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1. Uvod

V dne$nim svété je na pristup firem ke svym zakaznikim kladen veliky diraz.
Rozhodovani zékazniki je casto ovliviiovano tim, jak se k nim firmy chovaji a jak se o
n¢ staraji. Proto bylo nutné, aby vznikl ur¢ity komplexni pfistup fizeni zakaznickych
vztaht, kterym se nazyva CRM. Zkratka CRM vychdzi z anglického pojmu Customer
Relationship Management a do CeStiny se pieklada jako fizeni vztahii se zdkazniky.
Dnes je tento pojem obecné chapany jako urcity pocitacovy systém, ktery pomaha firmé
evidovat vesSkeré¢ kontakty se zakaznikem, planovat schiizky ¢i telefonaty,
zaznamenavat obchodni ptipady, ¢i rozesilat hromadné e-maily. Customer Relationship
Management je ale mnohem vic nez pocitacovy program. Jedna se o komplexni ptistup
¢i filozofii, ktera si klade za cil budovani vztahl se zdkazniky a neustalé zvySovani
jejich spokojenosti. Je vSak nutné dodat, ze zminéné CRM systémy jsou firmam

k napliiovani této filozofie velikym pomocnikem.

Teoreticka Cast je zaméfena spiSe na pochopeni dané problematiky a na CRM jako
firemni filozofii, kterd se prolinad veSkerymi ¢innostmi a v§emi firemnimi procesy. Jsou
zde objasnény dilezité pojmy, které je nutné znt, ale také divody, pro€ je pro firmy
vyhodné princip CRM aplikovat. Dalsi dilezitou oblasti, kterd je zde vysvétlena jsou
ctyfi prvky, ze ktery se CRM sklada, jejichz rolim je pro pochopeni celkové

problematiky nutno porozumét.

Prakticka ¢ast se pak zaméfuje ptimo na CRM systémy, to konkrétné na zmapovani
viech systémil dostupnych v Ceské republice &ili zjisténi, mezi jakymi systémy mohou
firmy v Ceské republice vybirat. Existuji viak takové systémy, které jsou zaméfeny
spiSe na vétsi firmy, z ¢ehoz také plyne, Ze jsou napt. mnohem nékladngjsi. Cilem prace
je zmapovat nabidku CRM systémii v Ceské republice a provést komparaci jednotlivych
systému. Na zaklad¢ zjisténych poznatkl poté zpracovat doporuceni tykajici se vybéru
optimalniho CRM systému pro malé podniky.

Moznym pfinosem této prace mize byt zmapovani a analyza CRM systémi
vhodnych pro malé¢ podniky, ale pfedevSim také zdvérecné doporuceni, které muze

malym firmam pomoci pii rozhodovani o pofizeni CRM systému.



2. Literarni prehled

2.1  Rizeni vztahu se zakazniky (CRM)

Pojem Rizeni vztahu se zdkazniky je posledni dobou ve svété &im dal vice
sklofiovany. Casto se misto ¢eského piekladu pouziva zkratka CRM, ktera vychazi
z anglického oznaceni Customer Relationship Management. Co to vibec CRM je a jak
se dotyka naSeho kazdodenniho Zivota si mizeme ukazat na jednoduchém ptikladu.
Predstavme si pétadvacetiletého muze, ktery se rozhodl koupit si nové hodinky. Docela
dlouho si je vybiral. Porovnéaval rGzné typy, tvary, materidly feminkd, pouzder ¢i
sklicek. Prochéazel recenze, zhlédnul nékolik videi a kdyz konecné naSel ,ty pravé®,
zacal hledat, kde si je pofidi. Podival se na vSechny e-shopy, kde se daly koupit,
a postupn¢ zavrhoval ty, které se mu zdaly byt podezielé, a to at' jen vzhledem
internetovych stranek, sidlem v cizim staté, nebo Spatnymi zdkaznickymi recenzemi.
Timto zplsobem se postupné dostal k poslednimu, kde si hodinky také objednal.
Postovné bylo zdarma. Udélalo mu docela radost, Ze nemusel doplacet nic za dopravu.
Druhy den pied jedendctou hodinou dopoledne zazvonil kuryr, ktery mu dorudil
balicek. Uvnitf byly objednané hodinky, ale také poukaz na dal$i ndkup v hodnoté 600
K¢&. Po nékolika dnech mu zazvonil telefon. Ozvala se operatorka z onoho e-shopu
a ptala se ho, zda hodinky dorazily v potadku a jestli je s nimi spokojeny. Také jej
ujistila, ze kdyby s nimi byl jakykoliv problém nebo by je chtél vratit, at’ se urcité ozve
a oni udélaji v§e pro to, aby mu vyhovéli. Ve vysledku mél z hodinek mnohem vétsi
radost, protoze véd¢l, ze se o néj v internetovém obchod¢ zajimaji a ze kdyby se néco
stalo, miize se na zminény e-shop vzdy obratit. Takovychto ptiklad bychom mohli

najit v naSem okoli spoustu.

Miuizeme tedy fict, ze CRM je manazersky pfistup, ktery vidi moznost zvySeni
vykonnosti firmy, ve vztazich se zakazniky (Veber, 2009). ,, Customer Relationship
Management (CRM) znamend aktivni tvorbu a udrzovani dlouhodobé prospesnych
vztahiit se zakazniky. Komunikace se zadkazniky je pritom zajisténa vhodnymi
technologiemi, které predstavuji pro akcionare i pro zaméstnance firmy samostatné

procesy s pridanou hodnotou. *“ (Wessling, 2003, p.16).

Autofi Barta, Patik & Postler (2009) ve své knize Retail marketing tvrdi, ze CRM

znamena proaktivni fizeni vztahl s jednotlivymi zakazniky, a to ve vSech bodech



vzajemného kontaktu. Tyto body jsou nazyvany jako tzv. kentaktni body. Jedna se totiz
o veskera mista i situace, kde se setka firma se svym zdkaznikem. Témito body mohou
byt napt. nakupy, kontakty ze strany prodejcti, servis, zaru¢ni telefondty, navstévy

webovych stranek aj. (Kotler, 2007).

,Jedna se o proces spravovani detailnich informaci o jednotlivych zakaznicich
a peclivou koordinaci vsech stycnych bodui, které prichdzeji do kontaktu se zdakazniky,
k maximalizaci vernosti zakazniku. Zakaznicky stycny bod (customer touch point)
Jje jakakoliv prileZitost, pri niz se zdakaznik setka se znackou a vyrobkem — od viastni
zkuSenosti pres osobni ¢i hromadné sdélovaci prostiedky az k nahodnym pozorovanim “

(Kotler & Keller, 2007, p. 191).

Lost’akova (2009) pak jesté dodava, ze nejde jen o proces spravovani, ale také
neustalého sbirdni informaci ze vSech mist kontakti se zdkazniky. Takto ziskané
informace jsou dulezité pro vybudovani dlouhotrvajiciho a profitabilniho vztahu

s kli¢ovymi zékazniky.

2.2 Historie CRM

., Rizeni vztahii se zdkazniky p#islo na svét spolu s vyvojem marketingu* (Lehtinen,
2007, p. 18). Reza¢ (2009) zachazi jesté do vétsi minulosti a uvadi, Ze nejde o zadny
novy problém, protoze Rizeni vztahil se zdkazniky existuje jiz od chvile, kdy mezi
dodavatelem, resp. vyrobcem a zdkaznikem zacala existovat sména. S t€émito tvrzenimi
vSak nesouhlasi autofi Baran a Galka (2013). Ve své knize uvadi, Ze existuji lidé¢, kteti
se domnivaji, Ze CRM ma své kofeny jiz v marketingovych vyzkumech zamétujicich
se na spokojenost zdkaznikii z konce sedmdesatych let. Tento fakt vSak vzapéti vyvraci
vyrokem, Ze sice je mozné, Ze vyzkumnici urcitd seminka pro vyvoj CRM zasel,
ale ve skuteCnosti neméli co do ¢inéni s informa¢nimi technologiemi, které vyuziti
CRM umoznily. Tim dévaji najevo, Ze fizeni vztahl se zdkazniky vzniklo mnohem
pozdéji.

Pocatky fizeni vztahli se zékazniky se i dle dalSich autort 1i$i. Tak naptiklad Buttle
a Maklan (2015) tvrdi, Ze vyraz CRM se zacal pouzivat az na pocatku devadesatych let
dvacatého stoleti. I ptes to, ze jej jiz vté dobé vétSina lidi chépala jako Customer
Relationship Management, existovali taci, ktefi si zkratku CRM vykladali jako

Customer Relationship Marketing.



Kozel, Mynarova & Svobodova (2011) pak dodavaji, ze pocatkem devadesatych let
20. stoleti sice informacni systémy existovaly, byly vSak ale vyuzivany predev§im
k podpote firemnich procest, a to napiiklad v oblasti vyroby ¢&i logistiky. Casem se viak
zacala objevovat také potieba podpory prodeje. V disledku ristu ndkladi na ziskavani
novych zakaznikl, vlivu konkurence, vznku e-commerce a snizovani marzi u béznych
produktti se rozsifila funkénost CRM systému v oblasti sluzeb. Na konci devadesatych
let pak srostoucim vlivem internetu a e-businessu na CRM systémy vznikaji nové,
komplexni systémy podporujici vSechny aktivity a komunikac¢ni kandly s klientem,

tzv. ,front office systémy.

2.3 Faze CRM

Rizeni vztahl se zakazniky je proces sbirdni a analyzovani dat o zékaznicich,
vytvareni marketingovych kampani a fizeni vztahli (Kokemuller, 2017). Tyto ¢innosti

jsou pak, dle n¢j, uskute¢iiovany ve tech fazich.

Ziskani zakazniku

Prvni fazi je dle autora ziskani novych zakaznika. To bylo vzdy prvnim, dilezitym
krokem pfi vytvareni obchodnich vztahli. Uvadi, Ze je nutnosti ziskat informace
o zékaznikovi, jako je jméno, adresa, telefonni Cislo, e-mailova adresa a nékdy také ucty
na socidlnich sitich. Vytvareni databdzi takovychto dat pak slouzi naptiklad ke

sledovani zdkaznického chovani ¢i k lepSimu zacileni.

Udrzeni zakaznikt

Jak uvadi autor, ro¢ni ubytek zakaznikli spolecnosti se pohybuje mezi 15 az 20 %.
Proto je velice dilezité, aby firmy podnikaly kroky k maximalnimu sniZeni tohoto jevu.
S tim jim miiZze velice dobfe pomoci databaze, tvofena pii ziskdvani zdkaznikd, a data
v ni ulozena. Diky analyzdm téchto dat ¢i pravidelné systematické komunikaci jsou
firmy schopny snizit roéni miru ubytku zakaznikd, coz je pro jejich dobré fungovani

velmi dulezité.

Prodlouzeni vztah( se zakazniky

Tato, posledni, faze zahrnuje vS§emozné aktivity, které jsou zaméteny na prodlouzeni

vztahll s jednotlivymi zdkazniky, protoze pravé dlouhodobé vztahy vedou k vysSim



vynosim. Dle autora se, diky poskytovani kvalitnich feSeni, dodrzovani zavazkl
a feSeni problémil, pfeméiuji obycejni kupujici na stalé, vérné zakazniky. Dodava,
ze jelikoz je ziskavani novych zakaznikd velice nakladné, je pro spolecnosti velice
dilezité si své, jiz ziskané, zdkazniky udrZet a vztahy s nimi budovat a prodluzovat.
Freeman (2017) podporuje vyrok Kokemullera o nékladnosti ziskdvani novych
zakaznikl tvrzenim, Ze naklady na udrzeni si zékaznika jsou az pétadvacetkrat nizsi nez

naklady na ziskani zakaznika nového.

Obrazek 1: Jednotlivé faze vztahu

vnimani hodno’> navazani kontaktu >> rozvoj vztahu
> konsolidace >> Upadek vztahu >> ukonceni

Zdroj: Wessling, 2003, p. 18, vlastni zpracovani

Na vySe zminéném schématu ukazuje Wessling (2003) Sest fazi, kterymi prochdzi
kazdy vztah se zdkaznikem. V prvni fazi potencidlni zdkaznik zac¢ind vnimat hodnoty,
které firma nabizi. Ty mohou mit podobu zboZzi, nebo sluzeb. Poté pfichazi faze
navazani kontaktu. Pii navazovani kontaktu dé€la pokazdé prvni krok spolecnost, a to
1 v ptipadé, ze zajemce kontaktuje firmu skrze webové stranky, protoze podnik je praveé
za timto Ucelem vytvaii. Poté dochazi, v lepSim ptipadé, k rozvoji vztahu a jeho

konsolidaci. V horSim piipadé¢ vztah upaddva a nasleduje jeho ukonceni.

Dohnal (2002) rozdéluje CRM do 4 fazi, ve kterych se s riznou mérou uplatiuji
procesy CRM realizujici obchodni cyklus. Dodéava, ze je nutnosti, aby se v pritbé¢hu
vSech téchto fazi ukladdaly informace, které zkontaktu se zdkaznikem vyplynou.

To z toho dlivodu, aby pozdéji byly k dispozici ve vSech dalSich procesech CRM.

V prvni fazi, kterou nazyva Osloveni zakaznika, dodavatel hled4, vybira a snazi
se zaujmout takové zdkazniky, ukterych vidi néjaky potencial. Jednd se o prvni
kontakty se zadkazniky. Zakladni podminkou pro uspéch této faze je ptredchozi
provedeni segmentace trhu, a to ztoho divodu, aby podnik jasné¢ véd¢l, se kterym
segmentem je pravé v kontaktu. Uplatiuji se zde prevazné marketingové, ale z Casti

také obchodni procesy. Druhou fazi autor nazyva Obchodni transakce, protoze zde



dochazi k ptipravé a naslednému uzavieni kontraktu. Uplatiiuji se zde zejména procesy
obchodni. Poté prichdzi na fadu fadze Plneni objednavek, ve které dodavatel dorucuje
objednané produkty a sluzby. Zahrnuji se do ni veSkeré logistické procesy spojené
s objednavkou. Po jejim doruceni ptichdzi na tfadu posledni faze, Zakaznicky servis.
Nejedna se pouze o sluzby spojené se servisem, ale také napt. o nabizeni komplementii
k dodanym produktim ¢i sluzbam (Dohnal, 2002). K tomu dodava Krejci (2007), ze je
velice dillezité, pro zvyseni efektivity celého systému CRM, zavést zpétnou vazbu, a to
u kazdé faze vztahu se zdkaznikem a tento systém ndsledné neustale vyvijet

a zdokonalovat.

