilem firmy je nalézt vhodné ptistupy, diky kterym se bude firma odlisovat od

konkurence, a tim ziska svou originalitu a lepsi postaveni na trhu.

Hlavnim posldnim firmy by mélo byt nalézt takové cile, které budou pracovniky motivovat,
povedou Kk lepsim vysledkiim a neustalému zlepSovani kvality zpracovani produktd a pro-
cesu. Je velmi dilezité, aby manazerské aktivity a cile vedly k efektivnimu vedeni a fizeni

lidi, diky kterym miize dochézet ke zdokonaleni podnikovych procest a ptistup.

Je vhodné, aby se podnik zaméfil na postupy a strategie odpovidajici hlavné jeho potfebam
a pranim. Je nutné, aby si nastavil takova pravidla, ktera povedou firmu k tomu, ze bude vice

ptizptsobiva a konkurenceschopna viici vnéjSimu okoli.

V posledni dob¢ se podnik ¢im dal vice zamé&fuje na zakazniky a jeho potieby. Pro firmu je
nejlepsi reklamou spokojeny zakaznik, nebot’ diky tomu si miize potencidlni zdkazniky nejen
ziskat, ale 1 udrZet. Pravé touto oblasti se zabyva i nastroj CRM, ktery nabizi novy pfistup
k budovani vztaht se stavajicimi i potencialnimi zakazniky. Hlavnim cilem firmy by nem¢l

byt pouze zisk, ale i udrzovani si kvalitnich vztahti se svymi zakazniky.
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1. Cil prace a metodika

1.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je na zakladé provedenych analyz a vyzkumu doporucit

zavedeni vhodnych metod fizeni ve spole¢nosti Cushman & Wakefield, s.r.o.

Jednim z dil¢ich cilt je teoretické posouzeni a vysvétleni konkrétnich modernich metod ma-
nagementu, kterymi jsou predev§im CRM, outsourcing, BCG matice, GE matice, metoda
Kaizen, benchmarking.

Dal$im dil¢im cilem je provést analyzu soucasného stavu pouzivanych vybranych metod

fizeni ve firmé¢, které mohou byt pfinosem.

Na zékladé vysledkl analyz budou zpracovany navrhy a doporuceni vedouci k zavedeni

ucinnych metod fizeni v daném podniku.
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1.2 Metodika

Diplomova prace je rozdélena na dvé ¢asti, teoretickou a praktickou. V teoretické ¢asti jsou
popsany jednotlivé metody vztahujici se k dané problematice, kterd se zamétfuje zejména na
Vv soucasnosti vyuzivané metody CRM, benchmarking a Kaizen a jejich charakteristiky.

Moderni metody fizeni jsou posuzovany formou literarni reSerSe odbornych publikaci.

Prakticka ¢ast je zaméfena na konkrétni podnik, ve kterém je dany vyzkum provadén. Tato
¢ast predstavuje analyzu dosavadniho pouzivani metod fizeni a syntézu jednotlivych zkou-
manych ¢asti. Na zaklad¢ vyzkumu je zjistovano, jaké metody a v jaké mife nase spole¢nost
vyuziva. Diky syntéze dokaZzeme lépe odhadnout vnitini zdkonitosti vyvoje a fungovani kon-
krétnich jevu. Za pomoci vyse uvedenych metod bude proveden vyzkum, na jehoz zakladé
budou spole¢nosti Cushman & Wakefield, s.r.o. dana doporuceni, kterd by mohla vést

k efektivnéj$imu vyuzivani stavajicich metod.

K ziskani podkladt a informaci pro praktickou ¢ast prace je pouzita metoda kvalitativniho
vyzkumu. Vyuzito je individualniho hloubkového rozhovoru s jednim z vedoucich pracov-
nikd firmy Cushman & Wakefield, s.r.0. Tento rozhovor obsahuje soubor otazek charakte-

rizujici rizné metody fizeni. Veden bude v prostorach firmy.

K pochopeni a ziskani hlubsiho pohledu problematiky metod fizeni je aplikovana kvantita-
tivni metoda pomoci dotaznikového Setifeni. Toto Setieni obsahuje oteviené otazky, které

doplnuji dotazy vyplyvajici se samotného rozhovoru.

Informace v praktické ¢asti jsou ziskdny pfevazné z internich zdrojl firmy, z webovych stra-
nek, z rozhovort se zaméstnanci, ale i Z mych osobnich zkuSenosti, nebot’ ve firm¢ pracuji.
Za pomoci syntézy budou ziskané informace zobecnény, shrnuty a z vysledkl nésledné vy-

vozeny zaveéry a navrhy na zlepseni do budoucna.
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2 Teoreticka ¢ast

V této Casti prace jsou obecn¢ charakterizovany nejdulezitéjsi pojmy tykajici se tématu.
Nejprve je to pojem management a manazer. Nasleduje podrobnéjsi charakteristika
vybranych modernich metod fizeni, mezi néz patii CRM, benchmarking, outsourcing,
BCG matice, GE matice a metoda Kaizen. Posledni kapitola je zaméfena na metody sbéru
dat, konkrétné je to dotaznikové Setieni a rozhovor. Tyto metody jsou pouzity i v

Casti praktické.

2.1 Management

V obecné roviné mizeme management charakterizovat jako souhrn vSech aktivit s cilem
zabezpecdit chod spole¢nosti. Také se miZzeme setkat s vymezenim managementu jako spe-
cifické aktivity, skupiny fidicich pracovnikd ¢i védni discipliny. Pfedstavuje urcity celek
poznatkd, které jsou vytvoreny ve forme navodi. Management bere poznatky z vice oblasti
védnich disciplin, jedné se o ekonomii, psychologii, sociologii, matematiku aj. Tyto oblasti

se do konkrétnich podminek aplikuji a rozviji.

2.1.1 Manazer

Manazer je urcita profese, kterou ¢loveék ziska zvolenim, jmenovanim nebo povétenim. Na
zaklade toho provozuje aktivné ¢innost, je zptsobily k provadéni této Cinnosti, a zaroveil ma
urcitou pravomoc a odpovédnost. Manazeii maji ve spolecnosti urcité postaveni, ptipravuji

koncepce pii vyvoji spole¢nosti, Fidi a zabezpeduji provozni ¢innosti.

Podle knihy Komunika¢ni a obchodni dovednosti manazera je manazer ¢lovek, ktery se
svymi spolupracovniky realizuje stanoveny cil. Vychazime s tzv. formalni autority. Pokud
je manazer vniman pozitivné, mize ziskat autoritu na zaklad¢ znalosti nebo jako osobnost.

Osobnost manazera ma velmi dualezity vliv jak na atmosféru v tymu, tak i na jeho vykon.

vvvvv

cile, aby byli dostatecné motivovani k plnéni svych tkoli. Pro manazera je dulezitou

L VEBER, Jaromir. Management: zaklady, moderni manazerské pristupy, vvkonnost a prosperita. 2., aktualiz.
vyd. Praha: Management Press, 2009. ISBN 978-80-7261-200-0.
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soucasti jeho schopnosti empatie, dokazat se vcitit do toho druhého, umét odhadnout jeho

potieby.?

22 CRM

V dnesnim svéte globalniho trhu a rostouci konkurence je velmi obtizné prodéavat vyrobek
nebo sluzbu. Firmy hledaji nové moznosti, jak pfitdhnout nové zakazniky, a jak si udrzet ty
stavajici. Snazi se je piesveédcit, Ze pravée jejich produkt je ten nejlepsi. Zakladem uspéchu
je dle vrcholovych manazerd zejména udrzeni si stavajicich zakazniku, kvalitni trvalé spo-

luprace a vzajemné dobré vztahy.

Kdyz se podivame pozorné€ na dnesni trh, zjistime, Ze pozice zakazniki je stale siln€jsi. Jsou
to oni, ktefi si v dne$nim konzumnim svété mohou vybirat. Vzhledem k pfistupu na internet
maji prehled a informace o mnoha firmach ve stejném odvétvi, sdruzuji se na socialnich
sitich, mohou diskutovat o riznych produktech. Stat se firmou zaméfenou na spokojené za-
kazniky vyzaduje sérii aktivit. K ziskani jejich loajality je potieba, neustale je piekvapovat
a uspokojovat. Nikoho tedy nepiekvapi, ze firmy nemohou fungovat zcela samostatné bez
pfitomnosti spokojeného zdkaznika, se kterym je nutné neustdle budovat vztahy. Vzdyt
pravé zakaznici jsou tim nejlepSim testem kvality, na kterych zalezi, jestli produkt bude

uspésny a bude prinaset zisk.

Podstatou fizeni vztahti se zdkazniky je mySleni a chovani, které je zaméfené predev§im na
né. Ma za cil rozvijet dlouhodobé vzajemné vztahy. Obecné cilem je maximalizovat pro-
spéch ze zakaznika.

V podnikové praxi je CRM casto chdpano jako informacni technologie, systém fizeni ob-
chodnich zastupcii nebo komunikaéni kanal se zdkazniky.

V ramci hodnotového ptistupu CRM je zékladni entitou zédkaznik. Zédkaznikem muze byt
kazdy, kdo se aktivné podili na procesu ndkupu. Mize jim byt napt. uzivatel, rozhodovatel,

ovliviiovatel, iniciator.

2 KHELEROVA, Vladimira. Komunikacni a obchodni dovednosti manazera. 3., dopl. vyd. Praha: Grada,
2010. Poradce pro praxi. ISBN 978-80-247-3566-5.

3 KOZAK, Vratislav. Budovani vztahii se zdkazniky: CRM v teorii a praxi. Zlin: VeRBuM, 2011. ISBN 978-
80-87500-02-6.
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CRM systémy prinesly zcela nové metody a moznosti, jak pracovat s daty. Aby byl marke-
ting schopen systematicky s daty pracovat, zacal praktikovat nové strategie napt. segmen-
taci, targeting a positoining znac¢ené zkratkou STP. Klicovym se stala segmentace zakazniku,

ktera se stala zakladnim ukazatelem pro praci s daty v CRM.*

22.1 Typy CRM

Operativni CRM

Operativni CRM a jeho nastroje slouZi k fungovani kazdodenniho kontaktu se zdkazniky a
podporuje rutinni ¢innosti typu zpracovani korespondence, evidence kontaktl nebo sledo-
vani prace jednotlivych obchodniktl a historie jejich jednéni. Zahrnuje tedy automatizaci
prodeje, marketingu a sluzeb a jeho hlavnim tcelem je poskytovat sluzby v celém Zivotnim

cyklu zékaznika.

Analytické CRM

Analytické CRM navazuje na Operativni CRM. Jeho tkolem je podpora strategického roz-
hodovéni a predvidani potieb zédkaznika. Prebird data z Operativniho CRM a pouZiva na-
stroje pro jejich analyzu. Vysledky analyzy pouZziva pro optimalizaci marketingovych kam-
pani, analyzu potieb zakaznikd, analyzu jejich chovani a podporu rozhodovani. Tyto vy-

sledky mohou mit nasledné zpétny vliv na Operativni CRM.

Kolaborativni CRM

Tteti a zaroven posledni oblasti CRM je Kolaborativni CRM. Tato oblast zahrnuje vSechny
druhy kontaktii se zdkaznikem riiznorodymi kandly, jejichZ smyslem je neustalé zvySovani
kvality komunikace a jakékoliv jiné interakce se zakazniky. Jednd se o informace ziskané
interakci se zakazniky na jednotlivych oddé€lenich, ptikladem je marketing, technicka pod-

pora, prodej. Praktickym piikladem poslouzi elektronicka posta nebo diskuze na webu.

