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Anotace

Tato diplomova prace se zabyva problematikou vyuzivani CRM v prostiedi malych
a stfednich podnikt. Cilem prace je zjistit, jaky je soucasny stav v podnicich a navrhnout
pfipadné zmény jak t€émto firmam, tak i vyrobciim softwaru CRM. Naplni prvni ¢asti prace
je teoreticky vyklad CRM a jeho ptinost. Druhd ¢ést se zabyva dotaznikovym vyzkumem,

jeho analyzou a zhodnocenim.

Vysledky prace miizou byt podnétné pro firmy snazici se o aplikaci CRM strategie. Tyto
podniky mohou zjistit, jaky je standard ve firmach jim podobnych a na jaké ¢innosti by se
meély soustfedit pro zvySeni efektivity svych CRM. Prace muze byt také piinosem
pro firmy zabyvajici se vyvojem softwarovych feSeni CRM. Ty mohou diky vysledkim

analyzy zjistit soucasné pozadavky a potieby potencialnich zdkaznik.

Autor se delsi dobu pohybuje v prostiedi malych a stfednich firem, které s riznou mirou

uspésnosti aplikuji strategii CRM.

Klicova slova

CRM, IT, ICT, fizeni vztahl se zakazniky, zdkaznici, informaéni systémy, informacni

technologie, SME, mal¢ a stiedni podniky, dotaznik



Abstract

The topic of this dissertation is usage of CRM in the small and medium business
environment. The aim of this paper is to find out what the current state in the target firms is
and to suggest possible improvements to both CRM users and CRM developers. The first
part of the work contains the theoretical background of CRM strategy and its benefits.
The second part consists of questionnaire investigation, followed by analysis and its

evaluation.

The results can be inspiring for companies undertaking a CRM strategy. These firms may
find out the standards in similar organizations and processes they should focus on
for improving their CRM performance. The paper can also assist the developers of CRM

solutions by acquiring the knowledge of their potential customer’s needs and demands.

Author works in the environment of small and medium companies which are attempting to

undertake the CRM strategy with different levels of success.
Keywords

CRM, IT, ICT, customer relationship management, customers, information systems,

information technology, SME, small and medium businesses, questionnaire
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Uvod

Tato diplomova prace se zabyva vyuzitim CRM v prostfedi malych a stfednich podnikt.
CRM je systém pécCe o zakaznika a plati za jeden ze soucasnych trendd v obchodnich
strategiich. Cilem CRM je ziskani novych a udrZeni stavajicich zakazniku. Vlastni koncept
CRM vyzaduje zménu orientace firmy pravé na zdkaznika. Podniky ¢asto musi vykonat
vyznamné zasahy do svych procesti, musi zménit mysSleni svych zaméstnanci a vse
podpofit vyuzivanim modernich informaénich technologii. Usp&$nost provedeni téchto

zmén je dnes povazovana za rozhodujici prvek v konkurenceschopnosti podniku.

Firmy, které¢ uspé$né aplikuji strategii CRM na celopodnikové urovni, dosahuji vyssich
ziskli predev§im diky narlGstu spokojenosti svych zdkaznikd. Zndmé jsou vSak pouze
ptipady velkych spolecnosti. Pro ty také byla urcena prvni komplexni softwarova feseni.
Trh se CRM pro malé a stiedni podniky se oteviel teprve nedavno. A vytvofit univerzalni
software pro firmy téchto velikosti nebude nic snadného. Predpokladem této prace je,

ze malé a stiedni podniky vyuzivaji CRM nedostate¢né nebo CRM nevyuzivaji viibec.

Divodem vybéru tohoto tématu diplomové prace byl piedevS§im zajem autora
0 problematiku vyuziti CRM. Autor se pfi svém zaméstnani pravidelné setkava s firmami,
které maji velké problémy ve vztazich se zdkazniky a snaZzi se je feSit pouZitim softwaru
CRM. Tim vsak jejich aktivita kon¢i. Manazeti téchto firem potom nemohou pochopit,
pro¢ nepfineslo CRM ocekavany vysledek. Men$i firmy maji také problémy uvéfit
Vv piinosy CRM. Ptesto se v prodeji CRM softwari malym a sttednim podnikiim o¢ekéava

velky rust.

Oblast CRM je teoreticky pomérné dobie pospana. Problematikou se zabyva tisténa
literatura velmi podrobné. Narocné je pouze nalezeni aktualni literatury. To muize byt
zpiisobené tim, ze vétSina knih k tomuto tématu vysla v dobé, kdy bylo CRM skute¢nou
novinkou, tedy po roce 2000. Dalsim divodem mize byt, Ze tuto oblast vétSinou popisuji
odbornici ze zahrani¢i a tudiz miize trvat n¢jaky Cas, nez se publikace dostanou na cesky

trh.

14



V ramci teoretické piipravy erpal autor predev§im z knihy Jana Dohnala: Rizeni vztaht
se zékazniky: Procesy, pracovnici, technologie a z knihy Harryho Wesslinga: Aktivni
vztah k zakaznikiim pomoci CRM: strategie, praktické piipady a scénafe. Na obou knihach
jsou nejvice poutavé piiklady. Zatimco Dohnal uvadi pfedevSim piipady z praxe
a statisticka data z riznych analyz, Wessling uvadi i piiklady teoretické, co se budouciho
vyvoje CRM tyce. Podobna literatura mize byt velmi podnétna a ptfinosna pro CRM

manazery nebo v piipadé malych a stfednich podnikti i pro majitele firem.

Po strance aktualniho praktického vyuziti CRM je oblast velmi dobie popsana
Vv zahrani¢nich odbornych periodikach. Vybrané ¢lanky je mozné vyhledat na internetu
na diveéryhodnych strankéach. Statistickymi vyzkumy se zabyvaji napftiklad analytici

ze spole¢nosti Gartner.

Cilem této prace je zjistit, jaky je soucasny stav péce o zakazniky u malych a stfednich
podnikti a jaké CRM funkce firmy pouZivaji nebo by pouzivat chtély. Déale je cilem
zhodnotit, které ¢asti CRM podniky zanedbavaji a na které by se mély soustiedit. To sameé

je tteba provést z pohledu vyrobce softwaru, aby se poptavka firem setkala s nabidkou.

Za timto ucelem byl proveden dotaznikovy vyzkum na nahodném vzorku firem z cilove
skupiny, tedy z malych a stfednich podnikt. Zastupcim téchto firem byly kladeny otazky

tykajici se jednak fizeni péce o zakazniky a jednak vyuzivani softwaru.

Prace je rozdélena do péti Casti. Prvni z nich se zabyva teorii CRM. Popisuje rozdily
v chapani CRM jednak jako soucasti obchodni strategie a jednak jako softwarového feseni.

Déle obsahuje popis fazi a prvkit CRM. Na konci kapitoly jsou zhodnoceny piinosy CRM.

Druhd kapitola se zabyvd navrhem vyzkumu. Jsou v ni pfedpoklady vyzkumu a navrhy
hodnoticich ukazateli. Déle jsou v ni obsazeny divody pro vybér dotazniku jako metody

vyzkumu.

Treti kapitola popisuje piipravu vyzkumu. Zabyva se tvorbou otazek dotazniku
aprovedenim vlastniho dotaznikového formulédfe. Déle je feSena metoda aplikace
dotazniku a nasledny sbér dat. VSechny tyto tkony byly provadény elektronicky, popisy

vSech postuptl a pouZzitych technologii jsou rovnéz obsahem tieti kapitoly.
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Ctvrta kapitola se zabyvad analyzou odpovédi ziskanych z dotazniku. Nejdiive
je zhodnocena tUspéSnost vyzkumu podle navratnosti dotaznikd. Dale jsou rozebrany
jednotlivé ¢asti dotazniku dle logickych zavislosti otazek. Odpovédi jsou porovnavany

ve skupinach firem se spole¢nymi rysy. Dulezité poznatky jsou zndzornény graficky.

Posledni patd kapitola hodnoti a interpretuje vysledky analyzy vyzkumu. Zavéry jsou
popsany jednak obecné pro vSechny zkoumané firmy a jednak zvlast pro malé a zvlast
pro stiedni podniky. V kapitole je zhodnocen soucasny stav CRM v podnicich a také
popsan navrh na zlepSeni situace ve firmach. Nasledné jsou navrzeny sméry, kterych by se

vyrobci softwaru méli drzet, chté&ji-li byt v prodeji feSeni CRM uspésni.
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1 CRM - Systéem péce o zakazniky

Prvni kapitola se zabyva teorii CRM. Nejdiive jsou zde vysvétleny zakladni pojmy
a terminologie. Nasledné je stru¢né popsana historie feSeni CRM. V dalSim textu kapitoly
jsou popsany faze a prvky CRM a vysvétlena jejich funkcionalita. Poté se text kapitoly
zabyva propojenim CRM v ramci informaénich systémii a nakonec jsou shrnuty pfinosy
CRM pro firmu.

1.1 Teorie CRM

CRM je zkratka z anglického Customer Relationship Management, coz je obvykle
prekladano jako Rizeni vztahti se zdkazniky nebo Rizeni pée o zakazniky. Je tieba
rozliSovat mezi dvéma uzitimi tohoto pojmu. Dnes se totiz Casto pojem CRM pouziva
K oznaceni softwaru, ktery slouzi k podpotfe péfe o zakazniky. CRM ale predevsim
predstavuje strategii, kterou firma pouziva pro fizeni vztaht se zakazniky. Zatimco
v dal$ich kapitolach této prace je témét vzdy fec 0 softwaru CRM nebo softwarovém feseni

CRM, v této kapitole je vysvétlen pojem po teoretické strance.

Kazda firma mé zakazniky a fidi svlj vztah s nimi. N&které podniky tak ale necini
uvédoméle a uz viibec ne organizované. U firem, které si uvédomily, Ze zékaznik je to
nejdulezitéj$i, co firma ma, se proto objevila potfeba definovat, jak se vlastné
k zdkaznikovi chovat. CRM tak lze chapat jako systém pravidel, postupti a metrik

pro tvorbu pozitivniho vztahu se zakaznikem.

Jan Dohnal pouzil pfirovnani CRM s obchodem s potravinami na vesnici. Prodavacka zna
vSechny své zakazniky jménem, vi, co si jdou koupit, umozni jim uhradit tcet vzdy jednou
za mésic, atd."! CRM ma umoznit podobné chovani firmy k zakaznikovi tam, kde jiZ neni

mozné si v§echny zdkazniky pamatovat.

! DOHNAL, J., Rizeni vztaht se zakazniky — Procesy, pracovnici, technologie, s. 11.
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CRM pftedstavuje aktivni tvorbu a udrzovani oboustranné dlouhodobé prospésného vtahu
se zakazniky. Jeho cilem je ziskani novych a udrZeni stavajicich zakaznikt. Je soucasti
obchodni strategie a podnikové kultury. Kristin L. Anderson a Carol J. Kerr definovaly
CRM nasledovné: ,,Customer Relationship Management is a comprehensive approach
for creating, maintaining and expanding customer relationships.“?, tedy ¢ CRM je
komplexni pfistup ke tvorb¢, udrzeni a rozvoji vztaht se zakazniky. Jeho tfemi zakladnimi
prvky jsou podnikové procesy, technologie IS/ICT® a pracovnici. Za &tvrty dopliiujici
prvek byva povazovan obsah, tedy datova zakladna podporujici tfi zakladni prvky.
Usporadani téchto prvkid do komplexniho systému je zasadni pifi snaze implementovat

CRM do firemnich organizacnich struktur.

Teprve Vv poslednich letech se firmy zacinaji soustfedit na fizeni vztahu se zakazniky
a zapojuji zékazniky do svého informac¢niho systému. Timothy Foster ve své knize Jak

ziskat a udrzet zakaznika uvadi nasledujici statistiky®:

e Nespokojeny zakaznik fekne o svém zazitku 8 — 10 lidem, coz je dvakrat vice
nez kolika to fekne spokojeny.

e Je snazsi pfimét soucasné zdkazniky nakupovat vice, nez ziskat zdkazniky nové
s odb&érem o stejném obratu.

e Je 6x levnéjsi udrzet si stavajiciho zdkaznika nez ziskat nového.

e 70% procent zakaznikii u vas zlstane, pokud bude jejich reklamace vyfeSena
kladné. DalSich 25% zlstane, pokud bude jejich reklamace vyfeSena okamzité.

e A7 80% uspeéSnych napadl na nové produkty a sluzby pochazi od zakaznikd.

Tyto fakty jen podtrhuji potfebu podniku zaméfit svoje hlavni Gsili na zdkazniky. Nejen
aby byl produkt kvalitni, ale aby byl zadkaznik spokojen se sluzbou, kterou nakup produktu

piedstavuje. Tom Siebel® zachazi ve svém rozhovoru pro Harward Business Review® jesté

2 ANDERSON, K., L., KERR, C., J., Customer Relationship Management, s. 2.

IS je zkratka z anglického Information System, tedy Informaéni systém. ICT je zkratka z anglického
Information and Communication Technology, tedy Informac¢ni a komunikac¢ni technologie.

*FOSTER, T., R,, V., Jak ziskat a udrzet zakaznika: tipy a rady jak zlepsit pé¢i o zakazniky, kvalitu zbozi,
vérnost klientu.. ., s. 3.

> Zakladatel firmy Siebel Systems, Inc., drzitel mnoha ocenéni v oblasti managementu.

® Magazin Obchodni fakulty Harwardské univerzity v Bostonu zabyvajici se managementem
a ekonomickymi tématy.
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dal. O firmé Siebel Systems’ a jejich vztazich ke klientim fekl.: ,,We are organizationally
and individually committed to do whatever it takes to make sure each and every one of our
customers succeeds. ... This is a cornerstone of our corporate culture*®. Tedy ,,Jako
spolecnost 1 jako jedinci jsme zavazani udélat cokoliv, abychom zajistili ispéch kazdého
naseho klienta. ... A to je zékladni pilif nasi podnikové kultury®. Firma Siebel Systems
byla prikopnikem ve vyrobé CRM systému a jeji management chapal, ze pouze pokud
budou zakaznici firmy Uspésni, bude uspeésna i jejich spolecnost. Podle stejného zdroje
zaznamenavala firma v dobé vydani ¢lanku obrat téméf dvé miliardy americkych dolart

ato jen osm let od svého zalozeni.

1.2 Historie reSeni CRM

K prvnim pokustim o softwarovou podporu CRM dochazi na zac¢atku devadesatych let
20. stoleti. PEispiva k tomu i rozmach pouzivéni informa&nich systémi® a souvisejici velky
pokrok v podpofe vnittnich firemnich procesti. Diisledkem je vznik prvnich SFA™ aplikaci
a systému na podporu Call Center. V poloviné devadesatych let 20. stoleti je pak mozné
setkat se sprvnimi softwary CRM, které sdruzovaly zakladni aplikace a postupy

na podporu prodeje.

V dalsich letech dochazi ke stale vétSimu vyuzivani internetu a e-shoptt v marketingu
a obchodnich strategiich viibec. Narust vSeobecnych znalosti modernich komunika¢nich
technologii jak u spole€nosti, tak 1 u zdkaznikid vedl k vytvofeni novych komunika¢nich
kanali. Objevuje se snaha zapojit i internetovy marketing a servisni sluzby do celkové
integrace systémt.. Koncem devadesatych let jsou tak ptedstaveny prvni komplexni
softwary CRM, které obsahuji funkce podporujici vSechny aktivity a komunikaéni kanaly

s klientem.

" Siebel Systems, Inc. — softwarova firma, za¢inala vyvojem SFA systémi, v roce 2002 mé&la 45% podil
na trhu CRM systému, v roce 2005 koupena firmou Oracle Corporation.

® FRYER, B., Tom Siebel of Siebel Systems: High Tech the Old-Fashioned Way. [online].

% Déle také IS - Information System.

19 sales Force Automation — Automatizace podpory prodeje.
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V nésledujicich deseti letech zaziva trh se softwary CRM velky narist. Témét vSechny
velké softwarové spolecnosti nabizeji vlastni CRM feSeni, uréené primarn¢ pro velké firmy.
Az v poslednich letech se za¢ina na trhu objevovat software pro stiedni nebo malé podniky.
Vyznam zalinaji mit pfedevSim feSeni online, kde neni tifeba velké investice

do technickeho vybaveni.

Narust objemu prodeji softwaru CRM zobrazuje Tabulka 1, kterd je vysledkem studie
spole¢nosti. V tabulce jsou dale zobrazeny podily nejvétsich svétovych vyrobeu v letech
2006 a 2007 a meziro¢ni nartst objemu prodeju. Z tabulky je patrny nartist objemu prodeje
u v8ech firem. Navyseni podilu na trhu u fadku Others tedy u ostatnich firem vzrostl také.
To svéd¢i o zvySené aktivite¢ mensich vyrobct. Lze tedy predpokladat, ze stile vice
mensich softwarovych firem vstupuje na tento trh. Samotny trh vzrostl meziro¢né o 23,1 %

na $6573,8.

Tabulka 1: Trh softwaru CRM v letech 2006 — 2007

2007 2007 2006 2006 2006-2007
Revenue Market Share Revenue Market Share Growth
SAP $2,050.8 25.4% $1,681.7 25.6% 22.0%
Oracle $1,319.8 16.3% $1,106.8 15.5% 29.8%
Salesforce.com $676.5 8.4% $451.7 6.9% 49.8%
Amdocs $421.0 5.2% $365.9 5.6% 15.1%
Microsoft $332.1 4.1% $176.1 2.7% 88.6%
Others $3,289.1 40.6% $2,881.6 43.7% 14.1%
Total $8,089.3 100% $6,573.8 100% 23.1%

Source: Gartner. All revenue figures in US Dollars, expressed in Millions.

Zdroj: Vysledek analyzy spolecnosti Gartner: CRM Software Market Share Results. [online].
Dostupny z: http://www.crmsoftware360.com/crm-market-share.htm
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1.3 Faze CRM

Rizeni vztahu se zdkaznikem lze rozdélit do ctyt fazi. Jsou to identifikace zakaznika,

vlastni obchodni transakce, plnéni objednavky a poprodejni servis.

V prvni fazi je Ukolem uréit cilovou skupinu zakazniku. Je tieba zjistit, ktefi zakaznici
mohou mit o sluzby firmy zajem a se kterymi by bylo vhodné navazat blizsi vztahy.
Pomoci riznych marketingovych kanalti je potom tieba zajistit, aby se o firmé dozvédéli
a dali ptipadn¢ najevo sviij predbézny zajem. Pokud byl zédkaznik identifikovan, je tfeba

mu vybrané sluzby nabidnout.

Druhou fazi je obchodni transakce. Obchodni oddé€leni se snazi upravit nabidku, cenu
a podminky obchodu vibec tak, aby zakaznikovi nejlépe vyhovovaly. V priubéhu
vyjednavani je stale tieba sledovat vysi nakladi ptipadného obchodu. Prodejce bude
hodnocen podle velikosti uskuteénéného obchodu, tedy ne co se tyce obratu, ale spise
zisku. Snazi se nabidku upravit podle Klienta, ale tak aby byla vyhodna i pro vlastni firmu.
Zakaznik na druhou stranu ma pifedstavu o svych potfebach a svych nakladech. Do téchto
nakladl patfi 1 zdroje spotiebované na samotné uskute¢néni obchodu. Pokud délka
¢i naro¢nost ptipravy obchodu piekro¢i zakaznikovu trpélivost, k obchodu patrné nedojde.
Ptikladem mohou byt vybérova fizeni, ve kterych ma zakaznik casto mozZnost hned

Vv prvnim kole vytadit fadu nabidek prave z téchto davodi.

Nasleduje teti faze, uzavieni obchodu a plnéni objednavky. Tady obchodnik zatizuje
veskeré podrobnosti spojené s dodanim zbozi ¢i sluzby. Vyfizuji se veskeré administrativni
ukony a finan¢ni transakce. V této fazi je také na misté seznamit zakaznika s dalSimi
produkty ¢i moznostmi, které spolecnost nabizi. Dtiraz by mél byt kladen na vzajemnou
komunikaci obchodnika se zdkaznikem. Ta poslouzi k maximalni pfesnosti v plnéni

objednavky a k ptipadnému doladéni detailt.

Nasleduje ¢tvrta faze. Po implementaci firma dale poskytuje servis v ramci zarucnich
podminek dodaného zbozi. V pribéhu této faze také nabizi dalsi doplnkové sluzby a tim
pomaha budovat hlubsi vztah se zakaznikem. V piipad€ zdkaznikovy dobré zkuSenosti
muze byt velice prospé$né udrzovat s nim pravidelny kontakt pro piipad zdkaznikovy dalsi

poptavky.
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1.4 Prvky CRM

Uz bylo uvedeno vyse, Ze kazdé CRM stoji na tfech zakladnich pilifich. Jsou jimi procesy,
technologie a lidé. Tyto zakladni prvky byvaji dopliiovany o ¢tvrty prvek a tim je obsah.
CRM nelze implementovat bez cilené spoluprace vsech tiech zdkladnich prvka. Mnoho
implementaci CRM selhalo pravé kvili opomenuti nebo zanedbani nékterého z uvedenych
pilift. Pravé k témto zavéram dosli i védci z Ekonomické fakulty Malagské Univerzity

ve gpanélskull:

., These findings show that even if the firm carries out KM initiatives, acquires the most
advanced technology and tries to generate a customer-centric orientation, if these
initiatives are not integrated into the organization, the firm does not redesign its
organizational structure or processes, organization members do not all participate in the
project, and change is not lead appropriately, the implementation of CRM will not be

successful .«

Vysledky vyzkumu tedy poukazuji na to, ze i kdyz firma organizované tidi své znalosti,
pouziva nejmodernéjsi technologie a orientuje se na zdkaznika, CRM nemusi byt spé$né,
pokud tyto snahy nebudou integrovany do fungovani spole¢nosti, pokud firma
nepiizplsobi svoji organizaéni strukturu a své procesy, pokud se nebudou podilet vSichni
zaméstnanci a pokud vlastni zmény nebudou fadné fizeny. Vyzkum se mezi jinymi zabyval

vlivem vyuZivani KM™ na uspé$nost implementace CRM.

1.4.1 Pracovnici

S 24

Vzhledem Kk tomu, ze se vétSina procest CRM soustiedi na automatizaci ¢innosti, musi se
ménit 1 tloha pracovnikll. V prostiedi s fizenou péci o zédkaznika dochazi ke snaze zvysit

vykony jednotlivych zaméstnanci zefektivnénim jejich prace. 1 tady dochazi

1 University of Malaga, Facultad De Economicas, Spain.

2 GARRIDO-MORENO, A., PADILLA-MELENDEZ, A., Analyzing the impact of knowledge management
on CRM success: The mediating effects of organizational factors, [online].

