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1. Uvod

Dnesni dobu lze charakterizovat stdle rostouci globalizaci, progresivnim vyvojem
informacnich a komunikac¢nich technologii a velkou dynamikou zmén. Tyto skutecnosti
piispivaji k intenzivnéj$imu ptisobeni konkurence a pfinaseji pro firmy mnoho ptilezitosti
a zarovei ohrozeni. Uspd$né firmy musi tyto skuteénosti neustile analyzovat
a prizpisobovat své marketingové strategie tak, aby uspély Vsilné konkurenci.

(Lost'akova, 2009)

Soucasnym trendem je tvorba marketingovych strategii firem v souladu s ptistupem
fizeni vztahil se zdkazniky. Na zékladé tohoto pfistupu lze 1épe odhalit skutecné potieby
zakaznika a individualizovat tak nabidku a péci pro jednotlivé zakazniky. Kratkodobym
cilem je dosdhnuti vyssich trzeb u kazdého zédkaznika pfi soucasném efektivnim vyuziti
zdrojti a v kone¢ném dusledku dosazeni vyssi ziskovosti celé firmy. Dlouhodobym cilem
je pak ptedevsim budovani loajalnich zakazniki prostfednictvim trvalych obchodnich

vztaha.

Pii implementovani filozofie fizeni vztaht se zdkazniky je nejprve nutné stanovit vizi
a strategii CRM. Nasledné zoptimalizovat v§echny procesy souvisejici se zakaznikem
a zajistit kvalifikaci personalu tak, aby byl schopny vykonéavat procesy V pozadované
kvalité. Poté je potfeba vybrat spravnou technologii Casto oznacovanou jako tzv. CRM
systém, ktery by mél co nejlépe pokryvat firemni procesy, zjednoduSovat praci

zaméstnanciim a prispivat tak k dosazeni podnikovych cild. (Chlebovsky, 2005)

V soucasné dobé ptisobi na trhu CRM systémil v Ceské republice téméf sto dodavatelt.
Nabidka jednotlivych CRM feSeni se tak zvlasté pro malé a stfedni podniky miize stat
velice nepiehlednou. Proto jsem se rozhodl zpracovat tuto diplomovou praci, jejimz cilem
je identifikovat potfeby a moznosti vyuzivani systtmi CRM v malych a stfednich
podnicich, které piisobi na trhu B2B a vybrat takové systémy CRM, které plni nejlépe

potieby této cilové skupiny.

Teoreticka ¢ast diplomové prace je zaméfena na vysvétleni zakladnich pojmu, které je
dulezité v souvislosti s fizenim vztahl se zakazniky znat. V ivodu teoretické casti
se vénuji vymezeni vztahového marketingu, jehoZ souc¢ésti je fizeni vztahl se zdkazniky.
Nasleduje kapitola prvky CRM, ve které jsou popsany ctyii dilezité prvky firmy, které
jsou soucasti fizeni vztahli se zakazniky a kterymi je nutné se zabyvat pro dosazeni

uspésné implementace CRM filozofie. V dalsi ¢asti popisuji strategiec CRM a zpuisob,
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jakym lze zvolit konkrétni strategie pro jednotlivé zakazniky. Dalsi kapitola popisuje
ruzné druhy informacnich systémi CRM dle zvolené technologie. Stru¢né popisuji rozdil
mezi operacnim, analytickym a kooperativnim CRM. Nasledné jsou zminény nékteré
faktory, které je vhodné zvazit pted vybérem informa¢niho syst¢tmu CRM a shrnuty
hlavni vyhody vyuzivani systému fizeni vztahli se zékazniky. Jelikoz se prace zabyva
pouze malymi a stfednimi podniky, které ptisobi v segmentu B2B, tak posledni kapitoly

teoretické Casti jsou vénovany definici malych a stfednich podnikti a definici B2B trht.

V uvodu praktické ¢asti jsou zjistovany potieby a pozadavky malych a stfednich podnik
Vv oblasti technologii pro podporu filozofie fizeni vztahti se zékazniky. V dalsi ¢asti prace
jsou analyzovany vybrané CRM systémy dle zjisténych potifeb malych a stfednich
podnikd. Na zavér praktické casti jsou hodnoceny CRM systémy a stanoveny
nejvhodnéjsi CRM systémy pro mikropodniky, malé podniky a stfedni podniky, které
pusobi v segmentu B2B.



2. Literarni prehled

2.1. Vztahovy marketing

Pojeti marketingu a pfistup k nému se neustale vyviji a za dobu své existence doznal
mnoho zmén. Nejnovéjsi pojeti marketingu je vSeobecné nazyvéano jako Holisticky
marketing, ktery v sobé zahrnuje interni marketing, integrovany marketing, vykonovy
marketing a vztahovy marketing. Hlavnim tkolem vztahového marketingu je dle Kotlera
a Kellera (2007) vybudovani vzajemné vyhodnych dlouhodobych vztahi s klicové
dalezitymi stranami. Jednd se pfedevS§im o zdkazniky, dodavatele, zaméstnance,
akcionafe, investory a dalS$i marketingové partnery. V pfipadé zékaznikli se jedna
o tzv. fizeni vztahl se zakazniky neboli CRM (customer relationship management)
a v piipad¢ ostatnich marketingovych partnert se jedna o fizeni vztaht s partnery neboli

PRM (partner relationship management).

Dlouhodobym vysledkem vztahového marketingu by mélo byt vytvofeni marketingové
sité, mezi jejiz ucastniky dochazi k vzajemné prospéSnym obchodnim vztahiim.
Marketingova sit’ je slozena ze zékaznikl, dodavatell, zaméstnanci, marketingovych
agentur atd. V stavajici dobé dochazi k situaci, kdy si jiz nekonkuruji jednotlivé
spolecnosti, ale pravé marketingové sit¢ slozené z téchto spolecnosti a partnert.
Z hlediska konkurenceschopnosti firem je tedy velice dulezité zaméfit se na budovani

téchto siti. (Kotler, Keller, 2007)

2.2. Definice CRM

Na problematiku fizeni vztahl se zdkazniky je nahlizeno z mnoha hll pohledu, a proto
neexistuje Zadna jednozna¢né definice. VéEtSina autor se shoduje na tom, Ze se jedna
o zakaznicky orientovany proces, ktery spoc¢iva v ziskdvani, vyhodnocovani
a uspokojovani potieb zakaznikl s cilem udrzet dlouhodobé a oboustranné vyhodné

vztahy mezi firmou a zakazniky.

Kotler a Keller (2007) definuji fizeni vztaht se zakazniky jako ,,proces peclivého rizeni
detailnich informaci o jednotlivych zdkaznicich sbiranych ve vsech stycnych bodech
vzajemného kontaktu, usilujiciho o maximalizaci vérnosti. Stycnym bodem je jakdkoliv
prilezitost, pri které zakaznik prichazi do styku se znackou nebo vyrobkem- od skutecné
osobni zkusenosti pres zhlédnuti personalizované nebo hromadné komunikace az po

bézné pozorovani.*



Lost’akova (2009) podobné¢ jako Kotler a Keller definuje fizeni vztahti se zdkazniky jako
»proces neustalého shromazdovani udajii ze vSech mist kontaktii se zakazniky a jejich
nasledna transformace do podoby strategickych znalosti pro vybudovani dlouhodobého

ziskového vztahu s klicovymi zdkazniky.

Pti uplatiiovani fizeni vztahii se zékazniky je také dulezité kontrolovat naklady souvisejici
S timto pfistupem. Starzysznd (2007) uvadi, ze cilem fizeni vztahti se zékazniky

je dosazeni optimalni rovnovahy firemnich investic a uspokojovani potieb zakaznikd.

Podle Wesslinga (2003) znamena CRM ,aktivni vytvareni a udrzovani dlouhodobé
prospesnych vztahii se zakazniky, pricemz komunikace se zakazniky je zajisténa vhodnou

technologii .

2.3. Prvky CRM

Wessling (2003) uvadi, ze fizeni vztahl se zdkazniky obsahuje tfi hlavni prvky, kterymi
jsou lidé, procesy a technologie a tyto prvky dopliuje ¢tvrty prvek obsahy. Pro tispéSnou
implementaci CRM je tedy potieba zabyvat se kvalifikaci personalu, technologickym
vybavenim, zaméfenim obchodnich procest a spravou dat. V nasledujicich odstavcich

blize definuji jednotlivé prvky CRM.

Obrazek 1 — Prvky CRM

Technolo
-gie

Zdroj: Wessling, 2003, s. 17, vlastni zpracovani



2.3.1. Lidé

Kazdy zaméstnanec, ktery ptichazi do kontaktu se zékaznikem, pfispiva k budovani
celkového obrazu, ktery si zakaznik o podniku vytvaii a podle kterého podnik hodnoti.
Zasadni podminkou usili fizeni vztahi se zakazniky je tedy aktivni ucast vSech
zamé&stnancl firmy od administrativy, obchodu az po generdlniho feditele. PfedevSim
fidici pracovnici by méli vytvafet atmosféru a prostor pro zaméfeni se na zakaznika.

(Dohnal, 2002)

Sebelépe zpracovana strategie fizeni vztahii se zédkazniky nepfinaSi garanci uspéchu.
O tom zda strategie CRM bude spés$na a bude dosahovat zadanych vysledkt rozhodnou
piedevsim schopnosti, kvalifikace a stupen zapojeni zaméstnancid firmy. Dohnal (2002)

zminuje soucasné nejzadangjsi charakteristiky pracovni sily:
1. Duslednd koncentrace na potieby zdkaznika

Jednou z nejdilezitéjSich vlastnosti prodejcti a celkoveé vSech zaméstnanct je schopnost
nahlizet na veskeré podnikové aktivity v kontextu piani a potieb zakazniki.
Ackoliv vétSina pracovnikl s timto prohlaSenim bude souhlasit, realita byva vétSinou
jind. Zaméstnanci byvaji zavaleni mnozZstvim ukoli a pod tlakem manazeri plni
kratkodobé cile a metriky, coz vede Casto ke zpozdéni reakce podniku a v disledku toho

1 ke ztrat¢ zakaznik.
2. Soutézivost, motivace a vile prosadit se

Spokojenost zdkaznika, velikost prodejli, pocet odbavenych telefonat a dalSi podobné
metriky jsou ¢asto vyuzivané v motivaénim systému podniku. Jejich tkolem je vést
pracovniky k neustalému zlepSovani a v kone¢ném dusledku ke zvySovani spokojenosti
a loajality zakaznikl. Dlsledné plnit stanovené plany dokazi vétSinou pouze soutézivi

a vnitiné motivovani zaméstnanci.
3. Rozhodnost

Zékaznici od firmy vzdy ocekavaji rychlé uspokojeni svych potieb a pozadavki.

Nerozhodny pracovnik ani se sebelepsi technologii zakaznika neuspokoji.
4. Schopnost improvizace

Dal8im pozadavkem na zaméstnance je schopnost improvizace. Ac¢koli stavajici moderni
technologie CRM dokézi 1épe definovat veskeré aktivity obchodniho cyklu a operativné

vyuzivat veSkeré shromazdéné informace o zakaznicich, tak technologie sama
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o sob¢ nemuze nahradit tvlrci invenci a schopnost improvizace zaméstnanct pii feSeni

nahodilych situaci.
5. Schopnost tymové prace

Stejn¢ tak jako je uspéch ve sportu zavisly na tymové spolupraci, tak i uspéch
vV obchodnich vztazich vyzaduje tymové mysleni. Proto je velice dulezité¢, aby
management podniku posiloval v podnikové kultufe tymovou spolupraci a vybiral

zejména takové zaméstnance, kteti jsou tymovymi hraci.
6. Schopnost vedeni v tymu

Vedenim v tymu se rozumi schopnost manazera uskutecnit s tymem vSechny dohodnuté
aktivity, které sméefuji k obsluze a uspokojeni potieb zakaznika s cilem byt lepsi nez
konkurence. K tomu je potieba, aby byl manazer schopen plné vyuzit v§echny zdroje
svého tymu k optimalnimu vykonu a aby byl schopen tym motivovat k dalSimu

zlepSovani.

Pracovnici s témito charakteristikami budou Iépe schopni realizovat procesy CRM
a vyuzit potencial technologie. Pokud chce management podniku Uspésné tidit zmény
souvisejici s implementovanim strategie CRM, je nutné nejprve vytvofit a vysvétlit
zaméstnancim vizi zmény. Nasledn€ je potieba zabezpelit znalosti zaméstnanct
potiebné ke zméné. Dale je potieba aktualizovat motivaéni systém, shromdzdit financni
a persondlni zdroje a vytvofit akéni plan. Pokud podnik né&kterou z téchto komponent

podceni, mize dojit k netispéSnému implementovani zmény. (Dohnal, 2002)

Obrazek 2 — Rizeni zmény

Zdroj: Dohnal, 2002, s. 57



2.3.2. Procesy

Dohnal (2002) zminuje, Ze tietina podniku, ktera aspésné implementovala CRM systém,
se primarné vénovala inovaci procesu fizeni vztahli se zdkazniky. Nasledné doslo
ke zméné kvalifikace zaméstnancu dle potieb vyplyvajicich z inovovanych procesi
a az nakonec na vybér, nakup a implementaci technologie CRM. V ramci implementace
fizeni vztahii se zédkazniky je tak diilezité inovovat a optimalizovat stdvajici procesy

ve vSech oblastech, které souviseji se zakazniky.

Hammer a Champy (1993) chapou proces jako soubor ¢innosti, ktery vyzaduje jeden nebo

vice druhtl vstupti a tvoti vystup, ktery méa hodnotu pro zakaznika.

V podstaté se tedy jednd o organizovanou skupinu vzajemné souvisejicich ¢innosti, které
prochazeji utvary organizace a které spotfebovavaji materidlni, lidské, finan¢ni
a informacni vstupy a jejichz vysledkem je produkt, ktery méa hodnotu pro externiho ¢i

interniho zdkaznika. (Hammer, Champy, 1993)

Kazdy proces mé svého zdkaznika, kterému dodavd hmotné ¢i nehmotné produkty
poskytujici hodnotu, kterou Ize parametrizovat o¢ima zakaznika. Ukolem firmy je odhalit
dilezité parametry spokojenosti zakaznika a stanovit zdkaznicky orientované metriky
vykonnosti procesii. Vykonnost procesu lze métit napiiklad pomoci parametri Casu,
nakladl, vynosu, kvality atd. Definované procesy je vhodné vizualizovat, diky ¢emuz
zaméstnanci lépe pochopi, o co v procesu konkrétné jde. K vizualizaci procesl se Casto

vyuzivaji procesni mapy. (Businessinfo, 2015)

Obrazek 3 — Procesni mapa hrubého obchodniho procesu

D CzD) oo
Zpracovén Objedndvka

Ziskani Dodévka Péte
zakaznika objednavky zboii zboii o zakaznika

=

Zdroj: BusinessiInfo.cz

€ Virobnizavodyv Eviopd )

10



V ramci CRM se obecné rozdéluji procesy do tfi hlavnich skupin. Jedna se o procesy
marketingu, obchodu a sluzeb. Cilem téchto procest je ziskani co mozna nejpiesnéjsich

informaci o zékaznicich a jejich nasledné vyuziti pro budouvani vztahu se zdkaznikem.

Marketingové aktivity firmy lze shrnout do fizeni marketingovych kampani (pldnovani,
navrh, realiace, vyhodnoceni), fizeni marketingovych zdroji (lidé, cas, rozpocet)
a vyuzivani komunikacnich kanalG a nastroji (telemarketing, elektronicka posta atd.).
Cilem marketingovych aktivit je osloveni novych zakazniki, identifikace jejich zajmu
a zaznamenani téch, ktefi projevili zajem. Tyto aktivity probihaji v rdmci procesu fizeni
ptilezitosti, ktery je v riznych spolecnostech zafazovan mezi prodejni ¢i marketingové
aktivity. Vramci procesu Fizeni prilezitosti patii vétSinou ke zkoumanym
charakteristikdm potencialniho zakaznika troven jeho projeveného zajmu o urdity
produkt a jeho finanéni situace. V piipad¢, Ze témto charakteristikam zakaznik vyhovi,
je zafazen mezi obchodni pfilezitosti a obchodnici zahdji prodejni aktivity, které¢ sméiuji
k uzavieni kontraktu. Po uzavieni kontraktu nasleduje dodani produktu ¢i sluzeb
a pokracuje dalsi budovani vztahu se zdkaznikem prostiednictvim kvalitniho servisu.
Cely obchodni cyklus (viz obrdzek 4) se tak uzavird a mize pokracovat dalSim
kontraktem naptiklad prostfednictvim cross-sellingu ¢i up-sellingu. Je nutné zminit,
ze sobchodnimi, marketingovymi a servisnimi procesy souviseji také naptiklad

logistické ¢i finan¢ni procesy, které jsou podporovany aplikacemi ERP. (Dohnal, 2002)

ﬁ Prodejni

Obrazek 4 — Obchodni cyklus

Marketing aktivity,
kontrakt
- Plnéni
Servis objednavky

s

Zdroj: Dohnal, 2002, s. 34, vlastni zpracovani
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2.3.3. Technologie

V piipad¢, ze podnik optimalizoval své procesy v souladu s vizi a strategii fizeni vztahi
se zakazniky a nésledné rekvalifikoval zaméstnance tak, aby jejich kvalifikace byla
vsouladu stémito procesy, je nutné vybrat technologii, ktera jednak pfispéje
k efektivnimu prub&hu vsech procest souvisejicich se zakazniky a dale zjednodusi praci

zameéstnancum.

Informacni systémy pomahaji identifikovat, integrovat a analyzovat data o zakaznicich,
které pochazeji z riznych zdroju. Lze fici, Ze Groven integrace a moznosti analyzy dat
jsou jednim z méfitek kvality informacnich systémit CRM (Basl, 2002). Cilem systému
CRM je maximalizace prospéchu (napi. zisk) z kazdého zdkaznika. Zakladni funkci
informac¢niho systému CRM je pak evidence kontaktll a dale by mél kvalitni systém
umoznit zachycovat kazdy tkon ve vztahu se zdkaznikem v obou smérech, tiidit data,

analyzovat data a propojit slozky s jinymi subsystémy. (Lost'akova, 2009)

Manazefti jsou zodpovédni za dosahovani podnikovych cilt, a proto by mél kvalitni CRM
systém poskytovat manazeriim vysledky dat, diky kterym mohou identifikovat mozné
hrozby ¢i pfileZitosti. ManaZer by proto mé&l mit k dispozici dle Lost'dkové (2009)

nasledujici idaje z informacniho systému:

- Trzby dle riznych kritérii (Casu, oblasti, zakaznikd, produktové kategorie atd.)
- Nejlepsi zékaznici dle riznych kritérii (obrat, marze, zisk atd.)

- Néklady na kazdého zdkaznika a kazdy prode;j

- Vykonnost prodejcti

- Utinnost marketingovych kampani

- Identifikace situaci, ve kterych se zakaznik rozhodl nekoupit
2.3.4. Data

Vysledkem vsech pfedchozich prvki jsou data, pfi¢emz mezi obsahy a ostatnimi prvky
dochazi k neustalému datovému toku (Dohnal, 2002). Aby mohl podnik tGspé$né fidit
vztahy se svymi zdkazniky, musi své zdkazniky znat. V rdmci CRM tak dochdazi
k ziskavani dat o zakaznicich a budovani databaze zakaznikt. V databazi by m¢la byt

zaznamenana veskera interakce se zakazniky napfi¢ vSemi komunika¢nimi kanaly.
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2.4. Strategie CRM

Marketingové strategie pomahaji podnikim dosahovat stanovenych cili. Best (2005)
uvadi, ze se od 90. let zacaly uplatnovat tfi strategie fizeni vztahl se zdkazniky. Jedna se
nejprve o strategii masové personalizace, posléze strategii masové kastomizace a nakonec

strategie diferencované kastomizace.

Strategie masové personalizace spociva v identifikaci zdkazniki a naslednému vytvoieni
individualizované marketingové komunikace. Zakaznik tak ma pocit, ze je o n¢ho
individuélné pecovano, i kdyz jsou mu nabizeny standardni produkty. Zakladem této
strategie je databaze zakaznikl obsahujici napiiklad jména a adresy zakaznikl i

informace o nakupnim chovani. (Best, 2005)

Strategie masové kastomizace vychazi ze skutecnosti, Ze néktefi zadkaznici jsou ochotni
zaplatit navic za zvlastni uzitek. Tato strategie zapojuje zdkazniky do procesu vytvareni
produktu podle jejich individualnich potfeb. Produkty jsou v8ak vytvareny ze standardni
sortimentni nabidky komponent produkti (Best, 2005). Tuto strategii ¢asto uplatiiuji
napftiklad softwarové firmy pfi prodeji CRM aplikaci. V zékladni nabidce je poskytovéana
univerzalni CRM aplikace pro vSechny zakazniky rlznych obori. V ptipadé potieby
zakaznikl je zakladni verze CRM aplikace pfizpisobena procesim konkrétniho

zakaznika.

Strategie diferencované kastomizace respektuje odlisné potieby jednotlivych zakaznikd.
Zakaznikim jsou tak individualné ptizptisobovany produkty ¢i sluzby, ale i zptisob
distribuce, komunikace, zkratka cely marketingovy mix. Charakteristické pro tuto
strategii je velice uzka spoluprace mezi dodavatelem a zakaznikem, na zaklad¢ které
dochazi k tvorbé hodnoty pro zakaznika. Hodnotu pro zékaznika tak spole¢né tvoii oba
tyto subjekty. Strategie diferencované kastomizace je Casto uplatnovana na B2B trzich

k pramyslovym kupujicim. (Best, 2005)

Lost’dkova (2009) doporucuje kombinovat vSechny tyto tfi strategie CRM na zéklad¢
aktualniho a potencialniho pfinosu zékaznika pro podnik. Pro vyznamné zakazniky
je vhodna strategie diferencované kastomizace, pro sttedné vyznamné zakazniky strategie
masové kastomizace a pro méné¢ vyznamné zakazniky strategie masové personalizace.
Tento mix strategii Lostakova oznacuje souhrnné strategii diferencovaného fizeni vztaht

se zékazniky.
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2.5. Volba strategie CRM

V piechozi kapitole byly vysvétleny principy jednotlivych strategii, které jsou vyuzivané
pti fizeni vztahi se zdkazniky. Zaroven bylo doporu¢eno kombinovat vSechny strategie
a nezamé&fovat se pouze na nékterou z nich. Aby bylo mozné vyuzivat vSechny strategie
je potieba rozdélit si zdkazniky do nékolika segmentt dle urcitych kritérii a u téchto
segmentil vyuzivat jednotlivé strategie. Lost’akova (2009) doporucuje rozd¢lit zékazniky
do nasledujicich segmentl podle jejich bézného piinosu (za rok) a celozivotni hodnoty

pro podnik (za celou dobu budouci spoluprace):

1. Zakaznici s vysokym béznym piinosem a vysokou celozivotni hodnotou
pro podnik. U téchto zakaznikl je vhodna strategie diferencované kastomizace.