4 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy - 2., rozsirené vydani [online]. 2013.
Praha: Grada Publishing, 2013, s. 368 [cit. 2018-11-30]. ISBN 978-80-247-4670-8.
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Vsechny tyto informace pfi spravném zpracovani a pouziti mohou vést nejen ke zlepseni

komunikace se zakazniky, ale i k navazani kvalitniho vztahu zékaznickou loajalitou.

2.2.2 Prinosy

V CRM systému jsou vSechna data o zakaznicich v idealnim piipadé peclivé a strukturované
uloZena na jednom misté. Z toho plyne fada vyhod. V takovém piipad¢ je mozné snadnéji
hromadné oslovovat zakazniky a to nejen obecng, ale i cilené. V systému je mozné mit ulo-
zeny nejen zakladni informace o zdkaznicich, ale i historii vztahu se zakaznikem a tim 1épe
napliiovat jeho potieby. Zaroven je mozné s nimi udrzovat aktivni kontakt a zvyhodnovat

vérné a piinosné zékazniky a tim zvySovat jejich loajalitu.
K informacim je mozné ptistupovat okamzité a odkudkoliv.

Dilezitym aspektem je také nezavislost na zkuSenostech obchodnika, i kdyz je svym zptso-
bem omezena. Obchodnik zde miize pracovat s presnymi daty a firma se tudiz nemusi Spo-
lehnout jen na odhady a dojmy jednotlivych obchodnikti. Zaroven v ptipadé personalnich
zmén neni tak tézké navazat kvalitni vztah se zdkaznikem. Vzhledem k tomu, Ze firma evi-
duje udaje o svych zdkaznicich, Ize se kvalitnéji pfipravit a rychleji vyjit vstiic jejich potie-

bam.

,, Cilem 7eSeni CRM je tedy ziskani, uspokojeni zakaznika (stavajiciho i potencialniho) pro-
strednictvim cilené vzajemné komunikace. Jedna se v podstaté o systém marketingovych, ob-
chodnich, servisnich a komunikacnich procesii, zaloZenych na konzistentnich a relevantnich
datech zdakaznika a pristupnych v celé IT infrastrukture. Hlavnim vikolem CRM v obecné ro-
viné je vytvareni a trvalé zlepSovani ziskovych vztahi se zakazniky pomoci novych zpiisobu

interakce s nimi p#i pouziti IS/ICT. *°

5 REZAC, Jaromir. Moderni management: manazer pro 21. stoleti. Brno: Computer Press, 2009. Business
books (Computer Press). ISBN 978-80-251-1959-4.
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2.2.3 Nastrahy

Jednim z hlavnich principti, na kterych CRM stoji je sbér a uchovani dat o jednotlivych
zakaznicich. Proto jedna z prvnich nastrah, ktera se nabizi, je nutnost zabezpeceni téchto dat.
Musi byt zaveden systém piistupl a definovany moznosti manipulace s informacemi o za-
kaznicich. Je tedy dulezité nepodcenit tuto oblast CRM a fidit se platnymi zakony, které se

mohou kazdym rokem meénit.

Pti zavadéni CRM je potieba si uvédomit, ze to neni jen o nové technologii, novém systému,
nebo nové aplikaci. Filozofie CRM saha mnohem dal. Tento pojem je potieba brat jako ce-
lek, do kterého patti jak Kolaborativni CRM, tak Operativni CRM a Analytick¢é CRM. Zlep-
Seni interakce se zdkazniky se fesi na vSech urovnich, vSech oddé€lenich a za¢ina u jednotli-
vych zaméstnanci podniku. Zadny systém nemize fungovat, pokud nebude zaveden jasny
pracovni systém pro jednotlivé pracovniky, jako jsou obchodnici, vedouci zakazky a dalsi.
Pokud nebudou dilezité informace a postiehy o zdkaznicich z komunikace, z pritbéhu za-
kazky, nebo ze schuizek ve spravné struktuie a peclivé ulozeny, nebudou informace o zékaz-
nicich Gplné a zavéry z té€chto informaci budou velmi nepiesné. Proto je nutné, aby s filozofii

byl seznamen cely podnik.

Obrazek 1: CRM
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Zdroj: http://m.systemonline.cz/crm/co-je-a-neni-crm.htm
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2.3 BCG matice

Model BCG je také nazyvan jako bostonska matice, ktera patii mezi prvni metody portfolio
analyzy. Tato matice poskytuje systematicky pohled na rtiznorodost trhii a vyrobki. Obsa-
huje navod, jak jednat s podniky, které se zabyvaji rozvojem trhii a vyrobkd, jak vytvorit
novou konkuren¢ni vyhodu. Diky modelu BCG muiZzeme zjistit nasledujici informace o vy-
voji produktu firmy: rychly narust prodeje a trzeb, ktery vede ke sniZzeni nakladt. Pokud
roste poptavka po produktu, je mozné prodlouzit zivotni cyklus na trhu. Na obrazku nize
muzeme vidét, ze ¢im veétsi podil na trhu mame, tim vétsi vyvoj, nebo — li tempo rtstu na

trhu mame. Tento model mtizeme rozd¢lit do Ctyt kvadrantd, které jsou nize popsany.

Obrazek 2: BCG matice
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Zdroj:https://www.technickytydenik.cz/rubriky/serialy/predpoklady-uspesnych-inovaci/a-jak-se-z-dojne-

kravy-stane-bidny-pes 41130.html

Hvézdy jsou produkty s vysokym podilem na trhu a velkym tempem riistu a ve fazi zralosti.
Jednotka nevytvaii takovy objem finanénich prosttedki, ktery by dokazal pokryt vlastni po-

tteby, ale jsou to reinvestice, diky nimz mohou hvézdy dosahovat velkého podilu na trhu,
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mohou vstupovat na nové trhy a udrzovat dlouhodobé postaveni na trhu na soucasné trzni

situaci.®

Otazniky nebo tzv. problémové déti, maji nizky podil na trhu, ale velké tempo rustu. Pro-
dukty mohou byt ziskové. V tomto piipadé by mél podnik zlepsit bud’ svoji pozici na trhu,
ktera vyzaduje zna¢né finan¢ni prosttedky napft. reklamu, nebo pfemyslet o odchodu z tohoto
trhu. Psi maji nizky podil na trhu a malé tempo rtstu na trhu. Produkty nejsou pro podnik
vynosné. Neni moc velka Sance, Ze by se zvedla vykonnost téchto produkti, je téméf zby-

te¢né do nich investovat dalsi prostfedky. Podnik by m¢l zvazit stahnuti produktu z trhu.

V nékterych ptipadech je t€zké stahnout produkt z trhu, jedné se napt o dlouhodobé zavazky
vuci odbérateliim, v ptipadé stahnuti produktu z trhu mohou byt naklady vyssi, nez kdyby-
chom ziistali na trhu a snazili se o lep$i postaveni.’

Dojné kravy jsou charakterizovany jako podnikatelské aktivity, které maji vysoky podil na
pomalu rostoucim trhu. Dojné kravy nejsou tak atraktivni z hlediska vyvoje na trhu, ale jsou
dilezitou sloZkou podnikového portfolia. Pfinaseji hotovost pro thradu podnikovych inves-
tic a rezii. Poskytuji prostfedky k investovani do mladych hvézd a také do problémovych
déti, které mohou byt potencidlnimi hvézdami. Cilem je udrzet si pozici na trhu. V piipadé

nedostateéné atraktivnosti dojnych krav mize dojit ke zruseni.®

BCG matice je v praxi celkem dost vyuzivana, je to jedna z nejprakti¢téjsich analytickych
technik v organizaci. Je to klicova metoda ke stanoveni produktové strategie firmy. Zaroven

to miize byt jako vstup do SWOT analyzy pro hodnoceni produktového portfolia.’

8 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz§. vyd. Praha: Grada, 2013. Ex-
pert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

"MALLYA, Thaddeus. Zdaklady strategického vizeni a rozhodovani. Praha: Grada, 2007. Expert (Grada).
ISBN 978-80-247-1911-5.

8 VACHAL, Jan a Marek VOCHOZKA.. Podnikové fizeni. Praha: Grada 2013. Finanéni Fizeni. ISBN 978-
80-247-4642-5

% Matice BCG (Bostonsk4 matice) - ManagementMania.com. [online]. 2011 [cit. 08.09.2019]. Dostupné

z: https://managementmania.com/cs/matice-bcg
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2.3.1 Klady BCG matice

Tento nastroj slouzi predevs§im pii formulaci strategie jednotlivych SPJ i pii rozhodovani o
rozdéleni zdroji. Klady spocivaji v jeji srozumitelnosti a prehlednosti. BCG matice je uzi-
tena pii posouzeni podnikovych aktivit. Tento nastroj umoznuje analyzovat jednotlivé vy-

robky, posuzuje schopnost podilet se na tvorbé cash flow.°

Matice BCG je jednoduchy a Siroce pouzivany analyticky néstroj, umoznuje piedvidat, jaké

podnikatelské jednotky budou produkovat hotové penize v budoucnu.

Pomoci Analyzy portfolia je napt. umoznéno posoudit manazertim, jaké strategické jednotky
tvoii toky penéz, analyzovat strategické podnikatelské jednotky, navrhnout skladbu aktivit,
které zabezpecuji v ur¢itém rozsahu rozvoj podniku a rist ziskovosti. Pomoci matice BCG
je umoznéno vést firmu k tomu, aby kazdou obchodni aktivitu posuzovala individualné, sta-
novila si cile a uvazovala o pfipadnych zdrojich. Pfi rozhodovani vedeni firmy se vyuziva

externich dat jako podptirného prostiedku.!

2.4 GE matice

Model GE se nazyva také matice atraktivity oboru. Tento model byl vytvofen konzultant-
skou spole¢nosti McKinsey pro firmu General Electric. Vyuziva se ke srovnani pozic v jed-
notlivych SBU (strategickd podnikatelska jednotka). Zohledniuje vice faktorti nez model
BCG, nejsou vyjadieny jen dvéma zakladnimi veli¢inami, ale jsou vyjadieny vice dil¢imi
faktory. Vychazi z postaveni firmy v konkuren¢nim prostiedi a z atraktivnosti trhu. Atrak-
tivnost zahrnuje fadu faktori napf. velikost trhu, tuzemskou i zahrani¢ni konkurenci, riistovy
potencial, bariéry pro vstup, ziskovost, investi¢ni naro¢nost atd. Konkurenc¢ni pozice na ci-
lovém trhu vychazi z podilu firmy v daném segmentu a vychazi z faktort, které ovliviuji
konkurenceschopnost napt. kvalitu vyrobktli, sluzeb, managementu, kvalifikace zamést-
nancd, distribu¢ni a komunikacni politiku aj. Diky kombinaci téchto dvou zminénych kritérii
muze kazda firma pomoci matic znazornit své podnikatelské aktivity, z nichz kazda ma své

postaveni ve firme.