3 Knowledge Management - Rizeni znalosti. Vice v &asti 1.4.4.
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Kk automatizaci Cinnosti a to pfedevs§im administrativnich, tak aby se mohl zaméstnanec

soustfedit na podstatnou ¢ast své pracovni naplné.

Samotné inovace CRM piedstavuje pro zaméstnance zménu ve zpisobu mysleni. Pokud
ma CRM fungovat, je tfeba zménit mysSleni celé firmy a vSech jejich zaméstnanct.
Nejenom prodejci, ale i ti, co zbozi ¢i sluzbu vyrabéji ¢i poskytuji, se podili na zakaznické

loajalité prostfednictvim kvality produktu.

Je tedy potieba pfimét kazdého zaméstnance firmy, aby ctil a dodrzoval cil celého podniku.
Vsechny spolecnosti by proto mély mit jasn¢ definovanou a mezi pracovniky dobie
zndmou vizi podniku ve vztahu k zakaznikovi. Kazdy zaméstnanec by mél chapat, pro¢ se
ma snazit, aby byli vSichni zdkaznici spokojeni a jeho motivace by z toho méla vychazet.
Nejvétsiho efektu firma dosdhne tehdy, pokud budou vSichni pracovnici osobné
zodpovédni za GspéSnost svych klientl. V praxi je to pomérné slozité. Nejvice prace musi
odvést manazeti firmy, ktefi se s vizi CRM musi nejdfive ztotoznit a nasledné sviij postoj
prenést na své podiizené™, jak popisuji i autofi Glanku v International Journal of Research

in Marketing.

Motivace zaméstnancii je pro uspéch CRM velmi dilezitd. Neni mozné fidit vztah
se zakaznikem bez jejich podpory. A protoze zaméstnanci Casto piendseji svoji spokojenost
¢i nespokojenost i na zakazniky, je nutné v ramci CRM pecovat i o vlastni pracovniky.
Tuto problematiku zkoumali védci na piipadu implementace CRM v nejmenované
korejské bance a dosli k nasledujicimu zavéru: ,,Once people in an organization are
«15

satisfied, they would take a positive attitude in communication with their customers.

Tedy, jakmile jsou zamé&stnanci spokojeni, komunikuji se zdkazniky pozitivné naladéni.

1.4.2 Procesy

Druhym pilifem CRM jsou procesy. Procesem se rozumi skupina vzdjemné na sebe
navazujicich aktivit nebo tkold. Kazdy proces mé zacatek a konec a mél by mit

definovany pocate¢ni stav a koncovy stav. Proces vykonava konkrétni osoba nebo osoby

1 BECKER, J., U., GREVE, G., ALBERS, S., The impact of technological and organizational
implementation of CRM on customer acquisition, maintenance, and retention, s. 207-215.

B KIM, H., KIM, Y., PARK, C., Integration of firm's resource and capability to implement enterprise CRM:
A case study of a retail bank in Korea, s. 313-322.
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aje za n&j jasné stanovena zodpovédnost. Usp&snost jeho pribéhu a dokonéeni musi byt

m¢éfitelna. Procesy prostupuji veskeré ¢innosti v podniku.

Aktivity spojené se zdkaznikem jsou feSeny procesy CRM. Jejich cilem je shirat data
0 zékaznikovi a tato data co nejlépe vyuzit v budovani vztahu se zakaznikem. Procesy
v CRM aplikuji data ziskana napti¢ celou firmou a vyuzivaji proto i ostatni systémy jako
ERP* nebo SCM*Y". Zefektivnéni procesti nebo také reengineering®® je nedilnou soudésti
inovace CRM. Cilem inovace v oblasti procest je jejich zrychleni a omezeni vyuzivani

zdroji.

V CRM existuji téi skupiny procest. Jsou to procesy marketingove, procesy obchodni

a procesy poskytovani sluzeb.

Marketingové procesy

Marketingové procesy spocivaji v fizeni marketingovych zdroji za vyuziti dostupnych
marketingovych kanalti. Zdroji se rozumi lid¢, finance v rdmci rozpoctu a vymezeny cas.
Kanaly mohou byt reklama, webova prezentace, mailing, direct marketing nebo tieba
telemarketing. Cilem marketingovych procest je pfedat obchodnimu oddé€leni potencidlni

zakazniky z cilové skupiny marketingové kampang.

Pomoci CRM musi byt pracovnici firmy schopni vybrat kontakty, které jsou potencialnimi
zadkazniky. Tyto kontakty lze sbirat vSude, od zakaznikt, partnert, dodavatel, z akci,
veletrhii a setkani'®, jak popisuje Kir§. Dale je tieba kontakty kvalifikovat podle jejich
znalosti nabizeného produktu, podle jejich finan¢nich moZnosti a i diivodu, které vedou
k zajmu o produkt. Chybnd identifikace kontaktu mize vést k obchodnikem $patné zvolené

strategii.

Dulezitost spravného rozpoznani zakaznika byla vyzdvihnuta i v ¢lanku Industrial

Marketing Management: ,,CRM success requires that firms continually assess

16 Zkratka z anglického Enterprise Resource Planning, tedy Planovani firemnich zdroji.

17 Zkratka z anglického Supply Chain Management, tedy Rizeni dodavatelského fetézce.

18 Business Process Reengineering, také BPR — Radikalni rekonstrukce podnikovych procesii za ucelem
zvyseni efektivity a sniZeni nakladi. Pojem poprvé pouzit v r. 1993 americkymi konzultanty: Mike Hammer
a James Champy.

Y KIRS, D., Tajemstvi usp&snych newsletteri, [online].
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and prioritize customer relationships based on their relative lifetime profitability. “*

Tedy ze: Uspéch CRM vyzaduje, aby firmy neustile zakazniky hodnotily

a uptednostiiovaly je v zavislosti na jejich vynosnosti po dobu trvani vztahu.

Obchodni procesy

Jakmile je ziskany kontakt ohodnocen jako potencidlni klient nebo obchodni piilezitost®,
zacina proces fizeni obchodni pfilezitosti. Ten uz vedou firemni obchodnici. Zde je velky
rozdil mezi firmami a jejich zptisoby managementu obchodnich piipadi. Spole¢nosti, které
neinovovaly své CRM a vedou své obchodni ptipady nedusledné, Casto plytvaji zdroji
namalo ziskové zdkazniky nebo kontakty, u kterych je wuzavieni obchodu
nepravdépodobné. Naopak se dostateéné nevénuji t€m, z kterych by mohli byt vyznamni
zakaznici. Ani obchodnici nejsou tak efektivni, jak by mohli byt, kdyZ se musi vénovat
chybn¢ identifikovanym zakaznikiim. Zbyte¢nym usilim pak navic ztraceji motivaci. Jak
uvadi Briick, obchodnikiim V jejich Cinnosti vyznamné pomaha, pokud maji k dispozici
nejen dostateéné mnozstvi dat o kontaktu, ale i moznost ziskat detailni analyzy. Ty se

mohou tykat jak &innosti zékaznikd, tak piisobeni obchodnika i celé firmy?.

Procesy poskytovani sluzeb

Proces obchodu konéi podpisem smlouvy. Vztah se zakaznikem pokracuje dal. Kromé
dodavky zbozi, a tedy splnéni smlouvy, je na misté poprodejni servis a zakaznicka podpora.
Ptipadné servisni zasahy pfimo u klienta se ukdZou jako vyborna pfileZitost pro osvézeni
vztahu. Lze se tak za minimalni naklady zakaznikovi pfipomenout. Je mozné snadno zjistit
stav klientova podnikéani, jeho nové potieby, finanéni moznosti a samoziejmé feedback

ohledné opravovaného produktu.

Moderni zpisob jak zajistit jednotny pfistup k zdkaznikiim je zfizeni zakaznického centra
integrovaného se systémem CRM. Cilem je odd¢leni, se kterym ma zakaznik prvni kontakt
a jehoz pracovnik dokédze rychle rozpoznat a vyteSit klientv problém ¢i pozadavek.
Ktomu je potfeba okamzity pfistup k datim o zdkaznikovi a moznost konzultace

s odbornikem. Zaméstnanec kontaktniho centra se tak muZze spolehnout na informace

2 ZABLAH, A., BELLENGER, D., JOHNSTON, W., An evaluation of divergent perspectives on customer
relationship management: Towards a common understanding of an emerging phenomenon, s. 475-489.

2! D4le také OP, anglicky Sales Opportunity — v &eskych firmach také slangové: ,,oportunita®.

22 BRUCK. J., Hodnoceni obchodnikii prostfednictvim CRM a ERP systémii, [online].
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0 zakaznikovi, které jiz ziskala jinad oddéleni a je tak schopen klientovi v maximalni mozné

mife vyhovét.

1.4.3 Technologie CRM

V soucasné dobé dochazi k velmi rychlému vyvoji technologii podporujici firemni procesy.
Firmy podstupuji slozity Reengineering k zefektivnéni jejich procest. Lepsi vysledky
jednotlivych procestt jsou pak piimym disledkem zapojeni modernich informacnich
a komunika¢nich technologii. Timto vztahem se zabyval jihokorejsky vyzkum, kde jedna
z potvrzenych hypotéz byla zavislost moznosti marketingu na uziti technologii CRM.
V ¢asti zavéru vyzkumu se hovoti o vyznamném pozitivnim vlivu uziti technologie CRM
na schopnosti marketingu: ,,... we found that CRM technology use has a significant

positive influence on marketing capability ...“*,

Na cesté k dnesni podobé softwaru prosel informacni systém tykajici se péce o zakaznika
fadou zmén. Tento vyvoj lze rozdélit do ¢tyf etap. Tou prvni byla papirova kartotéka.
Neékteré malé podniky ji vyuzivaji i dnes. Systém se skladal ze Sanond, které obsahovaly
karty jednotlivych zdkaznikii. V nich pak byly vSechny relevantni informace tykajici se
zakaznika. Vyhodou bylo snadné ulozeni nového dokumentu a také nizké naklady.

Nevyhodou byla absence jakékoliv moznosti automatizace a také vysoka chybovost.

Dalsi fazi ve vyvoji IS k podpofe CRM jsou prvni elektronické kartotéky. Jedna se o fadu
riznych programi typu Microsoft Office. Vyuzitim nékterych jejich funkci je uZivatel
schopen vytvofit databazi klienti a dokonce dosdhnout i jistého stupné automatizace.
Kontakty jiz mohou byt snadno roztfidéné a lze nad nimi provadét jednoduché operace.
Aplikace také podporuji mozZnosti elektronické komunikace. Vyhodou jsou opét nizké
naklady. Aplikace jsou bézn¢ dostupné a relativné snadno ovladatelné. Systém ma ale stale

prostor pro vylepSeni zejména v oblasti propojeni funkénosti jednotlivych aplikaci.

Dal$im vyvojovym krokem jsou specializované databazové softwary pro spravu kontakth
a management Casu. Jednd se o aplikaci nebo aplikace, které jsou piimo urcené

ke zminénému ucelu. Funkce jsou velice podobné jako u papirové kartotéky a diafe. Praveé

2 CHANG, W., PARK, J., CHAIY, S., How does CRM technology transform into organizational
performance? A mediating role of marketing capability, s. 849-855.
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papirové zaznamy slouzily pro fadu aplikaci jako zdroj inspirace jak po grafické, tak
po obsahové strdnce. V elektronické podobé tento systém nabizi mnoho moznosti
automatizace a vysoky stupen propojeni riznych funkci. Aplikace Casto umoziuji provadét
rozsahlé operace nad vice kontakty, podporuji detailni strukturu vlozenych dat a nabizeji
vysokou uroven kategorizace. VétSinou je v systému obsazena funkce vlozeni dokumenti
a piiloh. Aplikace jsou snadno propojitelné s externimi softwary, jako MS* Office. Resi se
| otazka piistupu vice uzivateli a bezpeénosti ulozenych dat. Vzdy je piilozena funkce
kalendafe a moznost planovat rozsahlejsi akce s referencemi na konkrétni zaznamy

v databazi. Tyto systémy byvaji povazovany za idedlni feseni pro malé a stfedni podniky.

Zatim poslednim vyvojovym stupném jsou dnes moderni CRM systémy. Ty jsou
pouzivany predevs§im velkymi organizacemi. Vyznacuji se komplexni podporou vSech tii
skupin procest. Systém slouzi k podpofe marketingu, obchodu i nésledné¢ho servisu.
Zakladem je detailni a jednoduse ovladatelna databaze kontakti. Nad skupinami zakazniki
1ze pak provadét fadu operaci. Systém casto podporuje mnozstvi komunikaénich kanala
a diikladné zaznamenéava vSechny aktivity u kazdého zékaznika. S kazdym potencialnim
klientem lze oteviit a Vést obchodni piipad. Kazda oportunita je vedena samostatné
s navaznosti na vSechny s ni spojené vykonané akce. Praktické uziti podporuje kalendar
kampané. Ty mohou vést k osloveni stavajicich zdkazniki a Kk identifikaci novych.
Na obchodni pfipady Casto navazuji funkce servisniho oddéleni. Aplikace je schopna
zaznamenat jednotlivé piipady reklamaci a ptidélit jim feSitele. Pokro¢ilé CRM systémy
napomahaji vedeni vlastniho kontaktniho centra. Vyjimkou nejsou ani analytické nastroje,
které podporuji prakticky vSechny ¢innosti a procesy v aplikaci. Modernéjsi produkty pak
maji zfizeny 1 modul na podporu elektronického obchodovani, které je relativné noveé
a Vv soucasné dobé velmi popularni. VSechny procesy jsou zaméfeny na vysoky stupen
automatizace. Vlastni software umoziuje praci mnoha uzivatelti najednou s rozdélenim

riznych urovni ptistupovych prav.

Kucelenému feseni CRM se tak vyvojem spojily funkce fady mensich a jednodussich

softwari. Hotovych systému je dnes na trhu cela fada, ale ne vSechny zahrnuji kazdou

24 Microsoft
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z uvedenych funkci. Aplikace se ¢asto 1isi rozsahem, cenou i platformou, pro kterou jsou
vytvofeny. Bézné se jedna o velice komplexni software, na jehoz spravu je potieba n¢kolik
pracovnikii. Vyvojarské firmy poskytuji i svoje odborniky na celodenni dohled a servis
systému. Slozitost aplikace také vyzaduje pocatecni Skoleni a sloZitou a Casto nakladnou

implementaci.

Aplikaéni architekturu ® CRM je moné rozdélit na tii &asti, operatni, analytickou

a kooperacni.

Operacni ¢ast CRM
Operacni ¢ast CRM se sklada z funkci na pfimou podporu péce o zakaznika. Jejim cilem je
automatizace a co nejvyssi efektivnost vSech procesti marketingu, obchodu a servisu. Patii

sem zékladni aplikace Front-Office.

Marketingem se zabyva oblast Marketing Automation®®. Jedna se o viechny aplikace
na podporu a automatizaci ¢innosti marketingovych pracovnikt. Zakladni funkci je
planovéni a fizeni marketingovych kampani. Je vhodné vyuzit moZnosti procesu CI%
za pomoci analytické ¢asti CRM. Dale aplikace umoziuji vyuzivat maximum dostupnych
marketingovych kanalt. V praxi se jedna o mailingové kampané, telefonické kampané
nebo napiiklad hromadné SMS zpravy. Vse byva mozné naplanovat a priabéh kontrolovat
pomoci Casového harmonogramu. Systémy MA ¢asto nabizeji i analytické néstroje

na vyhodnocovani kampani.

Na podporu obchodu slouzi aplikace SFA. Jedné se o jedny z prvnich funkci, které byly
integrovany do uceleného feseni CRM. Cilem SFA je co nejvice zefektivnit praci

obchodnikt. Ti se potom mohou vénovat predev§im prodejnim aktivitam, zatimco aplikace

2> 7akladni koncept feseni — v prostfedi CRM se jedna o technologické uspoiadani na podporu cilit CRM.

% Automatizace marketingu, déale také MA. V literatufe Gasto zkratky MA — Marketing Automation
nebo EMA — Enterprise Marketing Automation.

2" Customer Intelligence — Zakaznické zpravodajstvi. Jedna se o proces slouzici k zajisfovani a analyze
informaci o zdkaznicich. Zkratka CI byva pouzivana také jako Competitive Intelligence — konkurenéni
zpravodajstvi. V této praci je vzdy pouzita zkratka tykajici se zdkaznikd.
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na podporu prodeje maji na starosti administrativu okolo obchodii. Ze ma vyuZiti

technologii CRM piimy vliv na obchodnikovy vysledky, bylo prokazano vyzkumem?®.

Hlavnim nastrojem je vedeni obchodniho pfipadu nebo také Opportunity Management.
Obchodnik dostane od marketingového odd¢leni seznam potencialnich zakaznika, oslovi je
a pro kazdého otevie obchodni piipad, ktery nasledné prochazi fadou stavi. Cilovy stav je
uzavieni obchodu. Vétsina oportunit se tak daleko nedostane a jednani skonci jiz v pribéhu
procesu. Tento piipad reflektuje situace, kde je ve vybérovém fizeni s mnoha zadjemci
0 zakazku vybran jen jeden vitéz. Dale aplikace SFA c¢asto podporuji vzdalenou
synchronizaci dat pomoci internetu. Tato funkce jednak podporuje samotného obchodnika
tim, ze je mu umoznéno Cerpat aktualni informace z firemni databaze. Zarovenn mu
zprostiedkovava datovou komunikaci s ostatnimi ¢leny prodejniho tymu. Vedeni
obchodniho oddéleni ma tak vzdy aktudlni informace o vyvoji jednotlivych oportunit
a 0 aktivitach prodejcti. Muze je tak podporovat a také kontrolovat ptimo v terénu. Jina
analyticka aplikace muze vyhodnocovat tuspéchy obchodnikii a planovat motivacni

a odméiovaci programy.

Dalsi fadou aplikaci v operacni &asti CRM jsou CSS? systémy. Klasicky HelpDesk je
roz$iten o fadu podpirnych funkci. Pracovnici kontaktniho centra maji k dispozici v§echny
relevantni informace o klientovi véetné¢ zdznamu veskerych kontaktnich a obchodnich
aktivit. Ziskavaji tak naprosty piehled o sou¢asném vztahu s klientem a o zalezitostech,
které snim firma fesi. Systém dale podporuje funkce jako ptidéleni servisni aktivity

konkrétnimu feSiteli nebo spojeni se specialistou pro odbornéjsi diskuzi se zdkaznikem.

Analyticka ¢ast CRM

Analyticka ¢ast CRM se zabyva zpracovanim a reprezentaci dat ziskanych v prubéhu vSech
procesi fizeni vztahl se zakazniky. V systémech CRM je potieba snazit se ziskat vechny
dostupné informace a soustiedit se na jejich ulozeni a poskytnuti v co nejkrat$im ¢asovém
horizontu vSem pracovnikim firmy, ktefi je mohou potiebovat. Jedna se napiiklad

0 marketingové oddéleni, které pravé planuje kampan a rozmysli se, ktery kanal pouzit

%% AHEARNE, M., HUGHES, D., E., SCHILLEWAERT, N., Why sales reps should welcome information
technology: Measuring the impact of CRM-based IT on sales effectiveness, s. 336-349.
23 Customer Support and Service — Zakaznicka podpora a sluzby.
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pro kterou cilovou skupinu, anebo je to obchodni ¢i servisni oddéleni, které se snazi najit

nejvhodnéjsi zplisob komunikace se zakaznikem.

Aplikace zabyvajici se analyzou a vhodnou reprezentaci dat spadaji do technik BI*®°. Jedna
se o0 lidi, znalosti, technologie a procesy se spolecnym cilem zisku objektivniho pifehledu
0 trhu a vSech obchodnich souvislosti. Pro tyto ucely dochézi k zdznamu a uchovani vsech
dil¢ich dat ve firm¢ v datovych skladech. Aplikace Bl ma potom za ukol data najit
a vhodn¢ zobrazit cilovym osobam, napiiklad managementu firmy. Transak¢ni uspofadani
databaze piitom casto nedostacuje pozadavkium analyz piedevsim v rychlosti a schopnosti
potiebného zobrazeni. BI aplikace proto vétsinou vyuZivaji technologii OLAP™, které
umoznuji multidimenzionalni uloZeni dat. Tento princip tak nabizi celou skalu moznosti
zobrazeni vysledk analyz za pfijatelny ¢as. Analyzou dat se ve vétSich podnicich zabyvaji

cela oddéleni.

V oblasti péce o zakaznika se pouzivaji pfimo aplikace CI, jez jsou podmnozinou BI. Jedna
se o dolovani a zobrazeni podstatnych dat o zdkaznicich. Tento proces je naprosto klicovy
v celéem konceptu CRM, jelikoz jsou systémy fizeni vztahti se zakaznikem zalozeny
na pochopeni a porozuméni klientovi a jeho potfebam. Svoji dulezitost tedy ma predevsim

presnost vysledk a spravna reprezentace dat ziskanych analyzami.

Zékladnim ukolem BI je zobrazovat pichled jak o historickém a soufasném vyvoji
obchodnich operaci, tak i trendy a pfedpoklady do budoucna. V praxi tesi aplikace CI
konkrétni zakazniky pfedev§im v pribéhu vedeni obchodniho pifipadu a fizeni
dlouhodobéjsiho obchodniho vztahu. Zabyva se ale pfedevSim agregatnimi operacemi
nad skupinou klientd ¢i nad celym trhem. Pfedpokladany smér vyvoje trhu a chovani
cilovych skupin zakaznikl se mtize ukazat jako naprosto klicovy nejen ve fungovani CRM,
ale i v pusobeni firmy na trhu vibec. Analyzy CI vyuZzivaji zaméstnanci napfi¢ celou
organizaci. Mimo management firmy a marketingové oddé€leni jsou to i obchodnici,

pracovnici kontaktniho centra a také zaméstnanci z vyroby ¢i logistiky.

%0 Business Intelligence — Analyza obchodnich trendi a vysledkii.
31 Online Analytical Processing.

30



Kooperativni ¢ast CRM

Treti technologickou ¢asti CRM je ¢ast kooperativni. Z vlastni podstaty CRM strategie je
jasné, ze komunikaci a spolupraci je zde pifisuzovana maximalni dilezitost. Vice nez kde
jinde je pravé v kooperativni ¢asti CRM kladen diraz na pouziti modernich ICT*. Témek
ve vSech ¢innostech pfi fizeni vztahu se zakazniky je potfeba spoluprace jak mezi osobami

navzajem, tak mezi osobami a technologiemi.