2. Zékaznici snizkym béznym piinosem, ale vysokou celoZivotni hodnotou.
Pro tuto skupinu zékaznika je také vhodné uplatiovat strategii diferencované
kastomizace. Zaroven zde existuje veliky potencidl pro zvyseni bézného piinosu.

3. Zékaznici s vysokym béznym piinosem, ale s nizkou celozivotni hodnotou.
U téchto zékaznikli je vhodné uplatiiovat strategii masové personalizace Ci
masové kastomizace.

4. Zékaznici s nizkym béZznym piinosem a nizkou celozivotni hodnotou. Pro tyto
zakazniky je vhodné vyuzivat strategii masové personalizace ¢i nediferencovanou

strategii.

Obrazek 5 — Volba strategie CRM na zakladé hodnoty zakaznika

Zdroj: Lostdkova, 2009, s. 20
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2.6. Druhy CRM dle technologie

V okamziku, kdy jsou ve firm¢ uspésné€ zavedeny a uplatinovany principy fizeni vztaha
se zadkazniky, je potieba zvolit technologii CRM. Ta by méla co nejlépe odpovidat
pottebam podniku. Dohnal (2002) ve své publikaci rozdéluje CRM do tfech ¢asti:

operativni, analytické a kooperativni CRM.
2.6.1. Operativni CRM

Operativni CRM se zaméfuje na automatizaci a fizeni procesu v oblasti obchodu,
marketingu a servisu. Jedna se tedy o nastroj, ktery slouzi pfedev§im pracovnikiim front

office, ktefi prichazeji pfimo do styku s jednotlivymi zakazniky. (Dohnal, 2002)

V oblasti obchodu se jedné ptedevSim o procesy souvisejici s fizenim kontaktd, aktivit
a obchodnich ptfipadl. V oblasti B2B je akvizice novych zakazniki velice nakladna.
Obzvlast pokud firma vyuziva marketingovou komunikaci ve form¢ osobniho prodeje.
Proto je velice nutné zaznamenavat disledné informace i o potencidlnich zakaznicich,
kteti byli v rdmci kampané osloveni, ale nedoslo dosud ke konverzi. Dohnal (2002) uvadi,
ze z vyzkumu dle Fenemore Group vyplyva, Ze obchodnici v priméru stravi 71 % svého
Casu praci s jinymi nez prodejnimi aktivitami. Dale uvadi, ze obchodnici potfebuji
v priméru 34 % casu na vytizeni Cist¢ administrativnich zalezitosti. Vzhledem k témto
skutecnostem je snaha pomoci CRM zvysit produktivitu obchodnich ¢innosti. To se déje
napiiklad prostfednictvim vyvoje mobilnich aplikaci, které jsou instalovany na mobilni
zafizeni a synchronizovany s internim CRM. Diky tomu mohou obchodni zastupci
realizovat objednavky elektronicky prostiednictvim mobilnich zatizeni pifimo
u zékaznikl, pficemz uzaviena objedndvka prechazi automaticky do interntho CRM ¢i
ERP systému. Odpada tak nutnost vypliiovani papirovych dokumentll a nésledné

prevadeéni informaci z dokumentt do elektronické podoby v CRM ¢i ERP systému.

V oblasti marketingu je operativni CRM vyuzivano zejména u procesu vytvaieni
a planovani marketingovych kampani. Dé&je se tak casto predevs§im pii
telemarketingovych a e-mail marketingovych kampani. CRM systém umoziiuje vhodnou
segmentaci na zakladé mnoha kritérii, diky ¢emuz lze individualizovat obsah kampané
na miru jednotlivym segmentim. Samoziejmosti je sledovani pribéhu a vysledki

kampané.

V oblasti servisu by mél CRM systém poskytovat vSem moznym ucastnikiim komunikace

se zékaznikem kompletni informace o zékaznikovi napii¢ vS§emi komunikacnimi kanaly.
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Zakaznik totiz ocekava, ze vSechny tyto kanaly jsou rovnocenné a ze o vSech kontaktech
uskute¢nénych kterymkoliv z nich budou zastupci firmy védét. Firma se tak napiiklad
muze vyhnout trapné situaci, kdy se zakaznikovi pokusi prodat sluzbu, i kdyz uz si

zakaznik né€kolikrat sté¢Zoval na kvalitu podobné sluzby. (SystemOnline, 2001)

Aby mohl podnik Uspés$né fidit vztahy se svymi zdkazniky, musi své zdkazniky znat.
V ramci operativniho CRM tak dochazi k ziskavani dat o zakaznicich a budovani
databaze zakazniktl. V databazi by méla byt zaznamenana veskera interakce se zékazniky

napiic vSemi komunika¢nimi kanaly.

Kotler a Keller (2007) ve své publikaci zminuji, ze si stale mnoho firem plete seznam
adres zakaznikd s databazi zakaznikd. Seznam adres zakaznikli obsahuje pouze jména,
adresy a telefonni ¢isla. Oproti tomu databaze zakazniki obsahuje mnohem vice
informaci shromédzdénych zriznych komunikaénich kanald. Autofi déle zminuji,
ze idedlni databaze B2B zdkaznikli by méla obsahovat informace o minulych nakupech
zakaznikd, o objedndvaném mnozstvi, cenach a ziscich. Dale pak informace o stavu
soucasnych kontraktl, odhadu podilu dodavatele na obchodech zdkaznika a informace
o konkuren¢nich dodavatelich. Jelikoz zdkazniky nejsou v B2B ve skute¢nosti firmy,
ale lidé, kteti rozhoduji o tom, zda se firma stane zakaznikem, je vhodné znat informace
i o kontaktnich osobach zakaznikl. Jedna se naptiiklad o informace tykajici se véku,
narozenin, konic¢kd, oblibenych jidel atd. Tyto informace Ize pak vhodné vyuzit napiiklad
pfi osobnim jednani.

2.6.2. Analytické CRM

Mezi hlavni cile fizeni vztahti se zakazniky lze zatadit snahu o zvySeni hodnoty zékazniki
prostiednictvim vyhledavani, povzbuzovani a nasledného uspokojovani potieb
zakaznikl. (SystemOnline, 2001). Potfeby zakazniki muzeme identifikovat pomoci
analytické casti CRM, ktera se dle Dohnala (2002) zamétuje na analyzu dat o zakaznicich
a pfemenuje tato data na informace, které slouzi jako podpora pro rozhodovani. Hlavnim
pfedpokladem UspéSného vyuziti téchto dat je centralizace informaci o zdkaznicich napftic¢
vSemi riznymi systémy (ERP, CRM atd.).
Gartner (2002) uvadi tfi nejcastéjsi ptistupy k tvorbé analytického CRM:

a) Samostatné feSeni sloZzené z nastroju business inteligence a dolovani dat

b) Vestavéné feSeni v ramci CRM systému, které slouZzi pro podporu aplikace

¢) Kompletni analytické feseni jako zaklad celého CRM feseni
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V piipad€ prvni moznosti dochazi vedle CRM feseni K budovani datového skladu, ktery
umoznuje analyzy velkého objemu dat. Nad datovym skladem je vystavena sada data
miningovych a jinych analytickych nastrojii, které umoznuji najit vzory a trendy

Vv chovani zakaznikd. (SystemOnline, 2001)

Nejcastéjsim pristupem k tvorbe analytického CRM je druhd moznost. Analytické CRM
je vétsinou alesponn v mensi mife soucasti vSech dodavanych CRM feSeni. Vzhledem
K potiebam a finanénim moznostem malych a stiednich firem v oblasti B2B je zaroven

tato moznost ziejmé nejidedIné;si.

Nejlepsi pfistup predstavuje tieti moznost, kterd spociva ve vybudovani spole¢né
analytické zakladny s integrovanymi daty o zakaznicich, ktera bude slouzit nejen jako
podpora CRM systému. Toto feSeni je vSak pro vétSinu firem nerealizovatelné vzhledem
K vysokym pofizovacim nakladim na vybudovani potiebné infrastruktury a integraci

vSech systému. (Prochaskova, 2009)
Prochaskova (2009) uvadi, ze vystupy z analytického CRM se nejcastéji objevuji
Vv operativnim CRM v téchto podobach:

- Dashboard: jedna se o interaktivni obrazovku, ktera obsahuje nejduilezitéjsi
KPIs v grafické podobé. Jednotlivi uzivatelé si vétSinou mohou obrazovku

ptizpusobit dle preferovanych ukazatelt.

Obrazek 6 — Dashboard Raynet CRM

®

»° RAYNET

Nasténka

=Y
111! Pipeline Sl | spesnost 3% Ll i vivoj prodele o
&b Nasténka
] s
& KalendaF BGIEEETT Zvolené obdobi: Leden 2016 | Filtrovano |
’ AdresaF Zvolené obdobi: 1/2016 aZ 12/2016
- Zobchodovany objem (K&) -
0Obchod
g 400 S00IKEEEEY) 040000 120000 200000 280 000 &on oo
Aktivil i I S TR R N B N
" & sl | Identifikace piiesitost (2) T __ 700000+
== Dokumenty FP— )
o) M Inicializagni jednani (2) Radim Rejnok ¥ i
Al Analyzy o = 600000
W Analjza potfeb (2) Petr Delfin £
. @
W Cenova nabidka (1} Karel Kosatka 34 500,00 K& ‘T 500000
W Vyjednavani/ Revize (1) °
B 400000
M FPfed uzavfenim (1) ©
>
8 200000 |
o
S
{21 on x 8 200000
2
u N

- 100000
Romana Kaprova
prehled aktivit * £ 0
=  Novy zaznam y o 4 oSS e e e
-

w

Po terminu Nenaplanované

Zdroj: Raynet.cz

fijen 21
opad 201
sinec 201

SN ANSN S
555555 &

DEMO verze ""\ S ENaZ c a'N;

. Vaclav Tuiak S @SeEgg e

17



- Sestavy: jedna se o interaktivni tabulky ¢i grafy, které umoziiuji nahlizet na
data dle raznych kritérii. Naptiklad podle zdroje dat, podle zvoleného Casové
obdobi atd. Tyto sestavy lze vétSinou generovat ve formatu PDF ¢i CSV

a pracovat s nimi dale v rdmci jinych SW.

Obrazek 7 — Sestava Pipeline Raynet CRM
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- Doporudeni na pfislusnych obrazovkach: jedna se 0 textové ¢i grafické

doporuceni, které vhodné upozornuje operatora ¢i obchodniho zastupce
na produkt, ktery je vhodny zakaznikovi v ramci cross-sellingu ¢i up-sellingu
nabidnout. Je zapotiebi tuto informaci poskytnout ve spravny ¢as nejpozdéji
vV momentu interakce operdtora ¢i obchodniho zéastupce se zdkaznikem.
Produkty jsou automaticky doporuc¢ovany na zaklad¢ analyz dat z databaze
zéakaznikd.

- Odvozené atributy: jednd se napiiklad o atribut hodnoty zékaznika ¢i atribut

rizikového skore zakaznika. Tyto atributy jsou opét automaticky stanovovany
na zéklad¢ analyz dat z databaze zakaznikti a jsou vhodné zobrazeny naptiklad
na karté konkrétniho zdkaznika.

- Jednotny pohled na zdkaznika: jednd se o obrazovku, kterd ptehledné

zobrazuje veskeré vystupy o zékaznikovi z analytického CRM. Operator
¢1 obchodni zastupce tak okamzité vidi na jedné obrazovce hodnotu zékaznika,

rizikové skore zakaznika, historii prodeji atd.

18



2.6.3. Kooperativni CRM

Kooperativni CRM se zamétuje na komunikaci se zdkazniky a na spolupréci s okolim
organizace (napf. s obchodnimi partnery). Kooperativni CRM piinasi potencial
piredevsim ve sdileni dat o spoleénych zakaznicich. Zdroj dat je kromé zékladnich
informacnich systémt rozsifen o dalsi zdroje, jako jsou informace z webovych stranek,

marketingovych vyzkum, kontaktnich center atd. (Dohnal, 2002)

2.7. Faktory pro vybér informaéniho systému CRM

Proces vybéru informacéniho systému je zavisly na mnoho subjektivnich i objektivnich
faktorech. Pfed vybérem informaéniho systému doporucuje Chlebovsky (2005) zvazit

nasledujici faktory:
1. ZkuSenosti s koncepci a informacnimi systémy CRM

Implementace informacniho systému CRM bez ptedchozi peclivé zpracované strategie
CRM konéi vétSinou neuspéchem v podobé c¢asovych a financnich ztrat.
CRM portal (2015) uvadi, ze 28 % realizovanych CRM projekti se vibec nedokonci
a 33 % dokoncenych projektl neni pln¢ akceptovano kone¢nymi uzivateli. CRM portél
dale zminuje, ze dvé tietiny respondentti neni spokojeno s ovladanim svého informac¢niho
systému a vice nez polovina respondentl je nespokojena s navratnosti investic do CRM.
Jak jiz bylo zminé€no na zacatku, pouze kvalitni vize a peclivé zpracovana strategie CRM
vede Kk Gspésné implementaci informacéniho systému CRM. Pokud firma nema dostate¢né
zkuSenosti a neni schopna sama sestavit strategii CRM, je vhodné vyuzit sluzeb CRM

konzultantli na bazi poradenstvi ¢i dodani komplexniho fesSeni.
2. Velikost firmy

Velikost firmy ovliviluje samotny proces zavadéni CRM strategie a samoziejmé také
proces implementace informac¢niho systému pro podporu CRM. Obecné ¢im je firma
vEtsi, tim vice ma procest, které je nutné v ramci CRM podchytit. V ptipadé stfednich a
velkych firem je tedy opét vhodné vyuzit sluzeb CRM konzultantt, kteti firm& pomohou
k hladkému ptechodu ze stavajici situace K zakaznicky orientované firmé. Samoziejmeé
za predpokladu, Ze firma sama nema s touto problematikou dostate¢né zkuSenosti a neni

schopna tento proces vyfesit interné v poZadované kvalité.
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3. Velikost rozpoctu
Velikost rozpoctu ovliviiuje zejména zplisob realizace informacniho systému CRM.

Prvnim zplsobem je tzv. vyvoj software na zelené louce, kdy dochéazi k vyvoji
informacniho systému na miru firemnim potfebam. Vyvoj je realizovan interné
prostfednictvim IT odd¢€leni ¢i externé prostfednictvim specializovanych dodavateli.
Spolec¢nost Raynet (2015) uvadi, Ze hodnota feSeni CRM na miru za¢inad od 275 000 K¢
bez DPH. Cena zahrnuje kompletni analyzu feSeni, projekt, jadro aplikace, licence
a vyvojarské prace. Cely proces vyvoje od pre-analyzy az po zavérecné testovani trva
zpravidla 3 — 5 mésici. Tento zpusob je tedy relativné finan¢né nakladny a pro vétsinu
malych a stiednich firem nedostupny. Jednou z moznosti feseni je rozdélit CRM projekt
do nékolika a etap a postupné realizovat etapy dle financnich moznosti spolecnosti.
V prvni etapé tak lze napftiklad realizovat pouze vyvoj modulu operativni CRM, ktery
umozni podporu obchodu, marketingu a servisu a samoziejmé tvorbu databaze
o zakaznicich. V pozdé&jsich fazich projektu je mozné realizovat dalsi moduly jako
napiiklad analytické a kooperativni moduly, které byly zminény V ptedchozich

kapitolach.

V ptipadé, ze firma nema dostatecné velky rozpocet pro vyvoj softwaru ,na zelené
louce®, je velice vhodnou alternativou pronajem informacniho systému formou SaaS
(Software as a Service). Stavajicim trendem je rozvoj tzv. cloudovych CRM systémi,
které jsou dodavany formou webovych a mobilnich aplikaci, do kterych se uzivatel
ptihlaSuje prostfednictvim internetového prohlizece z riznych zatizeni (tablet, notebook,
stolni PC atd.). Veskera data jsou ukladana online na zabezpeceny server dodavatele.
Podle agentury Gartner (2015) bylo vroce 2015 realizovano zhruba 50 % CRM
implementaci prostfednictvim cloudovych systém. Jejich hlavni vyhodou jsou nizké
naklady na potizeni a implementaci. Napftiklad u cloudového CRM systému Affari nejsou
uctovany zadné aktivacni poplatky a jedinym ndkladem je pronajem aplikace, ktery stoji
kolem 150 K¢ pro jednoho uzivatele na mésic. Dalsi vyhodou je moznost pfipojit
se kdekoliv a kdykoliv do systému prostfednictvim jakéhokoliv zafizeni a internetu.
Toto oceni zejména obchodni zastupci, ktefi se mohou na cestach ptipojit na svém tabletu

online do systému CRM.
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4. Velikost cilové skupiny

Jiz ve féazi analyzy je potieba stanovit, s jak velkym poctem zakazniki bude firma
pracovat. S ¢im vice zakazniky planuje firma pracovat, tim robustnéjsi a sofistikovanéjsi
systém musi implementovat. V souvislosti s timto rostou také pozadavky na systémovou

integraci s dal$imi podnikovymi aplikacemi. (CRM portal, 2015)
5. Ocekavana navratnost investic

Pti implementaci CRM systému je nutné pocitat s tim, ze investované prostredky se firmée
s velikou pravdépodobnosti nevrati do jednoho roku. Je totiz nutné brat v tvahu,
ze je potieba dlouhy Casovy horizont pro plnéni databaze informacemi o zakaznicich

a pro osvojeni si efektivni prace v systému. (Chlebovsky, 2005)
6. Dostupnost oborového feSeni CRM

Existuje mnoho obortli, ve kterych méa vyuzivani fizeni vztahi se zdkazniky dlouhou
tradici. Jednd se napiiklad o bankovnictvi, telekomunikaci ¢i farmacii. Diky této
skutecnosti jsou na trhu k dispozici systémy CRM, které se pfimo specializuji svymi
funkcemi na potieby jednotlivych odvétvi. Pfi vybéru CRM systému je tedy vhodné
provéfit, zda se 1 pro obor podnikani dané firmy nedodava specializovany informacni

systém CRM. (CRM portal, 2015)

Dodavatel informa¢niho systému CAS CRM nabizi napiiklad nasledujici oborova feseni:
CRM pro poradenské spolecnosti, CRM pro vyrobce softwaru a poskytovatele sluzeb IT,
CRM pro inZenyring, CRM pro vyzkumné tstavy a védecké instituce. (CAS CRM, 2015)

7. Jaky typ systému vyuZivaji firmy obdobného charakteru

Pokud firma nema dostatek zkuSenosti s vybérem a implementaci CRM systému lze tyto
zkuSenosti ziskat od svého okoli. Informace mize firma ziskat naptiklad od partnert,
dodavateli, odbératelit atd. Tim lze pfedejit opakovanim jiz diive identifikovanych

problémi a chyb. (Chlebovsky, 2005)
8. Nezbytné firemni procesy

Pred vybérem informacniho systému by méla firma v ramci formulovani strategie CRM
identifikovat a definovat kli¢ové firemni procesy, bez kterych nelze realizovat strategii
CRM vV pozadované kvalité. Pfi predvybéru informacnich syst¢tmi CRM lze tyto
informace vyuzit zptisobem, ze jsou vybrany pouze systémy, které svou funkcionalitou
pokryvaji tyto procesy.
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9. Jaka bude vazba CRM IS na dalsi firemni informacni systémy?

Poslednim krokem rozhodovaciho procesu je otazka systémové integrace informacniho
systému CRM s dal$imi podnikovymi systémy. V¢as provedena analyza pomiize zamezit

potencialnim technologickym problémum s integraci systému. (Chlebovsky, 2015)

2.8. Vyhody CRM

Rizeni vztaht se zakazniky pfinasi dil¢i vyhody, které souhrnné vedou k vyssi
spokojenosti a loajalit¢ zakaznikli, coz v konecném dusledku vede k dosazeni vyssi

urovné zisku. Wessling (2002) zminuje ve své publikaci naptiklad tyto pfinosy:
1. Bezproblémovy prubéh obchodnich procest

Uplatnovani filozofie CRM vede k omezeni obchodnich procesti pouze na ty procesy,
které jsou pro zékaznika skutecné pfinosem, coz vede k zefektivnéni procest a snizeni

nakladl na tyto procesy.
2. Vice individualnich kontaktt se zakazniky

Vyuzivanim nastroji CRM jako jsou napiiklad telemarketing ¢i e-mail marketing

lze pfeménovat anonymni kontakty na individualni vztahy se zdkazniky.
3. Vice ¢asu na zdkaznika

Zefektivnénim procesi diky CRM lze dosédhnout zna¢nych ¢asovych uspor zejména
v oblasti obchodu. Obchodnici tak mohou investovat vice ¢asu do budovani kvality

vztahil se zakazniky.
4. Qdliseni se od konkurence

Spravné nastavena koncepce fizeni vztahli se zakazniky by méla v kone¢ném duasledku
vést k lepSim vztahiim se zakazniky neZ v pfipad¢ konkurence, ktera tuto koncepci
nevyuziva.

5. Vylepseni image

Spolecnost, ktera spravné uplatiiuje koncepci fizeni vztaht se zakazniky, dosahuje

kladného word of mouth, ktery pfispiva k vylepSeni image spolecnosti.
6. Pristup k informacim v redlném Case

CRM systém umoziuje managementu okamzity piistup k dilezitym informacim jako je

naptiklad hodnota uskutecnénych prodejti, hodnota rozjednanych zakazek, pocet novych
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zakaznikl atd. Tyto informace umoziuji managementu rychlé vyhodnoceni a pruznou

reakci na zmény na trhu.
7. Spolehlivé a rychlé predpovédi

Vétsina CRM systéml umoznuje predpovidat budouci vyvoj dilezitych ukazatela.

Management podniku tak jednoduse kliknutim na jedno tlacitko ziské dilezité informace.
8. Komunikace mezi marketingem, odbytem a sluzbami

Centralizovana databaze informaci o zakaznicich pfispiva k zvySovani trovné
komunikace mezi marketingovym, obchodnim a servisnim oddélenim. Naptiklad
informace o zdakaznicich, které ziskd obchodni oddéleni, mize okamzit¢ vyuzit

marketingové oddéleni pro planovani budoucich marketingovych kampani.
9. Nartst efektivity tymové spoluprace

Efektivita tymové spoluprace vzristd diky spravné zavedenym procesim a vhodné
zvolené technologii. Vysledky z uskutecnéné marketingové kampané jsou tak naptiklad
okamzité k dispozici obchodnimu oddéleni, které muze na zaklad¢ téchto vysledka
planovat dal$i prodejni akce. CRM tak pfispivad k zrychleni obchodnich procest,

¢imz dochazi k zvySovani efektivity prace.
10. Rast motivace pracovnikil

Diky vyuZivani modernich technologii klesa nutnost papirovani a nékteré rutinni ¢innosti
jsou automatizovany. Diky CRM ma marketingové oddé€leni okamzité k dispozici
vSechny potitebné informace. Obchodni oddéleni dostava optimalni podporu a neni
zatézovano piebyteCnou administrativou a servisni oddéleni ma k dispozici vSechny
potfebné informace o zakaznicich, diky cemuz mtze udrZzovat vysokou kvalitu sluzeb.

