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Uvod

Jamali, Mehrabadi & Pouri (2017) uvadi, ze Gspésné fizeni vztahti se zakazniky je jednou
z hlavnich konkuren¢nich vyhod, které mohou organizace vyuzivat a zabranit tak ztratam
zakaznikl, ktefi by pfechazeli k jinym konkurenénim podnikiim. Cilem diplomové prace
je prezentovat proces implementace CRM ve vybraném podniku. Implementace systému pro
fizeni vztahli se zdkazniky je velmi komplexni a naro¢ny proces. Vysoké naroky jsou kladeny
nejen na kvalitni lidské zdroje, ale predevsim na celou spole¢nost jako celek a kazdé jeji

oddéleni, kterého se zavadéni nového systému jakymkoliv zplisobem dotkne.

Prace je rozd€lena na dvé Casti, z nichz prvni Cast se vénuje teoretickému popisu CRM
systémt — k ¢emu slouzi, jaké piinosy jejich implementace do podniku pfinaseji a s jakymi
prekazkami se v ramci zavadéni systémul podnik a jeho zaméstnanci setkavaji. V rdmci této
kapitoly jsou také pfedstaveny druhy systémi CRM a jejich struktura v souvislosti s nastroji,
které tyto systémy vyuzivaji. Dulezitym aspektem spusténi novych systémi, vychazejicich
z jiz existujicich databazi podniku, je provazanost vSech doposud vyuzivanych informacnich
technologii s nové implementovanymi systémy a databazemi. Zavér teoretické Casti této prace
se vénuje jednotlivym krokiim implementace CRM systému a stru¢né popisuje jednotlivé

faze, kterymi si projekt v ramci zavadéni novych systému prochézi.

Praktickd cast diplomové prace je tedy zaméfena na proces implementace CRM systému
do spolecnosti Alfa s.r.o. V tivodu této druhé ¢asti prace je predstavena spole¢nost, ve které
bude implementace systému probihat, jeji mise, vize a stanovené strategické i kratkodobé cile.
Ze stanovenych cili vychazi rozhodnuti o implementaci systému pro fizeni vztaht
se zakazniky. Je sestavena interni analyza pro urCeni jeho silnych a slabych stranek,

potencialnich budoucich rizik a ptinosti, které mohou projekt ovlivnit.

Dale je provedena finan¢ni analyza spolecnosti, kterd navazuje na stanovené strategické cile
a obsahuje plan trzeb, vykontl, osobniho ohodnoceni zaméstnancti a citlivostni analyzu. Z této
analyzy je identifikovano, co je nejvétSim rizikem, které mtize projekt zasadné ovlivnit a jaka

pfijmout opatfeni na jeho minimalizace nebo uplné vyhnuti.



V dalsi kapitole jsou sestaveny jednotlivé plany, které jsou nezbytné pro prab¢h jakéhokoliv
projektu a tim je finan¢ni planovani, ¢asovy plan a analyza rizik. Z téchto plana poté vychazi
vlastni prubéh projektu, tedy vlastni implementace systému pro fizeni vztahli se zdkazniky
do podniku Alfa s.r.o. a jsou navrzeny metriky pro méfeni efektivity implementace CRM

systému.



1 Rizeni vztahu se zakazniky

Rizeni vztahti se zakazniky je jednou z nejrychleji rostoucich obchodnich praktik v dne$nim
prostiedi (Raman, Wittmann & Rauseo, 2006). Zrychlujici se globalni sdileni vSech
dostupnych informaci, zdroji a komunikace dostupna v realném case, vede ke sdruzovani lidi
po celém svét€ do globalnich vesnic, které jsou neomezené svym poctem. Pro firmy
soustfedici se at’ uz na spotiebitelské B2C nebo obchodni a primyslové B2B trhy vznikaji

stale nové vyzvy s fizenim jejich podnikani a v péc¢i o zakazniky.

V dnes$nim prostiedi kazdodenné velmi uzce propojenym s obrovskym mnozstvim internetové
komunikace neni jednoduché se orientovat a zajistit optimalni rozhodovani at’ uz v osobnim
nebo pracovnim zivoté. (Chlebovsky, 2017) Hommerova se o tomto pokroku ve vyvoji
pocitact, telekomunikacni techniky a informacnich technologiich a o jejich nezadrzitelné
rychlém vyvoji a implementaci do dennich aktivit kazdého zakaznika, obchodnika
a spolecnosti jako takovych, zminiuje ve své publikaci CRM v podnikovych procesech (2012,

s. 9), kdy o této dob¢ hovoti jako o ,,novém hospodatstvi, nové ekonomice”.