Do kooperativnich technologii Ize ftadit prakticky vSechny moderni komunikaéni
technologie od mobilniho telefonu a videokonference pifes email nebo socidlni sité
az po sdileni dokumentt. V kontextu CRM se jedna ptredev§im o hardware a software,
Které jsou integrované v systému a jsou schopné fungovat jako nastroj efektivni spolupréce
jednotlivych subjekti. Zdroji podnikovych systémi se tak stavaji i data ziskand mimo
spole¢nost. Obchodnici mohou posilat data z obchodnich cest, marketingové kampané
mohou ziskat informace od zakazniki prostfednictvim webovych prezentaci, online
registraci a softward analyzujicich chovani zékaznika. Kontaktni centra mohou shirat
a sdilet velka mnozstvi dat pfimou komunikaci se zakaznikem. Dale jsou to data, ktera sdili
partnerské firmy mezi sebou. Dodavatelé 1 odbératelé si navzdjem zptistupnuji ¢asti svych

databazi pro jednodussi spolupraci.

Nejvyznamngj§im pokrokem ve vyvoji CRM systému jsou technologie podporujici fizeni
kontaktnich center. V devadesatych letech minulého stoleti vznikala ve firmach oddé¢leni
znama jako HelpDesk. Tato pracovisté slouZila predevsim k feSeni problémd, se kterymi se
zakaznici setkali pfi vyuzivani zakoupenych vyrobki ¢i sluzeb. Zaméstnanci nebyli
vétsinou piili§ kvalifikovani a neposkytovali mimo feseni reklamaci pfili$ kvalitni sluzby.
Dtivodem pro jejich zfizeni byla predevsim uspora nakladii na servis. Postupem casu byla
tato pracovi$té v mnoha firmach pietvorena v kontaktni centra. V dne$ni dob¢ je hlavnim
motivem maximalni komfort pro zdkazniky pfi feSeni jakékoliv zaleZitosti a zaroven
moznost poskytnout co nejkvalitngjsi sluzby diky individualizaci pfistupu. Pracovnici
centra maji v fadu vtefin po prvnim kontaktu se zakaznikem dokonaly piehled o jeho
veskerych aktivitaich spojenych s firmou. Mohou se tak rychleji vénovat ptimo jeho

pozadavklim, které byly snadné&ji a efektivnéji identifikovany. Diky sdileni dat ve firmée je

%2 Information and Communication Technologies - Informa&ni a komunikani technologie.
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pracovnik centra schopen rychle kontaktovat piislusného odbornika, neni-li v jeho
vlastnich sildch odpovédét na zdkaznikovu otdzku. Kontakt se zdkaznikem byva casto
monitorovan a ndasledné¢ vyhodnocen. Management i pracovnik centra tak dostanou
zpétnou vazbu. Vedeni firmy ziskava nové informace o klientovi a o kvalitach svych
zaméstnancu a ti zase nové zkuSenosti pii konfrontaci s analyzou nepovedeného kontaktu

se zdkaznikem.

Dal3i kooperacni technologii je ob&h dokumentd nebo také workflow™. Ukolem aplikace
zajistujici workflow je sprava uchovani a pohybu dokumentd v ramci firmy i mimo ni.
V prostfedi CRM je tieba zadéavat, ukladat a pifesouvat velké mnozstvi dokumentt. Slozita
administrativa ¢asto vyzaduje schvalovani dokumentt vice pracovniky na riznych mistech,
coz provadéji velké firmy mnohokrat denné. Pii elektronickém ob&hu dokumentti mutze
trvat cely proces jen nékolik minut. Pfislusny formulat prochédzi procesem schvalovani
a doplnovani informaci a kazdy relevantni pracovnik tak napiiklad do emailu dostane
pouze informaci potfebnou pro jeho rozhodnuti, zda dokument schvalit ¢i ne. Po kliknuti
na jednu z moznosti, jak zaleZitost vyftesit, postupuje dokument do dal§iho kroku zavislého
pravé na odpovédi pracovnika. Pouziti technologie elektronickych podpist je nutné a to
zvlasté, jedna-li se o komunikaci napiiklad mezi partnerskymi firmami. Existuje fada
specializovanych softwart, které poskytuji workflow. VétSinou jsou schopné komunikovat
s nejriizngj$imi kancelaiskymi programy. Rada velkyjch CRM feSeni je nabizi jiz

integrované.

Fenoménem poslednich deseti let je technologie elektronického obchodovani®*. Termin
zna®i vyuZziti modernich IS/ICT k realizaci vlastnich obchodi. Tak zvany e-shop™ je
mozné dnes povazovat za nejmodernéjSi zpusob uskute¢néni prodeje. Pomoci
internetového pristupu K firemnim datiim a procestim je zakaznik schopen vybrat, objednat
a zaplatit vybranou sluzbu. Tento obchod je tak moZné uskutecnit bez jakéhokoliv
kontaktu s pracovnikem firmy. Zakaznik tak mize v pohodli svého domova vybrat produkt

a rovnou velice rychle porovnat i konkuren¢ni firmy. Zpiistupnénim ¢asti firemni databaze

% Termin pouzivany pro elektronicky ob&h dokumentii — tak je také pouzit v této praci. Pouziva se také
Vv SirSim slova smyslu pro celkové nastaveni procest ve firme.

% Také elektronicka komerce nebo anglicky Electronic business, e-business.

% Elektronicky obchod dostupny online pomoci webové aplikace na strané prodejce a prohlizede na strand
zékaznika.
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je tak mozné nakupovany vyrobek i upravit ¢i doplnit. Vse zalezi na kvalit¢ softwaru
zajistujici e-shop. Po vybéru je mozné rovnou otevitit zakazku a zadat zbozi k dodani.
VétsSinou je mozné vybrat si zpisob odbéru. Elektronické obchodovani maximalné
podpoftila moznost plateb po internetu. Lze platit pfimo kreditni kartou, pfevodem z uctu

nebo pomoci internetovych platebnich sluzeb typu PayPal®.

1.4.4 Datav CRM

Ctvrtym doplitujicim prvkem CRM jsou data. A to predevsim ta data, ktera se tykaji ptimo
zékaznikli. Ta jsou potieba prakticky u vSech ¢innosti pii praci se zdkaznikem. Relevantni
data jsou vyuzivana predev§sim k identifikaci zdkaznika. Dale jsou potiebna
k marketingovym kampanim, k hodnoceni obchodnich piipada a ke v§em analyzam klienta.
Data je tfeba sbirat, ukladat, zpracovavat a zpfistupnovat vSem pracovnikiim, ktefi je

mohou pii péci o zdkaznika potiebovat.

Zvlastni diraz by mél byt kladen na kvalitu dat. Data musi byt uplna, pfesna, konzistentni
a hlavng aktualni®’. Chybna nebo nepiesna data mohou byt snadno pfi¢inou nedostatedné
efektivity procest a naslednych finanénich ztrat. To potvrzuji i v marketingovém periodiku
Industrial Marketing Management: ,,In spite of the conceptual appeal of methods
and programs for achieving data quality, many organizations undertaking a CRM strategy
are unaware of customer's data quality problems, or not investing enough efforts
in improving data quality processes to support their CRM applications .3 Text fika,
ze navzdory atraktivité metod a programu ke zvySeni kvality dat, si stile fada firem,
uplatiiujici strategii CRM, neuvédomuje mozné problémy, které zptisobuji malo kvalitni
Klientska data. Je také mozné, Ze tyto firmy prosté vénuji malo pozornosti procestim, které

zvysuji kvalitu dat a tim podporuji CRM aplikace.

Dalsi data, kromé¢ téch zakaznickych, ktera lze ulozit a sdilet, pochadzi ze znalosti

samotnych zaméstnanct firmy. Timto se zabyva disciplina Knowledge Management. Jedna

% Jedna se o elektronickou sluzbu platby na internetu, kde je online et zakaznika spojen s jeho kreditni
kartou. Utel takové sluzby je ve vétsi bezpednosti, kde zakaznik nesdéluje konkrétnimu obchodu &islo vlastni
platebni karty, ale k platbé pouzije zprostiedkovatele.

 HICKS, B., J., CULLEY, S. J, MCMAHON, C., A., A study of issues relating to information
management across engineering SMEs, s. 267-289.

% ALSHAWI, S., MISSI, F., IRANI, Z., Organisational, technical and data quality factors in CRM adoption
— SMEs perspective, s. 376-383.
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se 0 moderni styl vymény znalosti mezi zaméstnanci firmy, partnery, zakazniky
a dodavateli. Tento systém je mozné definovat tieba takto: ,KM* je proces, kterym

organizace vytvaieji hodnotu prostfednictvim intelektudlniho a znalostniho kapitélu“40.

V prostiedi CRM ma kvalitni systém fizeni znalosti zvlast' dualezitou tlohu. Samotny
systtm CRM je zaloZen na vysokém stupni spoluprace jednotlivych oddé€leni ve firmé.
Takova kooperace vyzaduje dimysIné prostiedi pro sdileni dat, tedy kvalitni informacni
systém. Prvnim krokem k fungujicimu fizeni znalosti muze byt uz vyména zkuSenosti mezi
jednotlivymi zaméstnanci firmy. Dale by se mélo marketingové oddéleni zabyvat
veSkerymi vn&j§imi podnéty. Pfedevsim situaci na trhu, geografickym, ekonomickym
I pravnim prostiedim, skladbou obyvatelstva, technologickymi moznosti a také konkurenci.

To vSe tvorti zaklad pro znalostni databazi.

Podstatou CRM procesii jsou potom informace o zadkaznikovi. Ty je tieba sbirat uz
od prvniho kontaktu. Informace pfiitékaji do spolec¢nosti v prub&hu vsech ctyit fazi CRM.
Zékaznik se vyviji a je na firmé, aby se piizpisobovala jeho ménicim se pozadavkam.
Z procesniho hlediska jsou tedy ziskavany poznatky, které je tfeba uchovat. Nasledné je

nutné je zpfistupnit vS§em ostatnim pracovnikiim a ve chvili jejich potieby je ucelné pouzit.

1.5 CRM jako informacni systém

Z funkéniho hlediska je CRM jednim z manaZerskych informacnich systémia*'. Vedle
systémt ERP a SCM zajist'uje sbér, filtrovani, ulozeni, zpracovani a opétovné pouziti dat.
Tato data jsou zpracovavana za ucelem zefektivnéni prace se zakaznikem. CRM lze chapat
1 jako rozSifeni systtmu ERP za hranice podniku smérem k zdkaznikiim. RozSifeni
na druhou stranu, smérem k dodavatelim, je pak SCM. Zavislosti téchto systému

znazornuje Obrézek 1.

% Knowledge Management.

“ CHLEBOVSKY, V, CRM — Rizeni vztaht se zékazniky, s. 122.

* Také zkratka MIS z anglického Management Information System, prekladéno jako ManaZersky informaéni
systém.
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MIS, EIS

Rizeni
dodavelk
(SCM)

Dodavatela Zakarnici

Datovy skdad

Zdroj: Upraveno z prezentace: Antlova, K., Systtmy CRM, SCM. [online]. Dostupné z:
<https://multiedu.tul.cz/index.php?content=multi_uziv&sekce=materialy&predmet=MIS&uzivatel
=8>

Obréazek 1: Rozsifeny ERP model podnikového IS

Z obréazku je zfejmé navazani jednotlivych manazerskych informacnich systémi a systému
na podporu rozhodovani*?. Dodavatelé komunikuji s firmou pomoci systému SCM. Zdroje
a interni procesy firmy zajistuje systém ERP a o komunikaci se zdkazniky se stara systém
CRM. Vsechny tfi systémy vyuzivaji stejny datovy sklad. Mohou tak vyuzit data ziskana
v kterémkoliv systému. Systémy ERP a SCM jsou kratce popsany Vv nasledujicich

odstavcich.

1.5.1 Enterprise Resource Planning

ERP je informacni systém zajiStujici predev§im maximalni vyuziti vnitinich zdroji
podniku. Management firmy ma prostiednictvim tohoto systému piistup k relevantnim
informacim potfebnym k rozhodnutim, jak zdroje vyuzit k dosazeni maximalniho zisku.
Systém integruje a automatizuje vétSinu vnitinich procesit firmy. Zabyva se oblastmi
vyroby, logistiky, distribuce, prodeje, ucetnictvi, spravy majetku atd. Po softwarové
strance Casto obsahuje i CRM nebo SCM. Tyto systémy vSak byvaji v posledni dobé

osamocovany a fizeny oddélené.

*2 E1S — Executive Information System.
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1.5.2 Supply Chain Management

SCM je systém fizeni zasobovaciho fetézce. Tento systém zahrnuje veskery pohyb
materialu a zbozi od jeho nakupu az do finalniho dodani zakaznikovi, véetné poprodejniho
servisu. Cilem systému je snizit naklady a zkratit ¢asy dodani ve vSech ¢astech fetézce.
Dalsi moznou ptfidanou hodnotou je zvySeni flexibility procesi a tim i zlepSeni

zékaznickych sluzeb.

Systém SCM umoziuje lepsi komunikaci s dodavateli a kvalitnéjsi zpracovani ziskanych
dat tykajicich se dodavatelt. Tim dochazi nejen k zajisténi efektivnéjsi dodavky materialu.
Firma s dostatkem informaci o dodavatelich je schopna provést uvédomélé rozhodnuti
o0 tom, kterého dodavatele upfednostnit nebo jak moc ho zapojit do vyrobniho procesu.
Tim se zlep$i nejenom vlastni nakup. Pti efektivnéjsi spolupraci s dodavatelem Ize také
snizit zésoby a zrychlit dopravu materidlu. Lepsi informovanost oddé€leni vyroby nebo
prodeje také zajisti snizeni nékladii na vyrobu, na skladovani a dopravu, ale i na vlastni

zajisténi prodejniho procesu a poprodejniho servisu.

1.6 PFinosy CRM

Cilem kazd¢ firmy je zisk. Pokud tedy firma investuje do CRM, ocekavéd udrzeni
a navyseni zisku. Spojitost mezi ziskem a inovaci CRM ale neni uplné ziejma. Rada firem
koupi software CRM a ¢&eka, ze od piistiho obdobi budou zisky vyssi. K tomu, aby CRM
pfindSelo zisk, je tieba se predevSim soustfedit na vyrovnany piistup ke vSem tfem
respektive ¢tyfem prvkim CRM. Budovani vztahu se zakaznikem miize byt zdlouhavy
a naroény proces a vysledek se nemusi dostavit ihned. To potvrdil i vyzkum na vzorku
firem v Japonsku provedeny v roce 2007, ktery mimo jiné dokéazal pfimou zavislost mezi
implementaci CRM a nértstem zisku. Jednim ze zavéri vyzkumu bylo vysvétleno, Ze se

finan¢ni pfinos CRM dostavi se zpozdénim kviili tomu, Ze implementace CRM je proces.43

* MINAMIA, C., DAWSON, J., The CRM process in retail and service sector firms in Japan: Loyalty
development and financial return.
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Podle Harryho Wesslinga* jsou diléi pfinosy CRM nasledujici:

e Bezproblémovy priabéh obchodnich procest

e Vice individudlnich kontakta se zdkazniky

e Vice ¢asu na zédkaznika

e (dliseni se od konkurence

e VylepSeni image

e Piistup k informacim v realném Case

e Spolehlivé a rychlé odpovédi

e Komunikace mezi marketingem, odbytem a sluzbami
e Narist efektivity tymové spoluprace

e Riist motivace pracovnikil

Pouziti CRM vede k zefektivnéni obchodnich procesti. Diky kvalitnimu fizeni procesii
dochazi k jejich zestihleni na pouze ty ¢asti, které maji ptinos pro zakaznika. Tim zaroven
Klesaji i ndklady na tyto procesy. Pomoci rychlé a kvalitni vymény informaci zakaznik
téméf nikdy neCekd. Za pomoci utfidénych dat v databazi a neustalé komunikace
jednotlivych oddé€leni se navic vzdy docka spolehlivé odpovédi. Protoze maji obchodni
pracovnici k informacim rychly pfistup a zaroven je jejich prace odlehéena o zbyteénou
administrativu, mohou se vice vénovat zakaznikovi. Celkovy pozitivni pfistup
k zdkaznikiim také vylepSuje image firmy a zvySuje jeji konkurenceschopnost. A boj
s konkurenci je dnes vlivem globalizace, propojeni trhil a internetu nedilnou soucasti snahy
ziskat zakaznika. Tak je i tento fakt glosovan v ¢lanku periodika Information
& Management: ,, With the growth of e-business, customers are just a mouse-click away

{(45

from competitors. “*, tedy, ze s rozvojem e-businessu je z&kaznik pouhé jedno kliknuti

mysi od konkurence.

Cilem CRM je ziskani novych a udrZeni stavajicich zédkazniki. Proto 1ze GispéSnost CRM
posuzovat podle tiech ukazatelt. Tim prvnim je pocet zakaznikd. Ten by m¢l vlivem CRM

relativné nartistat nebo alespon naroste pocet kontaktt, z kterych lze zakazniky vybrat. Cil

* WESSLING, H., Aktivni vztah k zékaznikiim pomoci CRM: Strategie, praktické piiklady a scénafe, s. 59 -
64 (ISBN 80-247-0569-9).

* KARAKOSTAS, B., KARDARAS, D., PAPATHANASSIOU, E., The state of CRM adoption by
the financial services in the UK: an empirical investigation, s. 853-863.
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udrzet stavajici zakazniky, ptedstavuje vlastné zlepSeni vztahu se zdkaznikem. V dusledku

vvvvvv

s firmou trvalejsi. Zbylé dvé veli¢iny jsou tedy vynosnost zakaznika a doba trvani vztahu.

Pokud tyto tii veli¢iny porostou, firma zaznamena narast zisku.
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2 Navrh vyzkumu

Tato kapitola pojednava o ptipravé vyzkumu v ramci této diplomové prace. Jejim obsahem

je popsani duvodd, Které vedly autora k vybéru uvedenych postupt.

2.1 Predpoklad a cile vyzkumu

Zékladnim ptedpokladem tohoto vyzkumu je nedostate¢na inovace systémi CRM
u Ceskych firem. Piesto, Zze se jedna o klicové kroky k zisku zakazniki a udrzeni jeji
konkurenceschopnosti, vétsina firem z riznych diuvodi nema dostateény systém fizeni

vztahti se zakazniky. Tyto divody mohou byt:

e neznalost existence nebo moznosti syst¢émi CRM

e neduvéra podnikateltt v moderni technologie

e 3patné reference ohledné netispé$né implementace CRM v jinych firméach
e neprihlednost ziskovosti uspésné implementace CRM

e nezajem majitelt firem o rozvoj spolecnosti

e nepotiebnost CRM vlivem nizké urovné konkurence

e nedostate¢na nabidka CRM feSeni na trhu

Piedpokladem také je, Ze posledni zuvedenych davodt je v procentudlnim zastoupeni
firem nejvyznamnéjsi. Podkladem pro tento nazor muze byt to, ze nejznaméjsi systémy
CRM jsou tvofeny pro velké spolecnosti. Je tedy mozné, ze bude na trhu feSeni CRM
pro malé a stfedni podniky objevena mezera. Ta miZe byt pouze fiktivni. Trh se CRM lze
povazovat v prostiedi Ceské republiky za novy. A protoze se u inovace CRM ¢asto
nejednd o zanedbatelnou investici, je jen logické, Zze se trh za¢ne budovat predevsim
na vétsich spolecnostech. Ty dokazi mnohem Iépe proménit tuto investici v zisk. Proto

muize byt zminénd mezera na trhu zplsobena nejen nedostatkem nabidky. Nabidka je
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mozn4 jen mélo prezentovana a obecn& software pro SME*® mélo podporovén. Proto firmy
nemaji zajem anebo zijem maji, ale nemaji dostatek informaci a podpory spolecnosti
k zasadnéj$im krokim k inovaci CRM strategie. Piedpoklad pro tento vyzkum lze tedy

sumarizovat nasledovné.

2.1.1 Piedpoklad vyzkumu

Ceské malé a stiedni podniky maji nedostateéné feSeny systém CRM nebo jej nemaji

feSeny viibec.

Cilem vyzkumu je podrobnéji zjistit, v jakém stavu se systtmy CRM u ceskych SME
nachazeji. Vyzkum poslouzi k zisku odpovédi na otazky, jak se firmy staraji o své kontakty
a jaké CRM procesy a jakou technologii pouzivaji nebo chtéji pouzivat. Vysledkem
zdatilého vyzkumu nasledné bude doporuceni pro vyvojarské spolecnosti, jakym smérem
se ubirat pfi navrhu novych softwarovych feSeni pro SME. Doporuceni bude vychazet
z vysledkit vyzkumu ohledné soucasného stavu CRM u zkoumanych firem. Do vysledki

nebudou zahrnuty divody ani pfi¢iny, které k tomuto stavu vedly.

2.1.2 Cil vyzkumu

Detailnéji popsat stav CRM u zkoumaného vzorku firem se zaméfenim na databazi

kontaktd a vyuzivané CRM procesy. Porovnat soucasny a pozadovany stav.

2.1.3 Soucasny stav technologii na trhu

Prukopnikem v oboru CRM feseni se stala pfedev§im firma Siebel Systems. Ta na ptelomu
stoleti rychle zaujala vedouci misto na trhu. V soucasné dob& neni situace uz tak jasna

a i dalsi vyrobci softwarti se uspé$né zabyvaji tvorbou komplexnich feseni.

V soucasné dob¢ je mozné narazit na CRM produkty riznych druhti, zaméfeni, schopnosti
i cen. Pro velké korporace existuji ucelena feSeni, ktera obsahuji viechny potiebné moduly

¢i aplikace pro podporu marketingu, prodeje i servisnich aktivit. Jsou ale i mensi softwary

*® Small and Medium Enterprises — Malé a stiedni podniky. Zkratka a termin pouZivany Evropskou Unii
a nekterymi svétovymi organizacemi. Zahrnuje vSechny firmy do 250 zaméstnanct. V USA byva pouzivan
termin SMBs — Small and Medium Businesses a zahrnuje firmy do 500 zaméstnanci.
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s omezenym vyctem funkci anebo s konkrétnim zaméfenim. A nadale se samoziejmé
uspésné prodavaji malé aplikace jen s nékolika funkcemi na podporu konkrétni ¢innosti
nebo procesu. Protoze se problematika péce o zakaznika netyka jen odd¢€leni, ktera jsou
se zakaznikem piimo ve styku, Casto lze pouzit pro tcely CRM i aplikace puvodné
navrzené pro vnitrofiremni vyuziti. Rada feSeni ERP obsahuje napiiklad kontaktni adreséf

a k nému vazané nékteré dalsi funkce.

Reseni CRM se tedy lisi velikosti. Jsou systémy velké, kde je potieba tymu softwarovych
specialistt, ktefi se n€kolik mésicii budou zabyvat implementaci. Jsou i aplikace malé,
které 1ze za nckolik minut stdhnout webovym prohlizecem. Je potfeba také zminit rizné
formy, ve kterych je dnes feSeni CRM k dostani. Nejvétsi softwary vyzaduji vlastni
hardwarové vybaveni né€kolika serverti a dalsi technologickou podporu na pracovistich
nebo pfimo v terénu. Jiné, ¢asto mensi, jsou zase schopné fungovat integrované v ramci
nékterych kancelaiskych systému. Existuji aplikace, které jsou schopné pracovat lokalné
i naserveru. A zvlast v posledni dobé roste obliba online feSeni nebo tzv. Cloud
Computingu®’, kde veskery hardware i software je poskytnuty a hlavné provozovany
dodavatelskou firmou. UzZivatelé pak pristupuji k aplikacim pomoci internetu a svého

webového prohlizece.