Timto zpsobem piispiva CRM ke zvySovani spokojenosti zaméstnanc.
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2.9. Definice malych a stifednich podnikt

Malé a stfedni podniky jsou hlavnim zdrojem podnikatelskych dovednosti, inovaci
a zaméstnanosti. V Evropské unii zajistuje 23 milioni malych a stfednich podnik
priblizné 75 miliond pracovnich ptilezitosti a predstavuje 99 % vsech podnikt. (Evropska

komise, 2006)

Definice malého a stfedniho podnikani je upravena v Doporu¢eni Komise 2003/361/ES
ze dne 6. kvétna 2003 o definici mikropodnikti, malych a stfednich podniki.
Toto doporuceni definuje tii kategorie podnikii podle velikosti podniku. Jednd se
o kategorie mikropodnik, maly podnik a stfedni podnik. Zakladnim kritériem
pro posouzeni kategorie podniku je pocet zaméstnanct, velikost roéniho obratu a velikost
ro¢ni bilan¢éni sumy. NizZe uvedeny obrazek 1 graficky znazoriiuje podminky pro zatazeni

podniku do jednotlivych kategorii.

Obrazek 8 — Kritéria pro zatazeni podniku do MSP

Pocet

Kategorie zaméstnanci: Roé&ni b':::g:ﬂ
podniku Roéni pracovni obrat nebo cuma
jednotka (RPJ)
250 < 50 milionil € "% 43 milionii €
< i 1006 [ 1006
40 mions €) 27 miliond €)
) < 10 milionl € "™*°< 10 miliond €
maly < 50 (v roce 1996 (v roce 1096
T miliond &) 5 miliond €}
neho
mlkmpﬂdnlk <10 =2 I'I"I|||0I'I5l' € =2 I'I"I|||Of'l"l|l' €

Zdroj: Evropska komise, 2006, s. 14

Za mikropodniky jsou povazovany podniky,

10 zaméstnancl a jejichz ro¢ni obrat nebo bilancni suma ro¢ni rozvahy nepiesahuje

korunovy ekvivalent 2 miliony EUR.

(dive nedsfinovanao)
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Za malé podniky jsou povazovany podniky, které¢ zaméstnavaji méné nez 50 zamestnancti
a jejichZ ro¢ni obrat nebo bilan¢ni suma ro¢ni rozvahy nepiesahuje korunovy ekvivalent

10 milioni EUR.

Za stiedni podniky jsou povazovany podniky, které zaméstnavaji méné nez
250 zaméstnanct a jejichz ro¢ni obrat nepiesahuje korunovy ekvivalent 50 miliontt EUR

nebo bilan¢ni suma ro¢ni rozvahy neptesahuje korunovy ekvivalent 43 miliontit EUR.
2.10. Definice trhu B2B

Zkratka B2B pochézi z anglického terminu ,,Business to Business“ a do ceStiny
ji mizeme voln¢ prelozit jako ,,podnik podniku“. Kozel (2006) oznacuje B2B trh jako
trh organizaci, ve kterém nejsou firemnimi zakazniky konecni spotiebitelé, ale dalsi

firmy.

Dle autorti Pelsmackera, Guense a Bergha (2001) lze zédkazniky na trhu B2B rozdélit
do tii skupin. Prvni skupinu tvoii podnikatelské a obchodni organizace, které zahrnuji
distributory, uzivatele a producenty vyrobnich zatizeni. Distributofi nakupuji produkty,
aby je nasledné prodali zprostiedkovatelim v distribuénim fetézci nebo konecnym
zakaznikim. Uzivatelé¢ jsou primyslové firmy, které nakupuji pramyslové vyrobky
¢1 sluzby, které jim umoznuji vyrabét ¢i vykonavat dalsi ¢innosti. Producenti zékladniho
vyrobniho zafizeni nakupuji primyslové produkty a vkladaji je do svych vyrobki.
Druhou skupinu tvofi vladni instituce, které nakupuji vyrobky (napf. papir, po¢itace) nebo
sluzby (software, poradenstvi). Tieti skupinou jsou soukromé neziskové organizace,

které obvykle nakupuji produkty jako uzivatelé.

Produkty pohybujici se mezi podniky mizeme rozdélit do Ctyt kategorii. Prvni kategorii
jsou vyrobni vstupy, které se stavaji soucasti findlniho vyrobku (napi. ptevodovka
do automobilu). Druhou kategorii jsou zakladni prosttedky, které tvoti zdkladni vyrobni
zatizeni (budovy, haly, stroje atd.). Ttreti kategorii jsou pomocné vstupy, které¢ pomahaji
vyrabét ¢i provadeét urcité Cinnosti (napt. software, marketingové sluzby). Posledni
kategorie je zbozi k dal§imu prodeji. Zpravidla se jedna o spotiebni vyrobky pro kone¢né

zakazniky. (Pelsmacker, Guens, Bergh, 2001).

Chlebovsky (2005) uvadi, ze B2B trhy Ize rozd¢€lit na dva zakladni typy: horizontalni
a vertikdlni trhy. Horizontdlni trhy pfedstavuji spolupraci dodavatele se zakazniky
v riznych odvétvich. Vétsinou jde o poskytovani sluzeb (napf. finan¢ni, poradenstvi,

management, marketing atd.). Vertikalni trhy pak pifedstavuji situaci, kdy dodavatel
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oslovuje zakazniky pouze v uzce definovaném odvétvi (napi. nabidka specifického

zemédéelského produktu).

Chlebovsky (2005) déale uvadi dalsi uzitecné rozdéleni B2B trhii z hlediska poctu
a dominance dostupnych dodavatelti a odbératelii. Jedna se o trhy s dominanci zdkaznikd,
trhy s dominanci dodavatelti a neutralni trhy. Na trzich s dominanci zakaznikt diktuje
nékolik velikych a dilezitych zékaznikli trendy trhu. Na tomto trhu existuje veliké
mnozstvi malych dodavatelll a zakaznici maji moznost jednoduchého porovnani nabidek.
Na trzich s dominanci dodavatelli ur¢uje jeden nebo nékolik globalnich dodavatela trendy
trhu. Jedna se opacnou situaci ptedchozi varianty. Na neutrdlnich trzich existuje velké
mnozstvi dodavateli a zdkazniki a nikdo znich nema dominantni postaveni.

Chlebovsky (2005) uvadi, Ze se jedna o nejbézné;jsi trzni variantu.

Marketing na trzich B2B ma sva specifika a v mnoha smérech se 1i8i od marketingu
na trzich B2C. Autofi Kotler a Keller (2007) uvadéji ve své publikaci nékolik
charakteristickych ryst B2B trht, které jsou detailngji popsany na dal$i strané. Jedna
se o tyto charakteristiky: mensi pocet zdkaznikli s vétSimi objednavkami, té€sny vztah
firmy se zakaznikem, profesionalni piistup k nakupu, vétsi pocet rozhodovatel,
vicenasobné prodejni navstévy, odvozena poptavka, nizka elasticita poptavky, kolisava

poptavka a ptimé nakupy.

MenSi pocet zakazniki s vétSimi objednavkami. Firma zamétujici se na trhy B2B jedna
vétSinou s daleko mén¢ zédkazniky nez firma zamétujici se na trhy B2C. Zakaznik na trhu
B2B vsak vétSinou realizuje mnohem vétsi hodnotu objedndvek nez spotiebitel na trhu
B2B. Autofii Pelsmacker, Guens a Berg (2001) uvadégji, ze struktura B2B trhii je vétSinou

spiSe oligopolisticka a oligopsonicka.

Tésny vztah firmy se zakaznikem. VVzhledem k mensimu poctu zakaznikti na trhu B2B
znaji firmy lépe své zékazniky a mohou k nim pfistupovat individualng. Casto také
dochazi k tomu, Ze si zakaznik vybira svého dodavatele podle toho, zda bude dodavatel
odebirat produkty zdkaznika. Jedna se tedy o barterovy obchod, ve kterém naptiklad
softwarova firma dodé svilij produkt (napt. webové stranky) jazykové skole a nasledné
jazykova skola dodava svilij produkt (napf. lekce némciny zaméstnanctim) softwarové
firmé. Lze tedy fici, Ze na B2B trhu je o mnohem vice rozvinuty vztahovy marketing
zam&feny na dlouhodobou obchodni spolupraci. Pro firmy je tak velice dulezité

identifikovat klicové zakazniky a budovat s nimi vynikajici vztahy.
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Profesionalni pristup k nakupu. Nékupy produktti na trhu B2B uskuteciiuji casto
kvalifikovani ndkupci, ktefi se fidi nakupnimi zasadami, omezenimi a pozadavky svych

spolecnosti. Nakupni motivy jsou vétSinou velmi racionalni a ekonomicky podlozené.

VEtsi pocet rozhodovatelii. Na trhu B2B vétsinou ovliviiuje nakupni rozhodnuti vice
osob. Zamazalova (2010) oznacuje tyto osoby jako tzv. kupni centrum firmy, které
je slozeno ziniciatort nékupu, uzivateld produktu, ovliviiujicich, rozhodujicich,

nakupcich a informéatora.

Vicenasobné prodejni navsStévy. Vzhledem ke skutecnosti, ze nadkupni rozhodovani
na trzich B2B ovliviiuje vice jedinct, je pro tyto trhy typické, ze u vétSiny zakazek
je potteba vice prodejnich navstév. Casto se tak stava, ze ndkupni proces trva meésice

i roky v zavislosti na cené zakazky.

Odvozena poptavka. Poptiavka po B2B produktech je v kone¢né podobé odvozena
od poptavky po spotiebnim zbozi. Je tedy vhodné, aby spolecnost plisobici na B2B trhu

sledovala také vyvoj poptavky na spotiebnich trzich svych zdkaznik.

Nizka elasticita poptavky. Celkova poptavka je u vétSiny zbozi nepruznd, tedy neni
ptiliS zavisld na zméné ceny. Machkova (2009) uvadi priklad, kdy pokles ceny stavebnich

hmot nejspise nepovede k prudkému nartistu vystavby.

Kolisava poptavka. Poptavka po produktech na trhu B2B je mnohem vice volatilni nez
poptavka po zboZi na trhu B2C. ZvySeni poptavky kone¢nych spottebiteli na trhu B2C

muze vyvolat mnohonasobné vyssi poptavku na trhu B2B a naopak.

Piimé nakupy. Zakaznici na trhu B2B nakupuji produkty ¢asto piimo od vyrobcti nez
od zprostifedkovatelil. Toto chovani je typické piredevs§im u technicky slozitych produkti,

u kterych byva potieba pfima komunikace s vyrobcem

2.11. CRM v €eskych podnicich na B2B trzich

Lostakova (2009) uvadi vysledky vyzkumu, ktery byl realizovan v roce 2006
na Univerzité Pardubice, a ktery byl zaméfen na zjisténi vyuzivani jednotlivych typt
marketingovych strategii ve vybranych podnicich na B2B trzich v CR. Vyzkumem bylo
zjisténo, Ze vSechny podniky plsobici na B2B trzich vyuZivaji pouze strategii fizeni
vztahl se zédkazniky, konkrétn¢ strategii diferencované kastomizace. Nabidka a péce je
vétSinou diferencovana podle dvou kritérii. Prvnim kritériem je béznd a celozivotni

hodnota zakaznikl pro podnik a druhym kritériem je doba spoluprace.
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V ptipad¢ prvniho hodnotového kritéria jsou zakaznici segmentovani piiblizné stejné
casto pomoci metod ABC analyzy a Paretovo pravidla. Napiiklad v ptipadé ABC analyzy
jsou zakaznici rozdéleni do skupin: klicovi zakaznici, méné vyznamni zdkaznici a ostatni
zékaznici. Klicovi zdkaznici vyznamné ovliviiuji prosperitu podniku, a proto jsou vztahy
s témito zakazniky nejhlubsi. Pracovnici se snazi maximalné uspokojit jejich potieby
ve vSech pozadavcich. Méné vyznamnym zakaznikim je Casto poskytovana standardni
nabidka a pfedmétem piizpisobeni byvaji poskytované sluzby. Jedna se naptiklad
o sluzby konzultantii a obchodnich zastupct, ktefi zdkazniky pravidelné¢ navstévuji
a pecuji o né. Frekvence navstév je vSak nizsi nez u kliovych zdkaznikl. Ostatnim
zakaznikim je vétSinou poskytovana standardni nabidka produkti a sluzeb. Firmy

u téchto zadkaznikl peclivé kontroluji ndklady na obsluhu, které se firm¢ nemusi vratit.

Po takto provedené hodnotové segmentaci je pro rizné zakazniky vytvéaren rozdilny
marketingovy mix na zakladé¢ jejich hodnoty. V piipadé produktu se napiiklad jedna
o pfizpisobeni se ruznym velikostem dodavek, tak aby zdkaznici mohli aplikovat
moderni fizeni zasob (napt. JIT, KANBAN). Nebo piizptisobeni technickych parametrti
produktu, zpétny odbér nevyuzitého produktu, pfizpisobeni baleni produktu
¢i ptizplsobeni oznaceni produktu. V pripadé marketingového néstroje ceny se vétSinou
jedna o aplikaci riiznych irovni cen, slev a platebnich podminek pro jednotlivé zékazniky.
Klicovi zdkaznici maji €asto silnou vyjednavaci pozici pii sjednavani cen produkti a také
jsou jim casto poskytovdny mnozstevni slevy a jiné formy podpory prodeje.
U marketingového nastroje distribuce se diferenciace tyka nejcastéji oblasti rychlosti
vyfizeni objednavek a nasledného terminu dodéni, rychlosti vyfizeni mimotadnych
pozadavkli a Sife predprodejnich, prodejnich a poprodejnich sluzeb. V ptipadé
marketingové komunikace se pak jedna nejcastéji o frekvenci a formu komunikace.
S klicovymi zakazniky je vétSinou realizovana osobni komunikace ve vétSich frekvencich
nez s méné vyznamnymi zakazniky. U ostatnich zdkaznik je vétSinou vyuZivana
neosobni komunikace s pfenechanim iniciativy na zakaznikovi. Diferenciace
v marketingové komunikaci se pak dale projevuje napiiklad pfi tvorbé eventl (napf.
Skoleni, seminate, spoleCenské akce...), na které jsou Casto zvani pouze klicovi zdkaznici.
V ptipadé druhého kritéria doby spoluprace jsou zdkaznici Casto rozdélovani do tiech
skupin. Prvni skupinu tvofi zékaznici, ktefi maji dlouhodobé vztahy s podnikem.

Typicky se jedna o spolupraci péti a vice let, kdy profesionalni vztahy mezi dodavateli

a zakazniky pferGstaji i do vztahd osobnich. Druhou skupinu tvoii zakaznici
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se stiednédobymi vztahy. Jedna se o zakazniky spolupracujici obvykle 3 — 5 let
s dodavatelem. Tteti a zdroven posledni skupinu tvoii zakaznici s kratkodobymi vztahy,

ktefi spolupracuji s firmou méné nez dva roky a s kterymi se firma teprve poznava.

Stejné tak jako u hodnotové segmentace, i u segmentace podle délky spoluprace dochazi
k diferenciaci marketingovych nastrojii a péce o jednotlivé zakazniky. Nejcastéji se jedna
o diferenciaci platebnich podminek, kdy vyhodné&jsi platebni podminky (napt. dodani
na fakturu, delSi doba splatnosti) jsou poskytovany dlouhodobym a ovéfenym
zékazniktim. Zaroven je dodavatel Casto shovivavéjsi, pokud dojde k problému s vcasnou
splatnosti faktur ze strany zadkaznik. Déle se jedna o rozdil v komunikaci, ktery
se projevuje zejména neformalnosti komunikace u dlouhodobych obchodnich vztahii.
U té€chto vztahil se lze Casto také setkat s vyrazné oteviencjsi komunikaci, kdy si oba

partnefi sdéluji navzajem dilezité trzni informace.
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3. Metodika a cil prace

3.1. Cil prace

Cilem prace je identifikovat potfeby a moznosti vyuzivani syst¢tmia CRM v malych
a stiednich podnicich, které ptisobi na trhu B2B a vybrat takové systémy CRM, které plni

nejlépe potieby této cilové skupiny.

Jako dil¢i cile byly stanoveny:
- vymezit potieby malych a stfednich podnikii plisobicich na trzich B2B
Vv oblasti CRM systémil
- porovnat tyto potieby s nabidkou vybranych CRM systému
- navrhnout nejvhodnéjsi CRM systémy pro malé a stiedni podniky plisobici na

trhu B2B

3.2. Metodika vymezeni potireb malych a strednich podniki
v B2B v oblasti systémi CRM

Po prostudovani odborné literatury bylo zjisténo, Ze na zékladé sekundarnich dat nelze
vymezit funkce, které by mél obsahovat CRM systém uréeny pro malé a stiedni podniky,
které podnikaji na trhu B2B. Na zédklad¢ této skutecnosti bylo rozhodnuto, ze bude nutné

realizovat primarni vyzkum mezi manaZery malych a stfednich podniki.

Cilem vyzkumu bylo zjistit, jak manazeti malych a stfednich podnikti chapou fizeni
vztahl se zakazniky a jaké podle nich nezbytné funkce musi CRM systém pro podporu
fizeni vztahl se zakazniky obsahovat. Dal§im cilem bylo identifikovat kritéria, podle
kterych by se manaZefi rozhodovali mezi jednotlivymi variantami v piipad¢ pofizovani

CRM systému a jakou vahu pfifazuji jednotlivym kritériim.

K dosazeni téchto cili byl realizovan kvalitativni vyzkum metodou individualnich
tizenych rozhovorti. Hendl (2005) tvrdi, Ze ,,statistickd reprezentativnost neni zakladnim
principem konstrukce vyzkumného vzorku u kvalitativniho vyzkumu. Pro sestaveni vzorku
je podle néj diilezita vhodnost a adekvatnost respondentii tak, aby bylo mozné odpoveédet
na Stanovenou vyzkumnou otdazku a dospét k adekvatnimu popisu studovaného jevu.“
Do vyzkumného vzorku bylo vybrano celkem 9 manazerti z 3 mikropodnikt, 3 malych
podnikl a 3 stfednich podniku, které splnuji kritéria pro toto oznaceni dle klasifikace
uvedené v Doporuceni Evropské Komise 2003/361/ES ze dne 6. kvétna 2003 o definici
mikro, malych a stfednich podniki. Do jednotlivych skupin byly vybrany podniky
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pomoci zamérného vybéru tak, aby vkazdé skupiné byl alespon jeden zastupce,
ktery nabizi standardizovany produkt a zastupce, ktery nabizi kastomizovany produkt
na trhu B2B. Vyzkum probihal od dubna 2016 do kvétna 2016. Manazeti odpovidali
na oteviené otazky formou standardizovaného rozhovoru na zaklad¢ predem
vypracované¢ho schéma (viz pfiloha 1), které bylo pouzito u vSech ucastnikli fizenych
rozhovori a které smétovalo k ziskani potiebnych dat. VSechny rozhovory byly nahrany
na zaznamnik a piepsany do Microsoft Word pro naslednou analyzu dat. Pfepisy vSech
rozhovord jsou umisténé v piilohach 3 — 11 diplomové prace. Analyzou a syntézou
ziskanych dat byly vymezeny funkce, které musi obsahovat vhodny CRM systém
pro malé a stiedni podniky, které plisobi na trzich B2B a dale kritéria a jejich vahy,
podle kterych by se manazeti rozhodovali mezi alternativami v ptipadé pofizovani

systému CRM.
3.3. Metodika analyzy CRM systémii

Na zaklad¢ zjiSténych potieb malych a sttednich podnikii bylo analyzovano, zda vybrané
CRM systémy spliuji tyto pozadavky. Jako CRM systém v této praci oznacuji krabicovy
software urceny pro Sirokou distribuci, ktery zahrnuje vSechny nebo nékteré moduly
pro podporu fizeni vztahll se zdkazniky. Celkem bylo analyzovano 33 CRM systémd,
které byly uvedeny v katalogu SystemOnline (2016) jako CRM systémy vhodné pro malé
a stfedni podniky.

3.4. Metodika hodnoceni CRM systému

CRM systémy, které nabizi pozadovanou funkcionalitu, byly dale hodnoceny podle
kritérii cena, zakaznicky servis a uzivatelska privétivost. Tato kritéria a jejich vahy byly

stanoveny na zaklad¢ syntézy primarnich dat z individualnich fizenych rozhovort.

Cena byla u vSech CRM systému hodnocena podle zvoleného modelového ptikladu, ktery
predpoklada, ze firma poptava rocni licenci pronajmu CRM systému, ktera zahrnuje
ptistup pro 10 uzivateli a velikost databaze 3 000 kontaktd. Ceny byly hodnoceny
v cenach bez DPH.

Zakaznicky servis byl u vSech CRM systémti hodnocen z hlediska Sife prodejniho
a poprodejniho servisu. Celkem bylo hodnoceno 5 oblasti, pfi¢emz za kazdou splnénou
oblast obdrzel CRM systém 20 bodl a mohl tak ziskat celkem 100 bodi. Hodnocené
oblasti byly stanoveny na zéklad¢ vystupt z fizenych rozhovori. V ramci prodejniho

servisu byla hodnocena moZznost ¢astecné kastomizace produktu dle specifickych potteb
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zakaznika. V ramci poprodejniho servisu byla hodnocena moznost zaSkoleni
zaméstnancll a dale zda je uzivatelim k dispozici telefonicka podpora, uzivatelsky
manual Vv ceském jazyce a zda jsou uzivatelé¢ pravidelné¢ informovani o novinkach

Vv systému. To vSe zdarma v ramci ceny pofizeni licence.

Uzivatelska ptivétivost byla u vSech CRM systémt hodnocena metodou System Usability
Scale, kterou lze do Cestiny pielozit jako Skala pouzitelnosti systému. Autorem metody
SUS je John Brooke, ktery ji vytvofil jako jednoduchy nastroj pro subjektivni posouzeni
pouzitelnosti systému. Metoda je zalozena na standardizovaném dotazniku,
ktery obsahuje 10 otdzek, se kterymi respondent vyjadiuje miru souhlasu na likertove
Skale a za kazdou odpovéd’ obdrzi systém 1 — 5 bodd. Systémy jsem hodnotil osobn¢
po 15 minutovém vyzkouSeni kazdého CRM systému. Vysledny pocet bodi je ziskan tak,
ze u lichych otazek je od ¢isla odpovédi odecteno Cislo 1 a u sudych otazek je ¢islo
odpovédi odecteno od ¢isla 5. Nasledné jsou dil¢i vysledky secteny a vynasobeny Cislem
2,5. Na zaklad¢ dlouhodobého vyzkumu bylo zjisténo, ze praimérné systémy dosahuji

68 bodii. (Usability, 2016)

Pro zavére¢né vyhodnoceni CRM systémi byla pouZzita metoda vaZeného souctu potadi.
Sedlacek (2011) uvadi, ze pii aplikaci této metody je nejdiive potieba sefadit hodnocené
systémy podle kazdého kritéria. CRM systém s nejlepsi hodnotou ptislusného kritéria
ziska pofadi 1 a systém s nejhor$i hodnotou pfislusného kritéria ziska potradi ,,n*.
V ptipadé¢ stejné hodnoty kritéria u vice CRM systému dojde ke stanoveni potadi jako
prumeéru z potadi, které systémy se stejnou hodnotou daného kritéria ziskaly.