1.1 Charakteristika CRM

Cilem spolec¢nosti je nejenom zakazniky ziskavat, ale poté je velmi dulezité si je udrzet. Tento
zivotni cyklus zakaznika se stdle vice dostdvd do poptedi strategii jednotlivych firem
a podnikii. Customer lifetime value neboli Zivotni hodnota zdkaznika je nejefektivnéjsi
a dlouhodobé nejudrzitelngjsi rtstovou strategii. Aplikace pro fizeni vztahli se zdkazniky
pomahaji firmdm poznavat své zakazniky, analyzovat jejich chovani, potieby, priority
a odhadovat jejich rozhodnuti v budoucnosti a snazit se je ovlivnit ve prospéch organizace.

(Tvrdikova, 2008)

Globalizace obchodu se projevuje na tfech urovnich: zdkaznik — obchod — vyroba. Tyto
urovné se vzajemné ovliviiuji diky mnozstvi vztahti,, které mezi sebou maji. Zakladnimi
a dominantnimi vztahy je vliv zdkaznika na obchod a vzijemny vztah mezi obchodem
a vyrobou. Dominance zakaznika spociva predevSim v jeho moZnosti volby o tom co, kde
a za kolik chce nakoupit. V trznim hospodafstvi nema problém s nedostatkem zbozi nebo

malou nabidkou za strany obchodnika. (Hommerové, 2012, s. 9)



Konkrétni definice systémua pro fizeni vztahii se zakazniky, dale jen CRM z anglického
customer relationship management, se u jednotlivych autori méni a kazdy na né& pohlizi
z jin¢ho uhlu pohledu. Neexistuje jednoznacna definice, coz znamend, ze presna specifikace

procest fizeni vztahli se zdkazniky neni jednoducha.

Pomérné detailni popis definice CRM uvadi Lostakova (2009): ,,Diferencované fizeni vztaht
se zédkazniky (CRM) umoziiuje lepsi poznani zejména klicovych zdkaznikii a spotiebiteld,
pochopeni jejich jednani, potfeb a pozadavkl i definovani vhodnych aktivit, vedoucich
k udrZeni téchto zdkaznikii. CRM je proces neustalého shromazd'ovani Gdaji ze vSech mist
kontakt se zdkazniky a jejich nésledna transformace do podoby strategickych znalosti pro
vybudovani dlouhodobého ziskového vztahu s klicovymi zdkazniky. CRM pomahd firmam
vytvofit vice profitabilni vztah se zdkazniky a snizit operativni néklady. ... Diky CRM mohou

organizace zkratit prodejni cyklus a zvysit kliCové ukazatele vykonu.*

Oproti tomu volnou definici fizeni vztahti se zikazniky nachazime u Sagka (2010): ,Rizeni
vztahil se zakazniky je tvofeno fadou navazujicich aktivit (¢innosti), smétujicich k identifikaci
(personalizaci), ziskavani a dlouhodobé stabilizaci vybranych zakazniki, nastaveni systému
péce o tyto zdkazniky, s cilem efektivniho rozvoje jejich hodnototvorného procesu a profitu

(hodnoty) pro obé strany.*

Spolu s Tvrdikovou (2008) se v zakladni definici pomérné shoduji: “CRM lze definovat jako
formu a zpusob chovani organizace ve vztahu k zékaznikovi. Jde o strategii zaméfenou
na uspokojovani potieb zdkaznika. Nejedna se o automatizaci firemnich procest a transaket,
ale o schopnost pruzn€ reagovat na stidle se ménici konkurenéni prostiedi ve vztahu

k zakaznikum.”

Z vyse zminénych definic riznych autori a nazori mnoha manazeri vyplyva, ze jde
pfedev§im o ndpravu procesti ve vztahu firmy se svymi zdkazniky a jedna se o velmi
komplexni zélezitost, ktera by meéla byt v souladu se stanovenymi cili spolecnosti.

(Tvrdikova, 2008)

Hommerova ve své publikaci CRM v podnikovych procesech (2012, s. 13) dodava, ze CRM
systém je souborem hardwarovych a softwarovych technologii a nastrojl, které odpovidaji

celkové strategie firmy a pomahaji k jejimu naplnéni. Jejich vyuziti poméha poznat zakazniky



spole¢nosti, vede k posileni a udrzeni jejich loajality a zvySovéani z4jmu o produkty a sluzby
nabizené konkrétni spole¢nosti. K t€émto procesim, analyzam a cilenému ovliviiovani chovani

zakaznika jsou vyuzivany existujici provozni systémy, z nichz jsou ¢erpana potiebna data.

Pokud se organizace rozhodne pro implementaci takového systému, je velmi dualezité zvolit
vhodnou variantu technické podpory s efektivnim vyuzitim téchto procesti. Vybrané feseni je
potom nezbytné integrovat s jiz existujicim informacnim systémem, ktery spole¢nost vyuziva.