2.4 Druhy CRM

Payne a Frow (2013), s jejichZ nazorem se ztotoziuje i mnoho jinych autorti, uvadi
clenéni CRM, a to na tfi zdkladni Casti: operacni, analytické a kooperativni. Tyto tfi
casti jsou také souhrnné oznacovany jako architektura CRM. Pro uspésné fungovani
CRM je dle autorti nutnosti, aby vSechny tyto oblasti byly propojeny. Tvrdikova (2008)
dopliiuje, ze pokud podnik neziskd odpovidajici data, analyza pak nepfinese zadané

vysledky a bez analyzy neni operacni ¢ast schopna dosdhnout o¢ekavanych efektt.

Obrazek 2: Architektura CRM
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Zdroj: Géala, Pour & Toman, 2006, p. 166



Operaéni CRM

Autofi Payne a Frow (2013) uvadi, Ze opera¢ni CRM umoziluje styk zdkaznika
s organizaci a nasledné zpracovani a splnéni pozadavkl zdkaznika. Operaéni CRM
zahrnuje prodej, marketing a sluzby. Kazdy kontakt se zakaznikem se zaznamenava
do databaze, ze které je schopen jakykoliv pracovnik ziskat kdykoliv potifebné
informace (Basl & Blazicek, 2012). Dohnal (2002) k tématu dodava, Ze se jedna prave
o tu ¢ast CRM, ktera je zamétena predevSim na automatizaci, jejimz primarnim cilem je
zajistit co nejvetsi ucinnost jiz existujicich procesi.

., Do operacni ¢asti CRM radime vsechny softwarové aplikace, které resi operativni
zalezitosti a kontakty v kooperaci se zakaznikem. Celd tato oblast se, dle spolecnosti

Gartner Group, clenéni na tyto dilci aplikace:

o aplikace podporujici prdci obchodnika (Sales Force Automation — SFA) —
nastroje Fizeni kontakti, podpora obchodni cinnosti, jako napr. vizeni
obchodnich pripadii, predpovédi obratu;

e automatizaci marketingu (Enterprise Marketing Automation — EMA),
tj. vytvareni marketingového planu a kampani, sledovani konkurence,
vyznamnych obchodnich pripadii atd.,

o aplikace zakaznickych sluZeb a podpory (Customer Service and Support —
CSS) — nastroje pro specifikaci pozadavkii na servis, objednavky pres web, e-

mail apod. (Géla, Pour & Toman, 2006, p. 166)

Analytické CRM

V analytické ¢asti CRM jsou, podle Dohnala (2002), data tykajici se zakaznikii
a data ziskand v operacni ¢asti CRM analyzovana, a to za ucelem lepsiho porozuméni
zakaznikim. Takovato data se pouzivaji konkrétn¢ k segmentaci zakazniki, analyze
marketingovych kampani a predikci chovani zdkaznikdi. Pro zpracovani analyz
se vyuzivaji aplikace a technologie Business Intelligence, jejichz cilem je efektivni

podpora fidicich ¢innosti v organizaci (Gala, Pour & Toman, 2006).

Kooperativhi CRM

Kooperativni ¢ast zajiStuje pfimou komunikaci se zadkaznikem, a to prostfednictvim

raznych kandlt (Basl & Blazicek, 2012). Témito kanaly jsou mySleny jak tradi¢néjsi



zpiisoby kontaktu firmy se zdkaznikem, jako napftiklad posta, fax, telefon ¢i osobni
schiizky, tak také nové, moderni pfistupy. Témi mohou byt internet, elektronicka posta
a zejména interaktivni aplikace na webu. Toto vSechno je fizeno a koordinovéano
prostfednictvim tzv. kontaktnich center. Jsou to rizné aplikace ¢i technologie v rdmci
CRM, které jsou zaloZzeny na centrdlnim pfistupu zdkaznika k firm¢ (Géla, Pour &
Toman, 2006). Das (2007) tvrdi, Ze pravé diky kontaktnim centrim jsou firmy schopny

okamzité reagovat na pozadavky zakaznika.

2.5 Duvody pro zavedeni CRM

, Implementace a pouziti CRM musi podniku prinaset vyhody. Tyto vyhody vedou
v konecném efektu k udrzeni a zvysovani stavajictho obratu a zisku* (Wessling, 2003,

p. 60).

Takovych vyhod je veliké mnozstvi. Jako ptiklad si mizeme uvést Gstni reklamu,
tzv. WOM (Word of Mouth). Spokojeny zakaznik rad poradi svym ptatelim, kolegtim
¢i rodin€, kam jit, kdyz potiebuji uréity produkt ¢i sluzbu, ale také kterym firmam
se vyhnout, protoze snimi dobrou zkuSenost nemd. Druhym piikladem miZze byt
zvySovani trzeb. Jako se fikd, Ze zlodgj se vraci na misto ¢inu, tak i spokojeny zékaznik

se vraci tam, kde vyhov¢li jeho pozadavkiim a uspokojili jeho potiebu.

Zakladnim divodem, pro¢ chtéji firmy budovat vztahy se zdkazniky je divod
ekonomicky. Firmy dosahuji lepsich vysledkt, kdyz si dokazi zajistit zakaznickou
zakladnu, a to prostfednictvim identifikovani, ziskavani, uspokojovani a udrzovani
si zakaznikd ziskovych (Buttle & Maklan, 2015). Lostakova (2009) s témito autory
souhlasi, kdyz tika, Ze CRM muze firmam nejen pomoci vytvofit vice ziskovy vztah
se zakazniky, ale zaroven sniZzit operativni naklady.

Autoii Urbanskiené, Zostautiené a Chreptaviien¢ (2008) pak rozdéluji vyhody
plynouci ze zavedeni CRM do 3 oblasti:

Vyhody pro majitele

V podstaté 1ze fici, Ze nejvétsim prinosem CRM pro majitele spolecnosti jsou vyssi
zisky. CRM pfispiva jak k snizovani nékladd, a to naptiklad skrze zvySovani celkové

efektivity, tak také ke zvySovani piijmu.
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Vyhody pro zakazniky
Mezi nejvétsi benefity, které ziska zakaznik zavedenim CRM je napiiklad jeho

v€asna informovanost, obdrzeni nabidky $ité na miru ¢i vhodné obslouZeni.

Vyhody pro zaméstnance

Posledni oblasti, kterou autofi zminuji jsou vyhody pro zaméstnance. Uvadéji,
ze CRM systém musi byt pro pracovniky pfitelem a Ze pfispivd k vyssi produktivité
za stejny Cas, z ¢eho plyne pak také vyssi mzda.

Jiny pohled na véc pfinasi Wessling (2003), ktery uvadi, Ze existuje 10 pfinosi,

které se ukazi ihned po zavedeni CRM:

1. Bezproblémovy priibéh obchodnich procesi
Podstatou je, ze diky jednotné databdzi informaci o zakaznicich je firma

schopna zefektivnit procesy obchodni procesy a zaroven snizit naklady na né.

2. Vice individualnich kontakti se zakazniky
Autor tvrdi, Ze ziskat velké mnozstvi kontaktii dnes neni problém. Cilem vsak je
znich utvofit individudlni vztahy, diky nimz je firma schopna uspokojit

konkrétni pozadavky jednotlivych zakaznika.

3. Vice ¢asu na zakaznika
V tomto ptipadé jde o ziskani Casu v disledku zefektivnéni urcitych procest,
ktery jsou pak schopni zaméstnanci investovat do budovani vztahi
s konkrétnimi zakazniky. ,,Na zdkladé mnoha vyzkumii bylo zjisténo, Ze silny
vztah se zdakaznikem prinasi spolecnosti vyznamny prospéch‘ (Lehtinen, 2007,

p- 27).

4. OdliSeni se od konkurence
Odlisenim se od konkurence mysli autor konkuren¢ni vyhodu, kterou maji firmy
zabyvajici se CRM oproti firmdm, které CRM nevyuzivaji. Tato konkurenéni
vyhoda spociva ve kvalité vztahti se zdkazniky. Spole¢nost uplatitujici CRM ma

se svymi zakazniky vztahy pfirozené lepsi.

5. VylepSeni image
Autor zde poukazuje na lep$i image, kterd je u firem vyuzivajicich CRM dana

schopnosti uspokojovat konkrétni potfeby zdkazniki.
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6.

7.

8.

9.

Pristup k informacim v reidlném case
Diky CRM ma kdykoliv firma k dispozici veskeré informace potiebné k fizeni
kazdodennich procesti tykajicich se obchodu. Firma bez téchto informaci neni

schopna rychle reagovat na zmény na trhu.

Spolehlivé a rychlé predpovédi
Jak jiz bylo feceno, firma ma neustaly pfistup k aktudlnim informacim, coz vede

k pfesnym a rychlym pfedpovédim situaci, které mohou v budoucnu nastat.

Komunikace mezi marketingem, odbytem a sluzbami
Diky systému CRM mohou z informaci ziskanych napf. pii odbytu tézit dalsi

oddé¢leni ve spolecnosti, coz vede k jejimu celkovému tspéchu.

Narust efektivity tymové prace

Se zavedenim CRM a vSech ostatnich technologii a procest, které s nim souvisi,
se rychle zvySuje efektivita prace v jednotlivych tymech. Autor zde uvadi
ptiklad: Odpovédi na dotaznik, které dorazily do marketingového oddéleni,
ma okamzité k dispozici oddéleni odbytu. To vSechny potfebné informace

ziskané z odpovédi mize ihned vyuzit v planovani nové prodejni akce.

10. Rust motivace pracovnikii

Wessling tvrdi, ze technologie spojené se zavedenim CRM zaméstnancim
urCitym zplisobem usnadiiuji praci, coz vede kjejich vyssi spokojenosti

a k tomu, Ze je prace bavi. To se podle autora také odrdzi v niz$i fluktuaci.

Podle Lehtinena (2007), ktery se k této problematice také vyjadiuje, je problém,

ze firmy se Casto snazi dosdhnout konkurenéni vyhody prostiednictvim vyrobku, coz je

velice obtizné. Tvrdi, Ze moZné to sice je, ale pouze doCasné. Poté dodava, ze feseni této

situace pfinasi prave fizeni vztaht se zakazniky. ,, Lehce zobecnéné Ize Fici, Ze v posunu

viici dokonalejsi konkurenci nebo k hyperkonkurenci je dosazeni konkurencni vyhody

stale vice a vice zaleZitosti vztahu se zdakaznikem * (Lehtinen, 2007, p. 31)

Otazkou, pro¢ CRM zavést se zabyvaji také autorky Bartdkova a Gubiniova (2012).

Ty vidi hlavni pfinos CRM piedev§im ve zefektivnéni procest, které jsou soucdasti

obsluhy na trhu konec¢nych spotiebiteli i organizaci. Mezi hlavni divody pro zavedeni

podle nich patii napf-.:
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e identifikace klicovych zakaznika

o efektivni rozdé€leni zdrojti podle priorit zdkaznikt

e vytvofeni detailniho profilu klienta na zakladé piedchozich plateb, nakupt
a kontaktovani servisu

e nabidka produktl pfizpisobenych individudlnim pozadavkiim zékaznikt

e budovani loajality zdkazniki

¢ snizeni ndkladl a zvySeni efektivnosti péce o zakazniky atd.

Veber (2009) k zminénym autorim dodava, ze zavedeni CRM muze pfispét
k udrzeni si zakaznikii, rozsireni odbytu a expandovani na nové trhy. Déle také uvadi
zvySeni vykonnosti, ¢imz mysli napfimeni nékterych distribu¢nich kanall, zvySeni
pfidané hodnoty pro zakaznika i dodavatele ¢i vyhodnoceni transakénich nakladi.
Zaroven ale pfipousti moznost, ze ne vzdy, a ne u vSech produktl musi byt uplatnéni
CRM pfinosné. To zejména v pfipadé roztiistén¢ho trhu ¢i nabidky standardniho

produktu, ktery neprosel Zadnymi zménami. Zde je pak efekt z vyuziti CRM mizivy.

2.6 Prvky CRM

Lidé, procesy a technologie. To jsou podle Wesslinga (2003) tii hlavni prvky fizeni
vztahl se zdkazniky. Ty dopliiuje ¢tvrty, posledni prvek — obsahy neboli data.

Obrazek 3: Prvky CRM

lidé
technologie proces

obsah

Zdroj: Wessling, 2003, p. 17, vlastni zpracovani
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Dle autora je pro uspésné implementovani CRM do stavajicich organizacnich
struktur nutnosti se zabyvat kvalifikaci personalu, zamétenim obchodnich procest,
technologickym vybavenim a spravou dat. Dodavé, Zze zavedeni CRM je mozné pouze
pfi slouceni vSech prvki. V pfipad¢ jednostranného pohledu na problematiku CRM je

pak kazdy pokus pfedem odsouzen k netspéchu.