10 SEDLACKOVA, Helena. Strategicka analyza. Praha: C.H. Beck, 2000. C.H. Beck pro praxi. ISBN 80-
7179-422-8.

' MALLYA, Thaddeus. Zaklady strategického fizeni a rozhodovani. Praha: Grada, 2007. Expert (Grada).
ISBN 978-80-247-1911-5.
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Atraktivnost trhu

Vysoka

Tabulka 1: GE matice

2. UdrzZet stavajici pozici

3. Investovat do firemniho
rustu

9. Investovat selektivné

¢ investovat s cilem jesté
vice posilit stavajici posta-
veni

¢ Koncentrovat Usili pro udr-
Zeni stavajici pozice

¢ Zautocit na postaveni ve-
douci firmy na trhu

¢ Investovat do silnych stra-
nek

¢ \lylepsit slabé stranky

* Specializovat se na vlastni
silné stranky

¢ Snaha odstranit slabiny

¢ Opustit aktivitu, pokud
jeji rast neni dlouhodoby

1. Investovat selektivné

8. Soustredit se na renta-
bilni aktivity

6. Omezit rist, snaha jesté
vytéZit mozné maximum

¢ Investovat do nejlepSich
segmentu
¢ Posilit faktory, které odli-

¢ Zachovani soucasnych ak-
tivit
e Soustfedit se na rentabilni

¢ Hledat mozZnosti rlstu bez
velkého rizika; pokud neni
mozné, snizit investice a ra-

N1
£ | Suji firmu od konkurence segmenty s nizkym rizikem | cionalizovat operace
' | » Zvysit produktivitu
o3
a
4. Soustredit se na renta-
7. Branit stavajici pozici N 5. Opustit aktivit
Jict poz bilni aktivity P y

¢ Snaha o okamzitou renta- | e Branit stavajici pozici v ¢ Prodat v co nejvyhodnéj-

bilitu nejlepsich segmentech Sim okamziku

¢ Branit stavajici pozici v e ZvySovat Uroven produktl | e Snizit fixni ndklady a in-
L: nejlepsich segmentech * Snizit investice vestice
S

Silné

Primérné
Konkurenéni postaveni

Slabé

Zdroj: vlastni zpracovani podle knihy Mezindrodni marketing: 3., aktualizované a prepracované vy-

dani

Na zéklad€ diagnézy vlivu okoli se miize urcit atraktivita oboru. Hodnocené faktory mohou
byt rozsifeny i zaZeny. Faktory bychom méli volit na zdklad& konkrétni situace, predevSim
charakter produktu i trznich podminek (SBU). Samotné faktory jsou hodnoceny znamkou, a
to cCisly od 1-5. Soucet vSech faktori konkuren¢ni pozice/atraktivity trhu se rovna
jedné. Soucet hodnoceni konkuren¢niho postaveni a atraktivity se vynese na jednotlivé osy.
Pro tyto faktory jsou stanovena tii pasma. Pro konkurencni pozici jsou to tato pasma: silné,
pramérné a slabé. Pro faktor atraktivitu trhu jsou to tato pasma: vysoka, primérna a nizka.

Na zaklad¢ téchto pasem a faktort se vytvoii 9 kombinacnich poli.

Cisla 1, 2 a 3 znazorfiuji podnikatelské aktivity s dobrym potencialem. Pole s &islem 7, 8 a
9 znédzornuji takové aktivity, u kterych by bylo dobré zachovat stavajici stav. Aktivity 4, 5 a

6 nejsou naopak perspektivni, firma by je neméla inovovat, v nejlepsim piipadé od nich
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odstoupit. Efektivnost GE matice zavisi do zna¢né miry na vhodné zvolenych kritériich ur-

Cujicich atraktivnost trhu a ovliviyjicich konkurenéni postaveni firmy na cilovém trhu.

Ve srovnani s BCG matici je GE matice 0 mnoho realisti¢téjsi a dava $irsi pohled na proble-

matiku SBU.

Nevyhodou je subjektivni pohled na vybér kritérii a urceni vah samotnych hodnocenych

faktortl. Sestaveni tohoto portfolia je zna¢né slozité a vyzaduje zkusené pracovniky.?

2.5 Kaizen

Kaizen je povazovan za metodu postupného zlepSovani, ktery je zaméfeny na kvalitu pro-
duktu. Tato metoda vznikla v Japonsku, je zalozena na kulturnich tradicich. ZlepSovani se

orientuje na vyrobni a strojirenské firmy. Slucuje vice metod vyuZivanych v kvalité.

Hlavnimi principy jsou:
1) zlepSovat se je moznost pro kazdého

2) vSechno se da zlepsit

3) viechno se méni'®

Pokud si zadate slovo Kaizen do vyhledavaci, naleznete tisice knih a milidny odkazl na toto
téma. Firmy casto dokazi investovat velké penize do vzdélavani a implementace této me-
tody. Problémem je, Ze Kaizen nelze implementovat, nebo odpozorovat, ani naucit se ji bé-
hem studijni cesty. Je mozné ji jen zit. Kaizen je o sebereflexi a pokote vedouci k neustalému
zlepSovani sebe sama v kazdém zivotnim aspektu.

Pokud se podivame blize na metodu Kaizen, mizeme ji rozd¢€lit na dveé ¢asti: KAI — zména
a ZEN — dobry. Je to metoda pochazejici z japonsStiny a znamena neustalé zlepSovani v kaz-
dém aspektu zivota. Pokud to pfevedeme do feci podniki, je zalozena na zapojeni vSech

zaméstnancll od délnikii aZ po manazery. Je to neustaly proces zlepSovani sama sebe,

12 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz3. vyd. Praha: Grada, 2013. Expert (Grada).
ISBN 978-80-247-4670-8

13 Kaizen - Vlastni cesta. Sit poradcti - praktickych odbornikii - Vlastni cesta [online]. Dostupné

z: https://www.vlastnicesta.cz/metody/kaizen/
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pracovniho prosttedi, procesti, komunikace ¢ili kazdého aspektu fungovani podniku. Kaizen

je tedy zalozen na dvou slovech:

1. ZlepSovani — zlepSovat se da vSe, vSude a vzdy
2. Neustale — na trhu se stale néco méni, a proto i zlepSovani musi byt neustalé
Kaizen zarover stoji na tfech zakladnich pilifich, nebo je také mozné fici, ze funguje ve tiech

zakladnich rovinach.

Prvnim pilifem je Kaizen osobni. Hlavni myslenkou je neustalé zlepSovani sebe sama. Pri-
kladem jsou vytvaieni spravnych navyku, neustalé vzdélavani, zména informaci ve znalosti
pouzitelné v konkrétnich situacich, proaktivita, schopnost u¢it sebe i druhé, ticta k lidem ko-
lem nas, kriticky pohled na sebe sama, schopnost planovani, vytvareni uzite¢nych navyk,

udrzovani rovnovahy v zivoté a tim dosahovani vysoké trovné vykonnosti.

Druhym pilitem je vzajemna spoluprace a vytvareni duvéry. Kaizen sice za¢ina u jednot-
livce, ale pokracuje zlepSovanim v ramci tymi. ZlepSovani je i tymova prace. Pro tym je
nutné stanovit kulturu feSeni problémil, vytvaret tymového ducha, zaznamenavat a sdilet
nejlepsi praktiky a ucit se z minulych €innosti a chyb. Pro dobry chod tymu je také dilezité
budovani vzdjemné divery. Vyssi divéra znamena vyssi rychlost, méné schiizi, méné zby-

te¢nych reporti a emailtl, a tudiz vice ¢asu pro ¢innosti vytvaiejici hodnotu a nizsi naklady.

Ttretim pilifem je vytvofeni systému feseni problému v podniku. Ten je tvofen témito za-
kladnimi prvky:

1. Identifikace problému, nalezeni pficin a okamzita analyza

2. Navrhy na feseni, opatieni a zlepSovaci navrhy

3. Workshopy fesici problémy mezi procesy a jejich zlepSeni vedouci ke zvySovani vy-

konnosti firmy
Myslenkou je fesit problémy novym zptsobem, nalézat nova feSeni. Neni ¢as na kopirovani

toho, co se d¢lalo a fungovalo pred 30 lety. Dilezité je vice akci pfinaSejici hodnotu a méné

slov. Kaizen neni jen nahodné zlepsovani ¢ehokoli, co zrovna nékoho napadne, ale fizeny

25



proces, ktery ma management pevné ve svych rukou, ve kterych je v prvé fadé definovan
soucasny stav procesti, poté je definovan cilovy stav a nasledné je provadéna fada koordino-

vanych akci vedoucich ke zdarnému dosazeni cilového stavu. 14

2.6 Outsourcing

Pojem outsourcing se dnes pouziva velmi ¢asto, dochazi ¢asto k zaméné a nespravné inter-
pretaci. Outsourcing je jednim z nejvice vyuzivanych pojmi v oblasti zvySovani vykonnosti
podnikatelskych subjektii. Tento pojem je €asto spojovan s vyznamnym nastrojem strategic-
kého fizeni podniku.

Outsourcing mizeme pielozit doslovné jako ,,pouzivani vnéjsich zdroji*. Miizeme to chapat
jako slozeni dvou ¢asti - out a sourcing.

Jedna se o n&jaké premisténi, nebo — li vytésnéni jedné nebo vice ¢innosti ¢i aktivit, které

realizuje organizace sama nebo externi organizace, ktera je tim povéiena.

Abychom doséhli uspésného outsourcingu, méli bychom peclivé vyhodnotit, srovnavat a
zvéazit mozné dopady na podnik. Vyzkumy poukazuji na fakt, Ze téméf polovina uzavienych
kontrakti nedosahuje pozadovanych vysledku. V dnesnim podnikatelském svéte je dilezité
hodnotit outsourcing komplexné - ‘mluvime o multisourcingu, ktery je zaloZzeny na novém
mysleni. Zahrnuje vSechny diileZité potieby jak uvnitt, tak vn€ organizace napt. komunikace,

interakce. ¥

2.6.1 Divody proc se rozhodnout pro outsourcing

Prvotni divody mtZeme rozdélit do dvou oblasti: ekonomické a strategické. Ekonomicka
oblast se zamétuje na usporu nakladi. Strategicky diivod se zamétuje na uréeni sméru roz-
voje vlastni firmy spojené s vykonavanim Cinnosti. Jednim z hlavnich divodu je obecné
snizovani nakladd. Organizacni diivody se zaméfuji na hlavni ¢innost, zvySeni pruznosti,

restrukturalizaci. Divody procesni pomahaji zlepSovat vykonnost, slouzi ke zlepSeni fizeni

14 KOSTURIAK, Jan. Kaizen: osvédcend praxe ceskych a slovenskych podnikii. Brno: Computer Press, 2010.
Praxe manazera (Computer Press). ISBN 978-80-251-2349-2.

15 DVORACEK, Jiti a Ladislav TYLL. Outsourcing a offshoring podnikatelskych cinnosti. \/ Praze: C.H.
Beck, 2010. C.H. Beck pro praxi. ISBN 978-80-7400-010-2
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amanagementu, k ziskani dovednosti a znalosti. Dtlezité jsou také finan¢ni divody, zamést-

nanecké ¢i nakladové.

2.6.2 Vyhody a nevyhody outsourcingu

Outsourcing je vhodny pouzivat pro ¢innosti, které jsou rutinni, opakujici se, a u kterych
mame jasné meétitelné parametry.

Z pocatku se muize zdat, Ze nevyhody outsourcingu pievazuji nad vyhodami, ale zaleZi jen
na tom, jakého poskytovatele si vybereme, a jak sepiSeme smlouvu. Je dulezité zminit, ze
naklady by nemély byt rozhodujici strankou pro outsourcing, ale jen jako dialezity prostiedek

pro vybér vhodného partnera.

Vyhody: Nevyhody:

rychly vzestup novych technologii riziko nekvalitni sluzby

vEtsi zameéteni na hlavni ¢innost riziko zkrachovani poskytovatele
sniZeni investic riziko zastaralé technologie
jednodussi fuze podnikt Spatna dostupnost v ur¢itém case
neni nutna odpovédnost za oblast a jeji fizeni vysoké naklady

V nasledujicich bodech budou popsany ¢tyii zakladni oblasti outsourcingu, které se v jed-
notlivych ptipadech prolinaji. Jednou z prvnich oblasti je konstrukce. Zamétuje se na ziskani

konkurenéni vyhody, mit naskok pted konkurenci.