Zajimavym a také dilezitym tématem je zplsob synchronizace dat na vétSi vzdalenost.
Jednd se o jeden znejvétsich pozadavki na moderni CRM. Aktuélnost a dostatek
relevantnich a pfesnych dat je zasadni pro uspéch jakéhokoliv systému péce o zakaznika.

Reseni je nékolik.

Prvnim je prace na serveru. Piislusny software obsahuje serverovou cast, kde je jednak
centralni databdze veskerych dat a jednak vykonné jadro s viceuzivatelskym piistupem.
Dalsi ¢ast je potom piimo na pracovistich. Zaméstnanci tak na svych zafizenich pfistupuji
do centralni databaze pomoci tenkeého klienta. Vyhodou je jasné dané ulozisté dat,
coz zajistuje naprostou aktualnost. Nevyhodou je nutnost pfipojeni k serveru. V ptipadé
spojeni po internetu porostou 1 naroky na rychlost a bezpecnost ptfipojeni. Server musi

samoziejm¢ fesit problematiku souvisejici s pfistupem vice uzivateld, jako je konfliktni

" Cloud Computing — model pouZivani po¢itatovych technologii zaloZen na pristupu pomoci webového
prohlizece. Software i data jsou umistény na vzdaleném serveru, na ktery lze pfistupovat jen prostiednictvim
internetu.
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¢i duplicitni prace s daty. Systémy tohoto typu UGspé$né funguji naptiklad v bankach.
Citlivé informace zlstavaji bezpecné uloZeny na serveru a pracovnici k datim pfistupuji
Z jednoduchych terminalt pfimo v budové. Zvlastnim piikladem tohoto typu systému je
pravé fesSeni, kde uzivatel po internetu pfistupuje pfes webové rozhrani k serveru, ktery

provozuje dodavatel.

Dal8im feSenim, které se s pfedchozim casto prolind, je vyuziti serveru pro synchronizaci
dat uloZenych piimo na uzivatelskych ptistrojich. Centralni databaze je stale na jednom
misté, ale uzivatelé mohou mit nékterd data na lokdlnich pracoviStich a po Case je
synchronizovat se serverem. Ziejmou vyhodou je moznost pracovat off-line. To s sebou
nese i mozné zrychleni v pfipadé pomalého internetového piipojeni. Nevyhodou je
paradoxn¢ také moznost pracovat off-line. ZvySuje se tim i niro¢nost udrzet rozumnou
uroven konzistence dat. Je také potieba zvazit naklady na nutné vykonnéjsi koncova
zatizeni. Specialni sou¢asnou problematikou je synchronizace s mobilnimi telefony, PDA

a iPady.

2.2 Definice vyzkumu, vybér metody

Nejdrive je tfeba definovat cile vyzkumu a stanovit zakladni pfedpoklady. Tyto
predpoklady budou v ptipadé UspéSného vyzkumu bud’ potvrzeny, nebo vyvraceny.
Za hlavni nastroj vyzkumu je zvoleno dotaznikové Setfeni. Bude vytvoien dotaznik, ktery
bude umistén na webové stranky. Vybrani potencialni respondenti navic budou upozornéni

emailem. Dotaznik bude vypliiovan anonymné.

Dotaznikovému priizkumu predchazel predvyzkum pozorovanim. Cilem pozorovani bylo
zjistit pfiblizny stav CRM v prosttedi SME. Toto pozorovani bylo provadéno caste¢né
kazdodenné v podnicich pfi nahodnych pftileZitostech. Prevazné vSak byli zkoumaéni
zékaznici softwarovych spoleénosti, se kterymi je autor v kontaktu. Vysledkem pozorovani

jsou ptedpoklady pro dotaznikovy vyzkum.

Diivody vybéru dotaznikové metody jsou ziejmé. Tato metoda se jevi byt nejefektivnéjsi
s ohledem na cile vyzkumu a na zkoumané téma. Dotaznikovy prizkum neni Casové

naro¢ny a je mozné jej provést na velkém poctu zkoumanych osob. Pfi pouziti webovych
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stranek univerzity a zdarma poskytované emailové sluzby jsou finan¢ni naklady na jeho
aplikaci nulové. Pii elektronickém vyplilovani dotazniku neni tfeba feSit geografické
omezeni vzdalenosti. Snadno muZou byt dotazovany firmy zcelé Ceské republiky.
Elektronizace vlastniho vyzkumu také zna¢né usnadni odpovidani respondentti a tim zvysi

pocet navracenych dotaznik.
Nevyhodami fesSeni jsou predevsim:

e chybé&jici moznost overtit totoznost respondenta
e chybéjici moznost pfizplisobit otazku respondentovi

e mozna vysoka subjektivita ndzoru

Prvni ztéchto nevyhod muZe byt znejvétsi ¢asti eliminovana peélivym vybérem
obeslanych osob. Dale pomuze rafinované piipraveny text emailu a privodni text
na webovych strankdch s dotaznikem, ktery bude nabadat piedat vyplnéni dotazniku
kompetentni osobé. Tou je myslena bud’ osoba majitele, pracovnika IT nebo pracovnika
jiného oddé¢leni, ktery piichazi s firemnim CRM do styku a je sjeho funkcemi dobie

obeznédmen.

Druhou nevyhodu je moZzné omezit dikladnym vybérem otazek a jejich piesnou formulaci.
Napomocen bude také vétsi pocet moznych odpovédi k vybéru a pouziti moznosti zadat

slovni odpoveéd'.

Moznou subjektivitu ndzoru dotazovaného je mozné minimalizovat formulaci otazek
na konkrétni fakty. Dotazovany by také mohl byt motivovan odpovidat co nejpiesnéji
s védomim, Ze prizkum poslouzi dobrému ucelu, ze kterého mize pozdé&ji tézit 1 on a jeho

firma.

Cilovou skupinou jsou malé a stfedni podniky, tedy firmy do 250 zaméstnanct, které
provadéji svoji ¢innost na tizemi Ceské republiky. Obor podnikani neni pro vyzkum
vyznamny, nebot’ se prace zaméiuje na vSechny podnikatelské ¢innosti. Neni omezujici ani

vySe ro¢niho obratu firmy ¢i jiny ekonomicky ukazatel.
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Pro co nejvéEtsi navratnost dotazniku je tieba pouzit pocet otazek maximalné okolo dvaceti.
Dotaznik by mél byt anonymni, snadno vyplnitelny a nejlépe s moznostmi, tak aby

nemusel respondent nic psat.

Pro co nejsnazsi vyhodnoceni dotazniku je mozné pouzivat uzaviené otazky. Ty také

zajisti jednotné a snadno porovnatelné odpovédi.

2.3 Navrh dotazniku

Vsechny otazky dotazniku jsou uvedeny v ptiloze (Pfiloha A — Otazky dotazniku).

Dotaznik se sklada z 21 otazek, z nichz 20 je uzavienych a umoziuje zadani odpovédi
vybérem z nabidnutych moznosti. Jedna otazka vyzaduje zadani odpovédi ¢iselné. Osm
otdzek nabizi moznost vybrat pravé jednu z odpovédi. Dvanact otazek nabizi moZnost
vybrat jednu a vice odpoveédi. Témét u kazdé otdzky je moznost odpovéd’ slovné doplnit.

Otazky jsou kladeny v logické navaznosti, kde jedna otdzka muze rozvijet piedchozi.

Dotaznik je uspofadan do dvou zéakladnich ¢asti. V prvni kratsi ¢asti dochazi k identifikaci
a kategorizaci respondenta. Jsou to otazky tykajici se oboru podnikani, délky ptsobeni
na trhu a poctu zaméstnanct. V druhé casti jsou kladeny otdzky na soucasny a nasledné
| zadany stav systtmu CRM ve firmé respondenta. Otazky jsou kladeny od vyznamové
zajimavé&jSich k méné dulezitym, ¢imZ je kopirovan ptredpokladany zdjem respondenta

odpovidat. Zaroven tim stoupa divéryhodnost vysledkt dotazniku.

Pro lepsi pokryti vSech moznych stavit CRM u dotazovanych firem je v dotazniku pouzito
maximalni mnozstvi nabizenych odpovédi. I tento fakt by mél pomoci pfi nasledné analyze,

kde bude vétsina odpovédi snadno kategorizovatelna.

Bylo tfeba ptesnéji definovat cil vyzkumu pro ptesnéjsi formulaci otdzek. Proto se otdzky

zamétuji na nasledujici okruhy:

e identifikace firmy
e databaze kontaktu

e pouzivané funkce
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e pozadované funkce
e uzivatelé systému

e aktualizace dat

Otazky nejsou v ramci dotazniku nijak kategorizované, aby nazev okruhu respondenta
nesvadél k subjektivnim nazortim a aby odpovédi tak byly co nejpiesnéjsi. Svym obsahem
a detailnosti byly otazky vytvofeny tak, aby pfedevsim postihly rozdil mezi firmami, které
feSeni CRM vyuzivaji a firmami, které feSeni CRM nevyuzivaji nebo vyuzivaji
nedostatecné. Firmy alespoil CasteCné vyuzivajici potencialu dneSnich syst¢émi CRM by

mély odpovidat na otdzky dotazniku takika totozné.

Piedposledni verze dotazniku byla testovana na deviti osobach spliujicich podminky

zaméstnanct nebo majitelt cilové skupiny firem.
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3 Vyzkum

Tato kapitola popisuje piipravu a béh vyzkumu chronologicky. Vlastni vyzkum prob¢hl

v obdobi od 7. 12. 2010 do 31. 3. 2011. Postup lze rozdélit do tii ¢asti nasledovné:

Navrh dotazniku
1) Tvorba otdzek
2) Seskupeni otazek do kategorii
3) Tvorba nabidky odpovédi

Tvorba dotazniku
4) Tvorba designu dotazniku
5) Kontrola kvality dotazniku
6) Upravy dotazniku dle kontroly
7) Test funk¢nosti dotazniku v praxi
8) Upravy dotazniku dle vysledku testu funk&nosti
9) Zajisténi umisténi stranky
10) Tvorba priavodniho emailu
11) Zajisténi uloziste sbiranych dat
12) Tvorba webové stranky
13) Test funk¢nosti webové stranky
14) Uprava webové stranky dle vysledku testu funké&nosti
15) Umisténi na web
16) Test dostupnosti a kvality weboveé stranky
17) Uprava webové stranky dle vysledku testu dostupnosti a kvality

Aplikace dotazniku
18) Sbér emailovych adres
19) Rozeslani emaild

20) Shirani dat
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3.1 Tvorba dotazniku

Design dotazniku byl zvolen tak, aby byl co nejvice piehledny a usnadiioval vyplnéni.
Na za¢atku dotazniku byl umistén uvodni text*, ktery zadal o peclivé vyplnéni dotazniku
a vysvétloval pravidla ktomu slouzici. Obsahoval také caste¢né predstaveni autora.
Nasledovala fada otdzek, které se respondentovi zobrazovaly jedna po druhé. Po vyplnéni
mohl piejit k dalsi otazce. Po zodpovézeni posledni otizky nasledoval zavéreeny text*

obsahujici podékovani.

Otazky dotazniku byly piedany ke kontrole vedouci i konzultantovi diplomové prace

a po konzultaci ohledné obsahové i formalni stranky byly upraveny do soucasné podoby.

Nésledoval vybér webového prostoru pro umisténi stranky. MozZnost vyuZzit nékteré
webové sluzby slouzici pfimo pro dotazovani byla vyloucena. Naprosta vétSina téchto

stranek poskytuje sluzby zdarma jen po velmi omezeny ¢as napiiklad jednoho tydne. Tyto

wewvr

Dalsi navrh byl umistit dotaznik na webové stranky Skoly nebo jim pifibuzné. Timto by
byla zajisténa duveéryhodnost celého vyzkumu. Piedpoklad byl takovy, ze vétSina
dotazovanych bude znat doménu univerzity www.tul.cz, coz by jim potvrdilo, ze se jedna
o legitimni vyzkum. Tento fakt by mohl motivovat respondenta k vyplnéni a vyrazné

piispét ke kvalité a objektivité odpovédi.

Od zaméru umistit dotaznik pfimo na stranky univerzity bylo nakonec upusténo a to
z divodu problematického umistovani PHP kodi na Skolni server. Dalsi z divodu byla
také nutnost vysledky dotazniku bud’ ukladat na server, nebo posilat do emailové schranky.
| to bylo v prostiedi univerzitniho webu naro¢né. Nakonec byla zvolena varianta s pouhym
odkazem, ktery byl umistén na $kolnich webovych strankach a pfesméroval respondenta na

dotaznik.

*® Uvodni text dotazniku je uveden v priloze (B1 — Uvodni text dotazniku).
* Zavéretny text dotazniku je obsahem prilohy (B2 — Zavéretny text dotazniku).
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Alternativni feSeni tedy bylo umistit dotaznik na néktery ze serverti poskytujici prostor
na internetu zdarma a na tyto stranky presmérovavat odkazem ze stranek univerzity.

Pozadavky byly piitom nésledujici:

e hosting zdarma
e atraktivni ndzev domény
e rychly a stabilni pfistup

e 7idna reklama

V ¢eskych podminkach je k dispozici fada server nabizejicich umisténi stranky zdarma.
Po otestovani fady z nich byl vybradn czweb.org, ktery zadand kritéria splioval nejlépe.
Umisténi stranky je zdarma, doména neni neatraktivni a testovani pfistupu a stability
probéhlo v potadku. Pozadavek na web bez nutnosti zobrazovani reklamy splnén nebyl.
Naprosta vétsina servert reklamu vyzaduje. Na stranky byl tedy pozdéji umistén uzky pruh

reklamy v horni ¢asti.

Dale bylo tieba vytvofit privodni email. Tento text mél za kol oslovit vybrané osoby
z cilové firmy a pfimét je k vyplnéni dotazniku. VSichni potencidlni respondenti byli
osloveni stejnym emailem. Text byl koncipovan tak, aby byl struény a vystizny. Zaroven
bylo tfeba zabranit smazdni emailu jako spamu. Text obsahoval pozdrav, pozadavek
Kliknuti na odkaz na stranky s dotaznikem a kratky popis autora a dotazniku. Kon¢il
podékovanim a rozlou¢enim. Text emailu je obsahem ptilohy (Ptiloha C — Privodni email

k dotazniku).”

K uloZeni odpovédi mohlo dojit dvéma zpisoby. Prvnim zptisobem bylo uloZit odpovéd
ptimo na serveru, drunym zaslat odpovéd’ emailem a zpracovat ji nékterou aplikaci lokalné.
Byla zvolena druh& varianta z divodi jednodussi prace na PHP kodu webovych stranek

a vétsiho piehledu o odpovédich pfi lokalnim zpracovani.

Ulozité tedy bylo tieba vytvofit lokalng. Poslouzila k tomu databaze vytvorena v prostiedi

Lotus Notes®. Respondent nejprve dokongil vypliiovani dotazniku. Tim byly odpovédi

> Dalsi email byl pozd&ji zaslan osobam, které na privodni email odpovédély. Témto osobam bylo taktéz
odpovézeno emailem s riznymi texty. Jejich obsah neni v praci uveden.
5! Prostiedi od firmy IBM.
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ulozeny do textového pole a to bylo odeslano v téle emailu na emailovou adresu autora.
Pro tyto ucely byla specidln¢ vytvofena emailova schranka crmdotaznik@gmail.com.
Z této schranky byly emaily automaticky piesmérovany do jiné autorovy schranky
na Domino serveru®®. Na tomto serveru dochazelo k uloZeni dat a jejich naslednému

zpracovani.

Déle bylo tieba vytvorit webové stranky. Ty byly programovéany v jazyce PHP a jednalo se
vlastné o jednu stranku s dynamickym zobrazovanim obsahu. Cil byl vyvolat dojem,
ze respondent listuje mezi jednotlivymi otdzkami. Pokud tedy dotazovany klikl na odkaz
V emailu nebo na strdnkach univerzity, oteviela se mu uvodni stranka. Ta obsahovala
Uvodni text a tladitko Spustit dotaznik. Po kliknuti na tlacitko se navstévnikovi stranek
zobrazila prvni otazka. Vybérem odpovédi nebo jejim slovnim zadani bylo mozné
pokracovat na druhou otazku kliknutim na tlaitko Pokracovat. Obdobné byly feSeny
vSechny otdzky kromé posledni. Na té bylo tlacitko Dokoncit a odeslat odpovédi.
Po kliknuti na toto tla¢itko doslo k automatickému odeslani emailu s odpovéd’'mi. Nasledné
se oteviela zavére¢na zprava s potvrzenim odeslani, podékovanim a moznosti

pfesmérovani na stranky univerzity.

PHP kéd byl uspoiadan do jednoho souboru index.php. VSechna data byla obsazena piimo
v kddu vcetné textu otdzek a odpovédi a cilové emailové adresy. Soubor také obsahoval
vSechny pouzité styly. Design webové stranky byl optimalizovan pro vicero rozliSeni
displeje. Minimalni rozliSeni pro pouziti bylo 800x600px. Pfi mensim rozliSeni neslo
zaruCit spravné zobrazeni. PHP kod byl vytvofen a testovan ve spolupraci s PHP

specialistou.

Pfi testovani se objevovala chyba vytvafeni duplicitnich emaili. Tedy Ze stejny email
se stejnymi vysledky pfiSel do cilové schranky dvakrat nebo i tiikrat za sebou v rozmezi
nékolika vtefin. To bylo patrné zplisobeno chybou prohlize€e nebo nechténym
znovunactenim konecné stranky, kde dochdzelo k odeslani emailu. Pokus zabranit témto

chybadm automatickym pfesmérovanim na stranky Skoly hned po odeslani emailu nebyl

52 Server v prostedi Lotus Notes.
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piili§ efektivni. Problém tedy musel vyiesit LotusScriptovy > agent, ktery duplicity
na zaklad¢ shody odpovédi a malého ¢asového rozdilu dokonceni vyplhiovani rozeznaval

a odstranoval.

Stranka byla umisténa na web na adrese www.crm.czweb.org. Pii testovani dotazniku

nedoslo k zddnym chybam ¢i problémim spojenym se serverem. Odezva serveru byla
dobra.

3.2 Aplikace dotazniku

Pro osloveni potencialnich respondentti byla vybrana varianta mailingu. Byly vyhledany
firmy, které spadaji do cilové skupiny a vnich byly vybradny dostupné kontakty
na kompetentni osoby. Jako zdroj pro tyto kontakty poslouzily z velké Casti webové
prezentace firem a zdznamy v internetovych rejstticich firem. Nemala ¢ast kontaktd byla
také ziskana doporucenim od osob blizkych firmam =z cilové skupiny. Relevantnost
takovych kontaktl byla ovéfovana piislu$nosti k firmé z cilové skupiny dle emailové

adresy.

Vlastni mailing byl proveden z emailové adresy autora tomasholec@email.cz. Ta byla
pouzita pro zvySeni divéryhodnosti emailu. Mailing byl rozesilan manualné s velmi nizkou

Urovni automatizace.

Vysledky dotazniku byly shirany automaticky LN >* agentem. Ten z kazdého emailu
v prostiedi Lotus Notes automaticky vytvofil dokument. To je podoba emailu, kterou lze

zpracovat LN databazi.

Agent byl vytvotfen v jazyce Lotus Script, ktery automaticky a pravidelné kontroloval
prichozi dokumenty do posStovni databaze. Nasledné rozpoznaval, zda se jedna o dotaznik,
podle adresy odesilatele a predmétu. VSechny rozpoznané dokumenty poté zkopiroval

do Dotaznikové databaze. V této databazi vytvofil ke kazdému dokumentu odpovédi dalsi

> Lotus Script je programovaci jazyk vyuzivany v aplikacich Lotus Notes — podobny napk. jazyku Visual
Basic.
% Lotus Notes.
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dokument, do kterého ptepsal odpoveédi do jednotlivych poli. Tyto odpovédi rozpoznal

z téla emailu. Jeden z emailtt mohl vypadat napt. takto:

1={1993};2=3;3=28{0Obchod, servis, pronajmy};4=3{MS Dynamics NAV};5=8;6=1,5{v
ERP
systemu};7=1,2,3,4,5,6,8,9;8=3;9=3;10=1,2,4,5,6,7,8,9,10,11;11=1,2,3,4,5,6,7,8,9,10,11,;
12=1,2,3,4,5,6,7,8,9;13=4{JetReports};14=5;15=1,2,3,4;16=1,2,3,4;17=1,2,3,4,5;18=2;
19=4;20=1,2,3,4,5,6,7;21=1;t=1296748604

Posledni hodnota t byla pouzita k zdznamu c¢asu, kdy bylo vypliovani dotazniku

dokoncéeno.

Data byla nasledné ptekontrolovéana z hlediska jejich formy. Takto pfipravené dokumenty
v LN databéazi ddle umoznovaly nad sebou provadét Siroké mnozstvi operaci pii analyze

ziskanych dat.
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4 Analyza

V této Kkapitole je vysvétlen postup pii analyze vysledkt vyzkumu a jsou zde rozebrany

skupiny otazek i jednotlivé otazky.

Nejprve bylo tfeba zhodnotit uspésnost navratnosti dotazniku.

4.1 Uspésnost dotazniku

Dotaznik byl vefejné piistupny na webovych strankach od 7. 12. 2010 do 31. 3. 2011, kdy
byl ukoncen sbér odpovédi. Béhem obdobi prizkumu bylo navraceno 59 platné
vyplnénych dotazniki®. Potencialni respondenti byli na dotaznik upozornéni pomoci tii
mailingovych kampani. Celkem bylo odeslano 326 emailti. Kampané prob&hly ve dnech
6.1. 2011, 28. 1. 2011 a 3. 2. 2011. Obrazek 2°° znazorfiuje podty vracenych vyplnénych
dotaznikli v jednotlivych dnech. Sipkami jsou vyznadeny dny, ve kterych probéhla

mailingova kampan.

6.2,2011

181.2011 E———
1V
14

?.2.2011-H

21.1.2011 p—

22.1.2011
23.1.2011 -

6.1.2011
7.1.2011
81.2011
9.1.2011
10.1.2011
11.1.2011
12.1.2011
13.1.2011
14.1.2011
15.1.2011
16.1.2011
17.1.2011
19.1.2011
20,1.2011
24.1.2011
25.1.2011 .
26,1.2011
27.1.2011
281.2011
29.1.2011
30,1.2011
31.1.2011
1.2.2011
22,2011
3.2.2011
4.2.2011
5.2.2011

Obréazek 2: Poéty dotazniki ziskanych za jednotlivé dny s vyzna¢enim dat mailingu

> Nékolik dotaznikii bylo z vyzkumu vyfazeno kviili chyb&jicim nebo neplatné vyplnénym odpovédim. Tyto
dotazniky byly smazany a do analyzy vubec nezasahly.