Integralni ukazatel dii kazdého hodnoceného CRM systému je nasledné vypocitan
jako vaZeny soucet potadi, tj.:

m

dyj = Zsij X pj

=1

kde: i =12,...,n
m = pocet kritérii
Sij = poradi i-t¢tho CRM systému pro j-té kritérium
Pi = véha j-t€ho kritéria

anejlepsi je ten CRM systém, pro ktery je integralni ukazatel minimalni. (Sedlacek, 2011)
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4. Vysledky

4.1. Potreby malych a strednich podnika v B2B v oblasti CRM

4.1.1. Mikropodniky

Pro zjisténi potieb mikropodnikii Vv oblasti systtmt CRM byly uskutecnény tii
individudlni fizené rozhovory s manaZzery tfi mikropodnikii. Z uskute¢nénych rozhovora

vyplyvaji nasledujici skute¢nosti.

VSsichni respondenti chapou CRM systém jako softwarovy ndstroj, ktery umoznuje
predevsim evidenci zakaznik a informaci 0 nich. Mezi nejdtlezitéjsi informace povazuji
historii aktivit mezi firmou a zikaznikem. Jednd se predevSim o zaznamy

z uskutecnénych telefonatti, schiizek a e-maili.

Vsechny zkoumané mikropodniky vyuzivaji pfi fizeni vztahl se zdkazniky krabicovy
CRM systém, jehoZ hlavni vyhodou je cenova dostupnost plynouci z masové distribuce.
Nevyhodou je skute¢nost, Ze neni na miru ptizpisoben potiebdm konkrétnich podniki,
coz doklada zkugenost respondentil. Zadny z nich neni plné spokojen s vyuzivanym CRM
systémem. Jejich stavajici feSeni v§ak obsahuje vétSinu podstatnych funkei a chybéjici
funkce jsou vétSinou zdarma postupné implementovany Vv ramci zakaznického servisu

jejich dodavatelt.

Vsichni respondenti identifikuji potfeby vyhradné v oblasti operativniho CRM systému
a to predevsim v oblasti automatizace obchodu. Na zéklad¢ fizenych rozhovori byly
identifikovany nasledujici funkce, které by mél vhodny CRM systém umozZnovat. VSichni
respondenti se shodli na tom, Ze systém musi byt lokalizovany do ¢eského jazyka a systém
respondenti jednoduchou spravu zakaznikti. Ta zahrnuje predevsim snadné pridavani
zakaznikl, automatické doplnéni fakturacnich udaji zakaznikt, evidenci zakladnich
informaci a pokrocily filtr. Automatické doplnéni fakturacnich udaji byva realizovano
napojenim systému na divéryhodny zdroj, jako je napf. Administrativni registr
ekonomickych subjektil. Systém pak po vyplnéni IC automaticky importuje fakturaéni
udaje zdkaznika bez nutnosti ru¢niho vyplhovéani, ¢imz lze uSetfit spoustu casu.
Respondenti povazuji za dilezité evidovat nasledujici informace o zakaznicich: IC, DIC,
adresu pobocky, faktura¢ni adresu, region sidla a interni odpovédnou 0sobu za jednani se

zakaznikem. DalSi dulezitou funkci je evidence kontaktnich osob zékazniki.
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U kontaktnich osob je dulezité evidovat predevsim pracovni pozici, akademické tituly
a kontakty. Je vhodné vSak evidovat i dalsi informace jako jsou naptiklad konicky téchto
osob nebo kdy maji narozeniny a svatek. Respondenti dale povazuji za diilezité, aby
systétm umoziioval spravu obchodnich pfilezitosti. Ta musi umoznovat evidenci
obchodnich prilezitosti v rdmci jednotlivych zdkaznik®, sledovani fidze obchodniho
vyjednavani, o¢ekavané hodnoty obchodu a odpovédnou osobu za danou obchodni
prilezitost. Dale musi systém umoznovat evidenci aktivit se zdkaznikem. Jedna se
predev§im o zaznamenavani interakci se zakaznikem prostfednictvim telefonu, e-mailu
a obchodnich schiizek. Systém musi také umoznovat evidovat obchodni dokumenty, jako
jsou naptiklad elektronické nabidky a smlouvy. Dulezity je také sdileny planovaci
kalendaf, ktery umoziiuje vizualizaci naplanovanych aktivit se zakaznikem a jejich
filtrovani dle typu aktivit ¢i feSitele aktivit. Jelikoz vSechny zkoumané mikrofirmy
spolupracuji s obchodnimi zéstupci, ktefi jsou odménovani na zaklad¢
hodnoty uskuteénénych obchodi, je pro respondenty dilezité, aby systém umoznoval

reportovani obchodnich vysledki a ¢innosti jednotlivych obchodnich zéstupci.

Nad ramec vySe uvedenych povinnych funkci CRM systému uvedli respondenti dalsi
funkce, které¢ by pomohly zefektivnit nékteré firemni procesy, ale které neni
bezpodminecné nutné v CRM systému mit. Jedna se naptiklad o funkci diskuze, ktera
slouzi ke sdileni informaci tykajicich se konkrétniho zdznamu (tj., zakaznik, aktivita,
obchodni pfipad atd.). Diskuze umozZiiuje mit celou komunikaci s tymem na jednom
misté, ¢imz odpadad pieposilani velkého mnozstvi e-maild. Mezi dalsi funkce patii
automatické ukladani odeslanych a pfijatych e-mailti pod spravné zakazniky, integrace
CRM systému s nastrojem pro hromadny e-mailing a automatické odesilani

elektronickych ptani k narozenindm piimo ze CRM systému vybranym zékaznikim.

Vsichni respondenti uvedli, ze pokud by pofizovali novy CRM systém, tak by se
rozhodovali mezi jednotlivymi alternativami podle kritérii: cena, zdkaznicky servis
a uzivatelska privétivost systému. Mezi tato kritéria rozdélil kazdy respondent 100 %
podle toho, jak vnima dané kritérium za dualezité. Aritmetickym primérem vah, které
respondenti pfifadili k jednotlivym kritériim, byly zjiStény tyto vahy kritérii: 43 % cena,

27 % zakaznicky servis a 30 % uzivatelska ptivétivost.
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4.1.2. Malé podniky

Pro zjisténi potieb malych podnikii v oblasti syst¢tmid CRM byly uskuteénény
tfi individudlni fizené rozhovory s manazery tii malych podnika. Z uskutecnénych

rozhovort vyplyvaji nasledujici skutecnosti.

Stejné jako respondenti z mikropodnikti chapou respondenti z malych podnikit CRM
systém jako softwarovy nastroj, ktery umoziuje predevSim evidovat zdkazniky
a informace o nich. Opét za nejdulezitéjsi informace povazuji respondenti predevsim

historii aktivit mezi firmou a zakaznikem.

Dvé zkoumané malé firmy vyuzivaji pro fizeni vztahii se zakazniky krabicovy CRM
systém, se kterym nejsou pln¢ spokojeni, ale vyuzivaji ho, nebot’ nemaji dostatek volnych
zdrojii na vytvoreni idedlniho feSeni ,,na miru®. Stejné jako v pfipad€ mikropodniki jsou
ptani zakaznikli dodavateli CRM systémil postupné zjiStovana a v ramci zékaznického
servisu dodatecné implementovana. Tteti zkoumana firma nevyuziva zadny krabicovy
CRM systém. Vyuziva vSak ERP systém Abra, ktery pouziva predevsim pro fizeni skladu
a vyroby a dale pouze k evidenci zakazniku a jejich faktura¢nich udaji a kontaktnich

osob.

VSsichni respondenti identifikuji potfeby vyhradné v oblasti operativniho CRM systému
a to predevsim v oblasti automatizace obchodu stejné jako respondenti z mikropodnikd.
Potieby zkoumanych malych podnikti na CRM systém jsou téméf identické s pozadavky
mikropodniki. Dva respondenti se shodli na tom, Ze CRM systém musi byt lokalizovany
do ceského jazyka a systém s jinou lokalizaci by ve firm¢ neimplementovali. VSichni
respondenti z malych podniki povazuji jako nejdulezitéjsi funkci jednoduchou spravu
zékaznikl stejné jako respondenti z mikropodnikd. Sprava zakazniki zahrnuje opét
pfedevSim snadné ptidavani zdkaznikii, automatické doplnéni fakturanich udaji
zakaznikl, evidenci zakladnich informaci a pokrocily filtr. Respondenti povazuji
za dilezité evidovat IC, DIC, adresu pobocky, fakturaéni adresu, poznamky, potencial
zékaznika. Dalsi dilezitou funkci je evidence kontaktnich osob zakaznika a jejich pozic
a kontaktii. Respondenti dale také povazuji za dulezité, aby systém umoziioval spravu
obchodnich pftilezitosti. Ta musi umoznovat evidenci obchodnich pftileZitosti v rdmci
jednotlivych zadkaznikt, sledovani faze obchodniho vyjedndvani, o¢ekdvané hodnoty
obchodu a odpovédnou osobu za danou obchodni pfilezitost. Dale musi systém

umoziovat evidenci aktivit se zdkaznikem. Jednd se piedev§im o zaznamenavani
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interakci se zékaznikem prostfednictvim telefonu, e-mailu a obchodnich schiizek. Systém
musi také umoznovat evidovat obchodni dokumenty, jako jsou napiiklad elektronické
nabidky a smlouvy. Dilezity je také sdileny planovaci kalendat, ve kterém lze planovat
obchodni a servisni ¢innosti se zakazniky. Pouze pro jednoho respondenta jsou dilezité

obchodni reporty zamétené na dosazené vysledky obchodniho tymu.

Nad ramec vyse uvedenych funkci CRM systému uvedli respondenti dalsi funkce, které
by pomohly zefektivnit nékteré firemni procesy a €innosti, ale které neni bezpodminecné
nutné v CRM systému mit. Jedna se naptiklad o funkci automatického uloZeni kontaktu
do CRM systému vyfocenim vizitky zakaznika, propojeni CRM systému s nastrojem
pro hromadny e-mailing, propojeni systému S fakturaénim systémem, helpdesk

a dotazniky spokojenosti.

Vsichni respondenti uvedli, Ze pokud by pofizovali novy CRM systém, tak by se
rozhodovali mezi jednotlivymi alternativami podle kritérii: cena, zdkaznicky servis
a uzivatelska privetivost systému. Mezi tato kritéria rozdélil kazdy respondent 100 %
podle toho, jak vnima dané kritérium za dualezité. Aritmetickym primérem vah, které
respondenti pfifadili jednotlivym kritériim, byly zjiStény tyto vahy kritérii: 47 % cena,

30 % zakaznicky servis a 23 % uzivatelska privétivost systému.
4.1.3. Stredni podniky

Pro zjisténi potfeb stfednich podnikii v oblasti systtmti CRM byly uskute¢nény
tf1 individudlni fizené rozhovory s manaZzery tfi stfednich podnikid. Z uskute¢nénych

rozhovort vyplyvaji nasledujici skutecnosti.

Stejné jako predchozi respondenti i manazeti stiednich podnikd si pod pojmem CRM

systém piedstavi predevsim evidenci zdkaznikl a informaci o nich.

Oproti ptredchozim respondentim z mikropodnikii a malych podnikli nevyuzivaji
zkoumané stfedni podniky krabicové CRM systémy. Dva zkoumané stfedni podniky
vyuzivaji kastomizovany CRM systém a jeden zkoumany podnik vyuziva CRM systém
,ha miru“. Kastomizované CRM systémy vychazeji z krabicového feSeni, které je pfi
implementaci systému rozsifeno o pozadované funkce a Casto také zizeno o nékteré
funkce, aby uzivatelé vyuzivali pouze to, co skute¢né potiebuji. CRM systém ,,na miru*
predstavuje vyvoj informa¢niho systému na zakazku, diky ¢emuz Ize systém navrhnout
tak, aby skute¢n¢ vyhovoval dané firmé ve vSech ohledech. Zkoumané stfedni firmy

poukazuji na nutnost technologické otevienosti CRM systémt. Jedna zkoumana firma
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vyzaduje propojeni CRM systému s ERP systémem a e-shopem. Dalsi zkoumana firma
vyzaduje propojeni CRM systému s internim firemnim systémem, ktery byl také vyvinut

na zakazku.

Respondenti ze stfednich podnikii identifikuji potieby v oblasti operativniho CRM
systému a to predev$im v oblasti automatizace obchodu, marketing a servisu. VSichni
respondenti se shodli na tom, ze systém musi byt lokalizovany do ¢eského jazyka a jeden
respondent pozaduje navic také anglicky jazyk. VSichni respondenti povazuji za povinné
funkce stejn¢ jako respondenti z mikropodnikti a malych podnikt tyto funkce: evidence
zakazniki, evidence kontaktnich osob, evidence aktivit, evidence obchodnich ptipadu,
evidence dokumentl, kalendar, obchodni reporty. Jeden z respondentii uvadi navic
potfebu vytvafeni obchodnich planti pro obchodni zastupce, evidenci cenikil, evidenci
poptavek, evidenci vyberovych fizeni, evidenci veletrhii, konfigurator nabidek, evidenci

reklamaci, dotazniky spokojenosti a automatické pocitani provizi obchodnim zastupctim.

VSichni respondenti uvedli, ze pokud by pofizovali novy CRM systém, tak by se
rozhodovali mezi jednotlivymi alternativami podle kritérii: cena, zakaznicky servis
a uzivatelska pfivétivost systému. Mezi tato kritéria rozdélil kazdy respondent 100 %
podle toho, jak vnima dané kritérium za dilezité. Aritmetickym primérem vah, které
respondenti piifadili k jednotlivym kritériim, byly zjistény tyto vahy: 23 % cena,

27 % zakaznicky servis a 50 % uzivatelska ptivétivost systému.
4.1.4. Shrnuti fFizenych rozhovort

V odborné literature byvaji CRM systémy riizné klasifikovany. Dohnal (2002) naptiklad
rozdéluje CRM systémy na operativni, analytické a kooperativni. Dle vysledkid vyzkumu
a zjiSténych potieb lze fici, Ze pro zkoumané malé a stfedni podniky je optimalni
operativni CRM systém zaméfeny predevsim na automatizaci obchodu. Tuto skutecnost
dokladd vyzkum nejzédangjSich funkci CRM systéml americké spole¢nosti Gartner
(2013), kterd se zabyva vyzkumem a poradenstvim v oblasti IS/ICT technologii.
Dle vysledki vyzkumu (viz graf 1) patii mezi nejzadanéjsi funkci CRM systému

automatizace obchodu. Tuto funkci poptava 75 % dotazovanych respondentu.
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Graf 1 — Nejzadangjsi funkce CRM systému
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Zdroj: Gartner (2013), [vlastni zpracovani]

V deviti fizenych rozhovorech bylo zjisténo, Ze vSechny zkoumané mikropodniky
vyuzivaji krabicovy CRM systém a dva ze tfi malych podnika vyuzivaji také krabicovy
CRM systém. Naopak vSechny zkoumané stfedni podniky nevyuzivaji krabicovy CRM
systém, ale vyuZivaji ve dvou ptipadech kastomizovany CRM systém a v jednom ptipadé
CRM systém vyvinuty na zakazku. Dva zkoumané stfedni podniky navic poukézaly
na nutnost propojeni téchto systému s dalSimi systémy jako ERP systém ¢i e-shop.
Na zaklad¢ téchto vysledkt lze tedy fici, ze krabicovy CRM systém je vhodny spise
pro mikropodniky a malé podniky.

Na zaklad¢ analyzy piepisu fizenych rozhovorli byly identifikovany funkce CRM
systémt, které povazuji vSichni respondenti za potifebné a k témto funkcim byly ptifazeny
absolutni Cetnosti podle vyskytu téchto funkci ve vypovédich respondentti. Vysledky
cetnosti jednotlivych funkei zobrazuje graf 2 nize. Z absolutnich Cetnosti je patrné, Ze
evidence zakazniki, evidence kontaktnich osob, evidence aktivit, evidence obchodnich
piipadu, evidence dokumentt, kalendar a obchodni reporty. Tyto funkce budou v dalsi
¢asti diplomové prace pouzity pro analyzu CRM systémi z hlediska pozadované

funkcionality.
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Graf 2 — Absolutni ¢etnost pozadovanych funkci v CRM systému
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Zdroj: vlastni Setfeni
4.2. Analyza CRM systémui

Na zékladé ptedchozi kapitoly, ve které byly zjistény pozadované funkce CRM systémi
pro malé a stfedni podniky, bylo analyzovdno celkem 33 CRM systémi.
VSechny analyzované CRM systémy jsou uvedené v piiloze 12 diplomové prace.
Vysledek provedené analyzy zobrazuje graf 3 niZze. Z 33 oslovenych dodavatelti
CRM systémii neposkytlo pozadované informace celkem 12 dodavatelii. Ze zbylych
21 CRM systému obsahuje pozadovanou funkcionalitu celkem 9 CRM systémt. Jedna se
o systémy: Affari CRM, BLUEJET, EQUIS CRM, eWay CRM, INEX CRM, Mini CRM,
NET Genium CRM, Raynet CRM, Vistos CRM. Zakladni informace o téchto

CRM systémech jsou uvedeny nize.

Graf 3 — Vysledek analyzy CRM systémi
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Zdroj: vlastni Setfeni
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4.2.1. Affari CRM

Affari CRM je webova aplikace, kterd je zakaznikim poskytovana metodou SaaS,
kdy technologickou infrastrukturu zajistuje dodavatel aplikace a zakaznik se k aplikaci
piihlaSuje pies internet ve svém internetovém prohlizeci. Sluzba je zpoplatnéna formou
meésicni ¢i ro¢ni licence dle poctu uzivateld. Dodavatelem aplikace je spole¢nost
agentes IT s.r.o., ktera uvedla aplikaci na ¢esky trh v roce 2015. Aplikace je urcena
predevsim malym a stiednim podnikiim a UspéSné ji vyuziva napiiklad softwarova
spolecnost Rubinion nebo prekladatelska agentura Rozhledy. Aplikace nenabizi mobilni
aplikaci k jednoduchému provozu na mobilnich zafizenich ani responzivni design
pro bezproblémové uziti webové aplikace na vSech mobilnich zatizenich. Bezproblémovée
ji lze pouzivat ve vSech internetovych prohlize¢ich na PC ¢&i notebooku nebo
Vv libovolném internetovém prohlize¢i na tabletu. Celd aplikace je lokalizovéana
do ceského jazyka a obsahuje vSechny pozadované funkce. Nad ramec téchto funkci
umoznuje aplikace Affari CRM naptiklad propojeni s aplikaci Smart Emailing

pro hromadné odesilani e-mailti, tvorbu obchodnich plant, evidenci produkti.
4.2.2. BLUEJET

BLUEJET je webova aplikace, ktera je zakaznikim poskytovana metodou SaaS,
kdy technologickou infrastrukturu zajistuje dodavatel aplikace a zakaznik se k aplikaci
ptihlaSuje pfes internet ve svém internetovém prohlizeci. Sluzba je zpoplatnéna formou
mésicni licence dle poctu uzivateli a zvoleného tarifu, ktery se liSi rozsahem
dopliikovych sluzeb. Dodavatelem aplikace je spolecnost Compekon s.r.0., ktera uvedla
aplikaci na Cesky trh vroce 2015 a vsoucasnosti ma dle SystemOnline (2016)
80 zékaznik v Ceské republice, které obsluhuji 4 konzultanti. Aplikace je uréena
pfedevSim pro malé a stfedni podniky a Uspé&Sné ji vyuZziva naptiklad poradenska firma
SmarTech Solutions, vyrobni druzstvo OBZOR a softwarova firma Monet+. Aplikace
nenabizi mobilni aplikaci k jednoduchému provozu na mobilnich zafizenich ani
responzivni design pro bezproblémové uziti webové aplikace na vSech mobilnich
zafizenich. Bezproblémové ji lze pouZivat ve vSech internetovych prohliZzec¢ich na PC
¢i notebooku nebo v libovolném internetovém prohlizeci na tabletu. Cela aplikace je
lokalizovana do Ceského jazyka a obsahuje vSechny pozadované funkce. Nad ramec
téchto funkci nabizi aplikace BLUEJET naptiklad propojeni se syst¢émem CreditCheck
pro provérovani kreditnich informaci o zékaznicich, modul fizeni projektd, modul servis

a modul marketing.
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4.2.3. EQIS CRM

EQIS CRM je webova aplikace, kterd je zdkaznikim poskytovana metodou SaaS,
kdy technologickou infrastrukturu zajistuje dodavatel aplikace a zakaznik se k aplikaci
piihlaSuje pies internet ve svém internetovém prohlizeci. Sluzba je zpoplatnéna formou
mésicni licence dle poctu uzivatelli a zvoleného tarifu, ktery se li§i rozsahem funkci.
Dodavatelem aplikace je spole¢nost Astra Systems s.r.0., ktera uvedla aplikaci na ¢esky
trh v roce 2000. Aplikace je ur¢ena pro malé, stiedni i velké podniky a Gsp&sné ji vyuziva
stavebni spofitelna Wiistenrot a IT spolecnost Fujitsu Siemens. Aplikace nenabizi
mobilni aplikaci k jednoduchému provozu na mobilnich zafizenich. Obsahuje vSak
responzivni design pro bezproblémové uziti webové aplikace na vSech mobilnich
zafizenich. Bezproblémové ji Ize pouzivat ve vSech internetovych prohlizec¢ich na PC
¢i notebooku nebo v libovolném internetovém prohlize¢i na tabletu ¢i chytrém telefonu.
Cela aplikace je lokalizovana do ¢eského jazyka a obsahuje vSechny pozadované funkce.
Nad ramec téchto funkci umoznuje aplikace EQIS naptiklad zasilani hromadnych

e-maild, zasilani hromadnych SMS, vytvafeni webovych formulaii a dotaznika.
4.2.4. eWay CRM

eWay CRM je integrovany systém v Microsoft Outlook. Sluzba je zpoplatnéna formou
mesicni licence dle poctu uzivatel. Dodavatelem aplikace je spole¢nost eWay System
s.r.0., ktera uvedla aplikaci na ¢esky trh v roce 2006. Aplikace ma celkem 300 zakaznikt
z toho 250 zakaznikii v Ceské republice. Systém je uréen pro malé a stiedni podniky
a uspésné jej vyuziva naptiklad reklamni agentura BigMedia a centrum 1€katské genetiky
GENNET. Aplikace nenabizi mobilni aplikaci k jednoduchému provozu na mobilnich
zatizenich. Bezproblémove ji 1ze pouzivat na PC ¢i notebooku piimo v aplikaci Microsoft
Office. Cela aplikace je lokalizovana do Ceského jazyka a obsahuje vSechny pozadované
funkce. Nad ramec téchto funkci umoziuje aplikace EQIS naptiklad zasilani hromadnych
e-maili a jejich vyhodnoceni, fizeni projektd béhem jejich celého Zivotniho cyklu,
evidenci dochdzky zaméstnancli, kterda umoznuje zaznamenavat Cas, ktery stravili
zameéstnanci na konkrétnim projektu, a ve spojeni s modelem mzdy umoziuje jednoduse

sledovat redlné naklady lidi na jednotlivych projektech v case.
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4.2.5. INEX CRM