Vécna oblast se zabyva zlepSovanim hlavni ¢innosti. Pfistup ke zdrojlim, které jsou pottebné
pro rozvoj, zajistuje outsourcing. UdrZeni tradice mlize byt také jednim z vécnych diavodi.
Dalsi oblasti mohou byt finan¢ni diivody, které se projevi snizenim ndklad nebo zvySenim
vynost. Jedna strana tuto oblast nedoporucuje a jini povazuji sniZzovani naklada jako hlavni
divod.

Posledni oblasti je organizacni hledisko. Jedna se o zjednoduSeni manaZerské prace a orga-

nizaéni struktury.

16 SMEJKAL, Vladimir a Karel RAIS. Rizeni rizik ve firmdch a jinych organizacich: 4., aktualizované a roz-
sirené vydani [online]. Praha: Grada Publishing, 2013 [cit. 2018-11-30]. ISBN 978-80-247-4644-9.
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2.7 Benchmarking

Historie

Pojem benchmarking miizeme zaznamenat uz v 80. letech, kdy ho proslavila firma Xerox
Corporation. Stal se také soucasti i americkych firem v ramci Americké nérodni ceny za
jakost. V Evropé byl také piijat v ramci Evropské ceny za jakost. Samotné slovo ,,ben-
chmark* vychdzi z geografického prizkumu a v piekladu znamena ,,méfeni oproti referenc-
nimu bodu®. Benchmark je v oblasti zlepSovani kvality nejlepsi ve své kategorii a miize se
povazovat za kritérium srovnévaci. Benchmark je tedy métitko. Zatimco benchmarking je

procesem tohoto méteni. Mlize znacné ptispét k dosazeni konkurencni vyhody.

Metoda, kterda méti vykonnost v organizacich a ve svété zaznamenava velmi pozitivni zku-

Senosti, se nazyva benchmarking.

., Benchmarking je technika, v jejimz ramci organizace méri svou vykonnost v porovnani
S organizacemi, které predstavuji svetovou Spicku, poznavaji, jak tyto organizace svétovou

vwkonnost dosahly a vyuZivaji ziskané informace ke zlepSovani své viastni vykonnosti. “*'

Benchmarking mtizeme definovat jako neustaly proces, ve kterém si podnik hodnoti vlastni
vykony a zaroven je porovnava s vykony jinych organizaci podobného zaméieni a velikosti.
Diky benchmarkingu mize podnik 1épe porozumét svym silnym a slabym strankam. Dokaze

si stanovit cile a strategie, které¢ vedou ke zvySeni konkurenceschopnosti.

Smyslem této metody je dosazeni lepSich vykont. Je to metoda neustalého porovnani a ana-
lyzovani procesii za uéelem zjistit nejlepsi postupy, se kterymi se organizace poméiuje.’8

Benchmarking mizeme rozdélit do dvou pfistupti napi. kdyz bereme v tivahu princip mo-
derniho managementu, nazyvame ho benchmarking procesni. UmoZiuje porovnavat vykon-
nost procesl s organizacemi, které byly k tomu vhodn€ uznany. Druhym pfistupem je ben-

chmarking vykonovy.

17 ASQ Quality Glossary (online) (cit. 2019-08-21). Dostupné z: http://asq.org/glossary

18 Benchmarking | Slovnik | Vzdélavani a poradenstvi v oblasti fizeni a rozvoje organizaci a lidskych
zdroji. Vzdélavani a poradenstvi v oblasti fizeni a rozvoje organizaci a lidskych zdroju [online]. 2013 Eve-
resta, s.r.o. V8echna prava vyhrazena [cit. 09.09.2019]. Dostupné z: https://www.everesta.cz/slovnik/ben-
chmarking
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Vykonovy benchmarking je zalozeny na datech, ktery srovnava relativni vykonnost k urci-
tému poctu ¢i souboru méfitek vykonnosti, je to ¢asto mezi konkurenty. Miizeme fict, Ze fesi
otazku, ¢eho organizace dosahuje napi. jaké vykonnosti, kolik mérnych jednotek atd. Je

Casto provadén jako tzv. konsorcialni benchmarking, ktery provadi vice organizaci.

Mezi hlavni vyhody vykonového benchmarkingu patii zptusob identifikace rozdilu ve vy-
konnosti mezi subjekty, které benchmarking provadéji, poukazuje na to, kde se organizace
pottebuje zlepsit. Nevyhodou je to, ze neidentifikuje ptimo procesy, které vedly k dobré vy-
konnosti, nedava tedy pfimy navod na to, jak se zlepsit. Obtiznd mize byt i interpretace

vysledkd, miize se to projevit u nékterych firem pti srovnani jejich vysledki.

Procesni benchmarking se da povazovat za ,hlavni* ptistup k benchmarkingu. Mé#i jeho
funk¢nost a vykonnost procesu. Métfeni neboli srovnédni se provadi oproti organizacim, které
jsou nejlepsi v Konkrétnich srovnavanych procesech. Procesni benchmarking hleda ty nej-
lepsi praktiky v realizovani jednotlivych procesii. Je nutné ovéfit, zda se proces provadi na
té nejlepsi urovni. Tento benchmarking odpovida na otazku ,,Jak* organizace dosahuje svych
vysledk vykonnosti, zatimco vykonovy benchmarking hledd odpovéd’ na otazku ,,Co“,

nebo ,,Kolik“, srovnava dusledky téchto pfi¢in. Z toho vyvozujeme, Ze procesni ben-

chmarking vyzaduje fadnou ptipravu a pravidla.

Vyhodou je jeho jednoducha interpretace rozdili mezi srovnavanymi organizacemi, je
mozné zjistit jaka je mira zlepSeni. Nebezpeci procesniho benchmarkingu se miize objevit
v tom, kdyz organizace nevi, co pfesn¢ bude porovnavat a vybere si k tomu nevhodnou or-

ganizaci.

Vhodna je kombinace vykonového a procesniho benchmarkingu.

Do jiné formy benchmarkingu mtizeme zatadit strategicky benchmarking. Jedna se o proces,
ktery identifikuje vykonnost a standardy, a ktery urcuje rozdily v konkurenceschopnosti.

Vysledkem je vhodna strategie pro udrzeni pozice na trhu a jeji rozvoj. Tento benchmarking

se vyuZzije v piipadé, kdyz se organizace snazi uskute¢fiovat své poslani ¢i strategii.
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Typy benchmarkingu

Interni benchmarking

Benchmarking mtizeme rozdélit do nékolika typu. Prvnim typem je interni benchmarking,
ktery srovnava podobné ¢innosti a vykony v ramci riznych podnikatelskych jednotek jedné
organizace. Ptikladem muzeme zminit srovnani pfistupt k naplanovani vyroby. Tento typ
se pouziva u velkych, Casto i mezinarodnich, organizaci.

Mezi vyhody interniho benchmarkingu patii jednoduchy ptistup, identifikace rozdilt sester-
skych organizaci, je to dobra pfiprava na rizné benchmarkingové aktivity.

Nevyhodou jsou mensi pfilezitosti pro zlepSeni, které jSou omezeny pouze na nejlepsi prak-
tiky v ramci organizace. Ohrozujici muzou byt jednotky se slabsi vykonnosti. Vyznam je

omezen pouze V ramci velkych organizaci.

Konkuren¢ni benchmarking

Tento typ benchmarkingu je pouzivan pfimymi konkurenty organizace zamétujici se na spe-
cifické produkty ¢i metody. Procesni studie konkurence je provadéna obvykle treti stranou,
aby konkuren¢ni informace byly co nejlépe vyuzity tam, kde je potieba. Studie méfi soucas-
nou uroven vykonnost. VétSinou neposkytuji vysledky, které¢ by mohl ucastnik dané studie
aplikovat ke zvyseni trovné vykonnosti.

Vyhodou miiZe byt to, Ze poméha zjistit danou vychozi zajmovou oblast. Naopak nevyhodou
muze byt rozsah, ktery je omezen mnoZstvim konkurenti. Neni moc prostoru pro zlepSeni

piilezitosti a tézko se ziskavaji partnefi ke sdileni.

Funk¢ni a odvétvovy benchmarking

Tyto typy benchmarkingu srovnavaji podobné funkce v ramci stejného odvétvi nebo se srov-
navaji organiza¢ni vykonnosti s vykonnostmi firmy v daném odvétvi. Je to skvéla prilezitost,
jak dosahnout skvelych vysledkt. Pfikladem je hodnoceni systému tizeni dodavatelt ve fir-

mach, ktefi reprezentuji n€kolik odvétvi.
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Genericky benchmarking porovnava pracovni praktiky ¢i procesy nezdvislé na odvétvi.
Tento benchmarking vede k inovacim a mtize vést az ke zméné Cinnosti. Jako priklad 1ze
uvést studii na aplikaci ¢arovych koda rizného obdobi.™®

Tato metoda srovnava firmy s nejispésnéjsim konkurentem. Cilem benchmarkingu je na
zéklad¢ informaci se poucit z pozitivnich zkuSenosti, poté navrhnout zlepseni a tim dosah-

nout zvySeni vykonnosti.

Obrazek 3: Benchmarking

Co bude porovnavano?

+*

Jak naloZime s tim, Co budeme
co jsme se naucili? chépat jako ben-
chmark?

Jak to d€laji jini? Jak to délame my?

Zdroj: vlastni zpracovani dle knihy NENADAL, Jaroslav. Management kvality pro 21. stoleti.

Nejprve si musime ur€it, co bude porovnavano, co bude objektem benchmarkingu. Obecné
plati, ze benchmarking je jeho vlastni slaba stranka, to, v ¢em zaostava dana firma.

Benchmarking mtizeme chépat jako tzv. ekvivalentni proces s vyssi vykonnosti, kterou se
inspirujeme. VSeobecné mizeme najit tento proces napt. ve vlastni organizaci, coz je realné
u velkych organizaci nebo i v jinych organizacich, které nemusi byt pfimymi konkurenty, i

kdyz maji podobnou skladbu procest.

19 Teoreticka ¢ast | Databaze nejlepsich praktik. Databaze nejlepsich praktik | Znalosti v partnerstvi [online].
[cit. 06.10.2019]. Dostupné z: https://bestpractices.cz/seznam-praktik/vyuziti-benchmarkingu-v-male-a-
stredni-firme/teoreticka-cast/
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Otézka ,,Jak to délame my?* zdaraziuje smysl souc¢asného prubehu daného procesu. U zvo-
leného procesu je potieba zjistit jaky je redlny prabeh procesu, jaké je omezeni a problémy,
které se objevuji pii realizaci procesu, jaké jsou pravomoci a odpovédnosti u vlastnika da-
ného procesu.

Data a informace jsou ziskany rtiznymi metodami napft. rozhovory s pracovniky, které jsou
aktivné zapojené do procesu, dale opakovanym pozorovanim procesu a analyzou zaznam.

Nejlepsi je kombinace téchto metod.

Otazka ,,Jak nalozime S tim, co jsme se dozveédéli?* je velmi dulezita z hlediska smyslupl-
nosti. Pokud by v nasi organizaci neprobéhla zména, nase snahy a usili by byly k ni¢emu.
Vsechny aktivity, které souvisi s touto otazkou, miizeme rozdélit na tii oblasti. Prvni oblasti
je analyza a zpracovani dat, ktera vyplyvaji z ptedeslych zkoumani, a ktera by méla umét
odhalit mezery ve vykonnosti. Dal$i oblasti je komunikace vysledkli mezi vrcholovym ve-
denim nasi organizace a posledni oblasti je planovani a realizace daného procesu vlastniho

zlep$ovani.?°

2.8 Metody sbhéru dat

Metoda sbéru dat je proces shromazd’ovani informaci pro potiebu ziskani dat pomoci riiz-
nych technik. Nejvice vyuZivané jsou pozorovani a dotazovani. Pro zpracovani této diplo-
mové prace jsou zvoleny obé¢ tyto techniky.