261 Lidé

Prvnim prvkem, ktery Wessling (2003) zmiiiuje, jsou lidé. Rozd€luje je navic
do dvou skupin, které pojmenovava jako lidsky kapital a zdkaznici. Lidskym kapitalem
autor mysli jinymi slovy zaméstnance. Plaminek (2008) tvrdi, Ze pfedpokladem pro
uspéch firmy se rychle stavd kvalita pracovnikd. Sehnat dobrého a Sikovného
zamg&stnance vSak neni vétSinou uplné nejleh¢i ukol. Dohnal (2002) proto uvadi
6 hlavnich atributi pracovni sily, které mohou pomoci pifi vybéru kandidata
a formovani tymu, jenz bude zaméten na zdkaznické potieby, bude schopen realizovat

procesy CRM a vyuzit potencial technologie CRM:

1. Dusledna koncentrace na potieby zakaznika (Customer Insight)

wev

podnikové aktivity, a to v kontextu potieb a ocekavani zdkaznikli. V praxi vétSinou
vSichni s touto zédsadou souhlasi. Problémem vsak je, ze kviili tlaku manazert, ktefi se
fidi hlavné kratkodobymi cili a metrikami, se zaméstnanci snazi jednat tak, aby svym
nadiizenym vyhov¢li, a to i pies skutecnost, ze miize takovyto postup ve vysledku vést

ke ztraté zakaznika.
2. Soutézivost, motivace a vule prosadit se (Drive to Achieve)

Firma ¢asto vyuziva pro hodnoceni a motivovani pracovnikill, zejména obchodniki,
rizné metriky. Témi motivuje zaméstnance k odvadeéni kvalitn€j§i prace, kterd
ve vysledku vede k zvySovani loajality zdkazniki. Ptikladem mtize byt objem prodejt,
spokojenost zdkaznikli, pocet navstév zdkaznikid ¢&i pocet novych zdkazniki.
Tyto ukazatele mezi jednotlivymi zaméstnanci vyvolavaji soutéZivost a touhu se

prosadit. CRM systémy mohou byt v této oblasti velice dobrym pomocnikem.
3. Rozhodnost (Decisiveness)
Jelikoz zakaznik ocekava co nejrychlejsi reakci, je dilezité, aby méli pracovnici

spravné informace rychle ,,po ruce. Diky CRM systémim jsou schopni ziskavat
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aktudlni informace v redlném cCase, vCas reagovat a byt rozhodni, coz mize byt n¢kdy

klicovym faktorem pro udrzeni zakaznika.
4. Schopnost improvizace (Breakthrough Thinking)

Technologickd podpora neni ve skute¢nosti schopna komplexné nahradit uméni
improvizace, napaditost ¢i tvlrci invenci pracovniki. Technologie CRM vSak muze
pomoci lépe definovat a kontrolovat veskeré ¢innosti v obchodnim cyklu a poskytnout

informace, diky nimz je firma poté schopna kvalitné peCovat o své zakazniky.
5. Schopnost tymové prace (Teamwork)

Tymova prace je pro dobré fungovani podniku velice diilezitd. Diky informacim,
ke kterym maji diky CRM systému pfistup riznd oddéleni ve firmé si jsou tymy

schopny poskytnout vzajemnou vypomoc.
6. Vedeni tymu (Leadership, Coaching)

V kontextu CRM rozumi autor pod timto pojmem ,,/.../ schopnost uskutecnit
s tymem rychle dohodnuté aktivity smerujici k obsluze a spokojenosti zdakaznika, a to se

snahou byt lepsi nez konkurence a splnit zakaznikovo ocekavani“ (Dohnal, 2002, p. 55)

Jak jiz bylo ftecCeno, vySe zminéné charakteristiky mohou pomoci pii vybéru
kandidati a formovani tymu. V pifipadé inovace CRM dochazi ve firm¢ ke spousté
zméndm. Dohnal (2002) uvadi 5 zékladnich komponent fizeni zmény, na které by se

mélo vedeni zaméfit, aby implementace zmény byla Gspésna:

a) vytvoreni a nasledné vysvétleni vize zmény vSem pracovnikiim,
b) zabezpeceni znalosti potiebnych ke zméné,

c) aktualizovani motiva¢niho systému,

d) shromazdéni finan¢nich a persondlnich zdroju,

e) vytvoreni pfislusného akéniho planu.

Autor také tvrdi, coz je zfejmé i1 znize uvedené¢ho schématu, Ze je nutnosti se

vénovat vS§em komponentdm proporcionalné.
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Obrazek 4: Rizeni zmény

Uspésna
zména

O O = zmatek
D o
O O = chaos ve zménéch
O = frustrace
O

= chybny start

Zdroj: Dohnal, 2002, p. 57, vlastni zpracovani

2.6.2 Procesy

. Jednoduse receno, podnikovy proces je souhrnem cinnosti, transformujicich
souhrn vstupii do souhrnu vystupii (zbozZi nebo sluzeb) pro jiné lidi nebo procesy,

pouzivajice k tomu lidi a ndstroje* (Repa, 2007, p. 15)

Wessling (2003) pojem procesy, v kontextu CRM, vysvétluje na jednoduchém
prikladu. V ptipadé€, ze se u zakaznika objevi néjaky problém, vétSinou se neobrati
pfimo na pracovisté, které je mu schopno pomoci. Je velice dualezité, aby i toto
pracovisté urychlené zpracovalo pozadavek a piedalo je na ptislusné pracoviste. Také je
velice pfinosné, aby firma zdkaznika kontaktovala sama a nabidla mu moznd fesSeni
misto ¢ekani az zédkaznik opét zavold, kdyz je pozadavek zpracovan. Je dulezité, aby
firma koncipovala obchodni procesy, a to tak, aby zékaznikovi usnadnovali zivot,
uleh¢ovali praci ¢i ptijemné jej piekvapovali.

Dohnal (2002) ve své knize rozdé€luje procesy do 3 hlavnich skupin, a to procesy
marketingu, obchodu a sluzeb. Cilem procesit CRM je ziskani co nejpodrobnéjSich
informaci o zakaznicich a jejich nasledné vyuziti pro budovani vztahu s nimi.
Marketingovymi procesy mysli fizeni marketingovych kampani, fizeni marketingovych
zdrojii a vyuzivani patfiénych komunika¢nich kanald. Vysledkem takovychto procest
je seznam potencidlnich zakaznikd. Z téch je poté potieba vybrat ty, ktefi predstavuji

pro firmu urcitou obchodni pitilezitost. Po takovéto selekci pfichazi na fadu obchodni
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procesy. Obchodnici zahajuji své prodejni aktivity, které vedou v idealnim piipade
k podpisu kontraktu. Po uzavieni smlouvy pak ptichdzi plnéni objednavky, respektive
dodani produktu ¢i sluzby. Pro firmy se také jevi jako velmi vyhodné zistat se
zakaznikem v kontaktu 1 nadale a poskytovat mu urcité sluzby. Nejcastéjsi takovou
sluzbou byva servis. Autor také upozorniuje na fakt, ze ve vztahu mezi firmou
a zdkaznikem se objevuji nejen tzv. front-office procesy, pii kterych je spolecnost
v piimém kontaktu se zdkaznikem, ale také tzv. back-office procesy, které Ilze
charakterizovat jako ty, pii nichZ firma se zakaznikem do kontaktu nevstupuje. Mezi ty
se fadi napf. logistické ¢i financni procesy. Vsechny tyto procesy autor souhrnné nazyva

jako obchodni cyklus.

Obrazek 5: Obchodni cyklus

Servis marketing

plnéni progigjni
aktivity,

objednavky : kontrakt

Zdroj: Dohnal, 2002, p. 34, vlastni zpracovani

2.6.3 Technologie

Velice dulezitym prvkem, ktery ma vliv na implementaci fizeni vztahtli se zakazniky,
jsou také technologie. Lostakova (2009) uvadi, Ze chce-li se firma uspeSné starat
o kazdého svého zakaznika, a to na individualni urovni, potfebuje k tomu velmi
propracovany systém. Ten umoziuje ziskavani a shromazd’ovani zékladnich dat
o zakaznicich, jako je napt. adresa ¢i telefon, ale také dal$i udaje, kterymi mohou byt

informace o situaci, kdy firma pfiSla se zdkaznikem do kontaktu. Takovymi
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informacemi jsou napiiklad ndzory na urcité produkty, spokojenost zakazniki, jejich

stiznosti ¢i prani.

2.64 Data

Aby mohla firma vytvaret a udrZzovat kvalitni vztahy se zdkazniky, musi je dobie
znat. Wessling (2003) tvrdi, Ze zakaznik bude spokojeny a bude hodnotit kvalitu vysoce
pravé diky informacim, které mé podnik rychle k dispozici. Basl s Blazickem (2012)
k tématu dodavaji, ze zdkaznicka databaze, kterd podporuje automatizaci procesu je

uplnym zékladem CRM systémt.

2.7 Cile CRM

., Rizeni vztahii se zakazniky zahrnuje pracovniky, podnikové procesy a technologie
[z

IS/ICT s cilem maximalizovat loajalitu zakaznikit a v dusledku toho i ziskovost podniku

(Dohnal, 2002, p.18).

Autofi Storbacka a Lehtinen (2002) s timto tvrzenim souhlasi. Uvadi, ze jednim
z hlavnich cild fizeni vztahl se zdkazniky je zvySovani hodnoty jednotlivych vztaht.
Za zasadni ukazatel hodnoty vztahu povazuji ziskovost vztahu. Pro jeji zjisténi se
od pfijmu, které z onoho vztahu plynou, odectou naklady vynaloZené na jeho budovani.
Autofi pak také tvrdi, Ze cilem CRM rozhodné neni snaha o zvySovani trzeb
z jednotlivych nakupti, ale vytvofeni dlouhodobého vztahu se zdkaznikem, ktery je
pfinosny pro obé strany. Stejné tak jako vySe zminéni autofi, i Nasir (2015) povazuje
za hlavni cil CRM vybudovani ziskovych vztahii mezi firmou a zakaznikem. Dale pak
dodava, Ze dal§imi cili fizeni vztahli se zakazniky je najit zdkazniky loajalni, zvySovat

jejich spokojenost a vytvaret jim vhodné nabidky.
Buttle a Maklan (2015) cile CRM rozd¢luji do 3 kategorii:

e riist spokojenosti a loajality zakazniki

e rist vynosi — rlst trzeb, ziskani novych zdkaznikli, zvySeni jejich
ziskovosti, riist reakci na marketingové kampané atd.

e sniZovani naklada

Jiny cil zminuji ve své knize Basl s Blazickem (2012). Ti se na celou véc divaji

vvvvvv

se zdkaznikem, usnadiiuje také jeji koordinaci uvnitf spolecnosti mezi jednotlivymi
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oddélenimi a jednotlivymi pracovniky. Napftiklad v pfipad€é poruchy ¢i reklamace neni
nutné postupné opakovat dal$im pracovnikim informace ¢i skutecnosti, které byly uz

jednou nékomu ozndmeny.

2.8 Strategie CRM

., Marketingova strategie CRM je zamérena zejména na to, co se stane potom, kdy je
zakaznik v pritbehu snahy o vybudovani vztahu, ktery je prinosny jak pro zdakazniky, tak
pro podnik, ziskan. Znamena to budovat dlouhodobé vztahy se zdkazniky, které budou

dlouhodobé zvysovat zisk podniku “ (Lostakova, 2009, p. 18)

Autor Janouch (2014) uvadi, Zze vyvoj CRM strategii mél 3 stadia. Jako prvni
strategie se zacala uplatiiovat tzv. masovad personalizace, pot¢é masova kastomizace

a v posledni fad¢ diferencovana kastomizace.

2.8.1 Masova personalizace

Tato strategie je charakterizovana nabidkou standardnich produktt. Firma
se zdkaznikem komunikuje individualng, tim padem musi znat minimalné jeho jméno,
popfipadé ndkupni chovani (Janouch, 2014). Lost’dkova (2009) dodava, Ze na zaklade¢
ziskanych informaci o zdkaznikovi firma vytvafi systém individudlni marketingové
komunikace s cilovymi zdkazniky. To vede k tomu, ze zdkaznici maji posléze dojem,
zeje o n¢ individudlné peCovano, a to i pfes to, Ze jsou jim nabizeny standardni
produkty. Podle autorky je pro tuto strategii potfeba, aby firma jiz méla vybudované
zakaznické databdze. Strategii masové personalizace uplatiuji pfedevSim bankovni

instituce ¢i firmy zabyvajici se prodejem.

2.8.2 Masova kastomizace

Masovéa kastomizace vychazi ztoho, ze firma ptizplisobi produkt podle jeho
konkrétnich pozadavki. Potfad se vSak jedna o standardni produkty, které se ale mohou
lisit svymi vlastnostmi, které maji za disledek rizny uzitek pro zdkaznika. Autor zde
také uvadi typicky pfiklad, kterym je u hmotnych produktli moZnost sestaveni
kone¢ného vyrobku zriznych komponent a u nehmotnych produktd vybér

pozadovanych funkci. (Janouch, 2014). Keller (2007) uvadi, Ze masova kastomizace ma
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sva omezeni. Ne kazdy produkt miize byt podle autora upraven, a ne kazdy produkt
urcitou Upravu vyzaduje. Poté v§ak dodava, Ze 1 pfes zminéné omezeni se v dneSni dobé
snazi firmy vyrab¢&jici takovéto produkty najit zpasob, jak masovou kastomizaci
aplikovat. Lostdkova 2009) tvrdi, Ze tato strategie je zaloZena na ochot¢ zdkazniki
zaplatit za zvlastni uzitky néco navic. Dilezitym faktorem je nechat zakaznika se
podilet na vytvoteni produktu. Uvadi ptiklad na firm& Dell, kterd slozi pro kazdého
zakaznika takovy pocitac, jaky si sdm nakonfiguruje. Ten je pak sloZzen ze standardné

vyrabénych komponent.

2.8.3 Diferencovana kastomizace

,, Diferencovana kastomizace (diferencované CRM) respektuje rozdilne potieby
a pozadavky zdkaznikii a jednotlivym zdakaznikim jsou ,Sity na miru‘ jak produkty, tedy
vyrobky ¢i sluzby, tak zpiisob distribuce i komunikace, prosté je individualizovan cely
marketingovy mix. Priznacné je aktivni spoluvytvareni jedinecné hodnoty pro zdakaznika

na zaklade uzké spoluprdace vyrobce s nim (Lostakova, 2009, p. 18)

Janouch (2014) toto tvrzeni potvrzuje, kdyz uvadi, Ze pfi uplatnéni této strategie
jsou vyrobky vytvofeny piesn¢ pro konkrétniho zakaznika, s ¢imz je také spojena

individualizovand marketingova komunikace.

2.9 Volba strategie CRM

Lost’akova (2009) doporucuje vSechny tii typy strategii vyuzivat zaroven. Podle
aktualniho a také celkového potencidlniho pfinosu zakaznikl by se pak méla lisit mira
pfizplsobeni. To znamend, Ze individualizace a intenzita prace s trhem je mnohem vétsi
u potencidlné vyznamnych zdkaznikli nez u stfedné ¢i méné vyznamnych. Proto je
vhodné zékazniky rozdélit do 4 segmentl podle bézného piinosu neboli pifinosu

za bézny rok a jejich celozivotni hodnoty (hodnoty za celou dobu budouci spoluprace):

2. Nejvyznamnéj$i zakaznici, ktefi maji jak vysoky bézny pfinos, tak i vysokou
celozivotni hodnotu. Zde se nejlépe nabizi strategie diferencované kastomizace.

3. Zakaznici, ktefi maji nejvétsi potencidl rlstu snizSim béznym piinosem,
ale zaroven velice vysokou celozivotni hodnotu. U tohoto segmentu je téz

vhodn4 strategie diferencované kastomizace.
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4. Takovi zakaznici, ktefi maji zajimavy bézny pfinos, avSak niz$i celozivotni
hodnotu. Zde je nejvhodnéjsi uplatnit bud’ strategii masové kastomizace nebo
masové personalizace.

5. Poslednim segmentem jsou zakaznici s nizkym béznym piinosem a zaroven
s nizkou celozivotni hodnotou. Pro tento segment se jako nejvhodnéjsi ukazuje

strategie masové personalizace nebo nediferencovaného cileni.