INEX CRM je webova aplikace, kterd je zdkaznikim poskytovana metodou SaaS,
kdy technologickou infrastrukturu zajistuje dodavatel aplikace a zakaznik se k aplikaci
piihlaSuje pies internet ve svém internetovém prohlizeci. Sluzba je zpoplatnéna formou
mésicni €i rocni licence dle poctu uzivatell a zvoleného tarifu, ktery se 1iSi rozsahem
funkci. Dodavatelem aplikace je spole¢nost MAXprojekt s.r.o., ktera uvedla aplikaci
na Cesky trh vroce 2005 a v soucasnosti ma aplikace celkem 60 zakaznikti z toho
53 zakaznikt v Ceské republice. Aplikace je uréena malym, stfednim i velkym podniktim
a uspésné ji vyuziva napiiklad softwarova firma AVG Technologies nebo zazitkova
agentura UzijSiTo. Aplikace nabizi mobilni aplikaci pro opera¢ni systém Android
k jednoduchému provozu na mobilnich zatizenich s platformou Android. Bezproblémové
ji lze pouzivat ve vSech internetovych prohlizec¢ich na PC, notebooku ¢i tabletu
a Vv chytrych telefonech. Cela aplikace je lokalizovana do Ceského jazyka a obsahuje
vSechny pozadované funkce. Nad ramec téchto funkci umoziuje aplikace INEX CRM
naptiklad funkci call cantra, odesilani hromadnych e-maild, systémovy chat, Fizeni
projektd, evidenci nabidek a objednavek, vytvareni faktur pfimo v systému, evidenci

konkurence.
4.2.6. Mini CRM

Mini CRM je webova aplikace, kterd je zakaznikim poskytovdna metodou SaaS,
kdy technologickou infrastrukturu zajistuje dodavatel aplikace a zakaznik se k aplikaci
ptihlaSuje pies internet ve svém internetovém prohlizeci. Sluzba je zpoplatnéna formou
mesicni €i rocni licence dle poctu uzivatelil a zvoleného tarifu, ktery se liSi rozsahem
funkci. Dodavatelem aplikace je spole¢nost MiniCRM Inc. s.r.0., ktera uvedla aplikaci
na Cesky trh v roce 2010 a v soucasnosti ma aplikace celkem 400 zakaznikl po celém
svété. Aplikace je urcena predevSim malym a sttednim podniklim a GspéSné ji vyuziva
napiiklad vyrobce koupelnového vybaveni Ravak nebo integrovany operator T-Mobile.
Aplikace nenabizi mobilni aplikaci k jednoduchému provozu na mobilnich zatfizenich.
Obsahuje vsak responzivni design pro bezproblémové uziti webové aplikace na vSech
mobilnich zatizenich. Bezproblémové ji Ize pouZivat ve vSech internetovych prohlize¢ich
na PC ¢i notebooku nebo v libovolném internetovém prohliZeci na tabletu ¢i chytrém
telefonu. Cela aplikace je lokalizovana do Ceského jazyka a obsahuje vSechny

pozadované funkce. Nad ramec téchto funkci umoziiuje aplikace INEX CRM napiiklad
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funkci hromadného odesilani e-mailtt ¢i SMS zprav, vytvafeni webovych formulai,

automatizaci procest.
4.2.7. NET Genium CRM

NET Genium CRM je webova aplikace, ktera je zakaznikiim poskytovana metodou SaaS,
kdy technologickou infrastrukturu zajistuje dodavatel aplikace a zakaznik se k aplikaci
ptihlasuje pfes internet ve svém internetovém prohlizeci. Sluzba je zpoplatnéna formou
mésicni €1 rocni licence dle poctu soucasné piihlasenych uzivateli v systému a na zakladé
vybranych modult systému. K této cen¢ je dale zpoplatnén pronajem prostiedi NET
Genium CRM, servis a provozovani aplikace. Dodavatelem aplikace je spole¢nost
NetGenium s.r.o., ktera uvedla aplikaci na ¢esky trh v roce 2009. Aplikace je urCena
pfedev§im malym a stfednim podniktim, ale uspésné ji vyuzivaji i velké podniky jako
naptiklad banka CSOB nebo pivovar Plzefisky Prazdroj. Aplikace nenabizi mobilni
aplikaci k jednoduchému provozu na mobilnich zafizenich. Obsahuje vSak responzivni
design pro bezproblémové uziti webové aplikace na vSech mobilnich zafizenich.
Bezproblémové ji 1ze pouZzivat ve vSech internetovych prohlize¢ich na PC ¢i notebooku
nebo v libovolném internetovém prohlizeci na tabletu ¢i chytrém telefonu. Cela aplikace
je lokalizovéna do Ceského jazyka a obsahuje vSechny pozadované funkce. Nad rdmec
téchto funkci umoznuje aplikace NET Genium CRM napiiklad integrované call centrum,
moznost rychlého odeslani dokumentu e-mailem na pozadovanou e-mailovou adresu,
odesilani newsletteru ¢i hromadnych e-mailli pifimo ze systému, katalog produkti,

vystavovani ptedavacich protokoli a feSeni reklamaci.
4.2.8. Raynet CRM

Raynet CRM je webova aplikace, kterd je zdkaznikim poskytovdna metodou SaaS,
kdy technologickou infrastrukturu zajistuje dodavatel aplikace a zakaznik se k aplikaci
pfihlaSuje pfes internet ve svém internetovém prohliZeci. Sluzba je zpoplatnéna formou
mésicni €1 rocni licence dle poctu uzivateli v systému. Dodavatelem aplikace
je spole¢nost RAYNET s.r.o., ktera uvedla aplikaci na ¢esky trh v roce 2011. Aplikace
je uréena malym, stiednim a velkym podnikéim. Uspé&$né ji vyuziva napiiklad realitni
kancelait EVORA, vyrobce dopliiki stravy WALMARK ¢i prodejce produktl Apple
spole¢nost AWC. Aplikace Raynet nabizi mobilni aplikaci k jednoduchému provozu
na mobilnich zafizenich S opera¢nimi systémy Android a iOS. Bezproblémové ji Ize

pouzivat ve vSech internetovych prohlizecich na PC, notebooku ¢i tabletu a v chytrych
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telefonech. Cela aplikace je lokalizovana do ceského jazyka a obsahuje vsechny
pozadované funkce. Nad ramec téchto funkci nabizi aplikace Raynet CRM napitiklad
funkci virtualni e-mailové asistentky, kterd automaticky tiidi pfichozi 1 odchozi
elektronickou postu ke spravnym kontaktim a obchodnim ptipadim v CRM systému.
Aplikace dale umoziuje fizeni projektd, vytvareni katalogu produktl, definici ceniki,
evidenci objednavek a veliké mnozstvi prehlednych analyz a reportii. Aplikaci lze také

propojit s nastrojem pro hromadny e-maling Quanda.
4.2.9. Vistos CRM

Vistos CRM je webova aplikace, kterda je zakaznikiim poskytovana metodou SaaS,
kdy technologickou infrastrukturu zajistuje dodavatel aplikace a zakaznik se k aplikaci
ptihlasuje pfes internet ve svém internetovém prohlizeci. Sluzba je zpoplatnéna formou
mesiéni €1 roéni licence dle poctu uzivateli v systému a dle zvoleného tarifu.
Dodavatelem aplikace je spolecnost Euro Softworks s.r.o., ktera uvedla aplikaci na ¢esky
trh v roce 2010. Aplikace je uréena malym, stfednim a velkym podnikiim. Usp&iné ji
vyuziva napiiklad vyrobce automobili KIA, konzultaéni firma KELL Partners
¢i sofwarova firma POS Experts. Aplikace Vistos CRM nenabizi mobilni aplikaci
k jednoduchému provozu na mobilnich zafizenich. Obsahuje vSak responzivni design
pro bezproblémové uZiti webové aplikace na v§ech mobilnich zatizenich. Bezproblémové
ji lze pouzivat ve vSech internetovych prohlizec¢ich na PC ¢&i notebooku nebo
Vv libovolném internetovém prohliZe¢i na tabletu ¢i chytrém telefonu. Celéd aplikace je
lokalizovéana do Ceského jazyka a obsahuje vSechny pozadované funkce. Nad rdmec
téchto funkci nabizi aplikace Vistos CRM naptiklad modul helpdesk pro interni a externi
feSeni pozadavkl, modul kampané pro vicekanilové marketingové kampané, modul
pro projektové fizeni, ktery obsahuje celou fadu sofistikovanych reportii. Dale systém
umoziuje evidovat nabidky svazbou na produkty a kalkulace vcetné mozZnosti
vygenerovat z nabidky zavaznou objednavku. Systém také nabizi modul fakturace,
ktery umoziuje generovat faktury, odesilat faktury e-mailem a ziskdvat informace

o pfijatych platbach.
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4.3. Hodnoceni CRM systému

4.3.1. Affari CRM

Prvnim hodnocenym kritériem je cena rocni licence prondjmu systému Affari CRM,
ktera zahrnuje ptistup pro 10 uzivatelti a velikost databaze 3 000 kontaktt. Celkova cena
rocni licence Affari CRM je stanovena pouze na zakladé poctu uzivatelli systému.
V piipadé tfi uzivateli stoji licence pro jednoho uzivatele 330 K¢ mésicné. V piipadé
sedmi uzivateld stoji licence pro jednoho uzivatele 200 K¢. V piipadé deseti uzivateli
stoji licence pro jednoho uzivatele 160 K¢. V ptipadé jedenacti uzivatell a vice stoji
licence pro jednoho uzivatele 150 K¢. Vyjdeme-li z téchto cen, dostaneme celkovou cenu
pro 10 uzivatelti vzorcem 160 K¢ * 10 * 12 = 19 200 K¢ bez DPH.

Druhym hodnocenym kritériem je zdkaznicky servis, ktery byl hodnoceny na zakladé
péti dil¢ich kritérii. Dodavatel systému nabizi zakaznikim zdarma drobnou kastomizaci
produktu jako podporu prodeje. Jedna se o drobné tGpravy v systému jako je naptiklad
ptidani evidenéniho pole ¢i rozsiteni filtru o pozadovanou hodnotu. Slozit&jsi ipravy jsou
zpravidla ¢aste¢né G¢tovany zakaznikovi a ¢ast nakladi hradi sam dodavatel. Dodavatel
dale nabizi zakaznikiim prvotni konfiguraci systému zdarma v ramci ceny licence véetné
zaskoleni zaméstnanctli zdkaznika. Telefonicka podpora je zaloZena na osobnim pfistupu,
kdy kazdy zakaznik ma pfidéleného svého konzultanta, kterému mohou zakaznici volat
se vSemi problémy od rana do vecera. K produktu vSak neexistuje zadny uZivatelsky
manudl, ktery by mé¢l byt vytvoren do konce tohoto roku. Dodavatel pravidelné informuje
zakazniky o novinkach v novych verzich systému prostiednictvim e-mailu. Dle kritéria
zakaznického servisu ziskal systém Affari CRM celkem 80 bodi ze 100 bodd,

nebot’ nesplnil pouze 1 dil¢i kritérium a to existenci uzivatelského manuélu k systému.

Ttetim hodnocenym kritériem je uZivatelska ptivétivost, kterd byla hodnocena metodou
System Usability Scale. Vyplnény dotaznik s hodnocenim systému Affari CRM je uveden
v ptiloze 13 diplomové prace. Systém Affari CRM ziskal celkem 42,5 bodt z celkovych
100 bodl. Primérné skore se u této metody pohybuje kolem 68 bodt.

Tabulka 1 — Vysledek hodnoceni Affari CRM

Svstém Cena Zakaznicky UZivatelska
y (bez DPH) Servis privétivost
Affari CRM 19 200 K¢ 80 bodi 42,5 bodl

Zdroj: vlastni Setieni
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4.3.2. BLUEJET

Prvnim hodnocenym kritériem je cena ro¢ni licence prondjmu systému BLUEJET,
ktera zahrnuje piistup pro 10 uzivateli a velikost databaze 3 000 kontaktt. Celkova cena
ro¢ni licence BLUEJET je stanovena na zakladé poCtu uzivateld a zvoleném tarifu, ktery
se lisi rozsahem dopliikovych sluzeb. V piipadé¢ tarifu MINI stoji licence pro jednoho
uzivatele 400 K¢ mési¢né. V ptipadé tarifu STANDARD stoji licence pro jednoho
uzivatele 500 K¢. V piipad¢ tarifu KOMFORT stoji licence pro jednoho uzivatele 600
K¢&. Vzhledem ke skutecnosti, Ze zvoleny tarif nema vliv na pozadovanou funk¢nost, byla
pro hodnoceni zvolena nejlevngjsi varianta MINI. Vyjdeme-li z téchto cen, dostaneme

celkovou cenu pro 10 uzivatelti vzorcem 400 K¢ * 10 * 12 = 48 000 K¢ bez DPH.

Druhym hodnocenym kritériem je zdkaznicky servis, ktery byl hodnoceny na zaklad¢ péti
dil¢ich kritérii. Dodavatel systému nabizi zakazniktim kastomizaci produktu, ktera je pIné
hrazena zadkaznikem. Systém je vSak velice flexibilni a drobné zmény v systému zvladne
pfimo administrator bez nutnosti softwarového vyvoje. Systém umoziiuje napiiklad
pfiddvat nové evidence, nové pole do struktury, definovat uZzivatelské sestavy, filtry,
definovat pravomoci atd. Dodavatel také nabizi pomoc s konfiguraci systému a zaskoleni.
Tyto sluzby jsou vSak také pln¢ hrazeny zdkaznikem nad rdmec ceny licence. Telefonicka
podpora je kdispozici v pracovni dny od 8:00 — 16:00 hodin. K produktu existuji
videomanualy, které uzivatellm pomédhaji s orientaci v systému. Dodavatel pravidelné
informuje zédkazniky o novinkach v systému formou e-mailu. Pravidelné také probihaji
rizné webinare a jednou ro¢né konference BLUEJET. Dle kritéria zakaznického servisu
ziskal systém BLUEJET celkem 60 bodd ze 100 bodu, nebot’ nesplnil 2 dil¢i kritéria:

drobnou kastomizaci produktu a skoleni zdarma pti pofizeni produktu.

Tretim hodnocenym kritériem je uzivatelska privétivost, ktera byla hodnocena metodou
System Usability Scale. Vyplnény dotaznik s hodnocenim systému BLUEJET je uveden
v piiloze 14 diplomové prace. Systém BLUEJET ziskal celkem 52,5 bodi z celkovych

100 bodt. Primérné skore se u této metody pohybuje kolem 68 bodu.

Tabulka 2 — Vysledek hodnoceni BLUEJET

Svstém Cena Zakaznicky UZivatelska
y (bez DPH) Servis privétivost
BLUEJET 48 000 K¢ 60 bodu 52,5 bodli

Zdroj: vlastni Setfeni
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4.3.3. EQIS CRM

Prvnim hodnocenym kritériem je cena ro¢ni licence prondjmu EQIS CRM, ktera zahrnuje
pristup pro 10 uzivatell a velikost databaze 3 000 kontaktli. Celkova cena ro¢ni licence
EQIS CRM je stanovena na zakladé poctu uzivatelt a zvoleném tarifu, ktery se 1isi
rozsahem funkci. V piipad¢ zakladniho tarifu stoji licence pro jednoho uzivatele 500 K¢
za meésic. V piipadé rozsiteného tarifu stoji licence pro jednoho uzivatele 750 K¢ za
mésic. Vzhledem ke skutecnosti, ze zakladni tarif obsahuje pozadovanou funkcionalitu,
byl pro hodnoceni pouzit zakladni tarif. Vyjdeme-li z téchto cen, dostaneme celkovou
cenu pro 10 uzivateli vzorcem 500 K¢ * 10 * 12 = 60 000 K¢ bez DPH.

Druhym hodnocenym kritériem je zakaznicky servis, ktery byl hodnoceny na zaklad¢
péti dil¢ich kritérii. Dodavatel systému nabizi vybranym zikaznikim zdarma drobnou
kastomizaci produktu ve formé slevy z celkové ceny licence. Jedna se pfedevs$im o vétsi
zakazniky, ktefi objednavaji licenci pro vice uzivatelii. V pfipadé mensich zakaznik jsou
upravy plné hrazeny zakaznikem. Stejnym zpuisobem nabizi dodavatel také prvotni
konfiguraci systému a zaskoleni zaméstnanci. VéEt$i zdkaznici dostavaji tyto sluzby
zdarma formou slevy z celkové ceny licence a drobni zakaznici si tyto sluzby plné hradi.
Telefonickd podpora patii mezi volitelnou doplitkovou sluzbu a je rovnéz zpoplatnéna.
Je realizovéana formou kontaktu na Account managera dodavatele, ktery v ptipad¢ potieby
fesi pozadavky zakaznika. K produktu existuje uzivatelsky manual, ktery uzivatelim
prehledné vysvétluje vSechny funkce systému. Dodavatel pravideln€ informuje zékazniky
o novinkach vnovych verzich systému prostiednictvim e-mailu. Dle kritéria
zakaznického servisu ziskal systém EQIS celkem 40 bodt ze 100 bodl, nebot’ nesplnil

3 dil¢i kritéria: ¢asteénou kastomizaci, zaskoleni a telefonickou podporu zdarma.

Ttetim hodnocenym kritériem je uZivatelskd piivétivost, kterd byla hodnocena metodou
System Usability Scale. Vyplnény dotaznik s hodnocenim systému EQIS je uveden
v ptiloze 15 diplomové prace. Systém EQIS ziskal celkem 72,5 bodu z celkovych 100

bodi. Primérné dlouhodobé sledované skore se u této metody pohybuje kolem 68 bod.

Tabulka 3 — Vysledek hodnoceni EQIS CRM

Svstém Cena Zakaznicky Uzivatelska
y (bez DPH) Servis privétivost
EQIS CRM 60 000 K¢ 40 bodi 72,5 bodu

Zdroj: vlastni Setieni

47



4.3.4. eWay CRM

Prvnim hodnocenym kritériem je cena rocni licence pronajmu systému eWay CRM,
ktera zahrnuje piistup pro 10 uzivateli a velikost databaze 3 000 kontaktt. Celkova cena
rocni licence eWay CRM je stanovena pouze na zdkladé¢ poctu uzivatelli systému.
V ptipadé¢ 1-9 wuzivatell stoji licence pro jednoho uzivatele 699 K& mésicné.
V ptipadé 10-29 uzivatelt stoji licence pro jednoho uzivatele 669 K& mésicné. V piipade
30 a vice wuzivateli stoji licence pro jednoho wuzivatele 629 K¢ mésicné.
Vyjdeme-li ztéchto cen, dostaneme celkovou cenu pro 10 uzivateli vzorcem

669 K¢ * 10 * 12 = 80 280 K¢ bez DPH.

Druhym hodnocenym kritériem je zékaznicky servis, ktery byl hodnoceny na zékladé¢ péti
dil¢ich kritérii. Dodavatel systému nabizi zdkazniklim kastomizaci produktu, ktera je plné
hrazena zdkaznikem. Systém je vSak velice flexibilni a drobné zmény v systému zvladne
pfimo administrator bez nutnosti softwarového vyvoje. Dodavatel také nabizi pomoc
s konfiguraci systému a zaskoleni. Tyto sluzby jsou vsak také pln¢ hrazeny zédkaznikem
nad ramec ceny licence. Telefonicka podpora je k dispozici v pracovni dny v 8:00 — 17:00
hodin. Uzivatelé maji k dispozici centrum pomoci, kde je umisténa detailni dokumentace
k systému a vyukova videa. V ptipadé potieby spole¢nost také nabizi individualni PDF
manual pro kazdého zdkaznika. Dodavatel pravidelné informuje zdkazniky o novinkach
v novych verzich syst¢ému na webu centra pomoci. Dle kritéria zakaznického servisu
ziskal systém eWay CRM celkem 60 boda ze 100 bodl, nebot’ nesplnil 2 dil¢i kritéria:

¢asteénou kastomizaci a zaSkoleni zdarma.

Ttfetim hodnocenym kritériem je uZivatelska ptivétivost, kterd byla hodnocena metodou
System Usability Scale. Vyplnény dotaznik s hodnocenim systému eWay CRM je uveden
Vv ptiloze 16 diplomové prace. Systém eWay CRM ziskal celkem 67,5 bodl z celkovych
100 bodd. Primérné dlouhodobé sledované skore se u této metody pohybuje kolem

68 bodu.

Tabulka 4 — Vysledek hodnoceni eWay CRM

Svstém Cena Zakaznicky Uzivatelska
y (bez DPH) Servis privétivost
eWay CRM 80 280 K¢ 60 bodu 67,5 bodi

Zdroj: vlastni Setieni
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4.3.5. INEX CRM

Prvnim hodnocenym kritériem je cena rocni licence prondjmu systému INEX CRM,
ktera zahrnuje piistup pro 10 uzivateli a velikost databaze 3 000 kontaktt. Celkova cena
rocni licence INEX CRM je stanovena na zaklad¢ poc¢tu uzivatelti systému a vybraného
tarifu, ktery se 1isi rozsahem funkci. V ptipad¢ tarifu BASIC stoji licence pro jednoho
uzivatele 390 K¢ mési¢né. V piipadé tarifu STANDARD stoji licence pro jednoho
uzivatele 550 K¢ meésicné. Vzhledem ke skuteCnosti, ze tarif basic neobsahuje
pozadovanou funkcionalitu, byl pro hodnoceni pouzit tarif STANDARD.
Vyjdeme-li ztéchto cen, dostaneme celkovou cenu pro 10 wuzivateli vzorcem

550 K¢ * 10 * 12 = 66 000 K& bez DPH.

Druhym hodnocenym kritériem je zdkaznicky servis, ktery byl hodnoceny na zaklad¢ péti
dil¢ich kritérii. Dodavatel systému nabizi zdkazniklim kastomizaci produktu, ktera je plné
hrazena zakaznikem. Systém umoznuje pouze drobné upravy administratorem jako je
napt. definovani c¢iselnikli. Dodavatel také nabizi pomoc s konfiguraci systému
a zaskoleni. Tyto sluzby jsou vSak také pIn¢ hrazeny zdkaznikem nad rdmec ceny licence.
Telefonicka podpora je dostupnd v pracovni dny v 8:30 — 17:00 hodin. Na dotazy zaslané
e-mailem odpovida zakaznické centrum i mimo uvedeny c¢as. K produktu existuje
rozsahly uZzivatelsky manual. Dodavatel pravidelné informuje zédkazniky o novinkach
V novych verzich systému prostfednictvim e-mailu. Dle kritéria zakaznického servisu
ziskal systém INEX CRM celkem 60 boda ze 100 bodi, nebot’ nesplnil 2 diléi kritéria:

kastomizaci a zaSkoleni zdarma.

Ttfetim hodnocenym kritériem je uZivatelska ptivétivost, kterd byla hodnocena metodou
System Usability Scale. Vyplnény dotaznik s hodnocenim systému INEX CRM je uveden
Vv ptiloze 17 diplomové prace. Systém INEX CRM ziskal celkem 72,5 bodl z celkovych
100 bodl. Primérné skore se u této metody pohybuje kolem 68 bod.