Jen tak mohou byt podpofeny vSechny podnikatelské aktivity firmy. (Tvrdikova, 2008)

1.2 Orientace na zakaznika

MEgfit piinosy zakaznikli na celkové vysledky podnikani je slozité, protoze je pomérné tézké
oddélit je od celkovych aktivit spolecnosti, které maji dopad na jeji hospodateni. Sila vztahu
se zadkaznikem a jeho loajalita jsou vSak data podlozena mnoha vyzkumy, ktera jasné
prokazuji, ze silny vztah se zakaznikem piinasi spolecnosti vyznamny prospéch. (Lehtinen,

2007)

Vérnost zakaznikd, jejich dlouhodoby vztah k organizaci a podil vydaji téchto zékazniki na
produkty organizace jsou vypovidajicim ukazatelem, jak spolecnosti hodnoti tento vztah. Tato
customer lifetime value je vyjadiena jako primérnd hodnota trzeb od zdkaznika z urcitého
segmentu zdkaznikd za dobu, kterou primérné trvad vztah zdkaznikd z tohoto segmentu

s firmou dodavatele. (Hommerova, 2021, s. 25)

Lehtinen (2007) ve své publikaci odpovida na otdzky proc€ je tento vztah se zakaznikem tolik
dalezity a pojima jej ze dvou rGznych uhli pohledu. Prvni je zaméten predev§im na vztah
organizace a zakaznika. Pevny vztah se zakaznikem pfispiva ke zvySeni podilu na trhu,
zékaznici dé€laji veétsi nakupy s vyS§imi cenami. Dobra povést spolecnosti Sifend samotnymi
zakazniky ptitahuje zékazniky dalS$i a dochazi ke zméné jejich chovani v upfednostiiovani
spole¢nosti. Vybudovany silny vztah komplikuje nebo dokonce neumoziuje vstup na trh
jinym dodavatelim. Celkovou Zivotnost zdkaznika podporuje a prodluzuje nizsi rychlost
obmény polozek v zadkaznické databazi a pfilezitost kiizového prodeje mezi riznymi

zakaznickymi skupinami.



Druhy thel pohledu bere v tivahu nezbytné¢ nakladové polozky tykajici se podnikatelské
¢innosti. Mezi predpokladané dopady ztraty zdkaznika se fadi ubytek budouciho cash-flow.

Proces ziskani nového zékaznika je nakladnéjsi nez udrzeni a péce o zakaznika stavajiciho.

Negativni zkuSenosti se sluzbami nebo produkty spole¢nosti se §ifi mnohem rychleji nez
kladné¢ hodnoceni a 75 % zakaznikil informuje své okoli o zméné dodavatele. (Lehtinen,

2007)

Cilem zavedeni CRM do podniku je pfechod od jednordzové transakce k vybudovéni
dlouhodobého vztahu mezi dodavatelem a zikaznikem. Vysledek takového vztahu
je zobrazen na obrazku ¢. 1 kde lze pozorovat potencial rostouci hodnoty zékaznikd.

(Wessling, 2002, s. 25)

Obr. 1: Hodnota vztahl se zakazniky
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Wesslinga (2002), 2022

Implementace novych technologii do spole¢nosti zalozené na starych informacnich systémech
se zastaralymi piistupy k inovativnim krokiim vSak neni spasnd, a naopak ze spole¢nosti udéla

nefunkéni celek s vy$Simi provoznimi ndklady. Proto by podniky nemély investovat
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do novych konceptil pro fizeni vztahl se zdkazniky dfive, nez projdou reorganizaci a zméni

se na podniky se zaméfenim na zakaznika. (Kozak, 2011)

,»Klicovy aspekt CRM je vytvoreni takového vztahu se zdkaznikem, ktery bude silny a pfinese
podniku co nejvyssi hodnotu” tvrdi Lehtinen (2007, s. 87) a své tvrzeni opird o piipadovou
studii a vyzkum efektivity vztaht se zdkaznikem ve spolecnosti Credit Suisse First Boston.
Spolecnost se vénuje investicnim aktivitim a nabizi své sluzby po celém svéte. Zabyva
se prodejem, ndkupem, zprostfedkovanim a tvorbou trhu, a to se zaméfenim na maklére,
obchodovani s akciemi a jinym finan¢nim kapitdlem. Odd¢€leni vypocetni techniky poskytuje
sluzby zdkazniklim a umoznuje zasilani pokynt elektronickou formou. Lehtinen (2007) hledal
odpovédi na to, zda toto online spojeni se zdkaznikem bez piitomnosti lidského kontaktu
neohroZuje vzajemné vztahy a kvalitu spoluprace. Vysledkem jeho vyzkumu bylo zjisténi,

ze jakykoliv styk se zakaznikem je rozdé€len do dvou nasledujicich casti.