Obrazek 6: Volba strategii CRM v zavislosti na bézném piinosu a celozivotni
hodnot¢ zakaznikl

Sklizej pomoci

strategie Udr2uj vztahy
masove pomoci Stl’ategle
vysoky kastomizace nebo diferencované
masové kastomizae
personalizace
Bézny
prinos
zakaznika
pro podnik
Uplatni strategii Rozvijej vztahy
nizky masové pomoci strategie
personalizace diferencované
nebo nabidku kastomizace
nediferencuj
nizka vysoka

Celozivotni hodnota zakaznika pro podnik

Zdroj: Lostakova, 2009, p. 20

Tvrdikova (2008, p. 126) pak jest¢ ktématu volby strategie CRM dodava,

ze ,,zakladem spravného reseni je CRM strategie, ktera obsahuje:

o stanoveni zdkladnich preferovanych kontaktii se zakaznikem;

e definici typu koncového zdkaznika;

o rozhodnuti, jak se bude firma branit odchodu cennych zakaznikii,
e stanoveni cilového obsazeni trhu (penetrace);

e pravidla pro hodnoceni uspésnosti projektu.
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3. Metodika prace

Cilem prace je zmapovat nabidku CRM systémi v Ceské republice a provést
komparaci jednotlivych systémill. Na zaklad¢ zjisténych poznatkli poté zpracovat
doporuceni tykajici se vybéru optimalniho CRM systému pro malé podniky. Pro
stanoveni optimalniho CRM systému pro malé podniky bylo nutné si nejprve stanovit
dil¢i cile:

1. zmapovat nabidku CRM systémi v Ceské republice

2. vyselektovat CRM systémy vhodné pro malé podniky

3. hodnotit jednotlivé CRM systémy

4. porovnat systémy a vyhodnotit optimalni feSeni

Zmapovani nabidky CRM systému v Ceské republice

Pro zji§téni viech CRM systémii, které jsou v Ceské republice nabizeny byly
pouzity dvé internetové softwarové databaze: SystemOnLine a Vyber-CRM.
Vysledkem tohoto prizkumu byl seznam, ktery ¢ital celkem 56 systému. Z tohoto ¢isla
bylo vSak nutné odecist celopodnikové informacni systémy, tzv. ERP systémy.

Vysledny seznam tak ¢ital celkem 33 CRM systémul.

Vyselektovani CRM systémi vhodnych pro malé podniky

V seznamu zminénych 33 CRM systémt vSak byla také feSeni, kterd pro malé firmy
nejsou vilbec vhodna, a to napt. kvili své vysoké cené, ¢i funkcim jejichZ potencidl
nema maly podnik téméf vibec Sanci vyuzit. Proto tedy na zéklad¢ prostudované
literatury a na zdkladé¢ rozhovoru (viz ptiloha 1) s obchodnim a projektovym
manazerem firmy, ktera se zabyva vyvojem CRM systému, panem Ing. TomaSem
Vrchotou, jenz se v oblasti CRM pohybuje jiz n€kolik let, byla stanovena 4 kritéria,
podle kterych bylo nasledné vyselektovano 7 vyslednych CRM systému. Témito kritérii

jsou: cloudové provedeni systému, cena, moznost rozsifeni a mobilita.

22



Hodnoceni jednotlivych CRM systémi

Systémy, které byly vyselektovany byly néasledné hodnoceny, a to podle 3

stanovenych dil¢ich kritérii, kterymi jsou cena, uzivatelsky prozitek a pfidana hodnota.

Cena je u jednotlivych CRM systémil vétSinou udavana formou pronajmu meésicni
licence pro jednoho uZivatele, nebo jiz komplexnich balickli pro ur€ity pocet uzivatel.
Z rozhovoru s panem Ing. Tomasem Vrchotou vyplivd, ze primérny pocet uzivatelli
CRM systémt u malych firem je 10. Na zéklad¢ této informace bylo tedy stanoveno

kritérium cena, a to konkrétné pro 10 uzivatelt za rok.

Druhou hodnocenou oblasti je tzv. uzivatelsky prozZitek. Vybrané systémy jsem
hodnotil osobné, a to po vyzkouseni kazdého z nich. Uzivatelsky prozitek byl hodnocen
metodou System Usability Scale, kterd se da do cestiny pielozit jako skala pouzitelnosti
systému. ,.Jedna se o kratky normalizovany dotaznik pro uzivatele, ktery vyvinul John
Brooke uz v roce 1986.“ (100metod, 2019) Tato metoda je zalozena na 10 otazkach, na
které hodnotitel pomoci Likertovy skaly (1-5 bodl) odpovida. Vysledné hodnoceni se
ziska tak, ze u lichych otdzek se od Cisla odpovédi odecte 1 a u sudych otazek se
od ¢isla odpovédi odecte 5. VSechna takto ziskana Cisla se poté sectou a vyndsobi

koeficientem 2,5, ¢imz se ziska vysledné hodnoceni. (Pouzitelnost, 2019)

Tteti hodnocenou oblasti je pridand hodnota. Toto kritérium se pak sklada z 5
dil¢ich casti, za kazdou mize systém ziskat 20 bodt. Prvni dil¢i oblasti pfidané hodnoty
je moznost vyzkouSeni demo verze systému na 30 dnii zdarma. Druhou poté poskytnuti
riznych névodi a videomanudli, které uzivatelim pomohou se zorientovat v prostiedi
systému. Dale pak, zda zdkaznik obdrzi v cené licence prvotni zaSkoleni prace se
systémem a zda systém nabizi mozZnost Castecné kastomizace. Posledni oblasti je

poskytnuti telefonické a e-mailové podpory zakaznikovi dodavatelem zdarma.

Porovnani systému a volba vhodného reseni

Pro zavére¢né vyhodnoceni byla pouzita metoda WSA — metoda vaZeného souctu.
Pro tuto metodu je nejprve nutné znat vahy jednotlivych kritérii. (Soukopova, 2019) Pro
stanoveni jednotlivych vah byly pouzity kratké dotazniky, které byly polozeny
7 jednatelim malych firem. Ti méli za kol rozdelit 100 % mezi kritéria cena,

uzivatelsky prozitek a ptidana hodnota, a to podle diilezitosti jednotlivych kritérii pro né
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samotné v piipad¢, ze by se rozhodovali pro pofizeni CRM systému. Jednotlivé

vysledky byly poté zprimérovany, ¢imz byly ziskany vysledné vahy (viz ptiloha 2).

Podle Soukopové (2019) je potom, co zname véhy jednotlivych kritérii nutné
vytvofit tzv. normalizovanou kriteridlni matici. Jinymi slovy lze fici, Zze vysledné
hodnoty v ramci jednotlivych kritérii je potfeba pievést na hodnoty normalizované,

a to pomoci transformacéniho vzorce:

o= YT
[; — B;
kde 1ij = normalizovana hodnota
Yij = nenormalizovana hodnota
B; = bazalni varianta v ramci j-tého kritéria
I = idedlni varianta v rdmci j-tého kritéria

Idedlni varianta je v ramci kazdého kritéria ta s nejlepSim hodnocenim. Bazélni

varianta je nejhor§i mozna varianta v ramci jednoho kritéria.

Pro vypocet uzitku jednotlivych variant je poté pouZit vzorec:

k
u(a,) = z v;Ty;
j=1
kde vj = vaha j-t¢ho kritéria
k = pocet kritérii

Autorka poté dodavé, Ze za nejlep$i variantu je povazovéna ta, ktera dosdhne

nejvyssi hodnoty uzitku. (Soukopova, 2019)
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4. Prakticka cast

41 Prehled CRM systému dostupnych v CR

Pro vybér CRM systéml vhodnych pro malé podniky bylo nejprve nutné zjistit,
které viechny systémy se zabyvaji oblasti CRM, jenz jsou dostupné v Ceské republice.
Podle internetovych softwarovych databazi SystemOnLine (2019) a Vyber-CRM (2019)
je v Ceské republice takovych systémt celkem 56. Problémem viak je, e CRM
systémy byvaji také Casto soucasti tzv. ERP systémii. Tato zkratka vychazi z anglického
nazvu Enterprise Resource Planning, do Cestiny se vSak nepteklada. Predstavit si pod ni
lze komplexni informacni systém, ktery feSi nejen oblast vztahli se zdkazniky, jako
CRM systémy, ale také ostatni procesy v podniku, jako napf. Cinnosti souvisejici
s vyrobou, financemi, ucetnictvim atd. (NetDIRECT, 2019). Tato prace se vsak

zamé&iuje pouze na CRM systémy. Proto bylo z celkovych 56 vyselektovano 33 systému

orientovanych na fizeni vztahti se zadkazniky (viz tabulka 1).

Tabulka 1: Pfechled CRM systémii dostupnych v CR

Affari CRM

AGY CRMf
Anabix CRM
BLUEJET
Bpm’online sales
Sugar CRM

CRM Expanzo
CRM Inception
CRM Leonardo
Databox CONTACT 6
Datacons CRM
easy CRM

eWay CRM
GOSys

INEX CRM Spark
Intuo

KARAT CRM
Megaplan CRM
Microsoft Dynamics CRM
myAVIS

Pivotal CRM
PODIO CRM
Poski REAL

agentes IT s.r.o
AGY software studio
Anabix CRM s.r.o.
COMPEKON s.r.o.
bpmonline
Allwithyou s.r.o.
DHO s.r.o.

D3S a.s.

D3Soft s.r.o.
SYSTEGRA s.r.o.
Datacons s.r.o.
POSYS, spol. s r.o.
eWay System s.r.o.
1. Web IT s.r.o.
MAXprojekt s.r.o.
Digital Resources, a.s.
KARAT Software a.s

Megaplan Czechia s.r.o.

Microsoft s.r.o.
KVADOS, a.s.
Aptean

CITRIX Systems
Poski.com
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CR
CR
CR
CR
USA
USA
CR
CR
CR
CR
CR
CR
CR
CR
CR
CR
CR
CR
USA
CR
USA
USA
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Raynet CRM Raynet s.r.o.

Salesforce Salesforce

SAP CRM SAP CR, spol. sr. 0.

SAP Hybris SAP CR, spol. sr. 0.
Smart4dWeb CRM M2000 spol. s . o.
SpiceCRM AAC services, k.s.

Sprinx CRM Sprinx Systems, a.s.
SugarCRM 8 SugarCRM Inc.

Vistos CRM Euro Softworks s.r.o.
ZOHO CRM Zoho Corporation Pvt. Ltd.

Zdroj: SystemOnLine.cz, Vyber-CRM.cz, 2019, vlastni zpracovani
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USA
Némecko
Némecko
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Slovensko
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4.2 Faktory vybéru

Pro vybér CRM systéml zaméfenych na malé podniky je nutné vyselektovat
systémy, které cili na stfedni a velké firmy. Proto jsou v této kapitole stanovena Ctyfi

kritéria, pomoci nichz budou vytfidény systémy vhodné pro malé podniky.

Cloud x on-premise

Firmy si pfi vybéru CRM systémil mohou vybirat v podstaté ze dvou typid. Hlavnim
rozdilem mezi tzv. on-premise feSenim a cloudovym CRM je misto uklddani informaci.
V ptipad¢ on-premise je software nainstalovan na vlastni firemni server. Podnik se musi
starat o jeho spravu a udrzbu a informace o zdkaznicich, obchodnich pfipadech ¢i
servisu jsou uklddany na néj. V druhém ptipad€, u cloudového CRM, je software
hostovan centralné. (Globema, 2017) V praxi to vypada tak, ze firma nepotiebuje zadny
vlastni server ani IT odd¢leni, které se o n¢j bude starat, data jsou uklddana na server

poskytovatele a pfistup k nim ma firma ptes internet. (VyberCRM, 2019)

Cena

Stehnova (2017) tvrdi, Ze jednim z nejhlavnéjSich faktort pti vybéru CRM systému
je cena. Proto je pro malé firmy vhodnéjsi cloudové CRM, se kterym nejsou spojeny

vysoké pocatecni naklady na nakup a spravu serverd, jako u on-premise softwart.

Moznost rozSireni

Mocko (2017) doporucuje, aby firmy pii vybéru CRM systému zohlednovaly také
moznosti rozs§ifovani systému v souvislosti s ristem organizace. Tvrdi, Ze je nutné brat
v potaz nejen aktudlni situaci a potieby, ale také stav, ve kterém se podnik bude

nachazet za 5 ¢i 10 let.

Mobilita

V dnes$ni dobé€, kdy obchodnici chodi na jednani casto pouze se smartphony ¢i
tablety, je dilezité, aby CRM systém poskytoval moznost prace a piistup k informacim

ptes mobilni aplikaci ptimo v terénu. (Krajnak, 2017)
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4.3 Vybrané CRM systémy

Na zaklad¢ kritérii, stanovenych v pfedchozi kapitole, byly vybrany tyto systémy:
Affari CRM, Anabix CRM, Sugar CRM, Vistos CRM, Bpm’online sales, eWay CRM a
RAYNET CRM.

4.3.1 Affari CRM

Affari CRM je cloudovy software, jehoz dodavatelem je firma agentes IT s.r.o.,
ktera nabizi jak hotové CRM fteseni — Affari CRM, které¢ pronajimé formou licenci, tak
také software pfimo uzpisobeny zdkaznikovi. Systém Affari CRM je pfimo vyrobcem
doporucovan pro malé a sttedni podniky a na Cesky trh byl uveden v roce 2015. Jeho
uzivatelské prostiedi je lokalizovano do cCeského jazyka. Nabizi také zkuSebni verzi,

diky které ma zakaznik moznost sezndmit se s fungovanim celého systému.