Tabulka 5 — Vysledek hodnoceni INEX CRM

Svstém Cena Zakaznicky Uzivatelska
y (bez DPH) Servis privétivost
INEX CRM 66 000 K¢ 60 bodu 72,5 bodt

Zdroj: vlastni Setieni
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4.3.6. Mini CRM

Prvnim hodnocenym kritériem je cena rocni licence pronajmu systému Mini CRM,
ktera zahrnuje piistup pro 10 uzivateli a velikost databaze 3 000 kontaktt. Celkova cena
rocni licence Mini CRM je stanovena na zaklad¢ poctu uzivatelli systému a zvoleného
tarifu, ktery se 1isi rozsahem funkci. V pfipad¢ tarifu pro ,,zacatecniky* stoji licence
pro jednoho uzivatele 13 eur mésicné. Tato varianta v§ak zahrnuje maximalné 3 uzivatele.
V piipadé tarifu ,,standardni* stoji licence pro jednoho uzivatele 18 eur mésicné.
V piipadé tarifu ,,profesionalni* stoji licence pro jednoho uzivatele 25 eur mésicné.
Vzhledem ke skute¢nosti, zZe tarif ,,standardni* obsahuje vSechny pozadované funkce,
byl vybran tento tarif pro hodnoceni kritéria ceny. Pro pfepocet meény na Ceské koruny
byl pouzit kurz 27 CZK/EUR. Vyjdeme-li ztéchto cen, dostaneme celkovou cenu
pro 10 uzivatelti vzorcem 18 EUR * 27 K¢ * 10 * 12 = 58 320 K¢ bez DPH.

Druhym hodnocenym kritériem je zékaznicky servis, ktery byl hodnoceny na zaklad¢ péti
dil¢ich kritérii. Dodavatel systému nabizi zdkaznikim zdarma konzultaci pted
implementaci CRM systému. Na zaklad¢ této konzultace 1ze v systému provést drobné
upravy zdarma. Dodavatel také nabizi zaskoleni v systému, které je vSak hrazeno
zékaznikem nad ramec ceny licence. UZivatelim je v ramci ceny licence poskytovana
telefonicka, e-mailova podpora a také podpora prosttednictvim aplikace Skype.
K produktu existuje uzivatelsky manual v Ceském jazyce. Dodavatel pravidelné
informuje zékazniky o novinkach v novych verzich systému prostiednictvim e-mailu.
Dle kritéria zakaznického servisu ziskal systém Mini CRM celkem 80 bodi ze 100 bodd,

nebot nesplnil 1 dil¢i kritérium: zaSkoleni uzivatelt zdarma v ramci ceny licence.

Ttetim hodnocenym kritériem je uZivatelskd pfivétivost, kterd byla hodnocena metodou
System Usability Scale. Vyplnény dotaznik s hodnocenim systému Mini CRM je uveden
v ptiloze 18 diplomové prace. Systém Mini CRM ziskal celkem 25 bodl z celkovych

100 bodt. Primérné skore se u této metody pohybuje kolem 68 bodt.

Tabulka 6 — Vysledek hodnoceni Mini CRM

Svstém Cena Zakaznicky Uzivatelska
y (bez DPH) Servis privétivost
Mini CRM 58 320 K¢ 80 bodu 25 bodu

Zdroj: vlastni Setieni
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4.3.7. NET Genium CRM

Prvnim hodnocenym kritériem je cena ro¢ni licence prondjmu systému NET Genium
CRM, ktera zahrnuje pfistup pro 10 uzivatel a velikost databaze 3 000 kontaktt.
Celkova cena ro¢ni licence NET Genium CRM je stanovena na zéklad¢ poc¢tu soucasné
pracujicich uzivatell Vv systému a dale na zakladé zvolenych funkénich moduld.
K této cen¢ je také potieba ptipocist licenci za pronajem prostiedi NET Genium a cenu
za servis a provoz aplikace. Licence za pronajem prostfedi NET Genium stoji 165 K¢
mésicné pro jednoho uzivatele. Licence za prondjem modulu CRM a obchod stoji celkem
124 K¢ mési¢n¢ pro jednoho uzivatele. Servis a provoz aplikace stoji 2 065 K¢ mésicné.
Vyjdeme-li ztéchto cen, dostaneme celkovou cenu pro 10 wuzivateld vzorcem

(165 K&+ 124 K¢) * 10 * 12 + 2065 K¢ * 12 = 34 680 K¢ + 24 780 K¢ = 59 460 K¢.

Druhym hodnocenym kritériem je zdkaznicky servis, ktery byl hodnoceny na zaklad¢ péti
dil¢ich kritérii. Dodavatel systému nabizi zdkaznikim kastomizaci produktu, ktera je pln¢
hrazena zdkaznikem. Systém je vSak velice flexibilni a drobné zmény v systému zvladne
ptimo administrator bez nutnosti softwarového vyvoje. Dodavatel nabizi pomoc
s konfiguraci systému a zaSkoleni v ramci ceny pofizené licence. Zakazniklim je v rdmci
ceny licence poskytovan zdarma helpdesk. Telefonicka podpora je vSak zpoplatnéna nad
ramec ceny licence. K produktu existuji videomanudly, které uzivatelim pomahaji
s orientaci v systému. Dodavatel pravideln¢ informuje zdkazniky o novinkach v systému
formou newsletteru, ktery zasila zakaznikiim na e-mail. Dle kritéria zakaznického servisu
ziskal systém NET Genium CRM celkem 60 bodi ze 100 bodt, nebot’ nesplnil 2 dil¢i
kritéria: ¢aste¢nou kastomizaci produktu a telefonickou podporu zdarma v ramci ceny

pofizené licence.

Ttetim hodnocenym kritériem je uZivatelskd pfivétivost, kterd byla hodnocena metodou
System Usability Scale. Vyplnény dotaznik s hodnocenim systému NET Genium CRM
je uveden v piiloze 19 diplomové prace. Systém NET Genium CRM ziskal celkem 50
bodi z celkovych 100 boda. Primérné skore se u této metody pohybuje kolem 68 bod.

Tabulka 7 — Vysledek hodnoceni NET Genium CRM

Svstém Cena Zakaznicky UZivatelska
y (bez DPH) Servis privétivost
NET Genium CRM 59 460 K¢ 60 bodu 50 bodil

Zdroj: vlastni Setfeni
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4.3.8. Raynet CRM

Prvnim hodnocenym kritériem je cena ro¢ni licence pronajmu systému Raynet CRM,
ktera zahrnuje piistup pro 10 uzivateli a velikost databaze 3 000 kontaktt. Celkova cena
rocni licence Raynet CRM je stanovena pouze na zakladé poctu uzivateli systému.
Licence pro jednoho uzivatele stoji 500 K& mésicné. Vyjdeme-li z téchto cen, dostaneme

celkovou cenu pro 10 uzivateli vzorcem 500 K¢ * 12 * 10 = 60 000 K¢ bez DPH.

Druhym hodnocenym kritériem je zakaznicky servis, ktery byl hodnoceny na zaklad¢ péti
dil¢ich kritérii. Dodavatel systému nabizi zakazniklim kastomizaci produktu, ktera je plné
hrazena zakaznikem. Systém je vSak velice flexibilni a drobné zmény v systému zvladne
pfimo administrator bez nutnosti softwarového vyvoje. Ve vSech typech zdznami lze
vytvafet vlastni pole typu: malé nebo velké textové pole, rozbalovaci Ciselnik, datumové
pole, checkbox. Dodavatel nabizi zakaznikim zdarma pomoc s prvotni konfiguraci
systétmu vcetn¢ zaskoleni zaméstnanct zakaznika. Telefonickd podpora je vsem
zakaznikiim dostupna v pracovni dny od 9:00 — 16:00 hodin. K produktu existuje online
centrum podpory, ve kterém jsou uzivatelim k dispozici uzivatelské navody,
videomanualy, tipy a triky véetné specialniho manualu pro nové uzivatele. Dodavatel
pravidelné informuje zdkazniky o novinkdch v novych verzich systému prostfednictvim
e-mailu a online na centru podpory. Dle kritéria zédkaznického servisu ziskal systém
Raynet CRM celkem 80 bodt ze 100 bodl, nebot’ nesplnil pouze 1 dil¢i kritérium

a to drobnou kastomizaci zdarma v ramci ceny licence.

Ttfetim hodnocenym kritériem je uZivatelska ptivétivost, kterd byla hodnocena metodou
System Usability Scale. Vyplnény dotaznik s hodnocenim syst¢tmu Raynet CRM
je uveden v piiloze 20 diplomové prace. Systém Raynet CRM ziskal celkem 82,5 bodu
z celkovych 100 bodt. Primérné skore se u této metody pohybuje kolem 68 bodii.

Tabulka 8 — Vysledek hodnoceni Raynet CRM

Svstém Cena Ziakaznicky UZivatelska
yste (bez DPH) Servis privétivost
Raynet CRM 60 000 K¢ 80 bodu 82,5 bodu

Zdroj: vlastni Setfeni
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4.3.9. Vistos CRM

Prvnim hodnocenym kritériem je cena ro¢ni licence prondjmu systému Vistos CRM,
ktera zahrnuje piistup pro 10 uzivateli a velikost databaze 3 000 kontaktt. Celkova cena
ro¢ni licence Vistos CRM je stanovena na zakladé pocétu uzivateld systému a zvoleném
tarifu, ktery se 1i8i rozsahem funkci. V piipadé tarifu ,,Pro stoji licence pro jednoho
uzivatele 350 K¢ mésicné. V ptipadé tarifu ,,Enterprise® stoji licence pro jednoho
uzivatele 500 K¢. Vzhledem ke skuteCnosti, ze zékladni tarif ,,Pro* obsahuje vSechny
pozadované funkce, byl zvolen tento tarif pro hodnoceni kritéria ceny.
Vyjdeme-li ztéchto cen, dostaneme celkovou cenu pro 10 wuzivateld vzorcem
350 K¢ * 10 * 12 = 42 000 K¢ bez DPH.

Druhym hodnocenym kritériem je zdkaznicky servis, ktery byl hodnoceny na zaklad¢ péti
dil¢ich kritérii. Dodavatel systému nabizi zdkazniklim kastomizaci produktu, ktera je plné
hrazena zadkaznikem. Systém je vSak velice flexibilni a drobné zmény v systému zvladne
pfimo administrator bez nutnosti softwarového vyvoje. Ve vSech typech zdznamu lze
vytvéfet vlastni pole. Dodavatel nabizi zdkaznikiim zdarma pomoc s prvotni konfiguraci
systétmu vcetné zaSkoleni zaméstnancli zakaznika. Telefonickd podpora je vSem
zakaznikim dostupna v pracovni dny od 8:00 — 17:00 hodin. K produktu existuje
uzivatelsky manual a v soucasnosti se také pracuje na videomanualu. Dodavatel
pravidelné informuje zédkazniky o novinkach v novych verzich systému prostrednictvim
e-mailu. Dle kritéria zdkaznického servisu ziskal systém Vistos CRM celkem 80 bodu
ze 100 bodl, nebot’ nesplnil pouze 1 dil¢i kritérium a to drobnou kastomizaci zdarma

V ramci ceny licence.

Ttetim hodnocenym kritériem je uZivatelska piivétivost, kterd byla hodnocena metodou
System Usability Scale. Vyplnény dotaznik s hodnocenim systému Vistos CRM
je uveden v priloze 21 diplomové prace. Systém Vistos CRM ziskal celkem 32,5 bodu

z celkovych 100 bodu. Priimérné skore se u této metody pohybuje kolem 68 bodi.

Tabulka 9 — Vysledek hodnoceni Vistos CRM

Svstém Cena Zakaznicky Uzivatelska
y (bez DPH) Servis privétivost
Vistos CRM 42 000 K¢ 80 bodu 32,5 bodu

Zdroj: vlastni Setieni
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4.3.10. Souhrn hodnoceni CRM systému

Tabulka 10 pfedstavuje souhrn dil¢ich hodnoceni CRM systému z ptedchozi kapitoly.

Nejlevnéjsi CRM

systém

v ptipadé

pronajmu

licence pro

10

uzivatelu

je Affari CRM. Roc¢ni prondjem tohoto systému stoji 19 200 K¢ bez DPH. Systémy,

jejichz dodavatelé poskytuji nejlepsi zakaznicky servis, jsou: Affari CRM, Mini CRM,

Raynet CRM a Vistos CRM. Jako nejvice uzivatelsky privétivy systém byl ohodnocen

systém Raynet CRM.

Tabulka 10: Shrnuti vysledk hodnoceni CRM systémi

Kritérium
CRM Systém ZAkaznicky | UZivatelska
Cena - -
SEervis privétivost
Affari CRM 19 200 K¢ 80 bodu 42,5 boda
BLUEJET 48 000 K¢ 60 bodu 52,5 bodu
EQIS CRM 60 000 K¢ 40 bodi 72,5 bodu
eWay CRM 80 280 K¢ 60 bodi 67,5 bodu
INEX CRM 66 000 K¢ 60 bodu 72,5 bodu
Mini CRM 58 320 K¢ 80 bodu 25,0 bodu
NET Genium CRM 59 460 K¢ 60 bodi 50,0 bodu
Raynet CRM 60 000 K¢ 80 bodii 82,5 bodu
Vistos CRM 42 000 K¢ 80 bodu 32,5 bodu
Charakter -1 1 1

Zdroj: vlastni Setfeni

4.4. Vyhodnoceni CRM systému

V této kapitole jsou CRM systémy vyhodnoceny na zakladé dosazenych vysledkl

hodnoceni a zjiSténych vah jednotlivych kritérii v ptfedchozich kapitolach. CRM systémy

byly vyhodnoceny zvlast’ pro mikropodniky, malé podniky a stfedni podniky.

Tabulka 11 nize ptedstavuje vyhodnoceni CRM systémii pro mikropodniky pomoci

metody vazeného souctu potadi. Z vysledku je patrné, ze ze vSech hodnocenych CRM

systému se stal nejlépe hodnocenym systémem produkt Affari CRM od spole¢nosti

agentes IT s.r.o.. Tento systém dosahl nejlepSich vysledki ve dvou hodnocenych

kritériich a to konkrétné v kritériu cena a zdkaznicky servis. Na druhém misté skoncil

systtm Raynet CRM, ktery je tfikrat drazs$i nez systém Affari CRM a je nejlépe

hodnocenym systémem z hlediska kritérii zdkaznicky servis a uzivatelska ptivetivost

systému. Na tietim misté se umistil systém Vistos CRM, ktery je dvakrat drazsi nez
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syst¢tm Affari CRM a je stejné jako systémy Affari CRM a Raynet CRM nejlépe
hodnocenym z hlediska zakaznického servisu. Vzhledem ke skutec¢nosti, Ze respondenti
Z mikropodnikti kladli veliky diraz na cenu CRM systému (véha kritéria témet 50 %),
doporucil bych mikropodnikiim poftizeni systému Affari CRM.

Tabulka 11: Hodnoceni CRM systému pro mikropodniky metodou vazeného souctu
poradi

Hod.n oce ni Cena Zékazn_icky U%i,vilt?ISké Soucet | Poradi
kritéria SEervis privétivost
Vahy 43 % 271 % 30% | 100 % -
Affari CRM 1 2,5 7 3,21 1
BLUEJET 3 6,5 5 4,55 4
Eu EQIS CRM 6,5 9 2,5 5,98 8
2 | eWay CRM 9 6,5 4 6,83 9
& | INEX CRM 8 6,5 2,5 5,95 7
5 Mini CRM 4 2,5 9 5,10 5
O | NET Genium 5 6,5 6 571 6
Raynet CRM 6,5 2,5 1 3,77 2
Vistos CRM 2 2,5 8 3,94 3

Zdroj: vlastni Setfeni

Tabulka 12 niZze ptedstavuje vyhodnoceni CRM systémli pro malé podniky pomoci
metody vazeného souctu poradi. Z vysledku je patrné, ze ze vSech hodnocenych CRM
systému se stal opét nejlépe hodnocenym systémem produkt Affari CRM od spole¢nosti
agentes IT s.r.o.. Vahy kritérii malych podnikil jsou totiz velice podobné vaham, které
cena CRM systému. Na druhém misté skonéil systém Vistos CRM a na tfetim misté
systém Raynet CRM. Jelikoz respondenti z malych podniki také kladli veliky diiraz na

cenu systému, doporucil bych i malym podnikiim potizeni systému Affari CRM.
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Tabulka 12: Hodnoceni CRM systémil pro malé podniky metodou véazeného souctu

poradi

Hodnocend | copn | Zakaznicky | Usivatelski | g, e | poragy

Kritéria servis privétivost

Vahy 47 % 30 % 23% | 100 % -

Affari CRM 1 2,5 7 2,83 1
BLUEJET 3 6,5 5 451 4
E EQIS CRM 6,5 9 2,5 6,33 8
2 | eWay CRM 9 6,5 4 7,10 9
& | INEX CRM 8 6,5 2,5 6,29 7
5 Mini CRM 4 2,5 9 4,70 5
O | NET Genium 5 6,5 6 5,68 6
Raynet CRM 6,5 2,5 1 4,04 3
Vistos CRM 2 2,5 8 3,53 2

Zdroj: vlastni Setteni

Tabulka 13 nize ptedstavuje vyhodnoceni CRM systémt pro malé podniky pomoci
metody vazeného souctu potadi. Z vysledku je patrné, ze ze vSech hodnocenych CRM
systému je nejlépe hodnocenym systémem produkt Raynet CRM, ktery byl nejlépe
hodnocenym systémem z hlediska uzivatelské piivétivosti a zékaznického servisu.
Na druhém misté skoncil systém Affari CRM a na tfetim misté systém INEX CRM.
Jelikoz respondenti ze stfednich podnikt kladli velky diraz pfedevs§im na uzivatelskou
privétivost systému, doporucil bych jim potizeni systému Raynet CRM.

Tabulka 13: Hodnoceni CRM systému pro stfedni podniky metodou vazené¢ho souctu
poradi

Hﬁd_n(,)c.e na Cena Zékazn.icky U%i,v?t.ehké Soucet | Poradi
riteria Servis privétivost
Viéhy 23 % 27 % 50% | 100 % -
Affari CRM 1 2,5 7 4,41 2
BLUEJET 3 6,5 5 4,95 4
E EQIS CRM 6,5 9 2,5 5,18 6
2 eWay CRM 9 6,5 4 5,83 7
& | INEX CRM 8 6,5 2,5 4,85 3
E Mini CRM 4 2,5 9 6,10 9
© | NET Genium 5 6,5 6 591 8
Raynet CRM 6,5 2,5 1 2,67 1
Vistos CRM 2 2,5 8 5,14 5
Zdroj: vlastni Setieni
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4.5. Navrh metodiky vyhodnoceni CRM systémui podle

vlastnich vah kritérii

V piedchozich kapitolach byly zjistény funkce CRM systémil, které povazuji zkoumané
malé a stfedni podniky za nutné, aby je dany CRM systém umoznoval. Nasledné byly
vybran¢ CRM systémy hodnoceny dle kritérii cena, zakaznicky servis a uzivatelska
ptivétivost. Nakonec byly CRM systémy vyhodnoceny metodou vazeného souctu potadi

podle vah, které byly zjistény na zéklad€ vypovedi zastupcti zkoumanych firem.

Stanoveni vah kritérii pro vyhodnoceni CRM systémil je velice subjektivni zaleZitost,
proto jsem vytvoril tuto kapitolu, ktera ma slouzit jako navod pro malé a stfedni podniky,
jak na zaklad¢ vlastnich stanovenych vah kritérii ptepocitat vysledky hodnoceni CRM

systémd.

Pro vlastni vyhodnoceni CRM systémtl je nejprve nutné stanovit vlastni vahy hodnoticich
kritérii. Jedna se o kritéria cena, zakaznicky servis a uzivatelska ptivétivost. Mezi tato
kritéria je tedy potfeba rozdélit celkovych 100 %, pficemz subjektivné nejdilezitéjsi

kritérium obdrzi nejvice procent:

- X% cena
- Y % zékaznicky servis

- Z % uzivatelska ptivétivost.

Po ptifazeni vah hodnoticim kritériim je mozné ptejit pfimo k vlastnimu hodnoceni CRM
systému. Tabulka 14 niZe obsahuje stanovené pofadi CRM systémil podle dosazenych
vysledkd u daného kritéria. Do tabulky 14 misto parametrit X, Y, Z vyplnime vlastni vahy
kritérii a vypocitame integralni ukazatel (sloupec soucet) pro kazdy hodnoceny CRM

systém. Integralni ukazatel dij ziskdme dle Sedlacka (2011) pomoci vzorce:

m

dy; = Zsij X Pj

j=1

kde: i =12,...,n
m = pocet kritérii
Sij = poradi i-tého CRM systému pro j-té kritérium
Pi = véha j-t€ho kritéria

Nejlepsi je ten CRM systém, pro ktery je integralni ukazatel minimalni. Tento CRM

systém ziska potadi 1 a systém s nejvyssi hodnotou integralniho ukazatele potadi 9.
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Tabulka 14: Hodnoceni CRM systému dle vlastnich kritérii metodou vazeného souctu

poradi
Hod.n(,)c.ena Cena Zakaznicky Uglrvzvlt.elska Soutet | Poradi
kritéria SEervis privétivost
Vahy X % Y % Z% | 100 % -
Affari CRM 1 2,5 7
BLUEJET 3 6,5 5
E EQIS CRM 6,5 9 2,5
2 | eWay CRM 9 6,5 4
&% | INEX CRM 8 6,5 2,5
5 Mini CRM 4 2,5 9
O | NET Genium 5 6,5 6
Raynet CRM 6,5 2,5 1
Vistos CRM 2 2,5 8

Zdroj: vlastni Setteni
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5. Zaver

Cilem diplomové prace bylo identifikovat potieby a moznosti vyuzivani systémia CRM
v malych a stfednich podnicich, které ptisobi na trhu B2B a nésledné vybrat takové CRM
systémy, které plni nejlépe potieby této cilové skupiny. Stanoveny cil prace i metodicky

postup diplomové prace se podafilo naplnit.

Na zakladé fizenych rozhovor s manazery malych a stfednich podnikli jsem zjistil,
ze témer vsichni respondenti povazuji za nutné, aby cely CRM systém byl v ¢eském
jazyce a obsahoval tyto funkce: evidence zakazniki, evidence kontaktnich osob, evidence

aktivit, evidence obchodnich ptipadil, evidence dokumentt, kalendat a obchodni reporty.