vvvvv

Je dilezité sdileni kvalitnich informaci v dostatecném rozsahu a vyzaduje vysokou troven
dovednosti a intenzivni prace se zdkaznikem. Oproti tomu v druhé ¢asti vztahu se vyzaduje
vysoky stupent divérnosti, je kladen diiraz na rychlost a efektivni vyfizeni v§ech zadanych
pokynil ze strany zadkaznika. Cilem spoleCnosti je v takovém styku minimalizovat naklady,
najit co nejefektivnéjsi feSeni s co nejlepSimi hospodaiskymi vysledky. S elektronickymi
transakcemi zadanymi do systému a vyfizovanymi automaticky se napliiuji vySe zminénd
ocekavani, snizuje se pocet lidi potfebnych pro obslouzeni zdkazniki a zvySuje se rychlost,
se kterou jsou poZzadavky vyfizovany. To vSe pfispiva k tomu, Ze je dostatek prostoru a financi

na péci o kvalitu vztahu se zakaznikem. (Lehtinen, 2007)

V ramci CRM je spolec¢nost schopna spravovat data o zakaznicich, identifikovat je a nasledné

zpracovavat ziskané informace. Je nutné nastaveni strategie:

e jaka data jsou potieba,
e zajakym ucelem budou ziskavana

e a jak budou vyuzita. (Tvrdikova, 2008)

11



Na obrazku €. 2 je zobrazen vyvoj vztaht k zdkaznikiim.

Obr. 2: Vyvoj vztaht k zdkaznikiim

Rizeni zakaznikem

Orientace na zakaznika

Rizeni dodavatelem

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Tvrdikové (2008), 2022

Hlavnim cilem CRM systémt je sbirat data a informace, které jsou nutné nebo budou uzitecné
konkrétnimu podnikatelskému subjektu pro efektivni fizeni spole¢nosti a pfipadnou zménu

podnikatelskych aktivit. (Tvrdikova, 2008)
Dale ziskané informace o klientech umoZznuji spolecnosti pochopit zplisob jejich premysleni,
porozumét jejich chovani a ptipadné jej predpovidat na zaklade¢:

e analyzy dat v minulosti

e vynosnosti jednotlivych klienta

e ajejich nakladovosti ke spotiebé. (Tvrdikova, 2008)

1.3 Cil CRM

Zakladem uspésné implementace jakéhokoliv CRM systému je pfipravit spolecnost a jeji
zamg&stnance na piichdzejici zmény a dostatecné jednotlivé kroky v ramci celé spolecnosti
komunikovat. Na obrazku ¢. 3 je pfedstavena filozofie CRM, kterou ve své publikaci uvadi

Kozék (2011).
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Obr. 3: Filozofie ptistupu k CRM

predurcuje PROC ovliviiuje
co S Cim
AK
predurcuje ) predurcuje

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kozaka (2011), 2022

e PROC? — Odpovida na otazku, proé je systém implementovan a zavadén. Je dalezité
mit pred samotnym spusSténim projektu jasné definované cile, které odpovidaji
strategii podniku a jejimu financnimu fizeni.

e (CO? — Rika, co musi byt zakaznikiim nabidnuto, aby byly uspokojeny jejich potieby
a jimi vytvoifena poptavka. Je dilezité znat jejich pozadavky a jasn¢ definovat
zakaznické skupiny, produkty, segmenty, konkurenci a dodavatele.

e JAK? — Spolecnost musi stanovit své klicové procesy, do kterych bude soustedit
maximum svého uUsili — nejen financ¢nich, ale 1 provoznich zdroji, aby tyto procesy
byly na nejvyssi mozné trovni. Jen tak je mozné dosdhnout spokojenosti zékaznika.

e S CIM? — Jaké jsou zdroje potiebné k realizaci klicovych procest? Pro zvladani
téchto pracovnich postupt je dulezité mit stanovené pozadavky na zaméstnance —
vzdélani, zkuSenosti, vyrobni postupy, pouzité technologie a informacni systémy

a snazit se o dosazeni potfebné kvality v ramci minimalizace nékladi. (Kozak, 2011)
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CRM musi byt zapracovano a implementovano do podniku v Gzké souvislosti s podnikovou
strategii, s jeho prioritami a s ohledem na vnéjsi prostiedi podniku. Jeho cilem je zlepsSit
interakci mezi podnikem a zadkazniky nebo zdjemci o zbozi, produkty nebo sluzby. To vse je
nutné jasn¢ definovat stanovenymi a dobfe méfitelnymi veli¢inami, které prochézeji celym
zivotnim cyklem zékaznika. Mezi tyto veliiny patii akvizice zdkazniki (efektivni ziskavani
novych zakaznikl), retence zakaznika (dalsi rozvoj vztaht, jejich udrzeni a zvySovani zajmu

o nabizeny produkt nebo sluzbu) a zabranéni jejich odchodu. (Hommerova, 2012, s. 22)