Obrazek 7: Affari CRM

- ADMINISTRACE ~ PODPORA [0)
affari crm Obchodni pripady

Radovan Zkusil

o

@  Nasténka

- T I

i osoby Zékaznik Zdroj Vlastnik Stav VytvoFeno od - do

h Zakaznici Vie... v || VEe... v || VSe... v || VEe... v s ‘ ‘ 8 I

(=] Seznamy kontakti Obchodni pfipad $ Stav $ Koneéna cena Zéikaznik $ Vytvofeno v  Uzavieno $ Vlastnik $

@ Aktivity Skoleni plavéani do kopce Prvni kontakt 000KE Leadersa.s. 08.02.2019 Radovan Zkusil
Montéz lina Prvni kontakt 1.950,00K& agentes IT s.r.o. (Ceské Budgjovice)  11.12.2018 Radovan Zkusil

$  Obchodni pripady test predplatba Prodéno 800.000,00KE ACCORD PRAHA s.r.0. 27.03.2018 Radovan Zkusil

E Objednavky LAD 27 Prvni kontakt 800.000,00 K& ACCORD PRAHA s.r.0. 26.03.2018 Radovan Zkusil

ﬂ Faktury Prodej buldozeru Prodéno 340.900,00 KE BANCIBO, SE 26.03.2018 Radovan Zkusil

- Prodej buldozeru Analyza potfeb 0,00K& dm drogerie markt s.r.o. (dm) 26.03.2018 Radovan Zkusil

B Produkty
LAD 27 Prvni kontakt 800.000,00 KE BANCIBO, SE 26.03.2018 Radovan Zkusil

€ Repor LAD 27 Prvnf kontakt 000KE ACCORD PRAHA s.r.0. 26.03.2018 Radovan Zkusil

\ﬁ Obchodni plany koko Prvni kontakt 50.000,00 KE BANCIBO, SE 21.03.2018 21.03.201822:08  Radovan Zkusil

B8 Dokumenty Nakup drahych kamend Prodéno 1.360.800,00 K& rubinion s.r.o. 02.09.2017 Radovan Zkusil
Behaviotalni trénink - implementa... Analyza potieb 57.200,00KE Leaders a.s. 14.02.2017 Radovan Zkusil

@ Spria tivateld Vyvoj mobilni aplikace i0S Obchodni nabidka 100.000,00 KE  Budéjovicky BuDhar 10.02.2017 Radovan Zkusil
Reklamni kampaii léto 2016 Obchodni nabidka 50.000,00 KE FRISCOS TRAVEL s.r.o. 09.06.2016 Tomas Nevéfici
Vyvoj mobilni aplikace Android Prvni kontakt 100.00000KE BETVIS spol. s r.o 09.06.2016 Tomés Neveficl
CRM aplikace pro fizeni 0Z Analyza potieb 24.600,00 KE BETVIS spol. s r.o. 18.05.2016 Radovan Zkusil
Informaéni systém na miru Obchodninabidka  1.500.000,00 KE FRISCOS TRAVEL s.r.o. 18.05.2016 Tomas Nevéfici

Zdroj: Affari CRM, 2019
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4.3.2 Anabix CRM

Systém Anabix CRM je cloudovy software provozovany firmou Anabix CRM s.r.o.
Jako hlavni pfednosti uvadi vyrobce na svych strankach dobrou piehlednost, snadnou
orientaci v aktivitach, tkolech ¢i obchodnich piipadech. Anabix CRM nabizi moZnost
rozdéleni jednotlivych zdkaznikli do urCitych skupin ¢i segmentl, ale také moznost
volby mezi ¢eskym a anglickym prostiedim. Uzivatelské rozhrani tohoto programu je
pfizpisobeno pro praci na pocitaci, ale také pro praci prostfednictvim mobilnich
zafizeni, jako je tablet ¢i smartphone. Anabix CRM obsahuje funkci automatizace, tzv.
Triggery, které funguji na principu akce a reakce. Ty umoziuji na zdklad¢é urcité
spoustéci udalosti (napt. dovrSeni urcitého data — narozenin, platnosti smlouvy...)
vyvolat naslednou udélost napt. v podob¢ vytvoieni nové pozndmky. Zakaznik si mize
vybrat jeden ze 4 placenych tarifi. Jedinymi rozdily mezi tarify je pocet uzivateld,
mnozstvi kontaktd, které mize firma evidovat a pocet napojenych e-mailovych ucti.
Veskeré ostatni sluzby, jako napifiklad moznost napojeni na dal§i programy, evidenci

aktivit a tikoli a jiné ziska kazdy zakaznik bez ohledu na zvoleny tarif.

Obrazek 8: Anabix CRM

Kontakty +

Filtrovat kontakty:

Q Neni v seznamu Bez seznamii Bez firmy Bez aktivity M4 aktivitu GDPR - Prévni divod OU GDPR - Datum udéleni souhlasu GDPR - Datum ukon&enf souhlasu

CJ Vitejte v Anabixu!

Zobrazeno 1- 6 z 6 zaznam

1} Nasténka
Celé jméno Firma | Email Telefon ‘GDPR - Datum udéleni souhlasu GDPR - Datum ukonéeni souhla Vytvofeno
2. Kontakty +
David Kir§ Anabix CRM s.r.0. Dt 25.03.2019 12:09:45
& Obchodnipripady  +
Marek Sudak Anabix CRM s.r.0 marek. C: 25.03.2019 12:09:45
48 Firmy +
Luka$ Jelinek Anabix CRM s.r.0. lukas jelinek@anabix.cz 25.03.2019 12:09:45
i= Seznamy +
$Stépan Musil Anabix CRM s.r.0. tepan. cz +420 778 431 876 25.03.2019 12:09:45
[Z] Aktivity +
Anna Ctvrtnick Anabix CRM s.r.0. of 25.03.2019 12:09:45
[ Ukoly +
Tomas Novotny tom.novotny02@seznam.cz 25.03.2019 12:09:45
[¥) Faktury
Posledné navstivené
Smazat || Sloudit || Seznamy Obchodni pFipady Export do CSV Zménit informace || Zobrazit na mapé
, | Toma Novotny
“w kontakt
:"ab'x e v 0. Dale muzete... + Pridat kontakt
- fima
4 Importovat kontakty &4 Naijit a slougit duplikaty pfidavéni firem Pidat vlastni pole
"N Lukas Jelinek
> kontakt
Koupit si Anabix
obchodni pFipad
Zdroj: Anabix CRM, 2019
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4.3.3 Sugar CRM

Sugar CRM je jednim z nejrozsitengjsich CRM systémii na svéts. V Ceské republice
je jeho dodavatelem spole¢nost Algotech a.s. Stejné jako vySe zminéné systémy,
1 Sugar CRM nabizi moZnost prace prostfednictvim mobilnich zafizeni — tabletu ¢i
smartphonu. Sugar CRM lze také rozsifit o dals$i moduly a propojit s externimi
programy. Piikladem muze byt Gcetni software Pohoda, propojeni s databazi firem

Merk, propojeni s MS Word a dalsi.

Obrazek 9: Sugar CRM

“P - Spoletnost v  Kontakyy v  Zéjemci v Obchody v Nabidky v Predpovédi  Reporty v Kalendsf v Ukoly v Hovory v Schizky v i | Q ° f} v +
Spoleénosti (20 z 21+) m Account List Intelligence panel ~ * Pridat  ~
Fitr + v N = )

e Accounts by State -~
® Nazev 4 Odvétvi $  Mésto $  Zemé 4 Uzivatel ¢ Telefon £ @ Washington @ Texas @ Pennsylvania New York

@ Minnesota @ Massachusetts @ lllinois @ Georgia

¢ | Spindle Broadcast Corp. Oblecent sanfrancisco  USA SallyBronsen  +1-231-81 ® ¥ ®ris @ Glibria

O K | White Cross Co Neziskovy Houston UsA Chris Olliver +1-419-61 ® v Washington
California
¢ | International Art Inc Oblecent Chicago UsA Chris Olliver +1-762-95 ® v
Texas

O ¥  Complete Holding Vystavba Houston UsA Chris Olliver +1-738-26 ® v
O % | Nimble Technologies Inc Energie Orlando UsA Chris Olliver +1-383-73 ® v
- Florida

K | Rhyme & Reason Inc Doprava Houston UsA Chris Olliver +1-265-61 ® ¥ Pennsylvania
O fr | StartOverTrust Vystavba NewYorkCity ~ USA Sarah Smith +1-806-71 ® v

Georgia New York
Y | T ORourke Inc Zsbava sanfrancisco  USA Jim Brennan +1-869-81 ® + linois
Massachusetts Minnesota

O fr | Tortoise Corp Rekreace NewYorkCity ~ USA Chris Olliver +1-533-58 @ v

fr | Tri-State Medical Corp Finance NewYorkCity ~ USA SallyBronsen ~ +1-658-68 @® v
~ Accounts By Industry ~

Y7 Waverly Trading House Utility Boston UsA Will Westin +1-523-88 ® v

Zobrazit legendu
O fr | XYZFundinginc Zsbava SanFrancisco  USA Sarah Smith +1-917-89 ® v s
J ¢ UnionBank Pohostinstvi Minneapolis USA Will Westin +1-546-54 @ v
4

O fr | Traitinstitute Inc Maloobchod sanfrancisco  USA SallyBronsen  +1-466-44 ® v

fr | Tracker Com LP Pohostinstvi Orlando UsA Sarah Smith +1-923-78 ® v 3
O % | T-CatMedia Group Inc Neziskovy Philadelphia UsA Chris Olliver +1-191-33 ® v .

2

Rad Sunar Star Haldinas Inc InFanvirehi Philadalnhia 1ea Will Wactin +1.51R.6F & w

€ SUGAR 0 Mobil EBZkratky @B Zpétndvazba @ Napovéda

Zdroj: Sugar CRM, 2019
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434 Vistos CRM

Vistos CRM je cloudovy CRM software jehoz vyvojaiem je ¢eskd spole¢nost Euro
Softworks s.r.o0., ktera se zabyva vyvojem softwaru na miru. Tento systém obsahuje jak
klasické CRM funkce, tak také moznost rozsifeni o dalsi moduly, jako je naptiklad
synchronizace s telefonni ustfednou, propojeni s MS Outlook ¢i tvorbu vykaza prace.
Dale pak také nabizi moznost propojeni s riiznymi externimi programy jako je ucetni
software Pohoda, insolvenéni rejstiik, program Ceské posty CP Cloud, aplikacemi
od Googlu aj. Vistos CRM nabizi moznost pfistupu z jakéhokoliv zatizeni (PC, tablet,

smartphone), které¢ je pfipojené k internetu. Aplikace je lokalizovana do 19 svétovych

jazykl a vyuziva ji vice nez 230 podnik.

Obrazek 10: Vistos CRM

Seznam kontaktl

Fotka  Pijmeni

®© s v a Pokorna
® ¢ v A Sykora

o4 Vi ‘& Svobodova
®© ¢ v g Pokorna
e s v j- Hrdlicka
® J v }‘ Razicka
@ 4 v g Tesafova
® /s v }- Buka

° v j’. Novak

e s v j‘ Smith

° v 9 Mares

® s v 2 Novotna
) v q Vavrova
@ | 2|v n Adamcova
® J v 1& Dvoréak

®© 4 v Palla

® s v Dvorak

+ & 2

Zdroj: Vistos CRM, 2019
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Krestni

Daniela

Frantisek

Zuzana

Silvie

Viadimir

Dalibor

Jana

Michal

Petr

John

Jifi

Jana

Lenka

Markéta

Petr

Jan

Petr

Hodnoceni

= pokda@agrofert.cz
= sykfacd.cz

= zuza@vodafone.cz

= pokoma@cdcargo.cz
 hrd@cz.bosch.com
 ruzicka@jmpstroje.cz

= tesarovajana7@seznam.cz
= michal.buka7@gmail.com
= novak9@gmail.com
 john.smith@innogy.cz
 jirimares@vistos.cz

& novotna@firma.cz

= vavrova@ahold.cz

= adamcova@vistos.cz

= dvorakp@seznam.cz

= palla@seznam.cz
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4.3.5 Bpm’online sales

Bpm’online sales je webové cloudova aplikace, jejiz dodavatelem v Ceské republice
je firma Millennium Services spol. s r.0. Aplikace je uzplsobena praci jak na pocitaci,
tak 1 prostfednictvim jinych mobilnich zafizeni jako je tablet ¢i smartphone. Tento
software je schopen prostfednictvim nastrojii tzv. inteligentniho obohacovani dat
ze socidlnich siti doplnovat chybéjici tdaje o zékaznicich napi. z Facebooku
¢i Twitteru. Umoziuje také kontrolu zaméstnanct a jejich navstév zakaznikd pomoci
tzv. geo tagi, které se zobrazuji na mapé pii kazdém piihlaSeni do aplikace a je

lokalizovéana do 11 jazyki.

Obrazek 11: Bpm’online sales

= ® + < |y Jakvam mohu pomoci? » bpmoniine @
Obchodovani - AKCE ~ VZHLED ~

~ &1 FiltrysSlozky ~ (7 Stitek

||| Dashboardy

Kvalifikace

e Dodate¢né sluzba Novy Diamond Systems 01.02.2019 13:06
r. Socialni sit
Zafizeni Cekni na prodej Ochoten koupit Zane Rogers Global Venture 18.01.2019 15:11
Dodateéné sluzba oo Novy Infocom 01.02.2019 13225
Goriy Zaizeni pmliace Novy Future Vision 18.01.2019 15:30
o Nem zajem F
Kontakty Zafizeni Vytizen Creative Solutions 01.022019 1335
Dodate¢né sluzba Cekani na prodej Ochoten koupit Jordan Anderson AlphaBusiness 16.10.2018 14:57
Aktivity
Dodateéna sluzba Cekdnl na prodej Ochoten koupit Kelly Parker 31.10.2018 16:35
PrileZitosti 528 °
Dodateéné sluzba Hlemizem Novy Jane Russel Nova Pharmaceuticals 19.10.2018 18:57
Dokumenty Zafizeni Kvaltlace Novy Wilson & Young 04.11.2018 17:08
Software Pridelen Predpoklad Tanaka LLC 30.11.2018 17:25
Produkty
Software R predpoklad Susan Lee 16.11.2018 19:32
Znalostni baze T 7
Dodatetné sluzba ckinlna peode] Ochoten koupit 16.11.201819:43
Software i Novy 17.12.2018 19:46
Dodateéné sluzba Cekani na prode] Ochoten koupit Henry Wayne Operate IT 17.12.2018 19:51
Dodateéné sluzba Kualifikace Novy 17.12.2018 19:59
Dodateéné sluzba Al Novy/ Leoline Development 17.12.2018 20:46

Zdroj: Bpm’online sales, 2019
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4.3.6

eWay CRM

eWay CRM je CRM systém, jehoz dodavatelem je spolecnost eWay System s.r.o.,

kterd jej uvedla na Cesky trh vroce 2006. Tento systém je piimo integrovany

do Microsoft Outlooku, jde v podstaté o jeho rozsiteni. Stejn¢ jako vySe zminéna feSeni,

také eWay CRM nabizi moznost prace prostfednictvim pocitace, tabletu i chytrého

telefonu. Podminkou prace s eWay CRM vsSak neni pfipojeni k internetu, protoze

uzivatel mtize také pracovat offline. Veskera prace se poté synchronizuje po opétovném

pfipojeni k internetu. Tento systém nabizi také moznost propojeni se systémy tietich

stran jako je napt. Microsoft Office, ti€etni systém Pohoda, GPS Commander, ABRA aj.