Pii vybéru téchto technik musime myslet na to, aby brala v potaz nase potfeby a zaméry,
finan¢ni a ¢asové moznosti. Dal§i moznosti je vzit jiz data sesbirana, mluvime tedy o sekun-
darnim vyzkumu. Pro tuto diplomovou préci jsem zvolila jak metodu dotazovani konkrétné

formu rozhovoru, tak i formu dotaznikového Setieni.

20 NENADAL, Jaroslav. Management kvality pro 21. stoleti. Praha: Management Press, 2018. ISBN 978-80-
7261-561-2.
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Dotazovani

Metoda dotazovani je nejcastéjsi variantou sbéru dat kvantitativniho Setfeni. Dotazovani
muze byt také v kvalitativnim vyzkumu. V tomto vyzkumu je nejvice vyuzivany strukturo-

vany, polostrukturovany nebo strukturovany rozhovor.

Rozhovor

Rozhovor se odehrava mezi jednim nebo vice lidmi, ktefi chtéji ziskat informace, fakta nebo
néjaké zaméry k uréitému tématu. MiiZe mit podobu fizeného rozhovoru nebo jen nezavaz-
ného spole¢enského povidani. Odehrava se bud’ tvaii v tvar, nebo po telefonu.

Prabéh ptipravy rozhovoru:

1. Vybér osoby — osoba je vybrana na zéklad¢ obsahu rozhovoru. Jedna se o
rozhovor, jehoz cilem je ziskat urcité informace.

2. Shromazd’ovani informaci — sbér informaci o cilech a zdmérech. Je spousta zdroju,
kde se zjist'uji ptedbézné informace. Dulezité jsou informace o daném tématu.

3. Ptiprava otazek — osoby, kteti délaji rozhovor, by mély mit pfipraveny fadu otazek.
Tazatel 1 sém dotazovany maji odpoveédnost za pribéh rozhovoru. Tazatel by mél

dodrzovat téma, ucel rozhovoru, dodrzovani ¢asu.

Rozhovor ma radu podob:
Primérni: tykaji se pfedev§im pochopeni tématu dané otazky. Diivod, pro¢ je délan tento

rozhovor. Otazky se pfipravuji predem.

Rozvijejici: Otazky tohoto typu se pouzivaji v piipadé€, kdyZ se potfebujeme vice zaobirat

danou problematikou do hloubky nebo pokud né¢emu nerozumime.

Otevieny: Dotazovany ma moznost své myslenky a ndzory rozvijet bez néjaké omezeni.
Vétsinou se fekne 1 néco navic, co nas nenapadlo se zeptat. Vyhodou je neomezenost pro-

jevu.

Uzavieny: Otazky maji vétSinou jednoznacnou odpovéd’. Tyto otdzky maji také své vyhody,

umoziuji ziskat presné a jasné formulované informace.?*

2L MIKULASTIK, Milan. Komunikacni dovednosti v praxi. 2., dopl. a preprac. vyd. Praha: Grada, 2010. Ma-
nazer. ISBN 978-80-247-2339-6.
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Strukturovany: Tento typ rozhovoru je na pomezi mezi standardizovanou a volnou formou

dotazovani. Poskytuje snadnéji zpracovatelna data. Vysledna podoba rozhovort i ziskanych
dat mé podobnou strukturu. Nékdy jsou vyzadovany pouze strucné odpovédi, coz usnadnuje
informantiim jejich analyzu. Nevyhodou je omezené ziskani dat.

Rizeny: Kdyz mluvime o standardizovaném rozhovoru, oznadujeme ho zpravidla jako fizeny
osobni rozhovor. Je to dotaznikové Setfeni prostfednictvim tazatele, ve kterém je presné po-

fadi i formulace otazek. Tazatel musi dodrzovat pfesné instrukce a pofadi otazek.??

Hloubkovy rozhovor: Tento typ rozhovoru je standardizovany, ktery je uskute¢iovany na

zaklad¢ predem ptipraveného rozvrhu. Tazatel nema pfedem pfipravené otazky, ale pouze
tematické bloky, v ramci nich jsou kladeny volné dotazy. Diky témto otazkdm muze dojit

napt. k odhaleni organizaénich hodnot & chovani ve spole¢nosti.?

Pro zajiSténi relevantnich informaci, které se vazou k cile této diplomové prace byl zvolen

nejen hloubkovy rozhovor ale 1 dotaznikové Setieni.

Pozorovani

Metoda pozorovani dokaze zachytit a nasledné analyzovat realné jevy a procesy, které by-
chom jinak neodhalili. Pozorovani mizeme rozdélit na pozorovani ,,zi¢astnéné — forma*,
kdy je pozorovatel pfimo aktérem procest a jevil. Dale je pozorovani ,,neziicastnéné — po-
zorovani®, kdy pozorovatel sleduje jevy nezaujaté a s odstupem v jejich pfirozeném pro-
sttedi. N¢kdy je pozorovani, kdy ucastnici nejsou informovani o tom, Ze jsou pozorovani,

nazyva se to jako tzv. skryté pozorovani.

2 SEDLAKOVA, Renata. Vyzkum médii: nejuzivanéjsi metody a techniky. Praha: Grada, 2014. Zurnalistika a
komunikace. ISBN 978-80-247-3568-9.

2 1 UKASOVA, Ruzena. Organizacni kultura a jeji zména. Praha: Grada, 2010. Expert (Grada). ISBN 978-
80-247-2951-0.
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3 Prakticka ¢ast

Na zakladé vymezenych teoretickych poznatkii mizeme zkoumat, zda urcené moderni me-
tody managementu vyuziva konkrétni zvoleny podnik. Pokud jsou tyto metody vyuzity, je

potieba zjistit které konkrétné a v jaké mite, v souladu s konkrétnimi cili této prace.

3.1 Predstaveni spoleCnosti

Pro tento vyzkum byla vybrana spole¢nost Cushman & Wakefield, s.r.o. se sidlem v Praze.
Tato spolecnost je pfednim svétovym poskytovatelem realitnich sluzeb. Pomdha ptetvaret
to, jak lidé pracuji, nakupuji a ziji. Zaméstnava vice jak 51 tis. lidi v 70 zemich. Bohaté
znalosti lokalnich trhi a globalni perspektiva je to, co pfindsi najemctim a investorim po

celém svété pridanou hodnotu.

Cushman & Wakefield je jedna z nejvétsich realitné poradenskych firem na svété s trzbami
dosahujicimi 5 miliard americkych dolari. Mezi zékladni sluzby firmy patii zprostfedkovani
prongjmti, sprava nemovitosti, investi¢ni trhy, technicka sprava (pod znackou Cushman &
Wakefield Services), sluzby velikym najemciim, investiéni management (pod znackou DTZ
Investors), projektovy a stavebni management, zastupovani ndjemcti a oceflovani a poraden-

stvi.
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Obrazek 4: Mezinarodni pokryti
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Zdroj: Interni zdroj

Historie spolecnosti

Spole¢nost Cushman & Wakefield byla zalozena v roce 1917 v New Yorku a zahy se stala
v oblasti poskytovani realitnich sluzeb firmou svétového formatu. V roce 1990 koupila spo-
le¢nost Healey & Baker a diky tomu firma expandovala do Evropy a Asie. Klicovym rokem

je pro Cesky trh rok 1993, kdy spolecnost Cushman & Wakefield vstoupila na ¢esky trh.

V dubnu 2007 koupil EXOR S.p.A. kontrolni podil ve spolecnosti. Management a zame¢st-
nanci Cushman & Wakefield potom vlastnili zbyvajicich 31 % podilu.

V roce 2015 se EXOR rozhodl sviij vétSinovy podil prodat. Ten koupila skupina investort
TPG, PAG a OPPT, ktera rovnéz vlastni DTZ.

3.z411 2015 dochazi k uspésnému dokonceni fize Cushman & Wakefield a DTZ a ozndmeni
nové spolec¢nosti Cushman & Wakefield. V roce 2017 pokracovala ve svém rozvoji a po-

sileni v oblastech poskytovani sluzeb s cilem zvysit pfidanou hodnotu pro klienty.
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Obrazek 5: historie spole¢nosti
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CUSHMAN & WAKEFIELD V CESKE
REPUBLICE
Cushman & Wakefield se svymi 250

zaméstnanci patii mezi nejvetsi realitni
spolecnosti na ceském trhu. Kazdo-
rocné byva ceska pobocka oceniovana

na mezinarodni urovni.

CUSHMAN & WAKEFIELD CR A SR V Cis-

LECH

250
ZAMESTNANCU V CR

895,000 M2
PRONAJATYCH KOMERCNICH PROSTOR

534 mil. EUR
OBJEM INVESTIC

41%

PODIL NA OBJEMU INVESTIC USKUTEC-
NENYCH REALITNIMI AGENTURAMI
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STRUKTURA SMLUVNICH VZTAHU

Spole¢nost uptednostiiuje strukturu, kde veskeré specializované sluzby (ostraha, tklid,
udrzba atd.) poskytuji specializovani dodavatelé na zaklad¢ ptimych smluvnich vztahi mezi
investorem / nasim klientem a dodavatelem. viz. diagram.

Béhem standardni péce o nemovitost Cushman & Wakefield dohlizi na poskytovani téchto
sluZeb a zajiSt'uje, aby jejich poskytovani bylo v souladu s uzavienou smlouvou.

Diky této struktute neni klient obtézovan kazdodenni rutinou a mize se vénovat strategictéj-

$im ukoltm.

Obrazek 6: Smluvni vztah
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Organiza¢ni struktura: TYM ASSET SERVICES Cushman & Wakefield CR

Partner
Head of Asset Services CR & SR

137 denu tymu
72 budov

. 2
>1 Mil m" ve spravé

HLAVNI SERVISNI LINIE

LOGISTIKA : < :
RETAIL PARKY ADMINISTRATIVNI BUDOVY NAKUPNI CENTRA
Associate Partner Partner
Head of Industrial Asset Ser- Head of Office Asset Services Head of Retail Asset Services
vices
7 &ent tymu 22 &ent tymu 57 dent tymu
29 skladi a retail parkd 24 admin. budov 18 nakupnich center
2 2 2
197 000 m” ve sprave 323000 m" ve sprave 446 000 m" ve spravé
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PROJECT MANAGE- o . ZELENE CERTIFI-
MENT FINANCNI SLUZBY MARKETING KACE
Head of Asset Project Partner Head of Senior Marketing Senior Project
Management Client’s Finance Manager Manager / BREEAM
In-Use Auditor
8 dent tymu 33 ¢lent tymu




Jednotliva oddéleni
Spole¢nost ma celkem devét oddéleni, ktery jsou v nésledujicich bodech popsany. Pro tuto

praci bylo zvoleno oddéleni Asset services, ktera ma ve svém portfoliu Sirokou skalu sluzeb.

Agency leasing

Odborné znalosti pro majitele nemovitosti a investory, které maximalizuji povédomi o
aktivech, stabilizuji obsazenost pronajimanim a udrzovanim najemct, dosahuji optimalnich
najmi a zvysuji investicni hodnotu.

» Strategickd analyza aktiv

* Umisténi nemovitosti

« Zprostiedkovatelské kampan¢

* Analyza perspektivnosti

* Dopis o0 zdméru a sjednani ndjemni smlouvy

* Pravidelné hlaseni klientt

» Koordinace realitnich sluzeb

Asset Services

Komplexni sluzby spravy nemovitosti po celou dobu Zivotnosti nemovitého majetku pro
investory do komer¢nich, institucionalnich a soukromych komerénich nemovitosti.
* InZenyrské operace

« Uéetnictvi klienta

« Udrzba smluv a dodavateltl

* Pfechody a kontrola kvality

* Splnéni pozadavkl a administrace

* Sprava nemovitosti

* Projektové a vyvojové sluzby

* Nalezita péce o klienta

* Strategicka sprava ucti

» Udrzitelnost
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Capital Markets

Odbornost na kapitalovych trzich ve vSech fazich akvizi¢nich a prodejnich procest,
pomahajici klientim financovat, zvySovat rizikovy kapital podniku a prodavat investi¢ni ne-
movitosti, aby splnili strategické, provozni a finan¢ni cile svych investic.