1.4 Prinosy CRM

Hlavnim problémem, se kterym se spole¢nosti setkavaji je, Ze se informace ziskané
o zékaznicich nachazeji nashroméazdéné nékde v podniku, kdy o nich nema nikdo
ze zaméstnancli nebo odpovédnych osob jasny ptehled a z toho diivodu nejsou ani k dispozici
tam, kde je to nutné zapotfebi. Tim dochdzi k pieruseni sledu interakci mezi podnikem

a zékaznikem. (Wessling, 2002, s. 19)

Informaéni technologie jsou zakladnimi stavebnimi kameny pro implementaci CRM systému
pro fizeni vztahli se zakazniky. Technologie umoziuje obrovské zrychleni transakcnich
vykond, obslouzeni velkého mnozstvi zakaznikl, a to i v ramci jejich individualnich
pozadavkl. Velké mnozstvi transakci, at’ uz v dodavatelsko — odbératelskych vztazich nebo
vztazich se statnimi aparaty, probiha elektronickou formou a do budoucna je dle publikace
Kozéka (2011) pfedpoklad pro jesté vyssi narist mnozstvi téchto stykil bez nutnosti lidského

kontaktu.
Implementace CRM s sebou pfindsi mnoho vyhod, mezi které patfi:
e Vyvoj produktu na zaklad¢ aktualnich potieb zakaznika.
e ZvySeni spokojenosti zakaznikll a snizeni jejich fluktuace a prechodu ke konkurenci.

e Schopnost Iépe prodavat produkty a sluzby a zaroven u téchto nabizenych komodit

zvysovat jejich kvalitu.

e Optimalizace ndkladii na komunikaci mezi firmou a zdkaznikem a zaroven volba

nejvhodnéjsiho komunikaéniho nastroje. (Kozak, 2011)
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Pouziti CRM musi pfinaSet podniku vyhody a tyto vyhody znamenaji ptredevSim zvySeni
stavajiciho obratu a zisku. M¢fitelné vyhody a celkovy efekt vychézejici z implementace
systému se projevi az po ur¢ité dobé od jeho spusténi. Podle Kozaka (2011) vSak existuji

1 ptinosy, které se objevi bezprostfedné po zavedeni systému.
e Bezproblémovy pribéh obchodnich procesi.

Jednotna databaze ziskanych informaci o zadkaznicich umoziuje zrychleni komunikace
a efektivngjsi feSeni probléml mezi jednotlivymi useky v organizaci. CRM spojuje oblast
marketingu, odbytu a sluzeb pomoci nové nastavenych procesli za vyuziti informacnich
technologii. Tyto technologie jsou vSak neustdle ptizpusobovany pozadavkim zdkazniki,
procesy ve spolecnosti jsou zestihlovany, dochazi k omezeni obchodnich postupti jen na ty,
které ptinasi nejvyssi hodnotu pro zdkaznika. S tim souvisejici pokles ndklada se uvadi jako
pozitivni dopad, jenz nebyl stanoven primarnim cilem. K poklesu ndkladi dochazi ve vztahu
k fizeni procesi souvisejicich se ziskavanim novych zdkaznikl a vytvafenim novych vazeb.
(Kozdk, 2011) V publikaci SCN Education (2013) je také uvedeno velmi zajimavé cislo
souvisejici s naklady na ziskdvani a udrzeni stavajicich zakaznikl, kdy akvizice nového

zakaznika je 5x draz$i nez udrzeni zékaznika stavajiciho.
e Vice individudlnich kontaktu se zakazniky.

S vyuzitim klasickych marketingovych nastrojii neni problém dosahnout velkého mnoZstvi
kontakti se zédkazniky nebo vyhleddvat nové potencionalni klienty. Vytvoreni individualni
vazby s témito klienty je vSak vyzvou. Tyto vazby by mély vést k uspokojeni pozadavki
a postupné az k jejich pfekonani. Diky pfinostim, které nabizi vyuziti CRM systém jako jsou
call-centra, prodej po telefonu, webové stranky, automatizace prodeje a e-marketing, je daleko
snazsi dosdhnout individudlniho pfistupu k zakaznikim a splnit jejich ocekdvani. Zaroven
to s sebou piindsi moznost obslouzeni daleko vétsiho mnozstvi zdkaznikid v podstatné kratSim
case. (Kozak, 2011) Dobry dialog mezi zdkaznikem a dodavatelem, kdy jsou obé& strany
spokojeni s jeho pribéhem a informacemi v ném obsazenymi, ma pozitivni dopad na

vzajemny vztah a jeho budovani. (Peelen, 2005)
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e Vice ¢asu na zakaznika.