% Graf neznazortiuje nevyznamné dny na okrajich obdobi sledovani z diivodu lepsi piehlednosti. Tabulka
ziskanych dotaznikid za jednotlivé dny obsahujici viechny piesné idaje je soucasti ptilohy (Tabulka D1 —
Tabulka ziskanych dotaznikii za jednotlivé dny).
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V grafu® je vidét velky narast névratnosti dotaznikii ve dnech odeslani pritvodnich emailé
a ve dnech nésledujicich. Konkrétné se ve dnech rozeslani mailingti a vzdy ve Ctyfech
nasledujicich dnech vrétilo 43 dotaznikt. To je témét 72 % vSech ziskanych dotaznikd.

Obrazek 3 obsahuje graf znazornujici tento podil.

Obrazek 3: Podil mailingu jako podnétu k vyplnéni dotazniku

Na zékladé tohoto faktu Ize fici, Ze strategie obeslani cilové skupiny emailem byla Gspésna.
Mailing zasadnim zptisobem piispél k motivaci respondentii vyplnit dotaznik a tim navysil

pocet zkoumanych firem.

Nekteré ostatni dotazniky o celkovém podilu piiblizné 28 % byly ziejmé také vyplnény

diky privodnimu emailu a zbylé byly pravdépodobné ziskany na zékladé jiného podnétu.

Pocet dotaznikii ziskanych pomoci mailingu také svéd¢i o pomérné vysoké UspéSnosti
mailingové kampané s ohledem na navratnost dotaznikd. Emailem bylo motivovano 43
z 236 obeslanych osob, coz je 18,22 %.

5 Obrazek 2.

53



4.2 Vyhodnoceni odpovédi

Otazky dotazniku byly rozdé€leny do ¢tyt skupin dle jejich zaméteni. Konkrétné:

o Identifikace firmy - otdzky 1 -4

e Databaze kontakt - otdzky 57,9, 21
e Zpracovani a vyuziti kontaktt - otazky 8, 16 — 20
e Funkce CRM - otazky 10 — 15

4.2.1 ldentifikace firmy

K identifikaci a kategorizaci respondenta poslouzily otdzky 1 az 4. Na zaklad¢ odpovédi
na tyto otazky bylo mozné vytvoftit skupiny dotazovanych firem a ty nasledné porovnavat

Vv zavislosti na dalSich odpovédich.

Prvni otdzka se tykala délky doby pusobeni firmy na trhu. Obrdzek 4 obsahuje graf

znézorfiujici odpovédi na otazku™.

Obrézek 4: Potty firem dle roku jejich zalozeni>®

% Jeden dotaznik neobsahoval odpovéd’ na otazku ohledn& roku zalozeni firmy. Viechny ostatni otazky byly
v potadku zodpovézeny a dotaznik byl vyhodnocen jako platny.

% Graf nezobrazuje firmy s rokem zaloZeni pred rokem 1990 kvili pehledngjsimu zobrazeni. Kompletni
tabulka je obsahem piilohy (Tabulka D3 — Cetnost firem podle rokii zaloZent).
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Z grafu je patrné, ze roky zalozeni dotazovanych spolecnosti jsou pomérné rovnomeérné

rozlozeny mezi lety 1990 a 2010.

Odpovédi s rokem zaloZeni firmy pfed rokem 1989 nebyly pfili§ ofekavany z divoda
tehdej$ich podminek pro podnikani v prostfedi totalitniho rezimu. Firem, které byly
zalozené pied rokem 1989, bylo v odpovédich osm, nejstarsi dokonce z roku 1838. Stafi
téchto firem miize vést k neochoté provadeét v podniku velké zmény, jakou muze byt
inovace CRM. Pfi¢inou mizZe byt predevSim jejich tradice. Vliv stafi firem na Uroven

jejich péce o zakaznika bude zkoumana v dalS$im textu.

Druha otazka slouzila ke zjisténi poctu zaméstnancd, ktefi ve firm¢ pracuji. Otazka
nabizela Ctyfi odpoveédi. Respondent mél vybrat, zda ma firma méné jak 10 zaméstnancil,
10 — 49, 50 — 249 nebo mé-li firma 250 a vice zaméstnanci. Dle evropského modelu
hodnoceni velikosti firem Vv zavislosti na poétu zaméstnanci lze oznacit firmy
do 49 zaméstnanct za malé podniky a firmy od 50 do 249 zaméstnanct za stiedni podniky.
V rdmci malych podniki je je$té mozné vyélenit skupinu mikropodniki, coz jsou firmy
s méné nez 10 zaméstnanci. Firmy ze zkoumaného vzorku jsou mezi tyto typy rozdéleny

velmi rovnomérné, coz doklada Obrazek 5.

B Mikropodniky
B Malé podniky
i Stredni podniky

Obrazek 5: Poéty firem ve skupinich dle velikosti podniku

Diky témto odpovédim z druhé otazky Ize dobie porovnat, jaky vliv ma pocet zaméstnanct

na uroven CRM ve zkoumaném vzorku firem.
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Treti otazka se zabyvala oborem podnikani. Celkem se v odpovédich vyskytlo 20 riznych
kategorii obort podnikani. Néktefi respondenti zvolili u této otazky posledni moznost
a vyplnili obor, ktery nenasli v nabizeném seznamu. Vsechny tyto odpovédi byly zatazeny
do nékterych z nabidnutych kategorii oborii na zakladé jejich podobnosti. Obrazek 6
zobrazuje vysledny podil jednotlivych kategorii oborti podnikani na celém zkoumaném
vzorku firem. Zdrojova tabulka grafu s podrobnymi hodnotami je obsahem piilohy
(Tabulka D4 — Cetnost firem podle kategorii oborii podnikani). Nasledujici seznam

obsahuje pét nejvice zastoupenych kategorii obort a jejich &islo v grafu®.
16 — Stroje, nastroje, ptistroje a zafizeni

17 — Véda, vyzkum, vzdélavani, vyuka

18 — Zabava, sport, cestovani, zivotni styl

19 — Obchod, drazby, pronajmy

20 — Informacni technologie

20

19

18

Obréazek 6: Podil kategorii obori podnikani na celém vzorku firem
Obrézek 6 jasné ukazuje, ze kategorie ¢. 20, tj. Informacni technologie, ma nejvétsi
zastoupeni. Kazda z dalSich ¢tyi kategorii, tedy ¢. 16 — 19, ma mensi podil nez kategorie

¢. 20, ale stale vyznamny. Zbylych patnact kategorii ma vyrazné mensi podil neZ kategorie

Cx

20. Tato nerovnomérnost rozlozeni kategorii oborG podnikdni mezi firmy

ze zkoumaného vzorku je pravdépodobné zpusobena lepSimi komunika¢nimi navyky

% Obrazek 6.
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zaméstnancu firem z vybranych péti kategorii. Dalsimi diivody mohou byt vétsi pochopeni
pro védecké prace a vyzkumy a tim vétsi motivace k vyplnéni dotazniku nebo i lepsi
prezentace na internetu a tim vé&tsi Sance k zatfazeni emailové adresy kompetentni osoby

do mailingové kampang.

Jednotlivé statistiky trovné CRM lze sledovat na oborech podnikani tykajicich se
Informacnich technologii zvlast a nasledné porovnat, zda prace v tomto oboru motivuje
firmy K vyssi investici do CRM. Do prvnich péti kategorii je zafazena vice jak polovina

zkoumanych firem. I tady lze porovnat vysledky téchto firem s ostatnimi.

Ctvrta otdzka se zabyvala faktem, zda firma vyuZiva ucelené feseni CRM. Respondenti
méli na vybér moznosti zadného feseni, uceleného feseni CRM a CRM v rdmci systému
ERP. Obrazek 7 zobrazuje graf podilu jednotlivych odpovédi na celkovém poctu
zkoumanych firem. Z grafu je patrné, ze 56 % vSech zkoumanych firem nevyuziva zadné
ucelené feSeni CRM a dalSich 12 % vyuziva funkce CRM jen v rdmci systéemu ERP.

Pouze 32 % respondentt uvedlo, ze jejich firma vyuziva ucelené CRM.

B Z4dné fedeni
B CRM
= CRM v ramci ERP

Obrazek 7: Podil vyuZivani uceleného Feseni CRM
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Obrézek 8 znazorfiuje vztah mezi velikosti firem dle po¢tu zaméstnanct a trovni feSeni

CRM podle odpovédi na ctvrtou otazku.

m CRM v ramci ERP
B CRM

B Zadné feseni

Mikro Malé Stredni

Obréazek 8: Podily vyuZivani uceleného FeSeni CRM ve vztahu K velikosti firem

Na tomto grafu® je patrny vliv poltu zaméstnanch na vyuZivani systému CRM. Ve
skupiné mikropodnikii a malych podnik pfevazuji firmy, které nemaji Zadné ucelené
feseni CRM. Podil firem, které software CRM maji, je okolo 30 %. U stfednich podniku jiz
dochézi k nartstu vyuzivani ucelenych feSeni. Jen zhruba tfetina dotazovanych odpovédéla,

ze jejich firma Zadné softwarové feSeni CRM nema.

Vysledky analyzy odpovédi na Ctvrtou otdzku naznacuji, Ze spiSe veétsi firmy investuji
do softward CRM. To zatim souhlasi s pfedpokladem vyzkumu. Prvni softwary slouzici

k podpoie péce o zakazniky byly uréeny pievazné velkym firmam.

Zkoumany vzorek obsahuje velké zastoupeni firem zabyvajicich se informa¢nimi
technologiemi. Lze tedy porovnat vyuzivani softwaru CRM u téchto firem a u firem
zabyvajicich se jinymi obory. Poméry vyuzivani uceleného feSseni CRM u oboru
Informacni technologie a u ostatnich obort zndzorituje Obrazek 9. Pouze tii respondenti
z 16 firem zabyvajicich se informa¢nimi technologiemi uvedli, Ze jejich firma nevyuziva
zadné feSeni CRM. Firmy bez CRM tedy ¢ini necelych 19 %. U ostatnich obora stejné

odpovédélo 30 ze 41 firem. Pomér u ostatnich obori Cinil ptes 73 %. Toto porovnani jasné

%1 Obrézek 8: Podily vyuzivani uceleného feseni CRM ve vztahu k velikosti firem.
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poukazuje na to, ze firmy zabyvajici se IT vice vyuzivaji ucelena feSeni nez ostatni firmy.
Dtvodem muze byt lepsi ptehled o moznostech vyuziti IT v oblasti CRM, vétsi diivéra

v efektivitu a bezpecnost softwaru a v neposledni fad¢ znalost konkrétnich produktit CRM

a schopnost jejich implementace v prostiedi vlastni firmy.

= CRM v ramci ERP
m CRM

B Z4dné fedeni

Informacni technologie Ostatni

Obréazek 9: Podily vyuZivani uceleného Feseni CRM ve vztahu k oboru podnikani

Prvni ¢tyfi otazky pomohly rozdélit firmy do skupin podle né&kolika kritérii. Odpovédi
na nasledujici otazky tak mohly byt zkoumany z rtiznych pohledu, jak popisuje nasledujici
text.

4.2.2 Databaze kontaktu

Databazi kontaktl se zabyvaly otazky 5 — 7, 9 a 21. Cilem téchto otazek bylo zjistit stav

a formu uloZeni kontakta a data, ktera firma o svych zakaznicich uchovava.

Uchovavani kontakti

Pata otazka dotazniku se zabyvala trovni databaze kontaktii®. Respondenti mé&li zvolit
jednu z odpovédi, ktera se nejvice podobala skutenosti. Ani jedna z odpovedi
neobsahovala posledni moznost, kde bylo umoznéno vyplnit vlastni odpoveéd. To
poukazuje na dobrou volbu nabidky moznosti, protoze kazdy respondent nasel vhodnou

odpovéd. Tento fakt mize také znamenat vyssi diveéryhodnost odpovédi na tuto otazku.

%2 Pocty odpovédi jsou soudasti piilohy (Tabulka D5 — Poéty odpovédi na otézku &. 5)
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Nejprve byly zpohledu paté otazky zanalyzovany firmy, které vyuzivaji ucelené
softwarové feSeni CRM nebo funkce CRM v ramci ERP. VSechny firmy z téchto dvou
skupin odpovédély, ze maji kontakty ulozeny pravé v systtmu CRM nebo Ze maji
specializovanou databazi kontakt. Tento vysledek bylo mozné piedpokladat, protoze

databaze kontakti byva zdkladnim pilitem softward CRM.

Odpovédi firem, které podle otazky €. 4 nevyuzivaji zadné ucelené fesSeni CRM, byly dosti
riznorodé. Obrazek 10 znazorfiuje podily jednotlivych zpisobt uchovani kontaktt u téchto

firem.

M Ostatni
m Ucetnictvi
m Databazek kontakt(

B Neuchovava

Obrazek 10: Podil zpiisobii uchovani kontaktii u firem bez uceleného FeSeni CRM

Pouze 21 % dotazovanych uvedlo, ze jejich firma uchovava kontakty ve specializované
databazi. Dalsich 33 % firem uvedlo, Ze kontakty maji ulozeny v G¢etnim softwaru a 43 %
odpovédélo, Ze kontakty uchovava jinym zptisobem. Mezi jiné zpisoby uchovani kontaktt
byly fazeny odpovédi uchovani v papirové Kkartotéce, tabulkovém procesoru typu
MS Excel, v telefonu nebo na vice mistech mimo specializovanou databazi kontaktd.

Pouze 3 % dotazovanych odpovédélo, Ze kontakty neuchovava viibec.

Z grafu63 je zfejmé, ze témet vSechny firmy bez ohledu na velikost® n¢jakym zplisobem

uchovéavaji kontakty. Pouze jedna firma ze zkoumaného vzorku odpovédéla, Ze kontakty

* Obrazek 10.
% Velikost firmy je posuzovana pouze podle po&tu zaméstnancii.
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neuchovava z diivodtt malého poctu zakaznikd, které si pracovnici firmy pamatuji. Lze
jednoznacéné fici, ze takitka vSechny firmy maji zajem uchovavat alesponn n¢jaka data

0 svych kontaktech, ale pouze 54 % firem tak €ini za pomoci softwaru k tomu uréenému.

Firmy ze skupiny, které pouzivaji databazi kontaktl, jsou rovnomérné rozlozeny

mezi mikropodniky a malé a stfedni podniky. To znazortiuje Obrézek 11.

m Databaze kontakt(
m Ucetnictvi

B Ostatni

Mikropodniky Malé podniky Stfedni podniky

Obréazek 11: Zpisob uchovavani kontakti u firem bez uceleného ¥eSeni CRM

Z grafu je dale vidét, ze srostoucim potem zaméstnancu roste i podil firem, které
vyuzivaji kontaktni databazi v ramci uéetniho softwaru. Je také potieba zminit, Zze pouziti
papirové kartotéky a mobilniho telefonu jako hlavniho skladu kontakti zvolily pouze firmy

do deseti zaméstnanct, tedy mikropodniky.

Ulozi$té kontaktii

Otazka ¢. 6 dopliovala otazku €. 5. Respondent byl tdzan na fyzické tlozist¢ kontakti.
Témeét vSichni dotazovani odpovédéli, ze kontakty jejich firem jsou uloZeny V pocitaci,
telefonu ¢i kapesnim pocitaci. Jen nékolik vyjimek uvedlo, ze pro fyzické ukladani
kontaktii nevyuzivaji z4dné moderni informacni technologie. Timto lze poukézat
na pomérné vysokou duvéru zkoumanych firem v technologii. Vysledek zkoumani mohl
vsak byt u této otazky zkreslen vysokym pocétem firem zabyvajicich se IT, u kterych nelze

ptedpokladat neochotu vyuzivat moderni informac¢ni technologie.
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Uchovavana data

Otazka ¢. 7 se zabyvala kontaktnimi daty, ktera firmy shromazd'uji a uchovévaji. Obrazek
12 zobrazuje, kolik procent firem ze zkoumaného vzorku uchovava vybrany druh dat. Tato
statistika zahrnuje vSechny zkoumané firmy bez ohledu na jejich velikost, miru vyuziti IT
nebo Groveti jejich CRM®. Pouze jedna firma uvedla, e kromé nabizenych druht dat, jako
moznosti odpovédi, shromazd’uje i jina data. Lze tedy pfedpokladat, ze naprostd vétSina

zkoumanych firem shromazd’uje prevazné data, ktera dotaznik nabidl.

kontaktni informace. Jsou jimi adresa, telefonni ¢islo a emailova adresa firmy. Tato data
shird celych 95 % dotazovanych firem. Vysoké procento je pochopitelné, nebot’ se jedna

0 data potiebna k béZznému kontaktu se zakazniky.

95% 95% 95%
71% 68%
54% 539%
44%
I I -
Telefonni  Email Adresa  Kontakty  Ucetni Dalsi Vyvoj Vyvoj Vyvoj
Cisla na data adresy objemu  platebni  financni
pracovniky zakazek a discipliny  situace
trzeb zdkaznika

Obrézek 12: Uchovavana data o kontaktech

Okolo 70 % firem shromazd’uje kontakty na jednotlivé pracovniky. Ty pfedstavuji dalsi
kontaktni informace v podobé C¢isel nasluzebni telefony, pracovni emailové adresy
a adresy pracovisté, kancelare ¢i soukromé adresy. Tato data poslouZzi k lepSimu zaméteni
prodejnich snah, k urychleni diskuzi o poskytnuti sluzeb ¢i vyfizovani servisnich aktivit.

Duvodem je moznost kontaktovat piimo kompetentni osobu.

% Graf znazoriiujici uchovavana data o kontaktech dle urovné vyuzivani CRM je obsahem pfilohy (Obréazek
E4 — Uchovévana data o kontaktech dle urovné vyuzivani CRM).
% Obrazek 12.
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Ucetni data sbira taktéz témét 70 % dotazovanych firem. Do této skupiny dat miizou patfit
&isla Gcta®”, adresy bank, variabilni a jiné symboly, vyuZivané mény, lhita splatnosti
a piipadna vyse ruznych poplatki. Uchovavat tato data o zakaznikovi ma vyznam tehdy,
predpoklada-li firma zakaznikiv navrat, nebo pokud je uzaviena smlouva s pravidelnymi
platbami. Pii vétSim poctu zakaznikd a hromadénim plateb lze tato data vyuzit
Kk rozpoznani plateb a jejich pfifazeni k zakaznikovi. Firmy, které ucetni data neuchovavaji,

patrn¢ nemaji se zdkaznikem stalejsi vztah.

Okolo 54 % firem uchovava data s dal$imi adresami spojené se zakaznikem. Muze se
jednat o adresy jednotlivych pracovist’ ¢i pobocek. Pro mnoho firem muze byt potiebné

znat adresu skladi, prodejen ¢i kancelafi.

Dalsi tii hodnoty v grafu®® se tykaji bonity zékaznika. Jedné se o data, ktera Ize ziskat
nebo alespont doplnit analyzou obchodnich vztaht se zakaznikem nebo pfimou analyzou
samotného zé&kaznikova podnikani. Celych 53 % firem udrzuje historii zakazek a tim
vytvafi prostiedi pro hodnoceni zakaznika z hlediska jeho pfinosu firmé. Vysledek tohoto
zkoumani znamena, ze pouze polovina firem alespon uchovava data o zakazkach a trzbach
a ma tedy moznost zjistit efektivitu spoluprace s jednotlivymi klienty. Bez téchto dat nelze

provést jedinou analyzu tykajici se bonity klienta a firma se tak jen stézi a pomoci odhada

muze rozhodnout, zda nékterého klienta upfednostni, ¢i zda s nim pterusi spolupraci.

Ptedposledni hodnota fika, ze jen 44 % firem sleduje platebni disciplinu svych zakaznikt
a zaroven ji uchovava. V ramci tohoto vyzkumu neni tfeba uvazovat firmy, které nesleduji
platby svych zakaznikt, nebot” se jedna o zakladni pfedpoklad uspésnosti v podnikani. Lze
tedy predpokladat, ze zbylych 56 % jsou firmy, které platby zakaznik sleduji,
ale neuchovavaji jejich historii. Takové podniky tedy zjisti, zda je zakaznik pozadu
s platbami ¢i neplati viibec. Hlubsi analyzy platebni bilance budou ale nad moZnosti téchto
firem. A bez téchto analyz neni mozné efektivné vyuzit jakékoliv motivacni ¢i odménovaci

akce.

%" P¥i zahrani¢nim platebnim styku se &asto pouZivaji tzv. kody IBAN a SWIFT. Jednd se o dopliiujici
informace k bankovnimu uétu.
%8 Obrazek 12: Uchovavana data o kontaktech.
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Posledni hodnotou v grafu® je vyvoj finanéni situace zakaznika. Jedna se o data, kterd
napovi, jak se bude z&kaznik chovat v budoucnu. Zisk téchto dat vyzaduje tzkou
spolupraci se zakaznikem a jejich vyuziti vyzaduje fungujici CRM. To je potvrzeno faktem,
ze posledni tfi druhy dat sbiraji témét vyhradné firmy, které jiz vyuzivaji software CRM
nebo jeho obdobu. Dalsi firmy, které tato data sbiraji, je uchovavaji ve svém ucetnim

softwaru.

Vysledky analyzy odpovédi na otazku €. 7 poukazuji na fakt, ze témet vSechny firmy maji
potiebu uchovavat zakladni data o svych zékaznicich. Cim jsou data podrobn&jsi, tim méné

firem o n¢ jevi zajem.

Devata otazka se tykala zplisobu ulozeni kontakti a dopliovala otazku ¢. 5 a 6. Rozdil
v otdzkach byl v moznostech odpovédi. U devaté otazky byl respondent nucen si vybrat
jednu z nabidnutych. Tim byla ovéfena duvéryhodnost pfedchozich odpovédi a také Groven
pochopeni dotazniku respondentem. Témét vSechny odpovédi souhlasily s pfedchozimi,

¢imz se zvysil vyznam odpovéedi na otazky €. 5 a 6.

Jazyk databaze kontakti

Otazka ¢. 21 se zabyvala jazykem, v jakém je vedena databaze kontakti. Témé&f vSechny
firmy odpovédély, ze je jejich systém v Cestin€. To poukazuje na fakt, Ze jsou na ¢eském
trhu vyrobci softward schopni alespon ¢astecné uspokojit poptavku. Firmy potom nemusi
hledat potfebny software v zahrani¢i. Mala skupina firem uvedla, Ze jejich software je
v anglictingé, némciné anebo je jazyk nastavitelny podle potieb uzivatele. Takové firmy
bud’ vyuzivaji zahrani¢ni software, protoZe nemohly pofidit software s ¢eskou jazykovou
mutaci anebo se jednd o zahranicni firmy plsobici na ¢eském uzemi. Lze ptredpokladat,

ze nekteré firmy vyuzivaji software blizky jejich partnerim, akoliv neni v rodném jazyce.