* Investi¢ni prodej

* Vlastni kapital, dluh a strukturované financovani

* Firemni finance a investi¢ni bankovnictvi

Facility services

Sluzby v oblasti spravy objekti, které poméhaji klientim snizovat provozni naklady
zatizeni, zvysuji efektivitu a provozuschopnost zafizeni, pfijimaji strategickd obchodni roz-
hodnuti a vytvéteji pozitivni zazitek z uzivani.

* Sprava

« Udrzba

* Kriticka prostiedi

* Terénni upravy

*» Kancelarské sluzby

Global Occupier Services (GOS)

Navrh, sprava a provadéni zakazkovych, Skalovatelnych realitnich feSeni, kterd kombinuji
celosvétovy dosah, koordinované mistni provadéni a pokrocilé analyzy dat pro konzistentni,
efektivni a méfitelné vysledky a vykon.

* Strategické poradenstvi

* Sprava portfolia

« Rizeni transakci

* Projektové a vyvojové sluzby

* Integrovana sprava zatizeni

Investment &amp; Asset Management

Pomahame klientim dosahovat optimélniho vykonu ve svych portfoliich nemovitosti v
souladu s jejich rizikovym apetitem, vyuzivanim znalostni zakladny vyzkumu, kapitalovych
trhii a poradenskych sluzeb spolecnosti Cushman & Wakefield.

* Segregované fizeni portfolia
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* Sprava aktiv

* Vytvareni a sprava fondi
* Nepiimé investovani

* Investi¢ni strategie fondu

* Pfimé a nepfimé expozice na zékladé dluhu i vlastniho kapitalu

Project & Development Services

Efektivni spoluprace s vlastniky a investory na novém vyvoji a kapitalovych vydajich a s
najemniky na strategii pracovniho prostoru, zlepSovani najemcii, fizeni pohybu a udrzitel-
nosti.

* Poradenstvi v oblasti ndkladl a hodnotového inZenyrstvi

* Vyvojové sluzby a poradenstvi pro izemni planovani

* Pfesouvani spravy

» Nakup a fizeni nabidek

* Program, projekt a konstrukéni fizeni

* Plan a sprava rozpoctu

* Planovani prostoru a obsazenosti

* Udrzitelnost

* Poradenstvi na pracovisti

Tenant Representation
Reseni obsazent, kter4 sladi potieby s obchodni strategii, finanénimi a provoznimi cili a uéini
z nemovitosti majetek, ktery pritahuje a udrzuje talent, podporuje kreativitu a spolupraci a

podporuje znacku a poslani spolecnosti.

* Strategické poradenstvi

* Strategie obsazenosti pracovisté

* Akvizice, dispozice a sestaveni na miru

* Analyza trhu, demografie a prace

* Restrukturalizace ndjmu; podnajemni sluzby

* Audit pronajmu
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Valuation & Advisory

Propracované poradenstvi v oblasti majetkovych a dluhovych rozhodnuti o nemovitostech
pro klienty v celosvétovém méfitku prostiednictvim ocefiovacich a poradenskych sluzeb ty-
kajicich se akvizic, dispozice, financovani, soudnich sporti a finanéniho vykaznictvi.

* Sprava ohodnocovani

* Poradenstvi v oblasti péce

* Analyza a podpora v oblasti sporli

* Finan¢ni vykaznictvi

* Danl z nemovitosti

* Ocenéni / ocenovani portfolia

Obrazek 7: Oddéleni (Core services)

CORE SERVICES

"l. CUSHMAN &
dlllk WAKEFIELD

Zdroj: Interni zdroj
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3.2 Realizace vyzkumu

Cilem préce je za pomoci vyzkumu zjistit, jaké moderni metody managementu jsou
Vv soucasné dob¢ ve firm¢é Cushman & Wakefield s.r.o. nejvice pouzivany. Na zékladé
analyzy vysledkti vyzkumu budou zpracovany navrhy a doporuceni vedouci k zavedeni

ucinnych metod fizeni v daném podniku.

Vvzkumnv soubor

Respondenty ptedstavuje vedouci pracovnik a jeho piimi podiizeni, ktefi pracuji na
oddéleni Asset service ve spole¢nosti Cushman & Wakefield s.r.o. Pro tuto praci je
nezbytné znat nazor nejen vedouciho pracovnika, ale i jeho podfizenych. Proto byli mezi
respondenty zafazeni pracovnici jednoho konkrétniho oddé€leni. Celkem se z¢astnilo 42

Z 60 respondenti.

Metoda vyzkumu

V ramci vyzkumu byla zvolena nejen metoda kvantitativni ve formé dotaznikového Setient,

ale 1 kvalitativni metoda formou hloubkového rozhovoru.

Dotaznik obsahuje celkem Sest kratkych otevienych otazek. Vzhledem k tomu, ze byl dotaz-
nik pfedan osobn¢, neobsahoval priivodni dopis. Respondentiim bylo vysvétleno, jakého cile

by mélo byt diky dotazniku dosazeno a piedem pod€kovano za vyplnéni.

Hloubkovy rozhovor byl veden s vedoucim pracovnikem oddéleni Asset services, obsahoval

celkem 17 predem ptipravenych otazek. Dilezitd byla uvolnéna a ptatelskd atmosféra.

3.2.1 Hloubkovy rozhovor s vedoucim oddéleni Asset services

V této diplomové praci byly pfedem vypracovany otazky, které byly osobné konzultovany,
rozvadény ¢i doplnény. Otazky se tykaly oblasti modernich metod managementu a jejich

soucasné i1 budouci vyuzivani ve spolecnosti.
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Konkrétné se jedna o tyto otazky:

1)

2)
3)
4)
5)

6)
7)
8)
9

Jaké metody jsou v soucasné dob¢ ve spolecnosti konkrétné v oddéleni Asset
services vyuzivany?

Jak konkrétné funguje CRM?

Na jakych turovnich v organizacnich struktuie?

O jaké typy klientii pecujete a jak?

Udrzujete pravidelny kontakt se svymi zdkazniky? Pokud ano, jakym zpiso-
bem?

Evidujete si piehled zakaznikl v néjakém systému, databazi?

Nabizite pro své zdkazniky sluzby vytvotfené ptimo ,,na miru*?

Na jakém principu funguje metoda Kaizen?

Jak funguje benchmarking a na jaké tirovni?

10) Co vsechno porovnavate?

11) Jaké nejvétsi konkurenty mate?

12) Jaké vyhody oproti konkurenci mate?

13) Co vSechno d¢late, abyste byly ,,lepsi nez konkurenti?

14) V ¢em vidite silné stranky?

15) V Cem vidite své slabé stranky?

16) Ngjaké prilezitosti ¢i hrozby?

17) Informujete své zaméstnance o aktualni situaci, budoucich zamérech spo-

le¢nosti, jak ¢asto?

Jaké metody jsou v soucasné dobé ve spolecnosti konkrétné v oddéleni Asset services

vyuzivany?

., Metody jako jsou napr. CRM, kaizen a benchmarking jsou vyuzivany prakticky nepretrzite.

Tyto metody se tu odehravaji bez teoretického zdkladu, nenazyvame je pod konkrétnim na-

zvem, ale aplikujeme je na denni bazi. “
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Jak konkrétné funguje CRM?

., My jsme oddéleni zamérené na sluzby, my nejsme vyrobni firma, mame primy kontakt se
zdkaznikem, takze to, co delame, délame pro nasSe zakazniky, ty nas Zivy, takze CRM je na-
prosty zaklad, aby klienti s nami pracovali. Pokud chceme nabizet sluzbu, musime rozumét
tomu, co ten potencialni zakaznik chce. V ramci CRM musime pracovat na vecech, ktery jsou
zaméreny na prizkum trhu, pochopit co délame my, co chtéji nasi zakaznici, co délaji, je
potieba se s nimi potkavat, ptat se jich. Pokud budeme vyvijet néjakou sluzbu a zapomeneme

‘

na CRM, tak zjistime, Ze ji nikdo nechce.

Na jakych drovnich v organizacnich struktuie?

,, Tuto oblast CRM, ktera v podstaté zkoumd, co nasi zakaznici, at' stavajici ¢i potencialni
chtéji, se odehrava na urovni vedeni rizeni. V organizacni strukture jsem to ja a vedouci
Jjednotlivych casti oddéleni. V| tomto oddéleni existuji tzv “organization body* skupina seni-
ornich lidi, kteri se jednou mésicné schazeji, tam se probira co dal, kam oddéleni smérovat
a tito lidé v ramci CRM se bavi o tom, co ti nasi klienti chtéji, odhaduji, co budou chtit do
lidé také pracuji se CRM, ale konkrétné primo se svym konkrétnim klientem, pro kterého
pracuji. Vtomto pripadée CRM V podstaté uz neberu jako cast trhu, ale beru konkrétniho

cloveka nebo konkrétni firmu, pro kterou pracujes

O jaké typy klientii pecujete a jak?

,,Pokud se mam starat o klienta musim poslouchat, co on rikd a snazit se to aplikovat.
V ramci CRM mame v podstaté klienty dvojiho typu, kteri jsou venku na trhu, a chtéli by-
chom je oslovit, a my potrebujeme védet, co oni chtéji, jak se ten trh vyviji, jaky jsou ten-
dence, jaké jsou trendy atd. a podle toho nastavovat uchopeni toho oddéleni do budoucna,
dalsim typem jsou potencidalni klienti, které bychom mohli mit. V soucasné dobé starame
priblizné o 40 klienti. My se o klienta musime starat, aby byl spokojeny z praci, aby byl
spokojeny s nami i po té lidské strance a my dneska specialné tu spokojenost a vztah s tim
klientem po té lidské strance mame v podstaté bez jakékoliv organizace, my to délame ad-

hoc “
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UdrZujete pravidelny kontakt se svymi zakazniky? Pokud ano, jakym zptisobem?

., Na nizsich urovnich v organizacni strukture jsou v kontaktu se zakaznikem dnes a denne,
Jjak po telefonicke, tak po elektronické strance. Problém nastava vice na strategické urovni.
Kdyz jdu napr. na schiizku s potencidlnim klientem, tak se se mnou nebavi o detailech prdce,
jestli jsme spatné vystavily fakturu atd. To resi s lidmi, kteri maji na starosti ten konkrétni
projekt, On se mnou na té ,, strategické *“ urovni resi pouze strategické véci. Na této urovni
je potireba abychom méli podchyceny, to, Ze na Zadného klienta nezapomeneme, Ze se mu
budeme vénovat, Ze s nim budeme pracovat. Je tu prostor jednoznacné pro zlepseni. Do bu-

doucna bych chtél, abychom 10 méli lépe systémové podchyceny.

Evidujete si prehled zakaznikt v néjakém systému, databazi?

,,Spolecnost pracuje v soucasné dobé se dvema riznymi sofiwary. V nasem oddéleni pracu-
jeme konkrétné se softwarem engage 2. S tim ja pracuji. Je to druha oblast pro zlepseni
V ramci CRM, ta firma ndam na to ddvad ndstroj na to, abychom byli schopni si ten CRM
systéemoveé uchopit, akordt neni firmou vyuzivany. Zatim to vyuzivame jen na potencialni za-
kazky. Jakmile nekde zjistim, kdo by se s ndmi mohl bavit o néjakym obchodnim centru nebo

o néjaké kancelarskeé budové, tak to tam zapisu.