Dochazi k c¢asové uspoife v ramci stavajicich a neménnych podminek. Nejde tedy
0 navySovani poctu zaméstnanci pro obslouzeni vétsiho mnozstvi zakaznikd, ale jde
o efektivni vyuziti investovaného Casu do implementovanych procesi a zvySovani kvality

v kontaktu se zakaznikem. (Kozak, 2011)
e (dliSeni se od konkurence.

Poznani zdkaznikli spolecnosti je zasadni pro vybudovani dlouhodobého vztahu a moZznosti
vyhovét vSem jejich pozadavkim. (Peelen, 2005) V malych, stfednich, ale 1 v podnicich
operujicich na globalnich trzich, pomaha CRM odlisit se od konkurence. V ramci své
komunikace a budovani vztahu se zakaznikem je spolecnost schopna odlisit se a nabidnout
zakaznikovi mnohem lepsi sluzby. Nejde jen o implementaci softwaru, ale jde o celkovou

zménu postoje organizace. (Kozak, 2011)
e VylepsSeni image.

Individudlni pfistup a splnéni ofekavani ze strany zakaznika — to jsou vysledky Uspésné
implementovaného systému pro fizeni vztahll se zdkazniky a s nim spojené reorganizace
spolecnosti. Spokojenost zdkaznikii vede k Septandé¢ mezi lidmi a Sifeni dobré povésti
spolecnosti, které budou chtit vyuzit i dalsi klienti. Vznikajici diivéra je zakladnim stavebnim
kamenem pro pevny a dlouhodoby vztah se zdkaznikem v ramci néjZ se buduje jeho loajalita
zvySovani obratu. (Kozdk, 2011) CRM systémy se primarn¢ zaméiuji na budovani téchto
dlouhodobych vztahti, které budou schopné prezit i vyskyt probléml ¢i kratkodobé

nespokojenosti. (Henneberg, 2006)
e Pristup k informacim v reilném case.

Dnesni doba klade diraz ptedevS§im na rychlost a efektivitu a tomu je tieba ptizptsobit
1 vSechny procesy ve spolecnosti. Pfistup k informacim v redlném case je v dneSnim svété
ekonomiky zdsadni podminkou pro pfeZiti firmy a dobré orientace managementu. Informace
se mohou tykat zpétné¢ vazby zdkaznikd, vysledkl ziskani novych klient, prodejd, vyuziti

webovych stranek, vyhodnocovani dotaznikdi atd. Diky CRM maji vSechna oddé¢leni
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dostate¢né a vcasné informace vzdy k dispozici a mizou na zakladé téchto dat provadet

efektivni fizeni a pfijimat opatieni na zaklad¢ zmén na trhu. (Kozak, 2011)
e Spolehlivé a rychlé predpovédi.

Diky pribézné ziskanym informacim maji vSichni oprdvnéni pracovnici moznost piistupu
k nejaktualnéjSim datim. Jakoukoli zménu systém zaregistruje, okamzité upozorni odpoveédné
pracovniky na tuto skute¢nost a poskytuje potfebné informace. Diky tomu ma management
pfistup ke stale aktudlnim informacim a na jejich zéklad¢ se mize rozhodovat. (Kozdk, 2011;

SCN Education, 2013)
e Komunikace mezi jednotlivymi oddélenimi.

Efektivni komunikace mezi jednotlivymi tymy a riznymi oddélenimi poméha vyssi
vykonnosti spolec¢nosti jako celku a minimalizaci €asovych prodlev v ramci predavani
dalezitych informaci. Klicovym faktorem jsou zde predevSim zaméstnanci pohybujici se
v odd¢€lenich odbytu, marketingu a sluzeb. Je tfeba se zaméfit na jejich dostatecné proskolent,
vysvétlit jim pfinosy CRM a divody, pro¢ se k jeho zavedeni management spolecnosti
rozhodl. K vysvétleni novych postupi a spusténi novych procest je potfeba dostatecné
mnozstvi Casu, nebot’ zplsob, jakym bude systém pro fizeni vztahli se zakazniky vyuZivan
zamé&stnanci je velmi podstatny. Mezi hlavni pfinosy patii napf. sdileni stejného piistupu

do databaze zahrnujici cely zivotni cyklus zdkaznika. (Kozak, 2011)
e Narust efektivity tymové prace.