4.2.3 Zpracovani a vyuziti kontakti

Z odpovédi na otazky o databazi kontakth lze vyvodit, ze vSechny dotazované firmy

az na jednu’™ maji z4jem na sbéru a uchovavani dat o svych zakaznicich. Zpracovanim

% Obrazek 12.
" Tato firma bude z nasledujici analyzy vyfazena.
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a vyuzitim kontakti se zabyvaly otazky 8 a 16 — 20. Cilem této skupiny otdzek bylo zjistit,
jak firma s kontakty zachazi a kdo je k ¢emu vyuziva.

Sbér kontaktu

Otazka €. 16 se zabyvala ziskem kontaktll na potencialni zakazniky. Obrazek 13 zobrazuje
graf odpovédi respondentii. VétSina dotazovanych volila nabidnuté odpovédi. Nekolik
vyuzilo moznosti doplnit odpovéd’ vlastni. Jeden respondent odmitl na otazku odpovédét

a byl v ramci této otazky vyfazen z analyzy.

Z grafu "t vyplyva, Ze se firmy pii snaze ziskat nové zakazniky nejvice orientuji
na prezentaci svych produkti, coz odpovédélo 75 % dotazanych a dale na firemni reklamu,
coz odpovédélo 61 % dotazovanych. Firmy také vyuzivaji vystav a konferenci
ke zviditelnéni své firmy a zisku novych kontakti na potencialni zakazniky. Tak
odpovédélo 47 % dotazovanych. A zhruba stejny pocet respondentli odpovédélo,
ze pro zisk novych kontaktl vyuzivaji internet. Mala ¢ast dotazovanych firem ziskava nové
zakazniky jest¢ jinym zpisobem, napiiklad z databize Hospodaiské komory

nebo doporucenim stavajicich zakaznika.

11T

Prezentace Reklama Vystavy a Internet Jiny zpUsob
produktd konference

Obréazek 13: VyuZiti metod zisku novych kontaktii na potencialni zakazniky

™ Obrazek 13.
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Otazka ¢. 17 se zabyva ucelem sbéru kontaktl. Respondent mohl vybrat vice odpoveédi
na otazku, z jakého divodu sbirat a udrzovat kontakty. Vysledky v grafu obsahuje Obrézek
14.

[ 1 T}

UdrzZeni soucasnych Bézna komunikace Nabizeni novych Ugetnictvi Zisk novych
zakaznik(l nutna pro béh firmy produktd zakaznik

Obréazek 14: Ukel zisku a idriby kontaktd

Z grafu je mozné odhadnout, jaky postoj maji firmy k zisku novych kontaktd. Prvni dvé
hodnoty fikaji, Ze firmy potiebuji kontakty pro své fungovani a také pro udrzovani vztahu
se svymi stavajicimi zakazniky. Toto vyuziti chape asi 80 % zkoumanych firem. Zhruba
50 % firem vidi vyuziti kontaktli také pii nabizeni novych produktli a v ucetnictvi. Pouze

47 % firem odpovédélo, ze shromazd'uje kontakty za ucelem zisku novych zdkazniki'.

Na 17. otazce lze také sledovat, jak moc jsou firmy zaméteny na sbér kontaktd. Firma
s pln¢ fungujicim syst¢émem CRM by méla sbirat kontakty ze vSech uvedenych diivodi.
Obrézek 15 zobrazuje graf, na kterém je vyznaceno, kolik procent firem zvolilo jednu, dvé,
tfi, Ctyfi nebo pét odpoveédi. Pfi ndhodném voleni odpovédi je pravdépodobné, ze nejvice

firem odpovi pravé ttikrat. To potvrzuje i graf73.

72 Graf ucelu zisku a udrzby kontaktii dle Grovn& vyuzivani CRM je obsahem piilohy (Obrazek E3 — Ugel
zisku a 0drzby kontaktd dle Girovné vyuzivani CRM).
73 Obrézek 15: Pocty odpovédi na otazku o téelu zisku novych kontaktd.
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Obrazek 15: Poéty odpovédi na otizku o uéelu zisku novych kontakti

Nejvyznamnéjsi ¢ast grafu je ale ta s péti odpovéd'mi. Celkem 17 % firem vybralo vSechny
nabizené moznosti odpovédi na otazku ucelu zisku novych kontaktt. Jisté neni jen ndhoda,
ze kazda z téchto firem také v otazce ¢. 4 odpovédéla, Ze vyuziva ucelené softwarové
feSeni CRM. Lze tedy fici, Ze tyto firmy vénuji svym kontaktim véEtSi pozornost nez jiné

firmy a pfi¢inou nebo mozna dusledkem bylo potizeni softwaru CRM.

VyuZziti kontakta

Vyuzitim kontaktl se zabyvaly otazky ¢. 19 a 20. Respondenti na otazku ¢. 19 odpovidali,
kde vSude je tfeba mit pfistup k databazi kontaktd. Tyto odpovédi byly tzce zavislé
na oboru podnikani a na procesech ve firmé. Obrézek 16 znazoriiuje procentualni podily

pozadovaného piistupu ke kontaktim. Zobrazeni je rozd&leno dle velikosti firem'”,

" Zavislost piistupu ke kontaktim na urovni vyuZivani fe§eni CRM je obsahem piilohy (Obrazek E5 —
Vyuzivani feSeni CRM dle ptistupu ke kontakttim). Kompletni data obsahuje tabulka v piiloze (Tabulka D2 —
Tabulka pfistupu ke kontaktim dle trovné vyuzivani CRM).
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Obréazek 16: Pristup ke kontaktiim dle velikosti podniku

Vysledky analyzy této otazky nepoukazuji na zadné vyznamné tendence i trendy.
Za zminku stoji pouze to, Ze se mikropodniky vétSinou spokoji s kontakty na jednom miste
S omezenym priistupem, coz daly dotazované firmy najevo 40% volbou prvni odpoveédi
zdola. Na druhou stranu je v grafu vidét siln€j§i zajem malych a stfednich podniku
0 moznosti prace vice uzivatelll at’ uZ na lokélnich pracovistich nebo s online piistupem
na server. To doklada castéjsi volba druhé a ¢tvrté odpovédi zdola. Prenositelné kontakty
jsou vyuzitelné predev§im pii pohybu mimo internetové ptipojeni nebo v ptipadech, kdy
bezpe¢nost nedovoluje spojeni po internetu. V obou piipadech je tato potfeba znacné

specificka, a proto je v grafu zastoupena méng.

Otazka ¢. 20 se zabyvala tim, kdo kontakty ve firm& vyuziva. Obrazek 17 ukazuje, ktera
oddgleni v dotazovanych firmach pracuji s kontakty ™. U celkem 91 % firem pracuje
s kontakty vedeni firmy. To neni viibec ptekvapivé. Je to pravdépodobné zptisobeno tim,
Ze okolo dvou tfetin dotazovanych firem ma méné nez 50 zaméstnanct a tfetina firem jsou
mikropodniky a maji tedy mén& neZ 10 zamé&stnancii’®. Pfi tomto po&tu pracovniki &asto
firma nema nékterd oddé€leni z nabizenych odpovédi. VEtSinu praci téchto oddéleni pak

vykonava vedeni firmy nebo majitel.

" Graf vyuzivani kontaktl jednotlivymi oddélenimi dle urovné vyuzivani fefeni CRM je obsahem piilohy
(Obrézek E8 — Vyuzivani kontakti jednotlivymi oddélenimi dle urovné vyuzivani feSeni CRM).
’® Tento fakt dokl4da Obrazek 5: Pocty firem ve skupinach dle velikosti podniku.
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Obrézek 17: Vyuzivani kontakti jednotlivymi odd&lenimi

Graf zobrazujici vyuzivani kontaktd oddélenimi je obsahem ptilohy (Obrazek E1 —
Vyuzivani kontaktd jednotlivymi oddélenimi dle velikosti firmy). V tomto grafu je dobie
znazornéno podstatné mensi zastoupeni mikropodnikli u takika vSech oddéleni. Nejlépe je

nartist pouzivani kontakti soubézné s velikosti firmy vidét na obchodnim odd¢€leni.

U firem vyuzivajicich ucelené softwarové feSeni CRM je piedpoklad, Ze kontakty bude
vyuzivat témét kazdé oddéleni z nabizenych odpovédi. A protoze je Groven vyuzivani
ucelenych feseni CRM rostouci s velikosti podniku”’, Ize predpokladat, Ze i na zkoumaném
vzorku bude zavislost mezi po¢tem vybranych oddéleni a velikosti firmy. Tato zavislost je
znazornéna na grafu v piiloze (Obrazek E2 — Podil firem vyuzivajicich kontakty u velkého
poctu oddéleni), kde jsou zapocitany pouze firmy, které vybraly Sest nebo sedm oddéleni.
Zatimco u mikropodnikll je téchto firem asi 30 %, u stiednich podnikl je tento podil

okolo 50 %.

Aktualizace kontakti
Aktualizaci kontakti se zabyvaly otazky ¢. 8 a 18. Cilem téchto otazek bylo zjistit,
jak ¢asto a jakym zpisobem se firmy staraji o to, aby jejich kontakty ztstavaly aktudlni,

tedy aby mély platné kontaktni udaje.

" Dolozeno grafem v predchozi kapitole (Obrazek 8: Podily vyuZzivani ucelené¢ho feseni CRM ve vztahu
k velikosti firem).
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Na frekvenci aktualizace kontaktu se ptala otazka ¢. 18. Obrdzek 18 zobrazuje graf podilt
na vzorku firem podle vyuZivaného zpisobu aktualizace. Otézka umoziovala vicero

odpovédi, a proto se nékteré podily piekryvaji.

Nejvice firmy voli cestu ob¢asné kontroly. Tento zptisob vyuziva 52 % dotazanych firem.
Pravidelné své kontakty aktualizuje pouze 31 % firem a 28 % dotazovanych nechava
své kontakty aktualizovat pfimo zakaznikem. Pouze 2 % firem vyuzivad automatické
aktualizace tieba pomoci synchronizace s webovymi strankami. Celych 7 % firem pfiznalo,

ze jejich kontakty jsou zastaralé a neaktudlni.

52%
31%
28%
7%
: : : : E——
Zastaralé kontakty Obcasna kontrola Pravidelna kontrola Aktualizace Automaticka
zakaznikem aktualizace

Obréazek 18: Podil firem dle zpiisobu aktualizace kontakti
Lze piedpokladat, Ze se aktualizace kontakti bude zlepSovat s rostouci velikosti firmy
nebo s vyssi urovni vyuzivani feSeni CRM. Na zkoumaném vzorku vsak neni zavislost

nijak vyrazna.

Otazka ¢. 8 se zabyvala nastroji, které firma pouziva pii snaze udrZet kontakty aktudlni.
Obrézek 19 obsahuje graf znazornujici podil zkoumanych firem, které pouzivaji

k aktualizaci kontakti néastroje nabizené jako odpovédi’®. Podle grafu® firmy nejcast&ji

"8 Graf zpusobi aktualizace dle Grovné vyuZivani feseni CRM je obsahem piilohy (Obrazek E6 — Aktualizace
kontakti dle trovné vyuzivani feSeni CRM).

® Graf stejnych veli¢in s vyznadenou zavislosti na urovni vyuZivani fe$eni CRM je obsahem piilohy
(Obrazek E7 — Vyuzivané nastroje aktualizace dle trovné vyuZivani feSeni CRM).

% Obrézek 19: Podil firem dle vyuZivanych néastroji aktualizace.
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aktualizuji kontaktni data pfi zaznamendni zmény v pribéhu kontaktu. Tento zptisob je
logicky nejsnazsi a vyuziva ho 88 % firem. Pravidelné své kontakty u zdkaznika kontroluje
pouze 28 % dotazanych firem a pouze 26 % firem ma urcenou osobu, ktera je za aktualnost
kontakti pfimo zodpovédna. Historii kontaktu, tedy kdy byla provedena posledni
komunikace se zékaznikem nebo kdy byl kontakt naposledy aktualizovan, si vede
22 % firem. Synchronizaci s mobilnim telefonem vyuziva 16 % firem a 7 % firem pouziva

jesté jiné nastroje.

88%

28% 9
° 26% 22%
16%
m B .
Pravidelna Zodpovédny  Aktualizace pfi Synchronizace s Historie Jiné nastroje
kontrola u pracovnik kontaktu mobilem kontaktu

zakaznika

Obréazek 19: Podil firem dle vyuZivanych nastroju aktualizace

4.2.4 Péce o0 zakaznika

Dalsi skupina otazek z dotazniku méla zjistit, jaké funkce vyuzivaji firmy v ramci feSeni
CRM, pokud né&jaké maji, a jaké by vyuzivat chtély. Otazky zjistovaly, které aktivity firmy
vykonavaji pti praci s klienty a jakym zpisobem se zabyvaji obchodnimi pfipady. Dotkly

se i analyzy dat a zakaznické podpory a servisu.

Funkce systému

Funkcemi systému, ktery firma vyuziva, se zabyvaly otazky ¢. 10 — 13. Otazky ¢. 10 a 11
mély stejné moznosti odpovédi. Prvni z nich zkoumala moznosti soucasného systému,
ktery firmy pouzivaji, a druhd otdzka zkoumala, které funkce pracovnici skute¢né
pouzivaji nebo by pouzivat chtéli. Sumarizované odpovédi na otazku deset zobrazuje

Obréazek 20. V grafu jsou porovnavany vysledky zvlast za firmy, které nemaji zadné
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ucelené¢ feseni CRM, zvlast' za firmy, kter¢é CRM vyuzivaji a zvlast' za firmy, které
vyuzivaji funkci CRM v ramci ERP systému. Protoze se jedna o vysledky procentudlni, je

skute€né mozné je mezi sebou porovnat.

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%
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Obréazek 20: Vyuzivani funkci CRM dle irovné feSeni CRM ve firmé

Pti pohledu na graf8 ! je ziejmé, Ze nabizené funkce nejvice vyuzivaji firmy, které jiz maji
né¢jaké feSeni CRM. Podniky bez ucelené¢ho feSeni mohou konkurovat jen pfi praci
semailem a pii uspofadani zaméstnancti firem v kontaktech. To lze zdavodnit tim,
ze firmy pouzivaji néktery z béznych emailovych klienti a vyuzivaji specializovanou
databéazi kontaktii. Graf presvéd¢ivé poukazuje na moznosti, které systémy CRM nabizeji.
Je zietelné vidét, ze i systémy ERP s integrovanymi funkcemi CRM za samostatnymi

feSenimi CRM zaostavaji u vétsiny funkei zhruba o tretinu.

Nésledné byly odpovédi z otazky ¢. 10 porovnany s odpovédmi z otdzky ¢. 11. Ta se
zabyvala skute¢nymi potiebami pracovnikii dotazovanych firem a jejich vyuzivanim
funkci, ke kterym maji pfistup nyni. Obrazek 21 znazoriiuje odpovédi na obé otazky

v grafu. Kazdy sloupec je nyni rozdélen na dva. Znich vzdy ten prvni znaci pocet

8 Obréazek 20: Vyuzivani funkci CRM dle trovné feseni CRM ve firmé.
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odpovédi na otazku €. 10 a druhy znaci pocet odpovedi na otdzku ¢. 11. Lze tedy snadno

porovnat, jaké funkce jsou a jaké nejsou zadouci.

B Z4dné feseni 1 mZadné feSeni2 MCRM 1 W CRM 2 m CRM v rdmci ERP 1 = CRM v ramci ERP 2
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Obrézek 21: Porovnani moZnosti a potieb ieSeni CRM ve firmé

Pti porovnani hodnot u firem, které nevyuzivaji zadné ucelené feSeni CRM, je vidét,
Ze U sedmi zkoumanych funkci vzrostla hodnota zhruba dvojnasobné. To svéd¢i o tom,
ze firmy bez feSeni CRM postradaji n€které moznosti prace se zakazniky. Jejich soucasny
systém nedostacuje. U dalSich dvou skupin firem, které CRM maji anebo vyuzivaji
podobnych funkci v ramci jejich ERP systému, je smér ¢asto opac¢ny. Pracovnici maji
k dispozici funkce, které nevyuzivaji. U podniku s ucelenym feSenim CRM je tomu tak

u vétsiny funkci aZ na funkce mailingové. To lze vyloZit nasledovné.

Na poslednich dvou funkcich v grafu® je mnohem 1épe vidét zisk, ktery CRM miiZe
pfinést. Jedna se o funkce, pomoci kterych Ize oslovit zakazniky a pobidnout je k obchodni
aktivité. Je tedy mozné sledovat piimy efekt z pouziti mailingu na uskute¢néni obchodu.

Proto je vice firem motivovano tyto funkce pouzivat.

8 Obréazek 21: Porovnani moznosti a potieb fefeni CRM ve firmé .
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Oproti tomu ostatni funkce slouzi ptfedevs§im k Gdrzbé systému a budovéni datového
zakladu pro navazujici marketingovou aktivitu. Proto je nékteré firmy viibec nevyuzivaji.
Nékteti pracovnici se dokonce muzou citit obtézovani ptipadnou povinnosti tyto funkce
pouzivat. Jedna se napiiklad o zadavani novych kontaktti do databaze, zaznam kontaktu

se zakaznikem nebo psani zpravy z meetingu.

Firmy vyuzivajici feSeni CRM v rdmci systému ERP maji v grafu u nékterych funkci
podobné hodnoty jako firmy se samostatné¢ feSenym CRM. U jinych funkci je opét vidét
podobnost s firmami bez uceleného feseni. To lze vysvétlit ¢aste¢nou schopnosti systému
ERP, které maji i funkce podporujici péci o zakaznika, zastavat roli samostatného CRM.

V nékterych funkcich naopak toto feSeni viibec nedostacuje.

Obchodni pripady

Resenim obchodnich piipadii se zabyvala otazka &. 12. Z této analyzy byla vyfazena firma,
ktera podle odpovédi v dotazniku fesi obchodni piipady jinym, neuvedenym zptsobem.
Obrézek 22 zobrazuje graf po¢ti firem vyuzivajicich jednotlivé funkce k vedeni
obchodnich ptipadl. Z grafu je ziejmé, ze firmy vyuzivajici nabizené funkce nebo aktivity,
jsou V naprosté vétSing podniky se softwarem CRM. Nejvice firem vyuziva predev§im
funkci evidence obchodni komunikace a dokumentace, nejméné firem se naopak vénuje

zaznamu pficin neuspéchu a zaznamu servisnich aktivit.

Firmy bez uceleného softwaru CRM pouzivaji nabizené funkce vyrazné méné. Zadna firma
bez CRM neuvedla, Ze hodnoti obchodni ptipady v jejich pribéhu a jen minimum firem
zaznamenava servisni aktivity. Téméf 35 % firem bez softwaru CRM vSak uvedlo,
ze obchodni piipady neeviduje viibec. I mezi firmami se softwarem CRM jsou takové,

které neeviduji obchodni ptipady a je jich skoro 12 %.
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Obrazek 22: Funkce k vedeni obchodnich p¥ipadi dle iirovné ¥eSeni CRM ve firmé

Obrézek 23 zobrazuje podily firem, které neeviduji obchodni piipady dle jejich velikosti.
Je zarazejici, ze témét kazda pata firma s po¢tem zaméstnanct od 50 do 250 neeviduje
obchodni ptipady. U malych podnikt je to dokonce 33 %, coz je kazda tteti firma s 10 — 49

zameéstnanci.

B Mikropodniky
B Malé podniky
m Stredni podniky

Obrazek 23: Podil firem bez evidence obchodnich pripadi dle velikosti firmy

8 OP — Obchodni pripad.
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Analyza dat

Otazka ¢. 13 se zabyvala tim, zda firmy vyuzivaji n&jakou analytickou aplikaci pii préci
se zakazniky a pti hodnoceni zakazek. Obrazek 24 porovnava, jak na tuto otazku
odpovidali respondenti z firem bez feSeni CRM a respondenti z firem vyuZivajicich
software CRM at’ uz samostatné¢ nebo v ramci systétmu ERP. Rozdil je z grafu jasny.
Celych 48 % firem bez feSeni CRM nevyuziva Zadny nastroj a podle textu odpovédi®
Ize usoudit, ze analyzu zakaznickych dat ¢i uskuteénénych obchodl vibec neprovadéji.
Dalsich 48 % téchto firem analyzu patrné provadi, ale jen pomoci riiznych piehledii
a tabulkovych procesorti typu MS Excel. Pouze 3 % firem bez feSeni CRM vyuzivaji
specializovanou analytickou aplikaci.

Podil pouzivani analytickych nastroju je u firem vyuzivajicich nékteré softwarové feseni
CRM opacny. Pouze 8 % firem analyzy neprovadi. Celych 62 % firem vyuziva k analyze
prehledy a tabulkové procesory. Kazda tieti firma potom pouziva specializovanou
analytickou aplikaci. Polovina z téchto firem pfitom uvedla, ze vyuZziva analytickou

aplikaci v ramci jejich feseni CRM nebo systému ERP nebo aplikaci od stejného vyrobce.

B Analyticka aplikace
= Tabulky MS Excel
B Pfehledy

B Zadny nastroj

Zadné fedeni CRM

Obrazek 24: Podily firem dle arovné vyuzivanych analytickych nastroji

8 Cely dotaznik v&etnd viech otdzek i nabizenych odpovédi je obsahem piilohy (Piiloha A — Otazky
dotazniku).
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Z&kaznicka podpora

Zakaznickou podporou se zabyvaly otdzky ¢. 14 a 15. Otazka ¢. 14 se ptala na urovei
zakaznické podpory ve firmé, coz zobrazuje Obrazek 25. Pouze 10 % firem nefesi
zakaznickou podporu vibec. Z toho vyplyva, Ze si firmy alespon ¢aste¢né uvédomuji
dilezitost spokojenosti zakaznika. Rizenym feSenim reklamaci se zabyva celych
19 % firem. Nejvétsi skupina firem nabizi svym zédkaznikim podporu zdarma. Neplaceny
support po telefonu ¢ emailu provozuje 59 % firem. Cast téchto firem uvedlo, Ze svym
zakazniklim nabizi moznost dalSich placenych sluzeb v ramci zakaznické podpory. Pouze

12 % firem poskytuje zakaznikim ¢isté placenou podporu.

Vysledky jednotlivych skupin podle velikosti firem a urovné jejich softwaru CRM byly
velmi podobné. Proto jsou v grafu feSeny vSechny firmy ze zkoumaného vzorku. Je vSak
nutné podotknout, Ze vSechny firmy vyuzivajici ucelené softwarové feSeni CRM uvedly,
ze nabizi svym zékaznikiim alespon néjakou podporu. Desetiprocentni ¢ast grafu popsana

jako Zadna podpora je tedy vyhradné tvofena firmami bez uceleného feseni CRM.