Nabizite pro své zakazniky sluzby vytvoiené piimo ,,na miru“?

.,V podstaté to delame klientiim na prani. Nejtypictéjsim prikladem je tvorba néjakého me-
si¢niho vykazu do reportu, My nemame standardni firemni reporty, které bychom davali kli-
entum, my mame obrovské mnozZstvi dat a my je vypliujeme do reportu, ktery si rekne klient.
To je sluzba primo na miru, z toho ditvodu ani report neni tvoren Zadnym softwarem, ale je
dany v excelu, prave kvili flexibilité, protoze kazdy klient chce néco jiného. V tomto oboru

Jje normalni, Ze pro kazdeho klienta tyto sluzby drobné modifikujeme v podstaté nonstop. “

Na jakém principu funguje metoda Kaizen?

» 10 je néco, co existuje nepretrzite. Pokud se clovek snazi, tak tuto metodu tady uplatiuje.
My ji tady uplatiiujeme dnes a denné. V ramci CRM se bavime s klientem, tak mi automaticky
dostavame od klienta zpétnou vazbu. Pro metodu Kaizen, pro metodu neustdlého zlepsovani
nebo zkvalitnovani sluzby je zpétna vazba naprosty zaklad, kdyz nemam zpétnou vazbu, ne-
mam tendenci nic zlepsovat. Kdyz dam priklad, kdyz zpracujeme pro klienta néjakou ana-

lyzu, nejaky vystup, klient se na koukne a rekne, to je hezky, moc dekuju, ale ja jsem
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potieboval trosku néco jiného a my rekneme aha, rozumim tomu a vratime se zpatky na
zacatku toho procesu a upravime postup analyzy tak, abychom se dostali k tomu, co on chtél.
Tim jsme zlepsili tu analyzu a predkladam ji klientovi, ktery rekne, Ze je to skvély, ale jen
bych potireboval vétsi nadpis, protoZe na to Spatné vidim. | t0 je V podstaté dalsi zlepseni

toho produktu.

Jak funguje Benchmarking a na jaké Grovni?

., Tim, Ze zajistujeme provoz budov jako ostrahu, uklid atd, tak také odpoviddame za rozpocet,
nadklady a tady dochadzi k Benchmarkingu v podstaté nepretrzité, protoze neustale ti moji ko-
legové porovnavaji sluzbu, Kolik stoji, jestli odpovida, tomu, jakou znaji cenu z jinych domii.

To je to, co delame v ramci zajistovani sluzeb. *

Co vSechno porovnavate?

,,Porovna se hlavné cena, ta se porovnava nonstop. V podstaté kdykoliv k nam dorazi na-
bidka, tak je cena rovnou posuzovana s jinymi obdobnymi cenami, které jsme nekde pouZili.
Dalsim typickym prikladem je sber dat o navstévnosti na obchodnich centrech, které porov-
navame jednak s daty srovnatelnych obchodnich centrech na trhu. Je to za prvé na zaklade
toho, abychom vedeli, kolik nam tam chodi lidi, jestli moc nebo mdlo a za druhé porovna-
vdame soucasny stav s minulosti. Je 10 kviili tomu, abychom vidéli tu tendenci, neni dulezity

stav, ale tendence, kam to sméruje.

Jaké nejvétsi konkurenty mate?

,, Nejvetsim konkurentem je pro nas spolecnost CBRE. “

Jaké vyhody oproti konkurenci mate?

., My mame nékolik vyhod. Jednou z nich je ta velka sila spolecnosti, spoluprace s ostatnim
oddeélenim, pristup k datum, pristup ke kolegum z lettingu, ktery maji informace o najemni-
cich, dalsi vyhodou je velikoSt, kdyz jsou napr. dovoleny, tak je to drina, ale dokazZeme tu
sluzbu zajistit. Dalsi vvhodou, kterou vnimam, je dlouholeta celosvétova historie. V nepo-

sledni radé se snazime mit lidsky pristup ke vSem klientiim.
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Co vSechno délate, abyste byly ,,lepSi*“ nez konkurenti?
,, My se snazime hodné premyslet, CO od nds klient viastné chce, abychom to, c0 klienti po-
trebuji, dokdzali nabidnout. Je diilezité pochopit a zdiiraznit, proc to délam. Bud’ uz to tady

a je potreba jim to Fict, Nebo to zacit delat. Abychom se zase nevydavali Spatnym smérem.

V ¢em vidite silné stranky?

,Spoluprace s ostatnimi, obrovska znalost, zkusenost

V ¢em vidite své slabé stranky?
., Slabou strankou miize byt naopak nase velikost, nadnarodnost — to, ze jsme drahy oproti

néktere konkurenci.

Néjaké prilezitosti ¢i hrozby?

,, Meni se struktura vlastnikii nemovitosti. Jsme zaméreny na penzijni fondy, na institucio-
nalni klienty (banka, pojistovna atd.), kdyz si vSimneme, kdo zacina kupovat tyto domy, jsou
to vétsinou soukromy viastnici, hrozbou a zdaroven prilezitosti je, Ze nebudeme schopni tyto
klienty do budoucna obslouzit. Druhou hrozbou na trhu jsou nove fondy kvalifikovanych
investorit, JSOU to firmy, které pred nedavnem jesté neexistovaly, oni dokdzaly nasbirat do-
statecnou hotovost od Ceskych stradatelii a ted’ vstupuji do nemovitostniho trhu. Je to pro
nas hrozba, pokud nezachytime, 10, co ti klienti chtéji, tak nds nebudou chtit.

Nase velka prileZitost je, Ze mame dost velky oddéleni a dost velkou setrvacnost.

Informujete své zaméstnance o aktualni situaci, budoucich zamérech spolecnosti, jak
casto?

., Na zakladeé zpetné vazby jsem zacal informovat své zaméstnance, v pravidelném intervalu
jednou mesicné, kde posilam prehled deni nasi firmy.“ Takto to zacalo fungovat od ledna

tohoto roku.
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3.2.2 Zavéry zZ hloubkového rozhovoru

Z rozhovoru vyplyva, ze pro spolecnost jsou kli¢ovi zédkaznici, proto je nutné se o né neu-
stale starat. Pro firmu je dilezité, aby se dokazala posouvat kuptedu. Aby mohla firma evi-

dovat své potencialni zakazniky, zacala firma pouZzivat softwarovy program pro CRM.

Pouzivani CRM vV systému Engage 2

Spole¢nost Cushman & Wakefield s.r.o v souc¢asné dob¢ disponuje softwarem, ktery nese
nazev Engage 2. V této chvili je v odd¢leni Asset services vyuzivan pouze vedoucim pra-
covnikem. Zaméstnanci k nému dosud nemaji pfistup. Je to program, ktery umoziiuje evi-

dovat dalezité informace o zakaznicich.

Obrazek 8: Engage 2 — program CRM
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Program je v soucasnosti omezen piistupem a je vyuzivan nejvice v ¢asti companies a op-

portunities. V ¢asti Companies se zapisuji informace o potencialnich zékaznicich. V zalozce

opportunities se eviduji zakazky, které spole¢nost vyhrala.

Obrazek 9: Engage 2 — 2.¢ast
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3.2.3 Dotaznikové Setieni

Pro relevantnéjsi dosazeni informaci byl zvolen dotaznik. Otazky byly obdobné jako u roz-
hovoru skladajici se z celkového poctu 6 dotazi. Dotaznik vypliovali pouze respondenti

v oddéleni Asset sevices, celkem jich odpovédelo 42 z celkového souctu 60.

1. Znate nékterou z téchto metod, nebo jste o nich alespon slyseli? Pokud ano, kterou
z nich? Vyuzivate nékterou z téchto metod?

TQM, benchmarking, CRM, kaizen, outsourcing, GE matice, BCG matice, Swot ana-
lyzu

Jste dostate¢né informovani o soucasné situaci, déni ve firme? Pokud ano, jak ¢asto?
Udrzujete pravidelny kontakt se svymi zakazniky, popft. jakym zplisobem?

Mate dostatek informaci o pottebach Vasich zdkaznikl (klientt)?

Mate prostor a piilezitost realizovat své vlastni ndvrhy na zlepsSeni?

o g > w DN

Jaké jsou podle vas silné a slabé stranky firmy?

Graf 1: Pracovni pozice

Pracovni pozice

B Finance analyst

B Finance team
leader

Senior finance team
leader

B Property manager

Zdroj: Vlastni zpracovani
Z 60 respondentti odpovédélo vice jak 60%, z toho nejvice zaméstnanci na pozicich finance

analyst. To neni nijak piekvapujici zjisténi, odd€leni je pievazné slozeno z pozic finance

analyst.
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Otazka ¢. 1: Znate nékterou z téchto metod, nebo jste o nich alespon slySeli? Pokud
ano, kterou z nich? Vyuzivate nékteré z nich?

Graf 2: Otazka ¢. 1

Moderni metody managementu
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Zdroj: Vlastni zdroj

Prvni otazka byla zaméfena na znalost modernich metod managementu. Nejznaméjsi je pro
respondenty outsourcing poté nasleduje Benchmarking, CRM a Kaizen, malé procento dis-
ponuje ostatnimi metodami jako napf. GE matice. Po bliz§im seznameni metody CRM si

byli témét vSichni respondenti védomy vyuzivani CRM na denni bazi.

Otazka €. 2: Jste dostatecné informovani o soucasné situaci, déni ve firmé? Pokud ano,
jak casto?

Graf 3: Otazka ¢. 2

B Ano, 1x za kvartal
M Ano, 1-2x mésicné
= Nejsme dostatecné

informovani

B Ano, 1x mési¢né

Zdroj: Vlastni zdroj
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Druha otdzka se tykala informovanosti respondentt. VEtSina respondentli odpovédéla o pra-
videlné a dostatecné informovanosti. Téméf ve stejném poméru byly odpovédi ,,ano, 1-2X
meésiéné™” a ,,ano, 1x mésicné”. Pouhych 6 % odpovédélo, Ze nejsou tolik obeznameni se
situaci ve firmé&. V Ostatnich ptipadech se jednalo o odpovédi jako ,,ano 2-3x do mésice®,

,hedokazu posoudit®.

Otazka €. 3: UdrZujete pravidelny kontakt se svymi zakazniky, jakym zptisobem?

Graf 4: Otazka ¢. 3

H ano, po emailu
M ano, telefonicky

M ano, osobni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vsichni respondenti uvedli, Ze udrzuji pravidelny styk se zakaznikem, nejcastéji emailem,
poté telefonicky, a nakonec osobnim setkanim. Je to dano pracovni naplni kazdého respon-
denta, zpravidla manager se setkava pravidelné s klienty osobn¢, u pozice finanéniho analy-

tika k osobnimu kontaktu se zakaznikem tolik nedochazi, spiSe po emailu ¢i telefonicky.
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Otazka ¢. 4. Mate dostatek informaci o potiebach Vasich zakazniku (klientd)?

Graf 5: Otazka ¢. 4

ne; 30%
ano; 37%

spiSe ano;
33%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z celkového poctu 60 dotazovanych, si 37 % mysli, Ze maji dostatek informaci o potiebach
svych zakaznikl a snazi se jim maximaln¢ pfizptisobit. 33 % 0sob se domniva, Ze maji in-
formace o pozadavcich svych zakaznikd, ale ne v takové mite. Celkem 30 % odpovédélo, ze

nezna potieby svych klienti.

Otazka €. 5: Mate Ve spolecnosti prileZitost realizovat své vlastni navrhy na zlepSeni?