Nabizi také moznost zasilani hromadnych e-mailii ¢i rozSifujici modul pro fizeni

projektu.

Obrazek 12: eWay CRM

Soubor Doml  Posilani a pfijem  Slozka

B <«
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D Dokumenty _’:‘, Reporty Q*Admlnlstraénl’ nastaveni

Koupit Pomoc Navrhnout
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kampané =1 E-maily <5¥ Sménné kurzy funkci /A O eWay-CRM
Rychlé kroky CRM Moznosti
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Soubor (LT Navrh formulard
o
S &+ V=) Soukromé i) ag,, @, 1mportovat do Outlooku
2 x| DEI D‘E S| q:J: =
o @ Aktualizovat
© | Uloza UoZ Odstranit  Vytvorit Pfipojit | Obecné Exportovatdo  Tisk  Synchronizovat
k3 zavii - - aplikace Word s Outlookem
g Akce Vazby Zobrazeni Ostatni Export Synchronizace s Outlookem
Zakladni informace Kontaktni adresa Poznamka
Celé jméno | |Prusinovsky, Lukss Ing. Fremni | Domaci  Jind Pan Prusinovsky je velmi vytiZeny, volat od 16:00-17:30
Spoleénost mooerEst lights s.r.o. MEARS
Na Kratké louce 89
Funkce sales manager
E-mail 1 prusin@mooerest.cz
E-mail 2
odhlasit z odbéru
Ulice
Telefonni Gisla
Zaméstnani - |[768 544 969 )
Mobil
Dalsi
= Masto  [Pisek
Kraj Jihogesky
—_ psC 39701
""" Zems Ceska republika
..“.. P. 0. Box
o ~
v o e
4 wnuB(0) [Toenk(0) [=IEmaily(0) [ Dokumenty (0) V| Ukoly (0) Kalendar (0)  BEl Spoletnosti (0)  [&]Kontakty (0)  [55] Pilezitosti (0) &l Proje
x | [ [Systémovy] = 'Nezaskrtnuto' Editovat filtr
Vlastnik User1, eWay = Vytvofil Userl, eWay = Vytvofeno 02.04.2019 12:25:05 Zménil Userl, eWay = Zménéno 02.04.2019 12:28:42
Byl pouzitTir = T

Zdroj: eWay CRM, 2019, vlastni zpracovani
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4.3.7

RAYNET CRM

RAYNET CRM je cloudovy CRM systém, jehoz vyrobcem i dodavatelem je firma

Raynet s.r.o. Prostiedi systému je uzplsobeno jak pro praci na pocitaci, tak také pro

praci na mobilnich zafizenich, jako jsou tablety ¢i chytré telefony, a to prostfednictvim

stazené aplikace. Systém nabizi moznost propojeni se systémy tietich stran jako je napf.

Google kalendaf, Qaunda, iDoklad ¢i MailChimp. Stejné jako pfedchozi systém,

1 RAYNET CRM nabizi moznost zasilani hromadnych e-maila.

Obrazek 13: RAYNET CRM

24 RAYNET
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Kofola a.s. Potenciélni Odbératel c “Tomé3 Novotny 36319198 Rajecka Lesnd

Novokovo, s.r.o. Aktualni Viastni firma A RAYNET CRM
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4 4 swanal1 (21 b B Zobrazeno 1- 323 poloZek 20 ¥ nastrénce

Zdroj: RAYNET CRM, 2019
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44 Hodnoceni CRM systémli

Vybrané CRM systémy budou v této kapitole hodnoceny, a to podle tii stanovenych

kritérii. Témito kritérii jsou cena, uzivatelsky prozitek a pfidana hodnota.
441  Affari CRM

Cena

Prvnim hodnocenym kritériem je cena. Ro¢ni cena deseti licenci systému Affari

CRM ¢ini 16.800 K¢.

Tabulka 2: Cena ro¢ni licence — Affari CRM

16.800 K¢ Cena rocni licence pro 10 uzivatelii
16.800 K¢ : 12 =1.400 K¢ Cena mesicni licence pro 10 uZivateli
1.400 K¢ : 10 = 140 K¢ Cena mesicni licence pro 1 uzivatele

Zdroj: vlastni zpracovani

Uzivatelsky prozitek

Druhym kritériem je wuzivatelsky prozitek hodnoceny metodou System Usability
Scale. Systém Affari CRM ziskal 70 bodt z celkovych 100 bodl. Vyplnény dotaznik je

dostupny v piiloze 4 bakalatské prace.

Pridana hodnota

V ramci hodnoceného kritéria pridana hodnota, které se sklada z péti dil¢ich kritérii,
byla nejprve hodnocena moznost vyzkouseni systému pied zavaznym objednanim. Tato
moznost je u systému Affari CRM dodavatelem poskytnuta, a to na neomezenou dobu.
Videonavody ani jiné manudly dodavatel na svych webovych strankdch neuvadi. Pfi
zakoupeni licence ziska zdkaznik zdarma uvodni Skoleni, kde se seznami s moznostmi
a fungovanim systému. Affari CRM nabizi také svym zdkazniklim mozZnost ¢astecné
kastomizace. Zakaznici se mohou na dodavatele obracet telefonicky i e-mailove, a to
v bézné pracovni dobé. Systém Affari CRM obdrzel v ramci tohoto kritéria celkem
80 bodt, protoze svym zakaznikiim neposkytuje zddné videomanudly ani jiné navody

k pouZzivani.
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Tabulka 3: Vysledky hodnoceni — Affari CRM

Cena Uzivatelsky prozitek Pridana hodnota

Zdroj: vlastni zpracovani

44.2 Anabix CRM

Cena

Prvnim hodnocenym kritériem je cena prondjmu ro¢ni licence pro 10 uzivateld.
Anabix CRM vsSak nepronajima licence pro jednotlivé uzivatele, Ize jej poridit pouze
formou ro¢niho tarifu, ktery jiz zahrnuje urcity pocet licenci. V ptipad¢ tarifu SINGLE,
jak uz z nazvu vypliva, ziska zdkaznik pouze 1 licenci pro jednoho uZivatele a 2.000
kontaktli. Cena tohoto tarifu je 4.900 K&/rok. V ptipadé€, ze se firma zvoli tarif MINI,
muze tento software vyuzivat az 5 zaméstnanct. Oproti tarifu SINGLE zde existuje
moznost evidence az 5.000 kontaktd a napojeni 6 e-mailovych uctl. Za tento tarif
zaplati zékaznik 9.900 K¢/rok. V ramci tarifu MIDI, ktery stoji 19.900 K&/rok ziska
firma licenci pro 15 uzivatell, databazi az 10.000 kontakti a 17 napojenych e-
mailovych uctl. V pfipadé, ze si firma zvoli tarif MAXI, zaplati za n€j 29.900 K¢&/rok.
Ziska tim az 35 licenci, 15.000 kontaktt a az 40 napojenych e-mailovych uctl. Nastane-
li situace, kdy firma potfebuje vice nez 35 uZzivatelll a vice nez 15.000 kontaktl, nabizi
Anabix CRM moznost jejich nasledného dokoupeni. Rozsiteni o jednoho uzivatele stoji

800 K¢&/rok a dokoupeni 1.000 kontaktii 1.000 Ké&/rok.

Jelikoz Anabix CRM nepronajima licence pro jednotlivé uZzivatele a lze jej poridit
pouze ndkupem urcitého tarifu, je zde tedy nutné vychdzet z tarifu MIDI, ktery stoji

19.900 K¢, protoze tarif MINI obsahuje licence maximalné pro 5 uzivatel.

Tabulka 4: Cena ro¢ni licence — Anabix CRM

19.900 K¢ Cena rocni licence pro 10 uzivatelii
19.900 K¢ : 12 =1.658,33 K¢ Cena mesicni licence pro 10 uZivateli
1.658,33 K¢ : 10 =165,83 K¢ Cena mesicni licence pro 1 uzivatele

Zdroj: vlastni zpracovani
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Uzivatelsky prozitek

Druhym hodnocenym kritériem je uzivatelsky prozitek, ktery byl hodnocen metodou
System Usability Scale. Anabix CRM ziskal celkem 77,5 bodd. Vyplnény dotaznik je

dostupny v piiloze 3 bakalatské prace.

Pridana hodnota

Ttetim hodnocenym kritériem je pridana hodnota, které byla hodnocena na zéklad¢
5 oblasti. Systém Anabix CRM nabizi potencidlnim zdkazniklim moznost vyzkouseni
prace se syst¢émem na 30 dni zdarma. Zakaznik ma také moznost porozumét systému
prostfednictvim videomanudll, které jsou zdarma dostupné na youtube.com. Navic
dodavatel v dobé zkuSebni verze zasila kazdy den v pribéhu jednoto tydne e-mail, ve
kterém provazi zdkaznika systémem a postupné jej snim uci pracovat. ZaSkoleni
poskytuje dodavatel zdarma, primarn¢ online, a to pies Skype, Google Hangouts
¢i TeamViewer. Anabix CRM nabizi zakaznikiim také moznost ¢aste¢né kastomizace.
V ptipadé problému mulze zdkaznik dodavatele kontaktovat telefonicky, a to v bézné
pracovni dobé od 8:00 do 17:00, nebo prostiednictvim e-mailu, Skype ¢i uzaviené
skupiny na Facebooku. V rdmci tohoto kritéria obdrzel systém Anabix CRM 100 boda,

protoze splnil veskera dil¢i kritéria.

Tabulka 5: Vysledky hodnoceni — Anabix CRM

Cena Uzivatelsky prozitek Pridana hodnota

Zdroj: vlastni zpracovani

37



44.3 Sugar CRM

Cena

CRM systém Sugar CRM neni poskytovan formou prondjmu meésicni licence pro
jednoho uzivatele, ale formou prondjmu jednoho ze 3 rlGznych tarifii. Prvni tarif se
nazyva Sugar Professional. Jedna se o zékladni tarif, kde zakaznik ziské zakladni sluzby
jako napf. sledovani aktivit obchodnikl, reporting ¢i zakladni kapacitu tlozisté —
15 GB. Cena tohoto tarifu je 40 § za uzivatele za mésic. Druhy tarif — Sugar Enterprise
obsahuje oproti niz§imu tarifu vétsi ulozisté s kapacitou 60 GB ¢i tvorbu e-mailovych
Sablon. Jeho cena za licenci pro jednoho uzivatele je 65 $ za mésic. Nejvyssi tarif Sugar
Ultimate za cenu 150 $ za uzivatele za mésic pak nabizi dal$i vyhody, jako ulozisté

s kapacitou 250 GB ¢i nonstop zédkaznickou podporu.

Pro maly podnik lze vychazet z tarifu Professional, jelikoZ jej sdm vyrobce pro malé
podniky doporucuje. Protoze ceny jsou udavany v dolarech, je zde pouzit kurz

23 CZK/USD. Cenu pro 10 uzivatell za rok 1ze tedy spocitat jako:

Tabulka 6: Cena ro¢ni licence — Sugar CRM

40 $ * 23 K& =920 K¢ Cena mesicni licence pro 1 uzivatele
920 K¢ * 10 =9.200 K¢ Cena mesicni licence pro 10 uZivateli
9.200 K¢ * 12 =110.400 K¢ Cena rocni licence pro 10 uzivatelii

Zdroj: vlastni zpracovani

Uzivatelsky prozitek

Druhym hodnocenym kritériem je uzivatelsky prozitek, jenz byl hodnocen metodou
System Usability Scale. Systém Sugar CRM ziskal celkem 52,5 bodid z celkovych
100 bodt. Dotaznik SUS je dostupny v piiloze 5 bakalatské prace.

Pridana hodnota

Poslednim hodnocenym kritériem je pridana hodnota, ktera se sklada z 5 dil¢ich
kritérii. Prvnim z nich je poskytnuti zkusebni verze zdarma. Tu ma potencialni zakaznik
Sugar CRM k vyzkouSeni na 7 dni. Sugar CRM také nabizi svym zakaznikim

videomanudly a dalsi tipy a navody, jak se systémem pracovat a pfi implementaci
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dodavatel wuzivatele zdarma zaskoluje. Systém je castetné kastomizovatelny
a kontaktovat dodavatele mtize zékaznik bud’ telefonicky nebo e-mailové, a to nonstop.
V ramci tohoto kritéria obdrzel systém Sugar CRM 95 bodt, protoZe nabizi moznost

zkusebni verze pouze na 7 dnil.

Tabulka 7: Vysledky hodnoceni — Sugar CRM

Cena Uzivatelsky prozitek Pridana hodnota

Zdroj: vlastni zpracovani

444 Vistos CRM

Cena

Prvnim hodnocenym kritériem je cena. Mési¢ni predplatné systému Vistos CRM
¢ini 500 K¢ za uzivatele. Vyslednou ro¢ni cenu za licence pro 10 uzivateli lze tedy

spocitat jako:

Tabulka 8: Cena ro¢ni licence — Vistos CRM

500 K¢ Cena mesicni licence pro 1 uzivatele
500 K¢ * 10 =5.000 K& Cena mesicni licence pro 10 uZivateli
5.000 K¢ * 12 = 60.000 K¢ Cena rocni licence pro 10 uzivatelii

Zdroj: vlastni zpracovani

Uzivatelsky prozitek

Druhé¢ kritérium, kterym je uzZivatelsky proZitek, bylo hodnoceno na zdkladé metody
System Usability Scale. Vyplnény SUS dotaznik je dostupny v ptiloze 6 bakalarské
prace. Z celkovych 100 bodu ziskal systém Vistos CRM celkem 42,5 bodu.

Pridana hodnota

Posledni hodnocenou oblasti je pridand hodnota, kterd se dale Cleni na 5 kritérii.