B Z4dné podpora
M Reklamace

1 Podpora zdarma
M Podpora placena

m Podpora zdarma + dalsi servis

Obréazek 25: Urovné zakaznické podpory
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Nastroji a ¢innostmi, které firmy vyuzivaji k zakaznické podpote, se zabyvala otazka ¢. 15.

f85

Obrézek 26 znazoriuje vysledky. Graf™ byl vytvofen k porovnani vysledki u firem

bez uceleného CRM a firem vyuzivajicich feSeni CRM.
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B Zadné fedeni

m CRM

Zaznam Stavy Regitel Statistika Zpétna vazba

Obrazek 26: Nastroje a ¢innosti v zakaznické podpoie

Prvni sloupec procentudlné zobrazuje podil firem, které vytvareji zaznam o novém
pozadavku zékaznika. Firem se CRM je asi 80 %, firem bez CRM je 60 %. Dokonce vyssi
hodnota nez u zdznamu je u fesitele. To znamena, ze n¢které firmy vyuzivajici CRM feSeni
nezaznamenavaji pozadavky zakaznika, ale pfesto jim ptidéluji konkrétniho pracovnika
k vyfeseni pozadavku. U tohoto sloupce je také vidét vEtsi rozdil pfi porovnani s firmami
bez uceleného CRM. Nejvétsi rozdily mezi dvéma zkoumanymi skupinami je ve druhém
a &tvrtém sloupci. Reseni CRM evidentné vyraznd pomaha firmam zaznamenavat proces,
jimz prochazi zakaznikiv pozadavek a také vést statistiku uspésnosti vyreseni. Posledni
sloupec ukazuje, ze ob€ skupiny kladou témét stejné velky diiraz na zpétnou vazbu
od zakaznika. Tato hodnota je ale pomémé nizkd. Pouze neceld polovina zkoumanych

firem se snaZzi ¢asto opakované pozadavky nebo piipominky zakaznika fesit koncep¢né.

8 Obrazek 26: Nastroje a ¢innosti v zdkaznické podpofe
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5 Zhodnoceni vysledku

V této kapitole je nejprve zhodnocen soucasny stav feSeni CRM v malych a stiednich
podnicich. Nasledné je navrhnut smér, kterym by se firmy mély vydat, chtéji-li Groven

péce o své zakazniky zlepsit. Nakonec je problematika shrnuta z pohledu vyrobct softwaru.

5.1 Soucasny stav CRM v malych a stfednich podnicich

Dotaznik odhalil, ze 32 % firem s po¢tem zaméstnanci mensim nez 250, vyuziva ucelené
softwarové feSeni CRM. Tyto firmy jsou pomémé rovnomémé rozdéleny
mezi mikropodniky, malé podniky a stiedné velké podniky. Dalsi 12 % firem uvedlo,
ze vyuzivaji software CRM v ramci systému ERP. Tyto podniky jsou témétr vyhradné
ze skupiny stfedné velkych firem. Funkce podporujici pé¢i o zakaznika obsazené
v systétmu ERP patrné nebudou dosahovat kvalit a komplexnosti samostatnych softwarti
CRM, pro malé a stfedni podniky vSak muizou znamenat cenové dostupnou variantu
podpory péce o zakaznika. Pro dal$i hodnoceni je tedy vhodné rozdélit zkoumané firmy
na dvé skupiny. V prvni skupiné jsou ty, které software CRM maji, i kdyZ pouze v rdmci
ERP. Témito firmami se zabyva ¢ast 5.1.1. V druhé skuping jsou ty firmy, které feSeni

CRM nemaji viibec. Témi se zabyva ¢ast 5.1.2.

5.1.1 Firmy vyuzivajici softwarové feseni CRM

Téméf polovina firem vyuZziva ucelené softwarové feseni CRM. Maji tedy bud’ samostatné
CRM anebo pouzivaji funkce obsazené v jejich systtmu ERP. U téchto firem byly

kazdopadné zjiStény odlisné vysledky, nez u firem bez ucelen¢ho feSeni.

Vsechny firmy se CRM odpovédély, Ze maji své kontakty uloZeny v databazi v ramci
CRM nebo Ze vyuzivaji samostatnou kontaktni databdzi. Tato databdze je vétSinou
v Cestiné a uchovavaji v ni prevazné zakladni kontaktni Gidaje, v mensi mite pak kontakty
na konkrétni pracovniky zakaznika, dal$i adresy a ucetni data. Kontakty jsou vétSinou

piistupné online nebo existuje moznost s nimi pracovat lokalné€ na vice mistech.
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Firmy udrzuji kontaktni databazi nejcastéji za ucelem péce o soucasné zédkazniky. Zisk
novych zékaznikl je az druhotady divod. Podniky tedy védi, ze udrzet zakaznika je Casto

mnohem levnéjsi nez hledat nového.

Kontaktni data jsou vyuzivana napii¢ celou firmou. Kromé vedeni firmy jsou kontakty
nejvice vyuzivany ekonomickym a obchodnim oddélenim. Nésleduje oddéleni
marketingové a odd€leni zadkaznické podpory se 75 %. Tento pomérné maly podil lze
vysvétlit velikostmi zkoumanych firem, kde fada podniki nema specializované pracovisté
zakaznické podpory a proto kontaktni data ani takto nevyuziva. U vice nez 70 % firem

vyuzivaji kontakty také obchodnici pracujici mimo kancelar.

Firmy neudrzuji kontaktni databdze pfili§ aktualni. Méné nez 60 % podniki uvedlo,
ze provadi pravidelnou kontrolu aktuélnosti a okolo 40 % odpovédélo, Ze kontakty
kontroluje pouze obcas. Zanedbatelna ¢ast firem vyuziva néktery ze zpisobil automatické
aktualizace. Naprosta vétSina firem se softwarem CRM aktualizuje tidaje o zakaznikovi
pii kontaktu s nim. Pouze 40 % podnikti urCuje osobu zodpovédnou za aktudlnost
Klientskych dat. Dale necelych 20 % podnikt vyuziva synchronizaci kontaktni databaze

s mobilnimi telefony.

Mnozstvi funkci®®, které software CRM poskytuje, je rozdilné pro skupinu firem

se samostatnym feSenim CRM a pro skupinu s feSenim CRM v rdmci systéemu ERP.
Dle vysledkd Setfeni nabizi samostatné systémy CRM vice moznosti. Téméf vSechny
zkoumané funkce jsou obsazeny u 80 — 90 % teSeni dotazovanych firem. U funkci v ramci
systtmu ERP se podily firem, které funkce vyuZivaji, pohybuji z celkového poctu
010 az 30 % nize. Moznosti vyuziti systémtit ERP k podpoie zdkaznikd jsou tak vyrazné
omezenéjsi, nez u samostatnych systému CRM. Nejméné zastoupena funkce je planovani
schizek. To je pravdépodobné zplsobeno nedostacujici synchronizaci mezi kalendaiem

a CRM.

Z vyzkumu plyne, ze firmy vyuzivajici samostatné CRM maji k dispozici vice funkci,

nez firmy se CRM v ramci systému ERP, ale tyto funkce vétSinou nevyuzivaji tak, jak by

8 Naptiklad kategorizace zékaznikii, planovani schiizek atd. Vsechny zkoumané funkce jsou popsany
Vv Casti 4.2.4 Péce o zakaznika.
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mohly. Oproti tomu firmy se CRM v ramci ERP maji funkci mén¢, a v fad¢ ptipada jim

nékteré chybi.

Bezmala 90 % firem uvedlo, Ze alespon Caste¢né vyuziva software CRM k fizeni
obchodnich pfipadi. Moznosti samostatnych CRM a CRM v rdmci ERP jsou v této oblasti
témet stejné. Zhruba 60 — 80 % systému umoziuje zékladni operace fizeni zakazek.
Nejvice pouzitelnymi jsou moznosti ulozeni obchodni komunikace a dokumentace.
Nejméné vyuzivanymi jsou zdznam servisni aktivity a evidence pii¢in nedokonceni

obchodu.

Pro analyzy zakaznika vyuziva 31 % firem specializované aplikace. Velka ¢ast z téchto
podnikt uvedla, Ze k tomuto ucelu poslouzi vlastni CRM nebo ERP. Déle asi 58 % firem
odpovédélo, Ze k analyzam vyuzivaji pouze piehledy mimo analytické aplikace. Ty vSak
mohou byt nedostacujici vzhledem k tomu, Ze jen 65 % firem analyzuje a eviduje vyvoj

platebni discipliny zékaznika a pouze 15 % firem sleduje finan¢ni situaci klienta.

Piesné dvé tretiny firem poskytuji svym zakaznikiim bezplatnou podporu. U mensi
poloviny z nich Ize objednat i dal§i poprodejni sluzby. Dalsich 19 % firem ma pouze
placenou podporu a pouze 15 % podniki tes$i v ramci poprodejniho servisu pouze

reklamace. Zadna firma neuvedla, Ze by neposkytovala zadnou zékaznickou podporu.

Témer 90 % podnikt prideluje zakaznickym pozadavkiim konkrétniho fesitele a 80 % vede
detailni zaznam o kontaktu s klientem. Jen polovina firem zkouma statistiku uspé$nosti
feSeni pozadavki. Zarazejici je, Ze zpétnou vazbou od zékaznika se zabyva pouze asi
45 % firem.

5.1.2 Firmy bez uceleného softwaru CRM

Do druhé ze zkoumanych skupin firem patii podniky, které nepouzivaji Z4dné ucelené
softwarové feSeni CRM. Jednad se pfedev§sim o mikropodniky a malé firmy. Jen tfetina
ze stiedné velkych podnikti nema ucelené feSeni CRM. Z malych firem a mikropodnik

jsou to tfetiny dve¢.

Piesto, ze je u téchto firem znat absence ucelenych feSeni CRM, neznamena to, Ze by tyto

firmy nemély snahu zlepSovat vztahy se svymi zakazniky. To je vidét uz na uchovavani dat
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0 z&kaznicich. Pouze zanedbatelné minimum téchto firem se vyjadiilo, Ze neuchovava
kontakty vitbec. Vice nez polovina uvedla, ze kontakty uchovava bud’ v kontaktni databazi,
nebo v aéetnim softwaru. Toto je pomérné dobry zaklad pro rozvoj celkové péce
0 zékaznika. Jak specializované kontaktni databaze tak i ucetni softwary vétSinou poskytuji

vice funkci nez jen ulozeni zakladnich kontaktnich dat.

Na druhou stranu z podnikti bez feSeni CRM je tu stale 43 % firem, které nevyuzivaji
zadny software uréeny k uchovani kontaktnich dat. Zajimavé je, Ze nejvyssi podil téchto
firem je ve skuping stfednich podnikd, tedy firem s nejvétsim po¢tem zaméstnancu. To lIze
vysvétlit jen tim, ze pokud se vedeni stiedné velké firmy pfili§ nestard o fizeni vztahu
se zdkazniky, nema firma ucelené CRM feSeni a nema ani CasteCna feSeni tiecba pravé
vV podobé¢ kontaktni databaze. Zatimco u vétSich firem se jednd o nezdjem ¢i neschopnost
managementu, u malych firem se spise jednd o kompromis mezi kvalitou a cenou. Malé

firmy si totiz ¢asto nemohou draha, komplexni feSeni dovolit.

Pouze 21 % firem, které nemd ucelené CRM feSeni, vyuziva specializovanou kontaktni
databazi. DalSich 33 % ma své kontakty uloZeny pomoci Gcetni aplikace a 43 % firem
vyuziva jako ulozisté svych kontaktli mobilni telefon, tabulkovy procesor napt. MS Excel

nebo papirovou kartotéku. Pouze 3 % firem neuchovava kontakty viibec.

Podil firem vyuzivajicich specializovanou databazi kontaktd je pomérné rovnomérné
rozlozen mezi mikropodniky, malé podniky a stfedni podniky. S rostoucim poctem
zaméstnanc roste i podil pouzivani kontaktnich databazi vramci ucetnich softwart
na ukor ostatnich zpiisobli uchovavani kontakti. To je celkem logické. U vétSich firem je
predpokladan vétsi obrat a tudiz snaz$i prosazeni nakupu specializovaného softwaru. Podil
samostatné kontaktni databaze s po¢tem zaméstnanct neroste. O¢ekavany piirustek pietéka

do druhé skupiny firem, protoze podnik radéji koupi ucelené feSeni CRM.

Celkem 90 % firem uchovava o zékaznicich zakladni data jako je adresa, telefonni ¢islo
nebo emailova adresa. Mensi zastoupeni potom maji kontakty na konkrétni pracovniky

napf. u zakaznika a Gcetni data.

Kontaktni data jsou vétSinou uloZena na jednom misté, v pfipadé softwarové databaze

na serveru, nebo méné €asto na vice lokalnich pracovistich. Vyjimkou nejsou ani moznosti

82



pfenosu dat. Jen nékolik firem vyuziva online piistupu ke svym kontaktnim datim. Tato
data jsou nejcastéji vyuzivana vedenim firmy nebo obchodnim ¢i ekonomickym oddélenim.
Ostatni oddéleni nejsou ve statistice vyuzivani kontaktl nijak vyrazné zastoupena.
Nejvyssi hodnoty dosahuji 34 %. To je zplsobeno vysokym podilem malych firem

a mikropodnik, které tato oddéleni ani nemusi mit.

Firmy své kontakty nejcastéji sbiraji za Gcelem udrzeni soucasnych zakaznikli. Takovych
firem je ptes 70 %. Sbér kontaktl za ucelem zisku novych zakazniki aplikuje pouze
okolo 30 % firem. Opét se patrné jedna o efekt malych firem, které maji maly pocet
zakaznik atudiz je takovy zékaznik velmi vzacny. Hledat nového muize byt velmi

nakladné zaleZitost.

Témét 60 % firem bez uceleného feSeni CRM uvedlo, Ze kontakty aktualizuji pouze
obcas. Skoro vSechny ostatni podniky nechaji aktualizovat informace piimo zakaznika. Asi
13 % firem uznava, ze jejich kontakty jsou patrn¢ zastaralé a neaktualni a pouze 9 % firem
své kontakty pravidelné aktualizuje. K tomu lze povétit zodpovédného pracovnika. Tento
nastroj je zastoupen jen asi u 12 % podnikd. Témét vSechny firmy, skoro 85 %, aktualizuji
své kontakty jen pfi styku se zakaznikem nebo pfi ndhodném zaznamenani zmény.

Zastoupeni ostatnich nastroji je zanedbatelné a u vétsiny nepiekroci 15 %.

Funkce CRM jsou v prostiedi bez uceleného softwarového feseni znacné omezené. Mezi
nejvice zastoupené patii bézné prace s organizaci kontaktti a prace s emailem. Pouzivani
ostatnich funkci se objevuje jen u pfiblizn€ 20 % firem. U vétSiny funkcei daly firmy jasné
najevo, ze by pro né¢ mély vyuZiti. Zatimco firmy se softwarem CRM maji funkce, které
nepouzivaji. Jinym firmam, bez CRM softwaru, tyto funkce chybi. Mezi nejzadanéj$i patii
moznost ptipojit dokument, kategorizace zakaznikii, planovani schiizek nebo mailingové

kampané.

Rizeni obchodnich piipadii u vétsiny podnikii bez feSeni CRM prakticky neexistuje.
Vyuzivani zkoumanych aktivit Kk podpofe obchodnich piipadi se objevuje jen
ub5az30 % firem. Celych 34 % firem dokonce uvedlo, Ze obchodni pfipady neeviduje

vubec.
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Témét zadna firma bez softwaru CRM nevyuzivd k analyzdm zadné specializované
aplikace. Asi poloving firmam sta¢i rtizné piehledy a tabulky naptiklad z MS Excel. Druha

polovina firem uvedla, Ze analyzy neprovadi.

Celkem 57 % firem poskytuje svym zakaznikiim bezplatnou podporu a z toho u tietiny Ize
objednat i dal$i poprodejni sluzby. TéméF étvrtina vSech podnika fesi v ramci poprodejniho
servisu pouze reklamace a pouze 6 % firem uvedlo, ze poskytuje pouze placenou podporu.
Skoro 20 % podnikt neposkytuje Zadnou zakaznickou podporu. Vysoky podil podpory
poskytované zdarma a nizky podil podpory placené svédci o tom, ze firmy bez feSeni CRM
maji méné zakaznikt a 0 to vice se o n¢ staraji. Divodem mize také byt to, Ze zakaznici
téchto firem jsou vyznamnéjsi podniky, a proto lze jen té¢zko prosadit vyhodné&jsi smluvni

podminky v podobé¢ naptiklad servisni smlouvy.

Skoro 60 % firem si vede zaznamy o poprodejnich pozadavcich klienti a také
50 % podnikti pridéluje pozadavkiim konkrétni feSitele. Pouze tfetina firem vSak bere
Vv potaz zpétnou vazbu od klienta. Fakt, ze firmy nemaji uceleny software CRM, je
evidentné omezuje v komunikaci se zakaznikem. Jen minimum firem zaznamenava stav

pribéhu pozadavku a jes$té méné podniki fesi statistiku tispéSnosti vyfeseni.

5.2 Navrh rozvoje CRM malych a stfednich podniki

Piedpoklad vyzkumu byl z velké Casti potvrzen. Vice jak polovina zkoumanych firem
nemé zadné ucelené softwarové tfeSeni CRM. To neznamend, ze by tyto firmy o své

zakazniky nepecovaly. Jen kK tomu nevyuZzivaji komplexni systém.

Vysledky vyzkumu jednoznacné prokézaly, Ze firmy, které maji software CRM, maji vice
nastroju k pé¢i o zakazniky a také jsou Vv tomto ohledu aktivnéjsi. Naopak firmy, které
ucelen¢ CRM feSeni nemaji, vyjadiily potfebu nastroji, které pravé systémy CRM
poskytuji. Mezi divody, pro¢ mensi firmy nemaji CRM, patii urcité jeho cena. OvSem
hlavnim divodem je spi§ navratnost této investice. Ta totiz neni vétSinou hned viditelna
aje jen tézko spocitatelnd. Pro malou firmu je skuteéné cCasto zbytecné pofizovat

komplexni systém, kdyz jeji potfeby dostatecné pokryje n¢kolik mensich aplikaci.
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Ackoliv 98 % firem uvedlo, Zze sbird kontakty a alespoii Caste¢né udrzuje kontaktni
databazi, jen 47 % firem uvedlo, ze sbér kontaktll vyuziva k zisku novych klientd. To je
jeden z hlavnich cili CRM a firmy by jej nemély opomijet. Dale 43 % firem nema své
kontakty ulozeny v zadné databézi. Presto tyto firmy uvedly, Ze jim chybi n¢které funkce
systémi CRM. Resenim je tedy pofizeni softwaru na uchovavani kontaktd a praci s nimi.
Tento software by mél byt kompatibilni s ostatnimi aplikacemi ve firmé nebo by mél

nabizet funkce, které tyto aplikace nahradi.

Pro snazsi identifikaci zakaznika je vyhodné ziskavat a ukladat co nejvice relevantnich dat,
ktera mohou pozdéji pomoci v obchodnim procesu. Nema vSak vyznam uchovavat velké
mnozstvi neaktualnich dat u velkého poctu potencidlnich zdkaznikd, které firma nikdy
neoslovi. Elegantnim feSenim je rozdéleni kontakt konkrétnim obchodnikiim. Ti jsou pak
motivovani nakladat se svou ¢asti kontaktni databaze hospodarné, jak co se tyce
aktualizovani dat, tak i efektivity v ziskavani zakaznikt. Je tieba evidovat obchodni

prilezitosti, jejich prubé¢h a vysledek, a analyzovat diivody jejich nevyuziti.

Pokud se z kontaktu stane zakaznik, tim spi§ je tieba o ném uchovavat dalsi data. Ta
mohou byt pouzita k hodnoceni zakaznika a tim i urceni jeho pfinosu pro firmu. Na misté
jsou analyzy zakazniku a jejich kategorizace, coz vytvoii podminky pro alespon ¢astecné
individualni pfistup ke klientovi. Nasledné feSeni ptipadnych reklamaci nebo dopliiujicich
pozadavkl zakaznika je tfeba vést stejnym zplUsobem jako obchodni pfipady. Kazdy
pozadavek evidovat, kontrolovat jeho priitbé¢h a analyzovat vysledky. Nejlepsi nastroj

na podporu tohoto procesu je opét piidéleni zodpoveédné osoby.

Tato doporuceni neplati jen pro firmy bez ucelenych feseni CRM. I spolecnosti, které se jiz
vydaly cestou komplexniho softwaru, nevyuzivaji vSechny jeho moznosti. Mezery se daji
najit pfedevs§im v oblastech vedeni obchodnich piipadii a poprodejniho servisu. Diraz by
mél byt kladen na zpétnou vazbu, kterou zékaznik poskytne. Néslednd analyza téchto

podkladii by pfipadné méla vést i k systémové zmeéné.

Spolecnosti by mély mit na paméti, ze CRM software je pouze ndstrojem a Ze samotna
technologie zisk nezvysi. Vzdy je tteba CRM stavét na tiech pilifich pracovnikill, procest

a technologii.
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Hlavné mensi firmy mzou také vyuzit moznosti outsourcingu a software tak nekupovat,
ale pouze si jej pronajmout jako sluzbu. Na trhu existuje fada nabidek poskytovani téchto
sluzeb online na internetu. Dalsi sluzby, jako tieba rizné analyzy, 1ze nechat jednorazove

provest specializovanou firmou.

Dle vysledku analyzy lze také predpokladat, ze kompetentni osoby piedev§im v malych
firmach Casto nemaji pfedstavu o vyznamu CRM pro jejich podnik. Tyto firmy se musi
na prvnim misté naucit naslouchat svym zakaznikiim. Toho lze systémové dosdhnout
sbérem dat o zakaznicich a naslednou analyzou. A tyto procesy je tieba provadét
pravidelné a nepretrzité. Firma musi nejdiive znat zakaznikovy pozadavky, aby je mohla

nasledné splnit.

5.3 Navrh rozvoje CRM z pohledu vyrobci softwaru

Prvni CRM softwary se objevily na trhu jiz zhruba pied 15 lety a i pfesto jsou pro nékteré
podniky novinkou. Pfedev§im malé firmy jsou velmi opatrné v investicich do CRM. Jak
potvrzuji vysledky vyzkumu, nejvétsi rozdil v nasyceni trhu se CRM softwary je mezi
malymi a stfednimi podniky, tedy mezi skupinami firem odd¢lené hranici 50 zaméstnancd.
Nad touto hranici maji alespont néjakou formu CRM softwaru dvé ze tii firem. Pod touto
hranici je to uz jen jedna ze tii. Zbyvajici podniky Zadny uceleny software nevyuzivaji
adle odpovédi zdotazniku nadhrady takového softwaru v mnoha ohledech firmam

nedostacuji.