Piistup ke vSem potfebnym informacim v redlném case zvySuje efektivitu vSech pracovnich
tyml napfi¢ oddélenimi. Vysledky marketingové kampané, jako je napiiklad odpovéd’
na dotaznik, mtize byt ihned vyuzita v oddéleni odbytu a planovani dalSich prodejnich akci.
Mezitim muze byt napiiklad piipraveno specialni feSeni pro respondenty dotazniku
a na pozadi vSech aktivit mohou byt neustale vyhledavany nové kontakty pro tuto samotnou
marketingovou kampan. (Kozak, 2011) Jak uvadi McNally (2007) zdkaznicky orientovany
pfistup ma skvély dopad na samotné zaméstnance, kteti jsou motivovanéj$i a vykonné;si

a maji lepsi pocit z odvedené prace.
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e Rist motivace pracovnikii.

V ramci implementace CRM systému je pracovnikiim vyuzivajicich téchto technologii
poskytnuta podpora pro jejich kazdodenni praci, snizeni mnozstvi ruén¢ rozesilanych emaila
a papirovani. Spokojenost zaméstnanct tak roste, prace je zacind bavit, a to se celkové

projevuje v jejich snizené fluktuaci. (Kozak, 2011)

Dulezitou podminkou pro vyse uvedené zmény v podniku je dostate¢nd priprava spole¢nosti
a jeji struktury na planované zmény a vSe, co s tim souvisi. Jediné¢ tak mize byt zavedeni
CRM konkurenéni vyhodou a mit pozitivni dopad na vysledky ¢innosti podniku. (Kozak,

2011)

Pro uspésné zavedeni CRM do podniku musi byt dle Wesslinga (2002, s. 20-21) vytvotfena
nova organizacni jednotka splitujici dva zakladni pfedpoklady — manaZerskou funkci a praci
s komplexnimi nastroji IT, které jsou podporou pro vlastni management. Tuto novou jednotku
neni vhodné integrovat do jiz stavajicich organizac¢nich slozek podniku. Pro jeji zaklad miize
poslouzit oddéleni marketingu, kde je vSak velmi dualezité¢ jeho nepiehlceni, diky kterému
by mohlo dojit k poklesu efektivity. Se zavedenim a spusténim CRM souvisi mnoho novych
ukoll s ohledem na propojeni marketingu, odbytu a sluzeb v ramci celého Zivotniho cyklu

zakaznika a tvorb¢ interakci mezi zdkaznikem a podnikem.

Doba trvani vztahu a kontaktu se zdkaznikem trva podle toho, jakou dobu z néj obé& strany
budou mit prospéch. VSechny ¢innosti, které vzhledem k obslouZeni zakaznika a budovani
vzajemného vztahu délame, jsou nosi¢i ndkladl a podle nich se vytvari cenové strategie.
Na druhé strané¢ vah jsou nosice ceny, do kterych se zahrnuji napt. ¢innosti, zboZi, ¢as nebo
je tteba zohlednit pii zvySovani hodnoty vztahu se zakaznikem. Ziskovost 1ze rozvijet tfemi
zpuisoby. Prvni dva jiz byly vySe zminéné — zvySovani piijml ze vztahu a snizovani nakladt

na vztah. Tietim dilezitym pilifem je doba trvani vztahu. (Storbacka & Lehtinen, 2002, s. 57)
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Obr. 4: Hodnota vztahu se zakaznikem

PFijem ze vztahu

nové nosice ceny
podil zdkaznika

Trvani vztahu

struktura vztahu pevnost vztahu

Naklady na vztah

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Storbacka & Lehtinena (2002), 2022

Zakaznicky orientovany pfistup je zaloZeny na uspokojovani potieb zakaznikd. McNally
(2007) ve své praci uvadi, ze pravé tento piistup pomahd zvySovat pracovni vykonnost
zamé&stnancl. Kazdy vztah k zdkaznikovi md dv€ dimenze. Prvni je potéSeni z kontaktu
a interakce se zdkaznikem a druhou dimenzi je vira v to, Ze je zaméstnanec schopen uspokojit

potieby svého zakaznika.

V kazdé fazi vytvareni nebo udrzovani vztahu se zékaznikem je ptilezitost k vybudovani,
upevnéni nebo obnoveni dobrého, dlouhodobého a udrzitelného kontaktu. (Malhotra &

Agarwal, 2021, s. 43)
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2 Systémy CRM

Existuje tfada procest a analytickych mechanismi, v ramci kterych lze dospét k ziskani
pozadovanych informaci o zdkaznikovi a jeho charakteristikam. Uspé&$nost CRM je zavisla
na udajich ve firemnich systémech, na zaklad¢ kterych lze ziskand data ze zdkaznickych
kanalii analyzovat, vyhodnocovat a provadét vhodna opatteni a kroky k efektivni komunikaci

a interakci se zdkazniky.