Graf 6: Otazka ¢. 5

Hano
M spiSe ano

Hne

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vétsina dotazovanych odpovédélo, Ze maji moznost své navrhy na zlepseni realizovat,
a jsou za n¢ vdécéni. 27 % respondentti uvedlo, Ze jim prace umoziuje projevit své vlastni

navrhy na zlepSeni pouze v rdmci svého pracovniho tymu.

Otazka €. 6: Jaké jsou podle vas silné a slabé stranky firmy?
K zjisténi soucasné situace se pouzila situacni analyza. Ke shromazdéni informaci pomohl
nejen rozhovor s dotaznikem, ale také vlastni zkuSenost v této spole¢nosti. Vysledky Swot

analyzy jsou zaneseny v nasledujici tabulce.

Tabulka 2: Swot analyza

stabilni pozice na trhu silnd konkurence

know-how fluktuace lidi

znacka, velikost slabd motivace zaméstnanci

ZkusSenost nedostatecna komunikace

Flexibilita malo zkusenych seniornich zaméstnanct
Image spoluprdce s jednotlivym oddélenim

pozitivni reference od zakaznikl

PrileZitosti Hrozby
neustalé zkvalitnéni sluzeb nova konkurence
nova technologie pfistup k novym technologiim

drahé sluzby oproti konkurenci

Zdroj: vlastni zpracovani

Swot analyza se obecné zaméfuje na silné a slabé stranky, nasleduji ptilezitosti, které nam
odkryvaji soucasny stav, a dale se orientuje na hrozby, kterym ¢elime dnes a denné. Pomoci
této analyzy si jednoduseji zmapujeme fungovani firmy. Dokazeme si [épe uvédomovat sou-
vislosti, snadné&ji zhodnotime fungovani firmy. Diky tomu nalezneme skryté problémy a

mame moznost dalsiho rastu.

56



3.3 Shrnuti vysledkii a navrhy na doporuceni

Na zéklad¢ vyse zjisténych informaci tykajicich se modernich metod managementu ve firmé
Cushman & Wakefield s.r.o., 1ze doporu¢it navrhy a nové principy, podle kterych se muze
spolecnost zacit fidit a také zlepSit podnikovou situaci.

Diky provedenému vyzkumu bylo zji§téno, ze spolecnost sice vyuziva moderni metody

v praxi, ovSem vzhledem K jejich teoretické neznalosti nejsou ha moc vysoké Grovni.

Doporuéeni pro metodu CRM

Z vyzkumu vyplyva, ze v oblasti CRM by se spolecnost méla vice zaméFit piredevsim na
rozvoj malo pouZivaného systému Engage 2, ktery je v soucasné dobé pouzivany Vv Sou-
vislosti se shromazd’ovanim potencialnich zakaznikd. V tuto chvili je systém vyuZzivany
pouze vedoucim pracovnikem, ale neni sdileny s ostatnimi zaméstnanci, ktefi tudiz nemaji
pravé dostatek relevantnich informaci o svych zakaznicich. Sdileni informaci pomaha nejen
k efektivni spolupraci, ale i k lep$i spokojenosti a pé¢i o zakazniky, zarovein mize pomoci i
K vyssimu zisku.

Spolecnost je zamétena predevsim na sluzby, proto jsou pro ni zdkaznici klicovym prvkem
a CRM v ném hraje dulezitou roli. Z toho divodu by se firma méla vice zaméfit pravé na

tento systém a nebat se do néj vice zainvestovat.

Zakladem CRM je sbér relevantnich informaci, podle kterych méa podnik moznost a ptilezi-
tost zjistit, jaké jsou preference stavajicich i potencialnich zakaznikd. Na zaklad¢ toho zjis-

téni Ize dale upravovat portfolio sluZzeb a tim kvalitné reagovat na potieby zékazniki.

Pokud se CRM systém spravné nastavi, mize usetfit spoustu energie a ¢asu. Je ovSem po-
tif‘eba ho neustile aktualizovat a rozvijet k dosaZeni potiebné kvality vystupti a zmén
v priubéhu dalSich let. Diky tomu poroste kvalita poskytovanych sluzeb a bude dochazet

k efektivnimu vyuziti tymové spoluprace.

Systém by mél obsahovat adekvatni informace, které by byly jednoduché a snadné k dal-
Simu zpracovani, aby slouzily k aktualnim potfebam a ptanim daného subjektu. Sluzby, které
vytvaii spoleénost piimo na miru, budou v dasledku evidence téchto informaci zkvalitnény

a je velka Sance, ze budou Gspésné prodany.
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Zavedeni a pouzivani systému pro podporu CRM vede samoziejmé k vétsimu finanénimu
zatizeni firmy. Proto je potieba peclivé nejen zvazit vyhody a ptinosy vyuzivani, ale i zjistit,
zda je firma ochotna a schopna vy¢lenit dostate¢né mnozstvi finanénich prostiedk pro rea-
lizaci. V tuto chvili lze tvrdit, ze zavedeni systému CRM by bylo pro v§echny zaméstnance

firmy jednoznaé¢né piinosem.

Podle priazkumu odpoveédi dotaznikového Setieni i rozhovoru je ziejmé, Ze Si je spole¢nost
védoma svych silnych i slabych stranek, piilezitosti a hrozeb, které mohou z vnéjsiho pro-
stfedi na podnik plsobit. Spole¢nost se S nimi snazi i nadale pracovat. Z divodu nedostatku
dalsich informaci nelze hodnotit n¢jaké dalsi postupy a metody, které by dopomohly ke zlep-

Seni firemniho vyvoje.

Doporuéeni pro metodu benchmarking
Dle zjisténych informaci patii firma na Spici ve svém oboru na trhu, o prvni misto se déli

pouze se spole¢nosti CBRE.

Proto Ize doporucit, aby se spole¢nost jeSté vice zamérila na blizsi zkoumani svého nej-
vétsiho konkurenta. Nebot’ pokud bude chtit udrzet svou pozici na trhu, musi si neustale
hlidat strategii své konkurence. Spole¢nost si je védoma svych silnych i slabych stranek a
zna své konkurenty, ale ke zvySovani své pozice na trhu je potieba se vice zabyvat firemnimi

naklady a porovnavat je s konkurenci.

Tato spole¢nost ma dlouholeté zkusenosti, ma dobré postaveni na trhu, ¢asto vychazi z prak-
tickych poznatk, které nejsou stavény na teoretickych zakladech, je mozné doporudit, aby
se do budoucna firma zamérila i na teoretické poznatky, které pomohou celkové zkva-
litnit sluzby. Spole¢nost by svym zaméstnancim mohla nabidnout vzdélavaci kurzy, re-
kvalifikace a celkové se vice zaméFit na jejich osobni rozvoj, aby diky tomu byli schopni

propojit své praktické znalosti s teorii.

Doporuceni pro metodu Kaizen
Z provedeného hloubkového rozhovoru, bylo zjisténo, Ze zaméstnanci firmy jsou pies email
informovani o celkovém stavu spole¢nosti. Email je rozesilan v pravidelnych mésicnich in-

tervalech. Co se tyka odpovédi samotného dotazniku, lze usoudit, ze jsou zaméstnanci
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celkem dobfe informovani o celkovém stavu, zejména pak 0 zlepSovani a zefektiviiovani

podnikovych procesi.

Prostor pro zlepSeni je jednozna¢né v postoji, nazoru na dané skute¢nosti. Celkem 20
% dotazovanych uvedlo, Ze nemaji takovou moznost realizovat své vlastni nazory. S ohle-
dem nato Ize doporucit a zaroven navrhnout spole¢nosti, aby vice diskutovala a zamérila
se na své zaméstnance a umoznila jim vyjadfit se k dané problematice, a to zejména ve

formé pravidelnych tymovych porad, ¢i pravidelnych setkani.

Ke zlepSeni a zefektivnéni celkového pracovniho prosti‘edi je dobré spole¢nosti navrh-
nout vétsi tymovou spolupraci, napi. aby podnikala spole¢né vylety, kde by panovala jina
nez pracovni atmosféra. Dulezité je vyvolat v zaméstnancich opravdovy zajem o to, aby se
firma posunula vpied a méli ji skute¢né radi. Pokud bude zaméstnanec spokojeny, bude
vladnout celkova pozitivni atmosféra na pracovisti, coz mize ptispét K vétsimu pracovnimu

nasazeni.

V teoretické ¢asti byly podrobnéji vysvétleny dalsi moderni metody managementu. Mezi né
patii outsourcing, BCG matice a GE matice. Tyto metody jsou ve firmé pouzivany ziidka
nebo jsou zcela opomijené, proto je vhodné doporucit, aby se podnik na né do budoucna vice
zamefil.

Predevsim Ize doporucit metodu BCG matice, ktera by mohla pomoct v otazkach aktualniho

piehledu o celkové trzni situaci vzhledem ke konkrétnimu umisténi jednotlivych sluzeb.
Dalsi vyse zminovanou metodou je GE matice. I tato metoda by mohla byt pro podnik vel-

kym pfinosem, nebot’ by mohla pomoci pti rozhodovani, jak v budoucnu pokracovat v dal-

Sich investicich.
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Z7.avér

Dnesni pietechnizovana doba a mnozstvi nepiebernych informaci dava lidem daleko vice
moznosti, jakym smérem se mize spole¢nost vydavat. Lidé mohou vyuzivat prileZitosti a
vV kone¢ném dusledku byt uspés$ni. K dosazeni cile jim pomahaji moderni metody manag-

mentu, které jsou dobrym prostiedkem k uspé€snému tizeni podniku.

Diplomovéa prace s ndzvem ,,Moderni metody managementu a jejich vyuziti v praxi® se
sklada ze tii Casti. Prvni ¢ast je vénovana teoretickym poznatklim. Druha ¢ast této prace se
vénuje praktickému zkoumani, kde je nejprve piedstavena korporatni spole¢nost Cushman
& Wakefield s.r.0., ktera na urcité urovni implementuje nékteré z metod fizeni. Ocenuje se
piistup a jednozna¢né podpora vedeni pfi zavedeni téchto metod a snaha neustdle pracovat
ke zdokonaleni. Informace jsou zjistovany pomoci dotaznikového Setfeni a hloubkového
rozhovoru.

Na zakladé¢ zjisténi jsou doporuéeny vlastni navrhy feSeni a postupy, které by se mohly
do budoucna jesté vylepsit, pfipadné nastavit vhodné procesy, které by byly pfinosem pro

dany podnik.

Cilem této diplomové prace bylo na zaklad€ provedenych analyz a vyzkumu zjistit jaké na-
stroje modernich metod fizeni jsou nejvice pouzivany a posléze doporucit dal§i vhodné me-

tody fizeni.

Spole¢nost je zaméfena na sluzby, proto je pro firmu jednoznaéné nejvétsim piinosem me-
toda CRM, ktera je na zacatku svého zavadéni. Neméné dilezité jsou metody benchmarking
nebo Kaizen. Jsou to metody, které se navzajem prolinaji a pro firmu jsou velmi dulezité, at’

uz z pohledu zakaznika, tak samotného zaméstnance.

Ptinosem pro spolecnost je propojeni teoretickych a praktickych znalosti v pouzivanych me-
todach, coz vede predevsim ke zkvalitnéni sluzeb. Neméné dulezita je pro firmu samotna
motivace a ochota zménit své zavedené postupy a jit kupiedu, a to predevsim z pohledu

soucasnych trendd.
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V ramci Vlastniho rozvoje muze spolecnost vyse zminéné navrhy a doporuceni vyuzit pro

ptipadné budouci zmény v ramci vlastniho rozvoje.

Na zaklad¢ téchto skute¢nosti povazuji cile diplomové prace za splnéné.
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