Reseni pro velké podniky miize malym firmdm piipadat drahé a miize obsahovat fadu
pro tyto firmy zbyte¢nych funkci. Proto dnes svétovi vyrobei velkych tfeSeni hledaji cesty,
jak zmensit sviij produkt tak, aby byl prodejny i na trhu malych a stiedni firem. Spravnym

pfistupem je urcité i snaha poskytovat nékteré funkce jako sluzby na webu.

Malé a stiedni firmy Casto ani prevaznou cast velkych softwarti nevyuziji. Pro podporu
péce o zdkaznika je pro né vhodné kontaktni databaze s n¢kolika malo funkcemi na praci
s klienty a ¢asteCnou analyzou zdkaznikli. Software CRM pro tyto firmy tedy musi byt
maly nebo co do velikosti nastavitelny. Musi byt zaroveni jednodu$e ovladatelny

a maximalné piehledny i na tkor detailnosti ukladanych dat. Malé firmy nebudou kupovat
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systém, ktery bude vyzadovat zadavani dat, které firma nevyuzije. Pfthodnd mize byt

moznost jednotlivé funkce pfidavat, ¢i zobrazovat, pokud byly jen skryté.

Od firem, které zamysleji koupi CRM softwaru, nelze ani oc¢ekavat velké investice
do hardwaru. Aplikace tedy musi byt lehké. Vybornou variantou je vyuziti Cloud
Computingu. K pouzivani funkci CRM pak staci pouze pocita¢ s pfipojenim na internet,
aco se softwaru tyCe pouze prohlize¢. To je idealni feSeni pro firmu jen s nékolika

zameéstnanci.

Malé a stfedni podniky vétSinou nemaji prostiedky pro ndkup velkych feSeni. Velka cast
produktti se dnes plati licencné, tedy za pocet uzivateli na omezené obdobi. Pokud chce
vyrobce pouzit tento model prodeje, musi mit pro malé firmy detailn€¢ odstupniované
urovné podle poctu licenci a s tim souvisejici mnozstevni slevy. Co do obsahu produktu
nebo sluzby je vhodné mit moznost vybrat si pouze ¢ast nabizené¢ho produktu. Tak funguji
softwary, jejichz funkce jsou ¢lenéné do modulii. Je samoziejmé potieba navazat tuto

modularitu i na cenu produktu.

Obecné je trh softwaru CRM v rozkvétu. Lze tedy oCekavat narlst zajmu firem investovat
do téchto feSeni. Stejné¢ tak lze ocekdvat nartist nabidky, ktera bude pravdépodobné
rozmanita. Vyrobci totiz o stavu na trhu védi, a proto lze v budoucnu predpokladat
vytvoreni tvrdého konkurenéni prostiedi predevsim v oblasti produktti pro malé a stiedni

podniky.
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Z.aveér

Vyzkum probéhl dle piipraveného planu. Podafilo se ziskat dostatecny pocet
zodpovézenych dotaznikli, takze vysledky analyzy odpovédi mohou byt povazovany
za dostate¢né¢ presné. Jedinym zjiSténym udajem, ktery omezuje ndhodnost vybéru
zkoumanych firem, je obor podnikdni. Relativné vysoké procento firem odpovédélo,
ze podnika v oboru IT. U téchto firem Ize ptedpokladat vétsi pravdépodobnost vyuzivani
informacnich technologii v praxi. V dalSich otazkach by se odpovédi nemély liSit od firem
Z ostatnich obort.. V analyze nebyly zaznamenany vysledky, které by naznacovaly

zkresleni vyzkumu.

Po analyze odpovédi je nyni zfejmé, Ze nékteré zkoumané oblasti mohly byt doplnény jesté
dalsimi otazkami. Odpovédi na né by zkvalitnily vysledky analyzy piedev§im v jeji
detailnosti. Skutecna uroven analyzy je vSak dostatecna vzhledem k cilim préace. Ty byly
orientovany piedev§im na obecné charakteristiky firem a jejich vztahu k CRM. Bylo navic
zadouci udrzet pocet otazek a jejich podrobnost v mezich vysvétlenych ve treti kapitole.

V nékterych otazkach také mohlo byt vice prostoru pro odpovédi.

Cile prace byly uspokojivé splnény. Pata kapitola detailné popisuje soucasny stav systémi
CRM v malych a stiednich podnicich. Nasledné také navrhuje oblasti, na které by se méli

soustfedit jak zkoumané firmy, tak i dodavatelé feSeni CRM.

Zjistény stav systémti CRM ve zkoumanych firmach je ¢aste¢né podobny piedpokladu
vyzkumu. Pomémé vysoké procento stfednich firem jiz CRM vyuziva. Stile ale
nezanedbatelna Cast stfednich firem uceleny software CRM nema. Pfitom se jedna o firmy
do 250 zaméstnancti. Divodem je patrné skute¢né malé povédomi o efektech vyuzivani

CRM a pravdépodobné i nizka dtivéra v ndvratnost investice.

Vysledky u malych firem se vice podobaly ptfedpokladu. Nizké procento téchto firem
vyuziva uceleny software a vysoké procento nevyuzivd CRM vibec. Presto nelze nez
vyuzivani CRM doporucit 1 t¢émto malym podnikiim. Vyrobci softwarti musi pracovat
na produktech i pro tyto firmy. Takovd CRM feseni budou odli$na od téch pro velké firmy.

M¢ly by byt piedevsim vice modifikovatelné a jednoduché na obsluhu. Malé podniky voli
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ptimocarejsi pfistup k zadkaznikovi a nepotiebuji komplexni analyzy nad velkym
mnozstvim dat. Je pro né ale dilezité zaznamenavat zakladni data o zakaznicich
a 0 obchodech spolehlivym zptasobem. Pomoci téchto dat je pak tieba provadét zakladni

marketingove akce a analyzovat Uspésnosti jednotlivych obchodnich strategii.

Vsechny cile prace byly splnény a vysledky mohou byt pfinosem jak pro vyrobce CRM
feSeni, tak 1 pro jejich zdkazniky. V praci bylo dokézéno, ze malé a stiedni podniky
predstavuji z velké ¢asti diru na trhu softwaru CRM. To svéd¢i o budoucim nartstu aktivit
softwarovych firem v této oblasti a tedy i o dalsim vyvoji technologii podporujicich fizeni
vztahll se zakazniky. Velkou hodnotu by mohla mit data ziskand z porovnani tohoto

vyzkumu s podobnym, provedenym za nékolik let.
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Priloha A — Otazky dotazniku

1. V jakém roce zacala Vase firma svoji ¢innost? (uved’te)
2. Kolik ma Vase spolecnost zaméstnancti? (vyberte jednu z moznosti)

a. mén€nez 10

b. 10-49
c. 50-249
d. 250 avice

3. V jakém oboru Vase firma podnika? (vyberte jednu z moznosti, popi. uved’te)
a. Nemovitosti
b. Obchod, drazby, pronajmy
c. Poradenstvi, zprostfedkovani, ocenovani
d. Sluzby osobni

e. SluZzby obchodni a profesni

bl

Sluzby vSeobecné a ostatni

Stavebnictvi a femesla

>

Zemédelstvi, chovatelstvi, lesnictvi, rybarstvi

Doprava, dopravni prostedky, postovni a kuryrni sluzby
j. Stroje, nastroje, ptistroje a zatizeni

k. Potravinafstvi

I Pohostinstvi a ubytovani

m. Kovy a kovoveé vyrobky

n. Drevozpracujici ¢innosti, papirnictvi

o. Nerosty a suroviny (dobyvani, zpracovani)
p. Textilie, odévy, obuv, kiize

g. Chemie, plasty, pryze

r. Sklo, keramika

s. Elektfina, teplo, plyn, voda, odpady

t. Bezpecnost, ochrana 0sob, zdravi a majetku
u. Zbrané, vybusniny

v. Ostatni specializované vyroba

w. Informacni technologie
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X. Véda, vyzkum, vzdélavani, vyuka
y. Vydavatelstvi, nakladatelstvi, audiovizuélni dila, zpravodajstvi
z. Zdravotnictvi, zachranafrstvi
aa. Zabava, sport, cestovani, Zivotni styl
bb.Jiné:
4, Vyuziva Vase spolecnost ucelené softwarové teseni péce o zakaznika (CRM)?
(vyberte jednu z moznosti, popt. uved’te)
a. Ne
b. Ano, pouZivame:
c. Ano, v ramci uceleného ERP systému. Jmenuje se:

5. Kontakty na zakazniky: (vyberte jednu z moznosti, popt. uved’te)

a. ... neuchovavame. Mame malo zékazniki a ty si pamatujeme.
b. ... neuchovavame. Zakaznici se k nam stejné nevraceji.

c. ... mame uloZené jen v telefonu.

d. ... mame zapsané v papirové kartotéce.

e. ... mame uloZené v G¢etnim programu pro potieby fakturace.
f. ... mame ulozené v tabulce (napi. MS Excel).

.. mame v databazi kontakta.

>

.. mame v databazi v ramci uceleného systému pécée o zakaznika.
i. ... mame na vice mistech, ne vSak ve specializované databazi.
j- Jind odpovéd:
6. Jakou formou uchovavate kontakty na zakazniky? (vyberte jednu nebo vice
moznosti, popt. uved’te)
a. Vpocitaci
b. v telefonu
c. v kapesnich pocitacich
d. v papirove kartotéce
e. jinak:
f. Kontakty viibec neuchovavame
7. Jaké informace o zékaznikovi uchovavate? (vyberte jednu nebo vice moznosti)
a. Telefonni ¢isla

b. Emalil
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g.
h. Vyvoj platebni discipliny

IR

Adresa

. Utetni data

Kontakty na jednotlivé pracovniky zakaznika
Dalsi adresy (pobocky, provozovny, zaméstnanci, ...)

Vyvoj finané¢ni situace zékaznika

Vyvoj objemu zakdzek a trzeb

Zadné nebo jiné

8. Jaké nastroje (aktivity) vyuzivate pro aktualizaci kontakti? (vyberte jednu nebo

vice moznosti)

a.
b.

C.

d.

e.

f.

Pravidelna kontrola u zakaznika

Pracovnik zodpovédny za aktualizaci

Aktualizace pti kontaktu se zdkaznikem (dal$i email, novy telefon, nedosla
posta, ...)

Synchronizace se sluzebnimi telefony

Zaznam data posledniho kontaktu - staii kontaktu

Zadna z moznosti

9. Jakym zptisobem jsou kontakty ulozeny? (vyberte jednu z moznosti)

a.
b.
C.

d.

V tGéetnim programu (ABRA, Pohoda, Utto, ...)
V tabulkovém procesoru (MS Excel, ...)
V programu pro spravu kontakti

Kontakty neuchovavame

10. Jaké funkce Vas systém umoziuje? (vyberte jednu nebo vice moznosti)

a.

b.

> @ o

Uspotadat osoby jako zaméstnance firem
Rozdé&lit zdkazniky obchodnikiim

Ulozit ptijaty nebo odeslat novy email konkrétnimu zdkaznikovi

. UlozZit zpravu o telefonatu

Ulozit zpravu o schiizce

Ptipojit dokument

Vytvofit dopis dle $ablony s Udaji 0 zakaznikovi
Kategorizovat zdkazniky (dle aktivity, vynosnosti, ...)

Odeslat mailing
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k.

Seskupit zakazniky do seznamt pro mailing

Kalendaf s moznosti planovani schizek

11. Jaké aktivity vykonavate nebo byste chtéli vykonavat ve Vasem systému? (vyberte

jednu nebo vice moznosti)

a.

b.

> @

j-

k.

Usporadat osoby jako zaméstnance firem
Rozdélit zdkazniky obchodnikiim

Ulozit ptijaty nebo odeslat novy email konkrétnimu zakaznikovi

. Ulozit zpravu o telefonatu

Ulozit zpravu o meetingu

Ptipojit dokument

Vytvotit dopis dle Sablony s Udaji 0 zakaznikovi
Kategorizovat zakazniky (dle aktivity, vynosnosti, ...)
Odeslat mailing

Seskupit zakazniky do seznamt pro mailing

Kalendar s moznosti planovani schiizek

12. Jaké funkce umozniuje Vas systém pii vedeni obchodnich ptipadii? (vyberte jednu

nebo vice moznosti, popt. uved'te)

a.
b.

> @ o

-

k.

Tvorba nabidek
Evidence ptilezitosti

Sledovani pribéhu zakazky

. Hodnoceni vyznamu ¢i pravdépodobnost uskute¢néni obchodu

Evidence nedokoncenych obchodnich ptipadi
Evidence pfic¢in nedokonceni obchodniho ptipadu
Ulozeni obchodni komunikace (email, telefonat, ...)
UloZeni obchodni dokumentace

Evidence servisnich aktivit

Jiné:

Obchodni ptfipady neevidujeme

13. Jaké nastroje pouzivate na analyzu a reprezentaci dat? (vyberte jednu z moznosti,

popft. uved'te)

a.

b.

Analyzu nefesime, co potiebujeme, si v databazi najdeme

Mame piehledy (seznam) zakaznik?, zakazek, ...
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C.

d.

Vypocitadvame hodnoty z tabulek (napt. MS Excel, ...)

Pouzivame specializovanou aplikaci:

14. Jakym zptsobem fesite zakaznickou podporu (support)? (vyberte jednu z moznosti)

a.

b.

C.

d.

e.

Netesime, zakaznik nakoupi a pak uz nic nepotiebuje

Resime pouze reklamace

Mame podporu pro zakazniky zdarma (email, telefonni linka, ...)

Méame pouze hrazenou podporu

Mame podporu zdarma, zakaznik si mize dokoupit dalsi sluzby (Skoleni,

nadstandartni servis, ...)

15. Kter¢ ¢innosti (nastroje) pouzivate k zadkaznické podpoie? (vyberte jednu nebo vice

moZnosti)
a. Zaznamenani pozadavku (uloZeni, zapsani, ...)
b. Stavy, kterymi pozadavek prochdzi, dokud neni vyieSen (pfijaty, v feseni,
vyfesen, ...)
c. Konkrétni fesitel pozadavku — zodpovédna osoba
d. Statistika pozadavki (pocty vytesenych, odlozenych, ...)
e. Zpétna vazba (pokud se n&jaky typ pozadavku opakuje, je ptijato koncepcni

feSeni)

16. Jak ziskavate nové kontakty? (vyberte jednu nebo vice moZnosti, popt. uved'te)

a.
b.
C.
d.

e.

f.

Prezentaci nasi firmy a produktt

Pti vétSich akcich (vystavy, konference, ...)
Zakaznici nas kontaktuji diky reklamé
Vyhledanim na internetu

Z databaze Hospodatské komory

Jinak:

17. Pro jaké tcely shromazd’ujete kontakty? (vyberte jednu nebo vice moZznosti)

a. Bé&Znd komunikace nutna pro béh firmy
b. Pro potfeby ucetnictvi
c. Zisk novych zédkaznikl
d. Nabizeni novych produkt
e. Udrzovani dobrého vztahu se soucasnymi zakazniky
18. Jak casto aktualizujete Vase kontakty? (vyberte jednu nebo vice mozZnosti)
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Témét nikdy, velka ¢ast kontaktl jiz patrn€ neni pouzitelna
Obcas probéhne kontrola aktualnosti, kontakty jsou pak opraveny nebo
smazany

Pravideln¢ ovétujeme aktualnost kontaktti

. V¢étSina naSich partnert (zékaznici, dodavatelé, ...) aktualizuje své tdaje u

nas sama, je to v jejich zajmu
Méame aplikaci, ktera sama vyhledava na webovych strankach nase kontakty

a kontroluje veskeré zmény

19. Kde vyuzivate udaje o klientech? (vyberte jednu z moznosti)

Databaze je jen na serveru
Data musi byt na vice pocitacich, vice pracovniki je potifebuje kazdy den

Data musi byt mobilni s moZnosti nahrat napf. na laptop

. Obchodnici potiebuji ¢ist i zadavat aktualni data v terénu, je nutné k nim

pfistupovat po internetu

20. Kdo Vase kontakty vyuziva? (vyberte jednu nebo vice moznosti)

f.

g.

Vedeni firmy

Ekonomické oddéleni

Obchodni odd¢leni

Obchodnici na cestach

Marketingové oddéleni

Oddéleni zékaznické podpory (servis)

Ostatni zaméstnanci

21.V jakém jazyce je vedena Vase databaze kontaktd? (vyberte jednu z moznosti)

a.
b.

C.

Cestina
Anglictina

Némcina

. Jiny jazyk

Jazyk je nastavitelny dle potieb uZivatele
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Priloha B — Texty dotazniku

B1 — Uvodni text dotazniku

Dotaznik k diplomové praci

Prosim vyplnte nésledujici dotaznik. Vyplnéni by nemélo zabrat vice nez 15min.

Ceka Vas celkem 21 otazek. Na naprostou vétsinu 1ze odpovédét vybranim jedné nebo vice
moznosti. U nékterych budete pozadani o zadani slovni odpovédi. Otazky, u kterych Vam
nebude vyhovovat ani jedna z moznosti, vyberte tu, kterd se Vasi odpovédi nevice

ptiblizuje.

Dotaznik je anonymni. Pro odeslani odpovédi je nutné jej vyplnit az do konce.
Tomas Holec

student 5. roniku ManaZerské informatiky na Ekonomické fakult¢ TUL

B2 — Zavérecny text dotazniku

Odpovédi byly tspésné odeslany
Dé&kuji za spolupréci a pieji krasny den

Tomas Holec
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Priloha C — Priavodni email k dotazniku

Dobry den,

vyplitte prosim kratky anonymni dotaznik k mé diplomové praci. Je uren pro firmy do

300 zaméstnancii a tyka se uchovavani kontaktii na zdkazniky. Kliknéte na:
http://www.crm.czweb.org/
Podrobné info:

Jsem studentem oboru Manazerska informatika na Ekonomické fakulté Technické
univerzity v Liberci. Diplomova prace je na téma "VyuZiti CRM v malych a stfednich

podnicich". Dotaznik obsahuje 21 otazek a je mozné pouze zaskrtavat nabizené odpovédi.
Moc dékuji za Vasi spolupraci
Pteji Gspésny den

Tomas Holec
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Priloha D — Tabulky k dotazniku

Tabulka D1 — Tabulka ziskanych dotaznika za jednotlivé dny

Datum Pocet dotaznikt

20.12.2010

5.1.2011

6.1.2011

[
O (N |+~

7.1.2011

8.1.2011

9.1.2011

10.1.2011

18.1.2011

21.1.2011

23.1.2011

25.1.2011

28.1.2011

29.1.2011

30.1.2011

31.1.2011

3.2.2011

4.2.2011

7.2.2011

15.2.2011

21.3.2011

R ERINIYNO(RP[WIFRLPO|R[FRP[ERLINIRININ|(P>

z

o))
o

Tabulka D2 — Tabulka p¥istupu ke kontaktiim dle irovné vyuzivani CRM

Zadné feSeni | CRM
Kontakty na serveru 11 3
Lokalni kontakty 10 6
Pfenositelné
kontakty 6 4
Online kontakty 6 13
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Tabulka D3 — Cetnost firem podle rokii zaloZeni

rok zalozeni

pocet firem

2010

2009

2008

2007

2006

2005

2004

2003

2001

2000

1998

1997

1996

1995

1994

1993

1992

1991

1990

1965

1949

1948

1927

1926

1919

1906

1838

neuvedeno

RlRr|RPR[(RPR|RPR[RIR[R[R[AIN|IP|WW|W[O[N|[RW|R|R|R|DMW[D[N[(NN
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Tabulka D4 — Cetnost firem podle kategorii obori podnikani

Pocet
c. Kategorie obord podnikani firem
1 | Nemovitosti 1
2 | Potravinarstvi 1
3 | Pohostinstvi a ubytovani 1
4 | Textilie, odévy, obuv, klize 1
5 | Chemie, plasty, pryze 1
6 | Elektrina, teplo, plyn, voda, odpady 1
7 | Bezpecnost, ochrana osob, zdravi a majetku 1
8 | Vydavatelstvi, nakladatelstvi, audiovizualni dila, zpravodajstvi 1
9 | Poradenstvi, zprostfedkovani, ocefiovani 2
10 | Sluzby obchodni a profesni 2
11 | Stavebnictvi a femesla 2
12 | Zemédélstvi, chovatelstvi, lesnictvi, rybarstvi 2
13 | Doprava, dopravni prostfedky, postovni a kuryrni sluzby 2
14 | Kovy a kovové vyrobky 2
15 | Dfevozpracuijici ¢innosti, papirnictvi 2
16 | Stroje, nastroje, pfistroje a zafizeni 5
17 | Véda, vyzkum, vzdélavani, vyuka 5
18 | Zabava, sport, cestovani, zivotni styl 5
19 | Obchod, drazby, prondjmy 6
20 | Informacni technologie 16

Tabulka D5 — Poéty odpovédi na otazku ¢. 5

Odpovéd’ Pocet

Kontakty na zdkazniky mame v databazi v ramci uceleného systému péce o zdkaznika. 24
Kontakty na zdkazniky mame uloZené v ucetnim programu pro potreby fakturace. 11
Kontakty na zdkazniky mame v databazi kontaktd. 9
Kontakty na zdkazniky mame na vice mistech, ne v3ak ve specializované databazi. 5
Kontakty na zakazniky mame uloZené v tabulce (napf. MS Excel). 4
Kontakty na zdkazniky mame zapsané v papirové kartotéce. 4
Kontakty na zdkazniky mame uloZené jen v telefonu. 1
Kontakty na zdkazniky neuchovavame. Mame malo zédkaznik( a ty si pamatujeme. 1
Kontakty na zdkazniky neuchovavdme. Zakaznici se k ndm stejné nevraceji. 0
Jind odpovéd: 0
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Priloha E — Grafy k analyze

Obrazek E1 — Vyuzivani kontakti jednotlivymi oddélenimi dle velikosti firmy
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Obrazek E2 — Podil firem vyuZivajicich kontakty u velkého po¢tu oddéleni
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Obréazek E3 — Ukel zisku a tidrzby kontakti dle urovné vyuZivani CRM
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Obréazek E4 — Uchovavané data o kontaktech dle urovné vyuzivani CRM
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Obrazek E5 — Vyuzivani ieSeni CRM dle piistupu ke kontaktiim

B CRM
B Z4dné fedeni

Kontakty na serveru Lokalni kontakty Pfenositelné Online kontakty
kontakty

Obréazek E6 — Aktualizace kontakti dle urovné vyuZivani eSeni CRM
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Obrézek E7 — VyuZivané nastroje aktualizace dle Grovné vyuZivani feSeni CRM
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Obréazek E8 — Vyuzivani kontakti jednotlivymi oddélenimi dle arovné vyuZivani

reSeni CRM
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