Prvnim znich je moznost vyzkouSeni systému zdarma. Tu dodavatel poskytuje
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na 30 dnd. Na svych webovych strankach dodavatel uvadi urcité tipy a triky ¢i rizné
postupy pro ovladani Vistos CRM. Na konci roku 2019 chce dodavatel také zvetejnit
videomanudly. Drobné, tvodni Skoleni dodavatel poskytuje zdarma pii kazdé
implementaci. V piipadé potieby zaSkoleni vice uzivateld, je pak dodavatel schopen
zajistit Skoleni pfimo u zékaznika, které zpoplatnéno je. Dodavatel nabizi zdkaznikiim
také moznost kastomizace, coz znamena ze systém se pro jednotlivé firmy ¢i uzivatele
muze velmi lisit. Doba pro kontaktovani dodavatele zakaznikem telefonicky je od 7:00
do 16:00. Kromé toho se miiZze zékaznik na dodavatele obratit kdykoliv prostfednictvim
e-mailu. V rdmci tohoto kritéria obdrzel systém Vistos CRM celkem 95 bodu, protoze
nenabizi svym uZzivatelim zZadné videomanualy, které by jim usnadnily praci a pomohly

pochopit fungovani systému.
Tabulka 9: Vysledky hodnoceni — Vistos CRM

Cena Uzivatelsky prozitek Pridana hodnota

Zdroj: vlastni zpracovani

4.4.5 Bpm’online sales

Cena

Bpm’online sales nabizi volbu mezi 3 riznymi tarify, které zadkaznik kupuje formou
meésicni licence. Prvni tarif TEAM vyrobce doporucuje piimo pro malé a stfedni
podniky. Na rozdil od dalSich dvou tarifii zde neni nabizena moznost prace s fakturami
¢i sprava katalogu zbozi. M¢&si¢ni cena tohoto tarifu za jednoho uZzivatele je 550 K¢.
Jako idedlni volbu pro e-commerce uvadi vyrobce tarif COMMERCE. Ten oproti
niz§imu tarifu obsahuje moznost spravy katalogu zbozi, ¢i praci s fakturami. Cena
tohoto tarifu pro jednoho uzivatele je 660 K¢ za mésic. Posledni tarif ENTERPRISE je
vyrobcem doporucovan pro stiedni a velké podniky. Ten nabizi vice funkci, jako napf.
spravu smluv, prognézu prodejii €i fizeni projektt. Za tento tarif zaplati zdkaznik

mésicné 1.100 K¢ za jednoho uzivatele. K licenci Bpm’online

Jak 1 vyrobce doporucuje, pro malé podniky lze vychdzet z tarifu TEAM. Cenu pro

10 uzivatell za rok lze tedy spocitat jako:
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Tabulka 10: Cena ro¢ni licence — Bpm’online sales

550 K¢ Cena mesicni licence pro 1 uzivatele
550 K¢ * 10 =5.500 K¢& Cena mesicni licence pro 10 uZivateli
5.500 K¢ * 12 = 66.000 K¢ Cena rocni licence pro 10 uzivatelii

Zdroj: vlastni zpracovani

Uzivatelsky prozitek

Druhym hodnocenym kritériem je uZivatelsky prozitek hodnoceny metodou System
Usability Scale. Systém Bpm’online sales ziskal z celkovych 100 bodl celkem 52,5
bodtl. Dotaznik SUS tohoto CRM systému je dostupny v ptiloze 7 bakalaiské prace.

Pridana hodnota

Ttetim hodnocenym kritériem je pridana hodnota. V rdmci pridané hodnoty je pak
dale hodnoceno pét oblasti, znichz prvni je, zda dodavatel nabizi zkuSebni verzi.
U systému Bpm’online sales je demo verze zdarma nabizena na 14 dni. Na webovych
strankach dodavatel poskytuje svym zdkaznikim rizné navody a postupy, jak se
systémem pracovat. V piipad¢, kdy ma zdkaznik zajem o zaSkoleni, musi za néj zaplatit,
a to nad ramec licence systému. Skoleni se uskute¢iiuje minimalné pro 5 osob a je
zaméteno bud’ na téma Prehled funkci a moznosti bpm online, které je jednodenni
a stoji 3.490 K¢, nebo na téma Nastaveni a prizpiisobeni bpm online, které trva dva dny
a stoji 5.990 K¢. Systém nabizi také moznost kastomizace. V ramci zakoupené licence
ziska zakaznik moznost e-mailové podpory, a to od pond€li do patku v dobé od 9:00 do
16:00. Mize si vSak dokoupit podporu rozsifenou, kterd zahrnuje navic moznost
telefonického kontaktovani dodavatele v dobé od 8:00 do 17:00, a to 1 o vikendu.
Systém Bpm’online sales ziskal v ramci tohoto kritéria z celkovych celkem 55 bodd,
protoze dodavatel poskytuje zkusebni licenci pouze na 14 dnti, nenabizi videomanuély,
ani zadné Skoleni prace se systémem zahrnuté v cené licence a zdkaznik jej zdarma

muze kontaktovat pouze prostiednictvim e-mailu.

Tabulka 11: Vysledky hodnoceni — Bpm’online sales

Cena Uzivatelsky prozitek Pridana hodnota

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.46 eWay CRM

Cena

Prvnim hodnocenym kritériem je cena. Cena mésicni licence tohoto CRM systému
pro jednoho uzivatele ¢ini 699 K¢. Cenu roc¢ni licence pro 10 uzivatell lze tedy spocitat

jako:

Tabulka 12: Cena ro¢ni licence — eWay CRM

699 K¢ Cena mesicni licence pro 1 uzivatele
699 K¢ * 10 = 6.990 K¢ Cena mesicni licence pro 10 uZivatelii
6.990 K¢ * 12 = 83.880 K¢ Cena rocni licence pro 10 uzivatelii

Zdroj: vlastni zpracovani

Uzivatelsky prozitek

Druhou hodnocenou oblasti je uzZivatelsky prozZitek, ktery byl hodnocen metodou
System Usability Scale. Systém eWay CRM ziskal 52,5 bodi z celkovych 100 bodu.
Vyplnény dotaznik SUS je dostupny v piiloze 8 bakalaiské prace.

Pridana hodnota

V ramci pridané hodnoty, ktera byla hodnocena na zéklad¢ péti dil¢ich oblasti,
je nejprve hodnocena moznost zkuSebni verze zdarma. Tu eWay CRM nabizi, a to 30
dnti. Druhou hodnocenou oblasti jsou rtizné manudly, navody ¢i tipy a triky pro praci se
systtmem. Tyto postupy jsou i pro uzivatele eWay CRM na webovych strankach
dostupné. Dalsi oblasti hodnoceni je Skoleni. To zdkaznik vramci ceny licence
neobdrzi. eWay CRM nabizi moZnost ¢aste¢né kastomizace a Uprav. Zakaznici se
na dodavatele mohou obracet telefonicky a e-mailem od pondéli do patku, a to v dobé
od 6:00 do 16:00. Z celkovych 100 bodii obdrzel syst¢ém eWay CRM, v ramci tohoto
kritéria, celkem 80 bodu, protoze zdkaznik neobdrzi v rdmci licence zddné zaSkoleni

prace se systémem.
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Tabulka 13: Vysledky hodnoceni — eWay CRM

Cena Uzivatelsky prozitek Pridana hodnota

Zdroj: vlastni zpracovani

447 RAYNET CRM

Cena

Cena systtmu RAYNET CRM ¢ini 500 K¢ za licenci pro jednoho uzivatele za

meésic. Vysledna ro¢ni cena pro 10 uzivateld lze tedy spocitat jako:

Tabulka 14: Cena ro¢ni licence — RAYNET CRM

500 K¢ Cena mesicni licence pro 1 uzivatele
500 K¢ * 10 =5.000 K& Cena mesicni licence pro 10 uZivateli
5.000 K¢ * 12 = 60.000 K¢ Cena rocni licence pro 10 uzivatelii

Zdroj: vlastni zpracovani

Uzivatelsky prozitek

Druhym hodnocenym kritériem je uzivatelsky prozitek, ktery byl hodnocen metodou
System Usability Scale. Z celkovych 100 bodu ziskal systtm RAYNET CRM celkem
82,5 bodl. Vyplnény dotaznik SUS systému RAYNET CRM je dostupny v piiloze

9 bakalaiské prace.

Pridana hodnota

Posledni hodnocenou oblasti je pridana hodnota. Ta se pak dale skladé z péti dilc¢ich
kritérii. Prvnim z nich je moZnost zkuSebni verze, kterou maji potencidlni zdkaznici
RAYNET CRM zdarma na 30 dni. Dodavatel na mé ztizeny webové stranky pfimo pro
podporu, kde zvetejiiuje navody, tipy a novinky, podle kterych se mohou zdkaznici fidit
pfi ovladani systému. Zaroven v ramci zkuSebni verze provadi uzivatele tutoridlem
pomoci videi a rtiznych népovéd tak, aby se v systému rychle zorientoval. Dodavatel

také nové uzivatele zdarma zaskoluje, a to osobng, nebo prostiednictvim webindfe.

43



Systém nabizi moznost Caste¢né¢ kastomizace a zakaznik zdarma obdrzi moznost
telefonické, e-mailové podpory, a to kazdy vSedni den od 9:00 — 16:00. Systém
RAYNET CRM ziskal vramci tohoto kritéria 100 bodl, protoze splnil veskerad

pozadovana dil¢i kritéria.

Tabulka 15: Vysledky hodnoceni - RAYNET CRM

Cena Uzivatelsky prozitek Pridana hodnota

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.5 Vyhodnoceni CRM systémli

V této kapitole jsou vyhodnoceny jednotlivé systémy podle vysledkil v jednotlivych
hodnocenych oblastech. Souhrn vyslednych hodnot stanovenych kritérii vSech CRM

systém je vyobrazen v tabulce 16.

Tabulka 16: Souhrn hodnoceni CRM systému

Affari CRM 16.800 K¢& 72,5 80
Anabix CRM 19.900 K¢& 82,5 100
Sugar CRM 110.400 K¢& 52,5 85
Vistos CRM 60.000 K¢ 42,5 95
Bpm’online sales 66.000 K¢ 52,5 55
eWay CRM 83.880 K¢ 52,5 80
RAYNET CRM 60.000 K¢ 85 100

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro vyhodnoceni jednotlivych CRM systémt bylo nejprve nutné stanovit idedlni

a bazalni neboli nejhorsi variantu pro kazdé hodnocené kritérium. Prvni kritérium cena

Cvwr

Co se vsak tyce kritérii uzivatelsky prozitek a pridana hodnota, ideélni varianty jsou ty
nejvyssi, zatimco bazalni takové, jejichz hodnota je nejnizsi. Idedlni a bazalni varianty

jednotlivych kritérii ukazuje tabulka 17.

Tabulka 17: Idedlni a bazalni varianty

idealni 16.800 K& 85 100
bazalni 110.400 K¢ 42,5 55

Zdroj: vlastni zpracovani
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Pomoci idedlnich a bazélnich variant byly poté jednotlivé vysledky pifepocitany
do normalizovanych hodnoty, viz. tabulka 18. Vysledné hodnoty byly nasledné
vynasobeny piislusSnymi vahami a pro kazdy systém secteny. Posledni sloupec pak

ukazuje potadi jednotlivych CRM systémt.

Tabulka 18: Normalizované hodnoty a vysledné potadi jednotlivych systému

Uzivatelsky Pfidana .. Vysledné
Cena prozitek hodnota Uzitek poradi

Vahy 0,3062 0,4133 0,2805 - -
Affari CRM 1 0,7059  0,5556 0,7538 3
Anabix CRM 0,9669 0,9412 1 0,9655 1
Sugar CRM 0 0,2353  0,6667 0,2842 6
Vistos CRM 0,5385 0 0,8888 0,4142 4
Bpm'online 0,4744 0,2353 0 0,2425 7
sales
eWay CRM 0,2833 0,2353  0,5556 0,3398 5
RAYNET CRM | 0,5385 1 1 0,8587 2

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky 18 je patrné, ze dle stanovenych kritérii se nejlépe umistil systém Anabix
CRM. Druhé misto pak obsadil systtm RAYNET CRM a na tfetim skonCil systém
Affari CRM.
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4.6 Doporuceni k vybéru CRM systému

V ptedchozi kapitole byly vybrany 3 CRM systémy, které v hodnoceni dopadly
nejlépe. Problémem vSak je, Ze nelze obecné doporucit jediny, nejlepsi systém pro
viechny malé podniky v Ceské republice. Firmy maji riizné preference a potieby, coz
vychézi i z dotaznikli polozenych jednatelim malych firem (viz pfiloha 2 bakalaiské
prace). Proto jsou v této kapitole doporuceny 3 CRM systémy, které jsou pro malé
podniky nejvhodnéjs$i a mezi kterymi si jiz konkrétni firma musi vybrat dle svych

osobnich preferenci a potieb.

Anabix CRM

Vyhodu systému Anabix CRM vidim pfedevSim v jiz zminéné automatizaci, ktera
uzivatelim ulehcuje, a predev§im zrychluje préaci. Dalsi vyhodou je mnozstvi kanald,
skrz které mohou uzivatelé¢ s dodavatelem systému komunikovat, ¢i obsahlé zaSkoleni
uzivatell. Na rozdil od systému Affari CRM nabizi na webovych strankach, kromé
uvodniho zaSkoleni, také navody a videomanudly. K tomu také v prvnich sedmi dnech
zasila dodavatel uzivateli privodni e-maily, které mu pomohou v orientaci v systému
a v praci s nim. Nevyhodou, oproti systtmu RAYNET CRM je trochu nizsi uzivatelska
ptivétivost. Anabix CRM je oproti zminénému systému méné piehledny a hlie se
v ném orientuje. Je vSak nutno konstatovat, Ze oproti ostatnim hodnocenym systémiim
neni uzivatelskd privétivost systému Anabix CRM vibec Spatnad. Nevyhodou oproti
systému Affari CRM je pak cena, ktera je u druhého zminéného systému nizsi, a to

0 3.100 K¢ za rok.

Systém Anabix CRM tedy doporucuji v§em malym podnikiim, pro které je dilezity

pomér cena/vykon.

RAYNET CRM

Vyhodou syst¢ému RAYNET CRM oproti systému Anabix CRM je zejména vyssi
uzivatelskd piivétivost systému. Systém je velmi intuitivni a uZivatel se s nim nauci
rychle pracovat. V rdmci zkuSebni verze pak uzivatele provadi kratkéd vyukova videa,
ktera mu pomohou se v systému rychleji orientovat a uleh¢i mu praci. V této oblasti
skoncil systtm RAYNET CRM také pted systémem Affari CRM, ktery nic takového
svym uzivatelim neposkytuje. Nevyhodou CRM systému RAYNET CRM, v porovnani
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s Anabix CRM a Affari CRM, je zejména jeho vyrazné vys$s$i cena. Ta je oproti
zminénym dvéma systémlim vice neZ trojnasobna.

Jelikoz systtm RAYNET CRM vynikd svou jednoduchosti a snadnou
uzivatelské prostfedi a prace se systémem a nemaji za n¢j pak problém zaplatit i vyssi

castky.

Affari CRM

Vyhodou systému Affari CRM je jednoznaéné cena ro¢ni licence pro 10 uzivateld.