Nékteré zdroje uvadi, ze CRM systém se skladd z operativni ¢asti, analytické casti
a kolaborativni ¢asti. Vyse zjisténé funkce lze zaradit do oblasti automatizace obchodu
a marketingu, které spadaji do operativni ¢asti CRM. Tato informace je podstatna
predevs§im pro dodavatele CRM systémi, nebot’ pokud chtéji uspokojit potieby malych
a stiednich firem putsobicich na trzich B2B, je potieba se zamétit predevsim na vyvoj
operativnich funkci CRM systému. Preference operativnich funkci je ziejmé déana
charakterem trhu B2B, na kterém zkoumané malé a stiedni firmy ptsobi. Tento trh ma
totiz sva specifika, mezi které lze zaradit napiiklad osobni prodej jako jednu
Z nejcastéjSich forem marketingové komunikace a relativné maly kmen zakaznikt
s vétsim objemem nakupt. Osobni prodej pak souvisi s pozadovanymi funkcemi, které
se zamétuji na automatizaci obchodu, a maly kmen zakaznikl souvisi s absenci potieb
v oblasti analytického CRM. Pro dolovani dat totiz neexistuje rozsahla zakaznicka
databaze a zaroven je u téchto zdkaznikli vyuzivan kastomizovany produkt. Na zavér této
Casti, ve které byly zjiStény potteby malych a stfednich podnikii na syst¢tmy CRM,
chci zduraznit, ze potifebna data byla ziskana pomoci kvalitativniho vyzkumu. Aby bylo
mozné tyto vysledky zobecnit na cely segment malych a stfednich podniki,

doporucil bych ovéfit zjisténé vysledky kvantitativnim vyzkumem.

V fizenych rozhovorech bylo déle zjisténo, ze vSechny zkoumané mikropodniky a dva
ze tii malych podnika vyuzivaji krabicovy CRM systém. Naopak ani jeden zkoumany
sttedni podnik nevyuziva krabicovy CRM systém. Tato skutec¢nost je nejspiSe zptisobena
rozdilem v disponibilnich zdrojich malych a stfednich podnikti a déle také v rozdilech
v IT infrastruktuie. Mikropodniky a malé podniky vyuZivaji krabicovy CRM systém,

nebot’ se jedna o standardizovany produkt, ktery je pro né cenové dostupny diky jeho
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masové distribuci. Zaroven tyto podniky nemaji potfebu integrovat systém v rdmci jinych
systéml. Naopak vSechny zkoumané stiedni podniky maji potiebu integrovat systém
S jinymi systémy jako je napf. e-shop, firemni informacni systém nebo ERP systém.
Zaroven maji stfedni podniky dostatek disponibilnich zdroji, aby si nechaly vytvorit
CRM systém na zakdzku nebo si nechaly kastomizovat bézné krabicové feSeni.
Na zéklad¢ téchto vysledku lze fici, ze krabicovy CRM systém je vhodny pouze
pro mikropodniky a malé podniky. Opét doporucuji ovéfit tuto hypotézu navazujicim

kvantitativnim vyzkumem.

V tizenych rozhovorech bylo dale zjisténo, Ze pro respondenty z mikropodnikd a malych
podnik je dulezita predev§im cena pii nakupnim rozhodovani. Naopak pro respondenty
zminuji, ze pokud je systém slozity nebo se s nim Spatné pracuje, tak existuje veliké
riziko, ze uzivatelé systém neakceptuji, coz mize vést napiiklad k tomu, ze obchodni

zastupci nebudou zadavat data o zakaznicich do CRM systému.

Na zavér této prace jsem hodnotil vybrané CRM systémy ur¢ené pro malé a stfedni
podniky. Na zakladé¢ vysledkti hodnoceni doporucéuji pro mikro podniky a malé podniky
CRM systém Affari od spole¢nosti agentes IT s.r.o.. Tento produkt je nejlevnéjsim CRM
systémem ze vSech hodnocenych systémil a zaroven se jedna o systém s nejvyssi trovni
hodnoceného zakaznického servisu. Pro stfedni podniky bych na zakladé vysledku
hodnoceni doporucil systém Raynet CRM, ktery byl nejlépe hodnocenym systémem
z hlediska uZivatelské privétivosti a zakaznického servisu. Vzhledem k integra¢nim
potiebam stfednich podnikti s jinymi systémy bych doporucil kastomizovat tento systém
na miru firemnim potfebam a integrovat ho s jinymi systémy diky jeho technologické

otevienosti.
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Summary

This thesis is focused on CRM systems for small and medium-sized enterprises operating
in the B2B market.

The main goal was to identify the needs and possibilities of the use of CRM systems
in small and medium-sized enterprises operating in the B2B market and propose the

appropriate CRM systems for this target group.

Needs of small and medium-sized enterprises were explored by qualitative research
by individual structured interviews. Managers of small and medium-sized companies
answered to the open questions in the form of a standardized interview. It was found that
almost all respondents think that CRM systems have to be in Czech language.
CRM systems have to include the following functions: customer records, records
of contacts, records of business opportunities, registration of documents, calendar
and business reports. Further it was found that all explored microenterprises and two of
the three small enterprises use a box CRM system. By contrast no explored medium
enterprise does not use a box CRM system.

In the next part of the thesis | selected 33 CRM systems which | analyzed for the required
functionality. It was found that 9 CRM systems include the required functionality,
12 CRM systems does not include the required functionality and 12 suppliers of CRM
systems did not give any information.

In the last part of the thesis | evaluated the selected CRM systems for small and medium-
sized enterprise according to criterions: price, customer service and user-friendliness. On
the basis of the evaluation results | suggested CRM system Affari for micro and small
businesses and CRM system Raynet for medium-sized businesses.

Key words: customer relationship management, CRM software, B2B, small and
medium-sized enterprises
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Prilohy

Priloha 1: Otazky pro individualni Fizené rozhovory
Firma:

Respondent:

Pozice:

Pocet zaméstnancii:

Obrat:

1. Co pro Vas znamena fizeni vztahl se zakazniky?

2. Které nezbytné funkce musi CRM systém podle Vas obsahovat?

3. Podle jakych kritérii byste vybiral/a CRM systém pfi jeho pofizovani?
4

Rozd¢lte 100 bodt mezi kritéria v otdzce 3. Nejvice boda obdrzi kritérium, které

vvvvvv
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Priloha 2: Respondenti pro individualni fizené rozhovory
Mikropodniky:

- BCF, s.r.o. — Leos K., jednatel

- Trima CB s.r.0. — Matéj M., manazer

- STUDIO GABRETA spol. s r.0. — Filip S., jednatel
Malé podniky:

- agentes IT s.r.o. — Vojtéch K., jednatel
- INPRESS a.s. — Vladislav N., mistoptedseda piedstavenstva
- Actis, s.r.0. — Vaclav S., jednatel

Stfedni podniky:

- Plojhar, s.r.o. — Jakub P., manazer
- PRESTO-PREKLADATELSKE CENTRUM s.r.0. — Petr N., manaZer
- Gefos a.s. — Patrik S., obchodni feditel
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Priloha 3 — Rizeny rozhovor BCF, s.r.o.

Respondent: Leos K. (jednatel)
Pocet zaméstnanci: 6 - 9

Obrat: 3 — 5 mil. K¢

1) Co konkrétné pro Vas znamena CRM neboli fizeni vztahi se zakazniky?
CRM systém chapu v podstaté jako néjakou evidence toho, jakym zptisobem se starame
0 zakazniky. Musi v ném byt dohledatelna historie jednani se zakazniky, musi umoziovat

dobré filtrovani a poskytovat ptehledné informace o tom, co se udalo a co se udat ma.

2) Které podle Vas nezbytné funkce musi CRM systém obsahovat?
CRM systém musi umoziiovat jednoduchou spravu zékaznikli a mozZnost uchovavat
dostatek informaci o zakaznikovi. V prvni fadé se jedna o informace, které vyplyvaji
ze zékona a které lze provazat s objednavkou ¢i naptiklad fakturou. Jedna se tedy
predev§im o informace jako je IC, DIC, fakturaéni adresa a dale naptiklad pravni forma
zdkaznika, obor podnikani a informace o tom, jakych obchodnich vysledkli zdkaznik
dosahuje. Zda je napriklad v zisku nebo ztrateé, jakou ma platebni moralku a jaké jsou
vyjednané vzajemné obchodni podminky. Déle je potieba, aby CRM systém umoziioval
evidovat dostate¢né mnozstvi kontaktnich osob a umoznoval je vhodné tfidit. Dilezité je
také moznost evidovat informace piimo ke kontaktnim osobam jako jsou kontakty, pozice
a dalsi informace napf. narozeniny, svatek, konicky, pfipadné informace napiiklad
o rodinném stavu. Zde uz se vSak dostadvame k tomu, Ze to je na hrané se zakonem.
Spravné dle zakona je totiz potfebné pro uchovavani téchto dat mit souhlas daného
Clovéka. Nicméné tyto informace se v praxi bézné eviduji, a pokud chce ¢loveék
S obchodnim partnerem dobie vychazet, tak by o ném mél védét, co mozna nejvice
a z dlouhodobého pohledu pokud to nedéld pouze majitel firmy, ale pracuje se svym
obchodnim tymem, tak by mély byt tyto informace né¢kde koncentrované, aby se nemohly
ztratit a byly v§em V tymu piistupné. Déle je pro nés dilezita sprava obchodnich ptipadi,
kterd ndm poskytuje informace o tom, na ¢em se v soucasnosti s danym zakaznikem
pracuje. To uzce souvisi s evidenci aktivit, které jsou pro nas dilezité, abychom m¢li
prehled o tom, co se se zakaznikem udalo. Dulezité je, aby aktivity byly chronologicky
fazené a aby je bylo mozné filtrovat. V CRM systému by mélo byt mozné uchovévat
aktivity typu telefonat, e-mail, schiizka. Zajimavou avs$ak ne povinnou funkci u vétsich
CRM systémt je provazani systému s e-mailovymi ucty. To znamena, ze kazdy piijaty

e-mail od zakaznika nebo odeslany e-mail zdkaznikovi se automaticky ulozi pod kartu

70



zakaznika do CRM systému. Neni tedy potieba ru¢niho zakladani e-mailu v karté
zakaznika. Navic v okamziku, kdy ¢lovek, ktery ma danou firmu na starosti omarodi,
tak muze kdokoliv pfijit a v systému vidi e-mailovou komunikaci s danym zakaznikem.
Ve firm¢ se v soucasnosti snazime zaveést proces, ze v piipad¢ odeslani jakékoliv nabidky
smérem k zdkaznikovi, je tato nabidka pfilozena k aktivit¢ v CRM systému.
Z toho vyplyva, ze systém musi obsahovat néjakou piehlednou evidenci obchodnich
dokumenti, jako jsou zejména nabidky ¢i piimo smlouvy. Nad CRM systémem by mély
byt také obchodni analyzy nebo reporty, které umoziuji vizudlni kontrolu dosazenych
vysledki obchodniho tymu. Ve firmé také pracujeme se sdilenymi kalendafi,
které vyuzivaji predevsim naSe asistentky pro planovani schiizek obchodnim zastupctim.
Sdileny kalendat poskytuje asistentce informace o tom, kdy ma obchodni zastupce volny
¢as na setkani se zdkaznikem a mize mu tedy napldnovat v dany ¢as obchodni schiizku.
Dale mé napada jest¢ jedna zajimava funkcionalita, ktera by mohla zefektivnit
vnitrofiremni komunikaci. Jedna se 0 funkci diskuze smérem ke konkrétnim obchodnim
piipadim, zédkaznikiim nebo aktivitim. Pomoci diskuzi se mize eliminovat pfeposilani
e-mailil a je u nich vidét chronologicky postup, kdy se zacala komunikace a kdo se kdy
pridal ke komunikaci. Zajimavé také je, kdyZz je CRM systém propojeny s n¢jakym
nastrojem pro hromadny e-mailing. Tim totiz odpada potieba drzet vice databazi
Vv riznych oddé€lenych systémech. Nakonec mé napada jesté jedna dilezitd podminka
a to sice, Ze systém musi byt v ¢eském jazyce. V nasi firmé totiz nemame pozadavek,

aby nas$i zaméstnanci zvladali cizi jazyk.

3) Podle jakych kritérii byste vybiral CRM systém pti jeho potizovani?
V prvni fadé je pro mé urcité dlilezitd uzivatelska piivetivost. To znamena, aby byl systém
velice jednoduchy a intuitivni. Dale pro mé& bude urcité dulezitd cena a podpora
od dodavatele. Tim myslim pfedevs§im zaSkoleni zaméstnancii s novym systémem,
rychlou komunikaci v ptipadé otazek, a ze dodavatel rychle fesi pfipadné nahlasené

chyby v systému.

4) Rozdé¢lte 100 bodd mezi kritéria v otazce 3. Nejvice bodi obdrzi kritérium, které

vvvvvv

Cena — 40 bodu
Uzivatelské ptivétivost — 40 bodl
Servis — 20 bodu
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Piiloha 4 — Rizeny rozhovor Trima CB, s.r.o.

Respondent: Mat¢j M. (manazer)
Pocet zaméstnanci: 1 -5

Obrat: 3 — 5 mil. K¢

1) Co konkrétné pro Vas znamena CRM neboli fizeni vztahi se zakazniky?
CRM pro mé¢ znamend informacni systém, ktery pouzivaji naSi obchodni zastupci,

aby méli predevsim piehled o tom, co se déje s jejich zakazniky a zdkazniky jejich kolegt.

2) Které podle Vas nezbytné funkce musi CRM systém obsahovat?
CRM systém musi ur¢it¢ umoznovat piehlednou spravu vSech naSich stavajicich
1 potencialnich zakaznikli. Dale musi urcité obsahovat sdileny kalendat, ve kterém lze
planovat schiizky a evidovat tyto schiizky pod jednotlivymi zdkazniky. Dale je nutné mit
moznost evidovat vSechny uskutecnéné aktivity s konkrétnimi zdkazniky véetné kontroly
téchto aktivit naptiklad ve formé zdznamu z jednani. Ze vSeho nejdilezitéjsi je pro nas
ziejm& evidence obchodnich pfipadl, nebot ndm poskytuje informace o tom,
jaké obchodni zalezitosti se v soucasnosti fesi u jednotlivych zakaznikid. Samoziejmosti
by méla byt evidence dokumentt a kontaktnich osob, u kterych nam staci védét pouze
zékladni informace, jako jsou jméno a pfijmeni, titul, pozice a kontaktni udaje.
Velice dulezité je pro nas také reportovani obchodnich vysledkti obchodnich zéastupct
a samotné stanovovani obchodnich plant, které by bylo dobré mit piimo v CRM,
ale nemusi tam pfimo byt. Kazdy nas obchodni zastupce Si musi totiz na zacatku roku
stanovit obchodni plan, ve kterém stanovi, jakého obratu chce béhem roku docilovat.
Tento plan je néasledné kontrolovan a na jeho splnéni jsou navazané dalSi odmény
pro obchodni zastupce. Samotny obchodni plan vSak slouZi €isté pro potieby planovani
cash-flow, aby firma véd¢€la, s jakym objemem prostfedkt muze v jednotlivych obdobich
pocitat. P¢&knd funkce, kterou bychom v CRM ocenili, ale neni podminkou,
je automatické zasilani prani nasim obchodnim partnerim na e-mail. V CRM systému by
se nastavila néjaka péknd narozeninova grafika se vzkazem, kterd by se automaticky
zasilala nas§im obchodnim partnerim v den jejich narozenin. V posledni fadé¢ je tieba fici,

ze systém by mél byt idedlné cely v Ceském jazyce véetné manudlu.

3) Podle jakych kritérii byste vybiral CRM systém pfi jeho pofizovani?
NejdilezitéjSim kritériem je pro nés urCité cena. Dulezité je také uzivatelské rozhrani,

které ma vSak pro nas mensi prioritu, pokud tedy neni systém vylozené uzivatelsky
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nepiivétivy. Dulezitd je také podpora, kterou vSak bereme V dne$ni dobé témeér jako

samoziejmost.

4) Rozdélte 100 bodti mezi kritéria v otazce 3. Nejvice bodu obdrzi kritérium, které

vvvvvv

Cena — 40 bodu
Uzivatelské rozhrani — 30 bodu

Podpora — 30 bodu
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P¥iloha 5 — Rizeny rozhovor STUDIO GABRETA spol. s r.0.

Respondent: Filip S. (jednatel)
Pocet zaméstnanci: 1 -5

Obrat: 3 — 5 mil. K¢

1) Co konkrétné pro Vas znamena CRM neboli fizeni vztahi se zakazniky?
Je to v podstaté né&jaky uceleny systém prace se zakazniky a s informacemi o nich. CRM
mi pfipomind jednéni se zadkazniky, kam jsem s jednotlivymi zakazniky dosel a kam
S nimi samoziejmé chci dojit.

2) Které podle Vas nezbytné funkce musi CRM systém obsahovat?
CRM systém musi predev§im umoziovat evidenci firem, jejich kontaktt, faktura¢nich
udaji a musi byt v ¢eském jazyce. Potom je urcité dulezité mit moznost vkladat aktivity
k pfilezitostem u dané firmy. UrCité je také poticba evidovat v systému obchodni
dokumenty pod konkrétnimi zakazniky. To miuzou byt naptiklad ruzné e-mailové
korespondence, tabulky s kalkulacemi, faktury, objednavky a tak dale. CRM systém by
také mél umoziovat reporting ¢innosti jednotlivych pracovniki, aby bylo mozné zjistit,
jakou Cinnosti travil dany pracovnik nejvice Casu. Dale je pro nasi firmu dilezité
planovani schlizek prostfednictvim planovaciho kalendare, nebot” spolupracovnici pak
maji prehled o casu svych kolegli a nevolaji napiiklad v nevhodnou dobu a zaroven
vedouci pracovnik ma ptehled o tom, na ¢em obchodni tym zrovna pracuje a zda viibec

na nééem pracuje.

3) Podle jakych kritérii byste vybiral CRM systém pfi jeho potizovani?
V ptipadé potizovani CRM systému bych se urcité rozhodoval podle ceny jednotlivych
systémt a podle toho jak jsou systémy rozsifitelné v riznych cenovych variantach. Dale
je pro m¢ dulezity servis a také by se m¢l dat systém né&jakym rozumnym zpiisobem

jednoduse ovladat.

4) Rozdé¢lte 100 bodd mezi kritéria v otazce 3. Nejvice bodi obdrzi kritérium, které

vvvvvv

Cena — 50 bodu
Uzivatelské rozhrani — 20 bodu

Servis — 30 bodu

74



Piiloha 6 — Rizeny rozhovor agentes IT s.r.o.

Respondent: Vojtéch K. (jednatel)
Pocet zaméstnanci: 10 - 19

Obrat: 5 — 10 mil. K¢

1) Co konkrétné pro Vas znamena CRM neboli fizeni vztahi se zakazniky?
Rizeni vztahi se zékazniky pro mé znamend systematicky postup veénovani se
zékaznikim. Od zjiStovani jejich potifeb, sledovani vyvoje aktivit se zakaznikem

po prodej feSeni takovym zplisobem, aby byl zdkaznik spojen.

2) Které podle Vas nezbytné funkce musi CRM systém obsahovat?
Pokud to budu brat podle toho, co nezbytné¢ vyuzivame v naSem CRM systému,
tak se urcité jedna o n&€jakou praci s kmenem zakaznikii, moznost filtrovat zdkazniky
podle prodanych produktii, potencialu prodeje, riznych skupin. Samoziejmosti je také
evidence dokumentt a kontaktnich osob zakaznikd a urceni, ktera kontaktni osoba je
zvolena jako primarni pro komunikaci se zdkaznikem. Velice dilezité je pro m¢ evidence
obchodnich ptipadu, kterda mi umoziiuje sledovat objem rozjednaného portfolia projekti,
a jednoduchym nahledem vim, jak si na tom firma jako celek stoji. Dale je pro mé
dalezité, kdyz CRM systém umozituje workflow prace v tymu, kdy vice lidi pracuje
na jednom obchodnim piipadu a kazdy vidi, kdo co déla. To tizce souvisi s evidenci
aktivit u zékaznikl. Systém musi umoznovat evidenci telefonatli, e-maill, schizek
ve firmé a schlizek u zdkaznika. Zaroven je potieba, aby aktivity byly dohledatelné
v kalendati a idealné aby tento kalendai Sel propojit s kalendafem v mobilu.
Jelikoz stavajicim trendem jsou rizna mobilni feSeni, tak bych ocekdval ziejmé i né¢jakou
nativni mobilni aplikaci k systému nebo alespoii responzivni design aplikace, aby se dala
rozumnég pouZzivat na tabletu. Zajimavou funkeci, kterou umoznuji nékteré velké systémy
je automatické nacteni udaji z vizitky do CRM systému. V soucasnosti jiz totiz existuji
knihovny, které umi ziskat data zvyfocené vizitky a spravné je roztfidit.
Vzhledem k tomu, Ze nase firma neni firma o jednom ¢lovéku, tak jsou pro mé velice
dulezité obchodni reporty. Peclive sleduji aktivity nasich obchodnich zéastupct, a jak jsou
aktivni v prodeji. V globalnim pohledu je pro mé dulezité, aby mél kazdy obchodni
zastupce svij obchodni plan a ten se pokousel splnit. Samoziejmé ne vzdy to musi jit,
ale pokud se nestanovi zadny plén, tak vysledek bude také zadny. Pokud se stanovi plan
X, tak vysledek bude napiiklad X/2, ale néjaky vysledek bude a ten se da analyzovat

a vylepSovat. Déle si myslim, ze zajimavou funkci je propojeni CRM systému
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s faktura¢nim systémem, aby bylo u jednotlivych obchodnich ptipada vidét, kolik uz se
vyfakturovalo. Toto v soucasnosti sice ve firmé nepotfebujeme, ale diive nebo pozdéji se
k tomu ur€it¢ dopracujeme. Také mé napada, ze CRM systém by mohl mit n&jaké
dotazniky spokojenosti se statistikou vyhodnoceni. OvSem v soucasnosti je také

nepouzivame. V posledni fadé¢ je tieba fici, Ze systém by mél byt urcité¢ v ceském jazyce.

3) Podle jakych kritérii byste vybiral CRM systém pfi jeho pofizovani?
Asi jednim z hlavnich kritérii bude vzdy cena. Pokud bude cena v relaci, kterou jsme
ochotni zaplatit, tak pak pro mé bude podstatné n&jaké uzivatelské prostredi v aplikaci,
jeji design, ale jak uz jsem fekl, neni to na prvnim misté. A urcité je také dulezity néjaky

zakaznicky servis.

4) Rozdé¢lte 100 boda mezi kritéria v otazce 3. Nejvice bodi obdrzi kritérium, které

vvvvvv

Cena — 51 bodt
Uzivatelska piivétivost — 29 boda

Servis — 20 bodu
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Piiloha 7 — Rizeny rozhovor INPRESS a.s.

Respondent: Vladislav N. (mistopfedseda predstavenstva)
Pocet zaméstnanci: 20 — 24

Obrat: 10 — 30 mil. K¢

1) Co konkrétné pro Vas znamena CRM neboli fizeni vztahi se zakazniky?
Pod fizenim vztahii se zdkazniky si pfedstavuju n¢jaky systém, ktery eviduje jednotlivé

zékazniky, aktivity s nimi, nabidky a mailingy.