Cvwr

vvvvvv

se v ném zorientovat. Je vSak nutné konstatovat, Ze hodnota 72,5 bodd, které obdrzel
vramci hodnoceni wuzivatelského prozitku metodou System Usability Scale je
nadprimérna. Nejednd se tedy o Zzadny slozity a nepfehledny systém. Druhou
nevyhodou je pak fakt, ze dodavatel neposkytuje uzivatelim zadna priivodni videa ¢i

jiné navody, které by jim usnadnili praci se systémem.

Systém Affari CRM tedy doporucuji vSem malym firmam, pro které je stézejni

oblasti cena.
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5. Zaver
Cilem prace bylo zmapovat nabidku CRM systémil v Ceské republice a provést

komparaci jednotlivych systémill. Na zakladé zjisténych poznatkli poté zpracovat

doporuceni tykajici se vybéru optimalniho CRM systému pro malé podniky.

Pro stanoveni vsSech dostupnych CRM systémt byly pouzity dvé internetové
softwarové databaze. Problémem vSak bylo zjisténi, Ze tyto databaze obsahuji
1 komplexni podnikové systémy, které bylo nejprve nutné vyselektovat. VSechny zbylé
systémy vSak nejsou vhodné pro malé podniky. Na zakladé kritérii, jako je cloudové
provedeni systému, cena, moznost rozSifeni a mobilita bylo proto vybrano 7 CRM

systémt, které¢ pozadavky malych podniki splituji nejlépe.

U kazdého z téchto 7 systémt byly poté hodnoceny 3 stanovené oblasti. Prvni z nich
byla cena. Toto kritérium bylo na zékladé priizkumu stanoveno jako cena ro¢ni licence
pro 10 uzivatelii. Druhym kritériem byl uzivatelsky prozitek. Ten byl hodnocen pomoci
metody System Usability Scale, a to u kazdého systému po jeho vyzkouSeni. Posledni
hodnocenou oblasti byla pfidand hodnota. Ta se skladala z péti dil¢ich kritérii, kterym
bylo poskytnuti zkuSebni verze dodavatelem CRM systému zdarma, poté poskytnuti
navodl a videomanuali dodavatelem, poté zda obdrzi uzivatel CRM systému od
dodavatele tvodni Skoleni prace se systémem zdarma, zda systém nabizi moZznost
casteCné kastomizace a v posledni fad¢ jakou formu podpory (e-mail, telefon) ziska

zakaznik v cené licence.

Pro vyhodnoceni nejlepsiho feSeni byla pouzita metoda vazeného souctu, jejimz
vysledkem bylo stanoveni pofadi jednotlivych systémt od nejlepsiho po nejhorsi.
Jelikoz vSak nelze obecné stanovit potfeby malych podnikli v oblasti CRM systémi,
byly vybrany tfi systémy, které v hodnoceni dopadly nejlépe. Na prvnim misté se
umistil systém Anabix CRM, a to kvuli své pfijatelné cen¢, dobrému uzivatelskému
prostfedi a zaroven vysoké ptridané hodnoté, kterou zakaznik ziska v ptipade, ze si jej
poridi. Pokud vSak firma dava ptfednost pfed cenou velmi piijemnému prostiedi
a jednoduchosti prace se systémem, jako nejvhodnéjsi byl stanoven systém RAYNET
CRM. V opacném ptipadé, kdy je sté¢zejnim kritériem pro vybér CRM systému cena,
byl malym firmam doporucen systém Affari CRM.
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Summary

This thesis is focused on CRM software suitable for small-sized enterprises.
The main goal of this work is to identify CRM software available in the Czech Republic
and finally, provide a recommendation of an appropriate solution for small-sized

enterprises.

As sources for the identification of CRM software available in the Czech Republic
the internet software databases SystemOnLine.cz and Vyber-CRM.cz were used.
The problem is, that they contain software suitable for small-sized but also for medium
and large-sized enterprises, therefore, there were selected those that match the target
group according to certain criteria such as price, cloud solution, possibility of expansion
and mobility. The selected CRM software was analysed, rated and compared
afterwards. The software was compared according to 3 criteria. The first one is annual
price for 10 users, the second is value added that contains for example manuals, trial
version or phone and e-mail support. The last criterion is user experience. For user
experience comparison a method called System Usability Scale was used. On the basis
of the results of the previous comparison CRM software with the best ratings was

chosen and then suggested for the small-sized enterprises.

Keywords: CRM software, customer relationship management, small-sized enterprises,

customer, implementation simplicity, System Usability Scale
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Prilohy

Priloha 1: Rozhovor s Ing. Tomasem Vrchotou

Jak dlouho se pohybujete v oblasti CRM?

K CRM jako takovému jsem se dostal v roce 2014, kdy jsem nastoupil do firmy agentes
IT, kde jsem se nejdiive vénoval prodeji naseho CRM systému, ale postupem casu jsem
jej zacal také projektovat. Takto jsem se postupné dostal az na pozici projektového
manazera. Mym tkolem je nyni primarné vyvoj naseho produktu, ale také marketing ¢i

starani se o zakazniky.

Bavime-li se 0 CRM systémech pro malé, stiedni ¢i velké podniky, existuje v nich

viibec néjaky rozdil?

Rozdily mezi nimi ur€ité jsou. Celkové jsou na CRM systémy kladeny urcité naroky,
které se srlustem firmy zvySuji. Jiz pro malou firmu je dulezité¢, aby CRM systém
obsahoval moznost evidovat jednotlivé uzivatele ¢i moznost jim nastavovat prava, aby
ne kazdy mél pfistup ke vS§em informacim, coZ je v dnesni dob¢ z hlediska GDPR velice
aktualni. Dalsi dilezitou funkci je provazanost CRM systému s fakturacnim systémem
nebo nastrojem pro rozesilani e-maill ¢ili urcitd otevienost viici dalsim aplikacim. Déle
pak mozZnost zaznamendvani veSkerych kontaktli se zdkaznikem, planovani aktivit,
delegovani ukoll ¢i reporting. U stfednich a velkych podnikll jsou naroky na CRM
systémy vyss$i. Lze fici, ze pro stiedni a velké firmy je velice obtizné najit tzv. ,, hotové
reSeni“, neboli CRM systém, ktery neni pfimo uzplisoben podniku na miru. To
znamena, ze moznost kastomizace je pro stfedni a velké podniky téméf nutnosti. Je zde
pak také vyzadovana vétsi propojenost se systémy tretich stran, a to nejen s fakturaénim

nebo e-mailingovym systémem, ale také s ucetnimi ¢i celopodnikovymi systémy.



V pripadé, kdy maly podnik vybira CRM systém, miZete mi Fici urcita Kritéria,

ktera jsou pro néj dileZzita a podle kterych se rozhoduje?

Tak samoziejmé na prvnim misté je cena. Dale pak uZivatelskd pfivetivost, intuitivnost
¢i jednoduchost. Velice dilezitym kritériem, ktery kazdy zdkaznik vyzaduje je podpora,
coz znamena, ze v pripad¢ jakéhokoliv problému miize zakaznik zvednout telefon,
zavolat a dodavatel problém co nejrychleji vyfesi. Malé podniky, i kdyz ne v takové
mife jako stiedni a velké, vyzaduji také ur€itou formu kastomizace. Nikdy jsem se
nesetkal s pfipadem, kdy jsme implementovali CRM systém a ten zékaznikovi zcela
vyhovoval. Kazdy zdkaznik vyZaduje moznost urcité jemné upravy na miru, coz vSak
neznamend piepracovani celého systému. Velice dilezitym kritériem je v poslednich
letech také existence mobilni aplikace pro praci ,,v terénu‘ na mobilnich zatizenich jako

je tablet ¢i chytry telefon.

Lze, na zakladé Vasi zkuSenosti, stanovit primérny pocet uzivateli CRM systému

v malém podniku?

Pocet uzivateli CRM systému ve firmé je velice individudlni. Mame zakazniky, ktefi
potiebuji 3 licence, ale také takové, ktefi uzivateld maji 15. Takze v priméru lze fici

okolo 10 uzivatelu.

Jako diilezité Kkritérium pro vybér CRM systému jste zminoval uZivatelskou

podporu. Co tento pojem vSechno zahrnuje?

Ne vSechny CRM systémy maji uzivatelskou podporu zdarma. U nékterych systému si
muZzete zaplatit licenci, ale dal§i podpora si musite dokoupit zvlast’. Jiné systémy pak
tuto podporu zahrnuji uz v cené licence. Asi nejvice dilezitd je telefonni podpora,
jinymi slovy dostupnost operatora na telefonu, na kterého se zdkaznik mtize obratit ¢i
rychlost feSeni problému. Dalsi dilezitou oblasti je moZnost zaSkoleni uzivateld pfi
implementaci CRM systému. Néktefi dodavatelé takovéto Skoleni poskytuji zdarma,
ujinych si jej zdkaznik musi zaplatit. Hodn& zakaznikli také vyZzaduje urcité
videomanudly, ze kterych se rychle dozvi, jak naptiklad zalozit novy obchodni ptipad ¢i

jak zaevidovat novy kontakt.



Priloha 2: Stanoveni vah jednotlivych kritérii jednateli malych firem

Kritéria (v %)
Jmeno Firma Uzivatelska | Pridand
Cena v vy
privétivost | hodnota
Karel H. U+M Servis s.r.o. 20 40 40
Vaclav S. Posumavi, a.s. 25 50 25
lvo Z. 1. Slezska strojni, a.s. 20 50 30
Pavel C. Zemédélské druzstvo Cizova 40 25 35
Vojtéch K. agentes IT s.r.o. 33,333 33,333 33,333
Jaroslava U. GEFOS inZenyring, s.r.o. 36 41 23
Dana K. KOPEKO s.r.o. 40 50 10
PRUMER 30,61905 | 41,33333 28,04762




Priloha 3: System Usability Scale dotaznik Affari CRM

rozhodné rozhodné
nesouhlasim souhlasim

112|345

Rad bych systém pouZival opakované X

Systém je zbytecné slozity X

Systém se snadno pouZiva X

Potfeboval bych pomoc ¢lovéka z technické X
podpory, abych mohl systém pouzivat

Razné funkce systém jsou do néj dobre X
zaClenény

Systém je piili§ nekonzistentni X

Rek bych, 7e vétsina lidi se se systémem X
nauci pracovat rychle

Systém je pfrilis neohrabany X
PFi praci se systémem se citim jisté X
Musel jsem se hodné naucit, nez jsem se X

systémem dokazal pracovat




Priloha 4: System Usability Scale dotaznik Anabix CRM

rozhodné

nesouhlasim

rozhodné
souhlasim

2

4 | 5

Rad bych systém pouZival opakované

Systém je zbytecné slozity

Systém se snadno pouZziva

Potfeboval bych pomoc ¢lovéka z technické
podpory, abych mohl systém pouzivat

Razné funkce systém jsou do néj dobre
zaClenény

Systém je pfrilis nekonzistentni

Rek bych, 7e vétsina lidi se se systémem
nauci pracovat rychle

Systém je pfrilis neohrabany

PFi praci se systémem se citim jisté

Musel jsem se hodné naucit, nez jsem se
systémem dokazal pracovat




Priloha 5: System Usability Scale dotaznik Sugar CRM

rozhodné rozhodné
nesouhlasim souhlasim

112|345

Rad bych systém pouZival opakované X

Systém je zbytecné slozity X

Systém se snadno pouziva X

Potfeboval bych pomoc ¢lovéka z technické X
podpory, abych mohl systém pouzivat

Razné funkce systém jsou do néj dobre X
zaClenény

Systém je piili§ nekonzistentni X

Rek bych, 7e vétsina lidi se se systémem X
nauci pracovat rychle

Systém je pfrilis neohrabany X
PFi praci se systémem se citim jisté X
Musel jsem se hodné naucit, nez jsem se X

systémem dokazal pracovat




Priloha 6: System Usability Scale dotaznik Vistos CRM

rozhodné rozhodné
nesouhlasim souhlasim

112|345

Rad bych systém pouZival opakované X

Systém je zbytecné slozity X

Systém se snadno pouziva X

Potfeboval bych pomoc ¢lovéka z technické X
podpory, abych mohl systém pouzivat

Razné funkce systém jsou do néj dobre X
zaClenény

Systém je piili§ nekonzistentni X

Rek bych, 7e vétsina lidi se se systémem X
nauci pracovat rychle

Systém je pfrilis neohrabany X
PFi praci se systémem se citim jisté X
Musel jsem se hodné naucit, nez jsem se X

systémem dokazal pracovat




Priloha 7: System Usability Scale dotaznik Bpm'online sales

rozhodné
nesouhlasim

rozhodné

souhlasim

1| 2

4

5

Rad bych systém pouZival opakované

Systém je zbytecné slozity

Systém se snadno pouZziva

Potfeboval bych pomoc ¢lovéka z technické
podpory, abych mohl systém pouzivat

Razné funkce systém jsou do néj dobre
zaClenény

Systém je pfrilis nekonzistentni

X | X | X | X

Rek bych, 7e vétsina lidi se se systémem
nauci pracovat rychle

Systém je pfrilis neohrabany

PFi praci se systémem se citim jisté

Musel jsem se hodné naucit, nez jsem se
systémem dokazal pracovat




Priloha 8: System Usability Scale dotaznik eWay CRM

rozhodné
nesouhlasim

rozhodné

souhlasim

1| 2

4

5

Rad bych systém pouZival opakované

Systém je zbytecné slozity

Systém se snadno pouZziva

X | X | X

Potfeboval bych pomoc ¢lovéka z technické
podpory, abych mohl systém pouzivat

Razné funkce systém jsou do néj dobre
zaClenény

Systém je pfrilis nekonzistentni

Rek bych, 7e vétsina lidi se se systémem
nauci pracovat rychle

Systém je pfrilis neohrabany

PFi praci se systémem se citim jisté

Musel jsem se hodné naucit, nez jsem se
systémem dokazal pracovat




Priloha 9: System Usability Scale dotaznik RAYNET CRM

rozhodné
nesouhlasim

rozhodné

souhlasim

1| 2

4

5

Rad bych systém pouzival opakované

Systém je zbytecné slozity

Systém se snadno pouziva

Potreboval bych pomoc ¢lovéka z
technické podpory, abych mohl systém
pouzivat

RGzné funkce systém jsou do néj dobre
zacClenény

Systém je pfilis nekonzistentni

Rek bych, Ze vétsina lidi se se
systémem nauci pracovat rychle

Systém je pfilis neohrabany

PFi praci se systémem se citim jisté

Musel jsem se hodné naucit, nez jsem
se systémem dokazal pracovat