2) Které podle Vas nezbytné funkce musi CRM systém obsahovat?
Jak uZ jsem fikal v pfedchozi otdzce, CRM systém musi obsahovat piedev§im adresar
zakaznikl a u nich evidovat informace typu kontakty, uskute¢néné aktivity a odeslané
nabidky. Od systému ocekdvame velikou operativnost, nebot” v soucasnosti mame
ve firmé velkou ¢etnost malych poptavek. Denné se mtize jednat o n¢jakych 25 poptavek,
na zékladé kterych odesilame zdkazniklim nabidky obycejnym e-mailem, protoZe jsme
dosud nepfiSli na zadné lepsi softwarové feSeni, které by bylo dostatecné operativni.
V naem stavajicim adresafi evidujeme u zakaznikd standardni udaje typu IC, DIC,
faktura¢ni adresa a dale pak kontaktni osoby a rizné poznamky. V soucasnosti vSak
mame v tomto rezervy a informace nejsou vzdy jednotné. Obchodni ¢innosti mame
ve firmé& na starosti dva lidi a obchodni planovani a néasledné vyhodnocovéani délame
formou porad a proto obchodni reporty pro mé nejsou asi ptilis dilezité. Co urcité dulezité
je, je analyza vyvoje prodeji v ramci celé firmy, analyza prodejii v ramci zakazniki
a vyvoj poctu zakaznikl. Tyto reporty vSak celkem pekné zvlada na§ ERP Abra i bez
modulu CRM. Ve firmé¢ také pracujeme se systémem Artemis od firmy Bisnode, pomoci
kterého si provétujeme bonitu nasich obchodnich partnerti. Ve firm¢ pracujeme se vSemi

systémy v ¢eském jazyce, proto by ziejme i CRM systém m¢l byt lokalizovan do ¢estiny.

3) Podle jakych kritérii byste vybiral CRM systém pfi jeho pofizovani?
Dulezitym kritériem je samoziejmé cena, ale osobné koukam vzdy na pomé&r cena vykon.
Systém musi byt také urcit¢ jednoduchy a velice operativni jak uz jsem zminoval.

Zaroven ocekavame 1 n€jakou technickou podporu od dodavatele.

4) Rozdé¢lte 100 bodd mezi kritéria v otazce 3. Nejvice bodi obdrzi kritérium, které

vvvvvv

Cena — 50 bodu
Uzivatelské rozhrani — 20 bodu

Servis — 30 bodu
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Piiloha 8 — Rizeny rozhovor Actis, s.r.o.

Respondent: Vaclav S. (jednatel)
Pocet zaméstnanct: 10 - 19

Obrat: 10 — 29 mil. K¢

1) Co konkrétné pro Vas znamena CRM neboli fizeni vztaht se zakazniky?
CRM pro me¢ znamena pecovani o zakazniky ve smyslu, ze mam v systému seznam
zékazniki, ty zakazniky mam rozdélené podle svych lidi a ke kazdému zékaznikovi se

sleduje, co se s nim délo, kdy mu kdo volal a jaké byly dalsi aktivity.

2) Které podle Vas nezbytné funkce musi CRM systém obsahovat?
Ur¢ité néjaky adresar zakaznikt, kontakty, dokumenty, ptehled historie jednani se
zakaznikem a jednoduchou pfilezitost, abych védél, co se u zakaznika déje a nejspise
i n¢jaky hromadny e-mailing. U toho hromadného e-mailingu si myslim, ze to CRM
systém nemusi primarné€ sdm o sobé umét, ale m¢l by jit propojit s néjakou sluzbou treti
strany nebo alespont umét vyexportovat kontakty. V byvalém CRM systému jsme také
zkouseli vyuzivat funkci helpdesk, ale v zasad¢ jsme nenasli zadny idealni pomér funkce
versus piinos. Ve firmé také pouzivame sdileny kalendaf, abychom védéli kdy je kdo
zaneprazdnény. Od systému bych také v dneSni dobé ocekaval, ze bude pouzitelny jak
na béZném PC, tak tfeba na tabletu. Toto je prakticky vSe, co ja o¢ekdvam od CRM

systému.

3) Podle jakych kritérii byste vybiral CRM systém pfi jeho potfizovani?
Dulezitym kritériem je urcité cena, ale také je dulezité, jaky zdkaznicky servis dodavatel
nabizi. To znamena, pokud pozadame o zapracovani néjaké funkce a dodavatel
Ji v néjakém rozumném terminu v systému dod¢la, tak je servis ur¢ité minimalné stejné
dialezity jako cena. Se systémem se také urcité musi dat dobfe pracovat a musi byt
uzivatelsky piivétivy.

4) Rozdé¢lte 100 bodd mezi kritéria v otazce 3. Nejvice bodi obdrzi kritérium, které

vvvvvv

Cena — 40 bodu
Uzivatelské rozhrani — 20 bodu

Servis — 40 bodu
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Piiloha 9 — Rizeny rozhovor Plojhar, s.r.o.

Respondent: Jakub P. (manazer)
Pocet zaméstnancu: 50 - 99

Obrat: 100 — 199 mil. K¢

1) Co konkrétné pro Vas znamena CRM neboli fizeni vztahi se zakazniky?
Rizeni vztahtl se zékazniky pro mé prakticky znamena systém, ktery umoZiiuje
jednoduchy piehled o nasich zékaznicich, o vyvoji spoluprace s nimi a umoznuje sdilet

informace s ostatnimi spolupracovniky.

2) Které podle Vas nezbytné funkce musi CRM systém obsahovat?
Idealni CRM systém musi byt pfedevsim jednoduchy a uZivatelsky piivétivy. To asi neni
funkce, ale povazuji to za velice dulezité. Idealné by mél byt také dostupny v ¢eském
jazyce. Mezi zakladni a primarni funkce CRM systému ur€ité patii néjaka sprava
zakaznikl. K zakaznikim je potfeba mit moznost ukladat rizné informace, nahravat
dokumenty, ptidavat kontakty a evidovat u nich vyvoj spoluprace formou uskute¢nénych
a naplanovanych aktivit. Velice dulezité je, aby Slo vSechny informace jednoduse sdilet
v ramci tymu. CRM systém by mél byt podle mé dostupny na riiznych platformach,
aby ho bylo mozné vyuZzivat jak na pocitaci, tak naptiklad na tabletu ¢i na mobilnim
zafizeni. Co je pro nas urcité dileZité, je propojeni CRM systému s nasim ERP systémem
a e-shopem. Idealni by byl stav, kdyby registrovani zakaznici na e-shopu byly
automaticky evidovani i v CRM systému. Ur¢ité€ jsou pro nas dileZité i obchodni reporty.
Zajima nas hlavné vyvoj celkovych prodeji v ¢ase a vyvoj prodejlii v rdmeci jednotlivych
produktli. V soucasnosti nasi obchodni zéstupci ruéné vypisuji reporty o svych aktivitach
a uspéSnosti rucné a bylo by asi idealni, kdyz by tyto reporty generoval CRM systém sam.
Nasi obchodni zastupci si pravidelné planuji schiizky s potencialnimi zakazniky, takze je
potteba, aby CRM systém umoznoval ndhled na tyto naplanované schizky napiiklad
formou kalendate, ve kterém lze filtrovat aktivity dle jednotlivych obchodnich zastupcii.
Nakonec mé jesté napadd moznost zaznamenavat prilezitosti u moznych nebo jiz

aktualnich zakaznik.

3) Podle jakych kritérii byste vybiral CRM systém pfi jeho pofizovani?
Kritériem ¢islo jedna bude urcité uzivatelska ptivetivost, protoze pokud se se systémem
Spatné pracuje, tak je velice ndro¢né pfimét zaméstnance, aby se systémem pracovali.
Toto je tedy ¢islo jedna, déle je dulezity zakaznicky servis, aby zaméstnanci mohli zavolat
na zakaznickou podporu, kterd jim pomiiZe s jejich problémem a zaroven, aby Sel systém
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V ramci podpory upravovat a vyhovoval tak stale naSim potfebam. V posledni fad¢ je pak

dilezita cena, ktera samoziejmé musi byt v n¢jakych rozumnych ¢astkach.

4) Rozdélte 100 bodti mezi kritéria v otazce 3. Nejvice bodu obdrzi kritérium, které

vvvvvv

Cena — 10 bodt
Uzivatelska piivétivost — 60 bodi
Servis — 30 boda
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P¥iloha 10 — Rizeny rozhovor PRESTO-PREKLADATELSKE CENTRUM s.r.o.

Respondent: Petr N. (manazer)
Pocet zaméstnancu: 50 - 99

Obrat: 60 — 99 mil. K¢

1) Co konkrétné pro Vas znamena CRM neboli fizeni vztahi se zakazniky?
Rizeni vztaht se zakazniky pro mé znamena systém, ktery umoziuje evidovat informace

o potencialnich a stavajicich zakaznicich a efektivni ¥izeni obchodniho tymu.

2) Které podle Vas nezbytné funkce musi CRM systém obsahovat?
syst¢tmem PRESTO, ktery byl vyvinut na miru nasim firemnim procestim. Systém musi
byt lokalizovany v ¢eském a anglickém jazyce. Jadro systému musi urcité tvofit sprava
zakaznikd, u kterych potfebujeme evidovat obecné idaje, adresy, kontaktni osoby, vyvoj
komunikace se zdkaznikem, individuélni ceniky, informace o reklamacich a veskeré
dokumenty. V databazi zakaznikd musi jit informace dobfe dohledat naptiklad skrze
fulltextové vyhledavani a dale pomoci pokrocilého filtru podle riznych kritérii jako jsou
stav zakaznika ¢i kategorie zakaznikli. Systém musi také umoziovat vytvareni nabidek
na miru, odesilat je zdkaznikiim a vyhodnocovat uspésnost podanych nabidek. Dale musi
systém obsahovat kalendaf, ktery slouzi uzivatelim k lepSi orientaci v Ukolech.
V kalendéfi je mozné vytvaret tkoly jednotlivym pracovnikiim a filtrovat tyto ukoly
dle jednotlivych obchodnikl ¢i typh aktivit. Dale potfebujeme, aby systém umoziioval
odesilat dotazniky spokojenosti a zaroven vyhodnocoval tuto zpétnou vazbu
od zakaznikli. Systém ddle musi umét vytvaret ro¢ni obchodni plany pro kazdého
obchodnika. V soucasnosti sledujeme u kazdého obchodnika celkové ro¢ni trzby, pocet
novych klientl, trZzby z prohloubeni spolupréace, pocet klienti z veletrhdi, trzby klientt
z veletrhl, pocet klienti z poptavek, trzby klienti z poptavek, pocet klientd z akvizic
a trzby zklientd zakvizic. Systém také musi automaticky pocitat provize dle
prednastaveného klice. Mezi dalsi funkce mé jeste napadaji evidence obchodnich piipadi,

evidence pfijatych poptavek, evidence vybérovych fizeni a evidence veletrhi.

3) Podle jakych kritérii byste vybiral CRM systém pfi jeho pofizovani?
Jak jsem jiz zminoval v pfedchozi otazce, nejdilezitéjsi je pro nas rychlost systému a jeho
jednoduché obsluha. Dale je pro nas diilezité, aby dodavatel systému pruzné reagoval
na naSe pozadavky a v ptfiméfené lhite je implementoval a samoziejmé je také dulezita
cena tohoto feSeni.
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4) Rozdélte 100 bodt mezi kritéria v otazce 3. Nejvice bodu obdrzi kritérium, které

vvvvvv

Cena — 30 bodu
Uzivatelské rozhrani — 40 bodu

Servis — 30 bodu
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Piiloha 11 — Rizeny rozhovor Gefos a.s.

Respondent: Patrik S. (obchodni feditel)
Pocet zaméstnanct: 200 - 249

Obrat: 100 — 199 mil. K¢

1) Co konkrétné pro Vas znamena CRM neboli fizeni vztahi se zakazniky?

Rizeni vztaht se zadkazniky pro mé znamena spravu informaci o nasich zékaznicich.

2) Které podle Vas nezbytné funkce musi CRM systém obsahovat?
Pokud budu vychazet z toho, jak v soucasnosti pracujeme v naSem CRM systému,
tak systtm musi umoziovat jednoduché pfidavani zakazniki a praci s nimi.
U jednotlivych zdkaznika je potfeba mit moznost nastavit, jaky obchodni zéstupce se
o n¢ primarné stard. Samoziejmosti je moznost zaznamenavani rdznych informaci
o nasich zakaznicich jako je jejich adresa, IC, kontakty atd. U zédkazniki také potiebujeme
evidovat nabidky, které jsme jim zaslali a aktivity, které se s nimi uskuteénily. Myslim,
ze v dnesni dob¢ je jiz standardem, aby CRM systém Sel pouzivat na riznych zatizenich
soucasn¢ jako je naptiklad notebook ¢i tablet. Ve firmé také potiebujeme sledovat vyvoj
obchodnich ptipadl u jednotlivych zdkazniki a pro mé osobné je dllezity piehled objemu
finan¢nich prostfedkii v riznych stavech obchodnich ptipadi. Tim myslim, abych mohl
jednodusSe zobrazit napiiklad objem obchodnich ptipadi ve stavu podané obchodni
nabidky nebo objem obchodnich pifipadlii ve stavu prodéano za urcité ¢asové obdobi.
Dale ve stavajicim systému velice ocefiujeme propojeni s Outlookem, coz ndm Setfi
spoustu prace s kopirovanim e-maild. V MS Outlook kliknutim na jedno tlacitko pfenese
automaticky systém e-mail do historie komunikace pod konkrétniho zakaznika.
V systému také potiebuji sledovat report aktivit obchodnich zastupct a report prodeji
podle jednotlivych komodit. Systém by mél obsahovat planovaci kalendar, ktery by mél
jit propojit s kalendafem v mobilnim zafizeni naptiklad ptes sluzbu Google kalendaft.
Diive jsme méli CRM systém propojeny s nasim ERP systémem, ale nakonec jsme dosli
k zavéru, ze to je zbytecné a spiSe nam to Skodi. Proto ted’ provozujeme oba systémy

oddé€len€. Systém by mél byt urcité v ceském jazyce.

3) Podle jakych kritérii byste vybiral CRM systém pfi jeho pofizovani?
Nejdilezitéjsi pro nas bude, aby se ndm s danym systémem dobie pracovalo a vSichni
uzivatelé ho akceptovali. Dale je samoziejmé diilezita cena, ktera musi odpovidat naSim
pfedstavam a také doprovodné sluzby dodavatele jako je naptiklad moznost zaskoleni

V systému, video manualy atd.
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4) Rozdélte 100 bodt mezi kritéria v otazce 3. Nejvice bodu obdrzi kritérium, které

vvvvvv

Cena — 30 bodu
Uzivatelské rozhrani — 50 bodu

Servis — 20 bodu

84



Priloha 12 — Analyzované CRM systémy

CRM systém Vysledek

ACT! Systém nespliiuje pozadovanou funkcionalitu
Affari CRM Systém spliiuje pozadovanou funkcionalitu
Anabix Systém nesplituje pozadovanou funkcionalitu
Atollon CRM Systém nesplituje pozadovanou funkcionalitu
Aurea CRM Systém nespliiuje pozadovanou funkcionalitu
Bluejet Systém spliiuje pozadovanou funkcionalitu
BMD CRM Systém nesplituje pozadovanou funkcionalitu
BPM Online Systém nesplituje pozadovanou funkcionalitu
CompSale Dodavatel neposkytl informace

Contact Professional 5

Dodavatel neposkytl informace

CRM Leonardo

Dodavatel neposkytl informace

CRM Plus Dodavatel neposkytl informace
eluzzion CRM Dodavatel neposkytl informace
EQIS CRM Systém spliuje poZadovanou funkcionalitu
eWay CRM Systém splnuje pozadovanou funkcionalitu
Hypos CRM Dodavatel neposkytl informace
INEX CRM Systém spliiuje poZadovanou funkcionalitu

INOVIO Uspé&sny obchodnik

Dodavatel neposkytl informace

InTouch CRM

Dodavatel neposkytl informace

Intuo CRM Dodavatel neposkytl informace

Megaplan Systém nespliuje pozadovanou funkcionalitu
MForce Dodavatel neposkytl informace

MiniCRM Systém splnuje pozadovanou funkcionalitu
MOBIX C2M Systém nespliiuje pozadovanou funkcionalitu
NET Genium CRM Systém spliuje pozadovanou funkcionalitu
Raynet CRM Systém spliuje pozadovanou funkcionalitu
SalesForce Systém nespliiuje pozadovanou funkcionalitu
Smart4Web CRM Dodavatel neposkytl informace

Smart CRM Systém nesplituje pozadovanou funkcionalitu
Sprinx CRM Dodavatel neposkytl informace

Sugar CRM Systém nesplituje pozadovanou funkcionalitu
Vistos CRM Systém spliuje pozadovanou funkcionalitu
Vtiger Systém nesplituje pozadovanou funkcionalitu
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Piiloha 13 — Dotaznik System Usability Scale Affari CRM

Otazky:

Rozhodné nesouhlasim

Rozhodné souhlasim

1. Rad bych tento systém opakované

pouzival

2. Systém je zbytecné slozity

3. Systém se snadno pouziva

4. Potteboval bych pomoc ¢lovéka
z technické podpory, abych mohl systém

pouzivat

5. Riizné funkce systému jsou do néj

dobfe zaclenény

6. Systém je pftili§ nekonzistentni

7. Rekl bych, ze vétsina lidi se se

systémem nauci pracovat rychle

8. Systém je prili§ slozity pro pouZzivani

9. Pti préci se systémem se citim jiste

10. Musel jsem se hodné naucit, nez

jsem se systémem dokazal pracovat
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Piiloha 14 — Dotaznik System Usability Scale BLUEJET

Rozhodné nesouhlasim - Rozhodné souhlasim
Otazky:

1. Rad bych tento systém opakované

pouzival

2. Systém je zbytecné slozity X

3. Systém se snadno pouziva X

4. Potteboval bych pomoc ¢lovéka
z technické podpory, abych mohl systém X

pouzivat

5. Riizné funkce systému jsou do néj

dobfe zaclenény

6. Systém je pftili§ nekonzistentni X

7. Rekl bych, ze vétsina lidi se se

Systémem nauci pracovat rychle

8. Systém je prili§ slozity pro pouZzivani X

9. Pti préci se systémem se citim jiste X

10. Musel jsem se hodné naucit, nez

jsem se systémem dokazal pracovat
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Priloha 15 — Dotaznik System Usability Scale EQIS

Otazky:

Rozhodné nesouhlasim

Rozhodné souhlasim

1. Rad bych tento systém opakované

pouzival

2. Systém je zbytecné slozity

3. Systém se snadno pouziva

4. Potteboval bych pomoc ¢lovéka
z technické podpory, abych mohl systém

pouzivat

5. Riizné funkce systému jsou do néj

dobfe zaclenény

6. Systém je pftili§ nekonzistentni

7. Rekl bych, ze vétsina lidi se se

systémem nauci pracovat rychle

8. Systém je pfilis slozity pro pouzivani

9. Pti préci se systémem se citim jiste

10. Musel jsem se hodné naucit, nez

jsem se systémem dokazal pracovat

88




Piiloha 16 — Dotaznik System Usability Scale eWay CRM

Otazky:

Rozhodné nesouhlasim

Rozhodné souhlasim

1. Rad bych tento systém opakované

pouzival

2. Systém je zbytecné slozity

3. Systém se snadno pouziva

4. Potteboval bych pomoc ¢lovéka
z technické podpory, abych mohl systém

pouzivat

5. Riizné funkce systému jsou do n¢j

dobfe zaclenény

6. Systém je pftili§ nekonzistentni

7. Rekl bych, ze vétsina lidi se se

systémem nauci pracovat rychle

8. Systém je prili§ slozity pro pouZzivani

9. Pti préci se systémem se citim jiste

10. Musel jsem se hodné naucit, nez

jsem se systémem dokazal pracovat
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Piiloha 17 — Dotaznik System Usability Scale INEX CRM

Otazky:

Rozhodné nesouhlasim

Rozhodné souhlasim

1. Rad bych tento systém opakované

pouzival

2. Systém je zbytecné slozity

3. Systém se snadno pouziva

4. Potteboval bych pomoc ¢lovéka
z technické podpory, abych mohl systém

pouzivat

5. Riizné funkce systému jsou do néj

dobfe zaclenény

6. Systém je pftili§ nekonzistentni

7. Rekl bych, ze vétsina lidi se se

systémem nauci pracovat rychle

8. Systém je prili§ slozity pro pouZzivani

9. Pti préci se systémem se citim jiste

10. Musel jsem se hodné naucit, nez

jsem se systémem dokazal pracovat
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Piiloha 18 — Dotaznik System Usability Scale Mini CRM

Otazky:

Rozhodné nesouhlasim

Rozhodné souhlasim

1. Rad bych tento systém opakované

pouzival

2. Systém je zbytecné slozity

3. Systém se snadno pouziva

4. Potteboval bych pomoc ¢lovéka
z technické podpory, abych mohl systém

pouzivat

5. Riizné funkce systému jsou do néj

dobfe zaclenény

6. Systém je pftili§ nekonzistentni

7. Rekl bych, ze vétsina lidi se se

systémem nauci pracovat rychle

8. Systém je piili§ slozity pro pouzivani

9. Pti préci se systémem se citim jiste

10. Musel jsem se hodné naucit, nez

jsem se systémem dokazal pracovat
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Priloha 19 — Dotaznik System Usability Scale NET Genium CRM

Otazky:

Rozhodné nesouhlasim

Rozhodné souhlasim

1. Rad bych tento systém opakované

pouzival

2. Systém je zbytecné slozity

3. Systém se snadno pouziva

4. Potteboval bych pomoc ¢lovéka
z technické podpory, abych mohl systém

pouzivat

5. Riizné funkce systému jsou do néj

dobfe zaclenény

6. Systém je pftili§ nekonzistentni

7. Rekl bych, ze vétsina lidi se se

systémem nauci pracovat rychle

8. Systém je prili§ slozity pro pouZzivani

9. Pti préci se systémem se citim jisté

10. Musel jsem se hodné naucit, nez

jsem se systémem dokazal pracovat
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Piiloha 20 — Dotaznik System Usability Scale Raynet CRM

Otazky:

Rozhodné nesouhlasim

Rozhodné souhlasim

1. Rad bych tento systém opakované

pouzival

2. Systém je zbytecné slozity

3. Systém se snadno pouziva

4. Potteboval bych pomoc ¢lovéka
z technické podpory, abych mohl systém

pouzivat

5. Riizné funkce systému jsou do néj

dobfe zaclenény

6. Systém je pftili§ nekonzistentni

7. Rekl bych, ze vétsina lidi se se

systémem nauci pracovat rychle

8. Systém je prili§ slozity pro pouZzivani

9. Pti préci se systémem se citim jiste

10. Musel jsem se hodné naucit, nez

jsem se systémem dokazal pracovat
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Piiloha 21 — Dotaznik System Usability Scale Vistos CRM

Rozhodné nesouhlasim - Rozhodné souhlasim
Otazky:

1. Rad bych tento systém opakované

pouzival

2. Systém je zbytecné slozity X

3. Systém se snadno pouziva X

4. Potteboval bych pomoc ¢lovéka
z technické podpory, abych mohl systém X

pouzivat

5. Riizné funkce systému jsou do néj

dobfe zaclenény

6. Systém je pftili§ nekonzistentni X

7. Rekl bych, ze vétsina lidi se se

systémem nauci pracovat rychle

8. Systém je prili§ slozity pro pouZzivani X

9. Pti préci se systémem se citim jiste X

10. Musel jsem se hodné naucit, nez

jsem se systémem dokazal pracovat
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