2.1 Struktura CRM

Rizeni vztahti se zdkazniky a vyuZivané informaéni systémy jsou rozdéleny do dvou
zékladnich skupin, které blize popisuje Kozdk (2011), Hommerova (2012) a Tvrdikova
(2008).

e Operativni nastroje — slouzi k administraci a provadéni kazdodennich aktivit
v souvislosti s kontaktovanim zakaznikd, jejich evidenci, zaznamenavani obchodnich
ptipadd, sledovani aktivit jednotlivych zaméstnanci a dalSich obchodnikt, historii
jednani se zédkazniky a mnoho dals$iho, co je zakladem k efektivnimu strategickému

rozhodovani. Operativni néstroje jsou ,,viditelnymi” procesy ve firmé&. (Kozak, 2011)
Do operativni ¢asti CRM patii:

o podpiirné aplikace (Back Office),

o aplikace vyuzivané pii kontaktu se zakaznikem (Front Office),

aplikace prostiednictvim mobilnich telefonti,

m aplikace pouzivané pii praci centra obsluhy volani (Contact Center),

m aplikace podporujici praci obchodnika (Sales Force Automation),

m automatizace marketingu (Enterprise Marketing Automation),

m nejruznéjsi aplikace zadkaznickych sluzeb a podpory (Customer Service

and Support). (Hommerova, 2012, s. 16)

e Analytické nastroje — zpracovani dat operativniho CRM systému se integruje do
nastroju slouzicich k jejich analyze. Vysledkem jednotlivych analyz je lepsi znalost

zakaznikl, podpora strategického rozhodovani a predvidani chovani zakaznikd.
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Dle Hommerové (2012) tyto néstroje vyuzivaji datovych skladd k ukladani vSech
potfebnych a validnich informaci o jiZ zminénych zakaznicich, ale 1 o marketingovych
kampanich. Cilem je centralizace téchto databédzi a efektivni vyuzivani jedné ucelené

databaze. (Tvrdikova, 2008, s. 127)

e Kooperativni nastroje — navazuji na Front Office a patii mezi n¢ technologie, které
jsou vyuzivany podle typti kontaktl se zdkaznikem.

o Osobni kontakt na pobocce firmy — detaily osobniho kontaktu jsou hned
zaznamenavany do CRM systému,

o pisemnd korespondence — Electronic Document Management System
je technologie vyuzivana k podpofte této komunikace,

o elektronickd posta — vyuziti CRM systému takovym zpisobem, Ze napft. kazdy
pfichozi email miize automaticky spoustét néjaké procesy, které budou
pfeddefinovany,

o faxova komunikace a telefonicky kontakt,

o komunikace pfes internet — zdkaznik se dostdva na webovou stranku, kde najde
dalsi sluzby jako je self-service (moznost ukladéni zakaznickych pozadavki
piimo spolecnosti), nebo chat ¢i ptfani, aby mu bylo v urcitou dobu voléno.

(Kozak, 2011)

VSechna data a informace jsou automaticky zaznamenany do systému CRM. Nastavené
workflow (pfedem definovany tok dat v ramci obchodnich procesti) uklada data o zdkaznikovi
a jeho pozadavcich jako jednotlivé objekty. Tyto objekty jsou ukladdny do jedné databaze
se kterou CRM systém pracuje a kde jsou veskeré informace sdileny s jednotlivymi moduly.
Modulem je v tomto procesu nazyvan napi. marketing, prodej, péce o zakazniky, servis apod.

(Tvrdikova, 2008)

Uspé&snost jednotlivych projektd a kampani zavisi na schopnosti spoluprice mezi viemi
¢lanky systému. Pokud budou data nedostate¢nd nebo nepiesnd, nepfinese analyza zadné
relevantni a spravné vysledky, bez této analyzy poté ani operacni ¢ast CRM nedosdhne
ocekavanych vysledkil a stanovenych cild. Z toho divodu je nutna efektivni implementace

a zpracovani ziskanych dat do jednotného systému. (Tvrdikova, 2008) Na obrazku €. 5 je
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zobrazena architektura CRM a vzajemné propojeni operacni a analytické ¢asti do jednoho

celku.

Obr. 5: Architektura syst¢ému CRM

Interakce se zakaznikem

( Operacni ¢ast ) | Analyticka €ast ]

ERP aplikace

g

DB znalosti

Préizkum trhu ‘ ‘ Rizeni kampani

Marketing <:>

Podpora obchodniki Prodej
Servis

R

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Tvrdikové (2008), 2022

2.2 Oblasti CRM

Skutecnosti ve vedeni a struktuie dneSnich firem je dle Chlebovského (2017) rychly rozvoj
informacnich a komunikac¢nich technologii, déle jen ICT, a Zivelnost struktury podniki, ktera
se s jejich vyvojem meéni a neustale zrychluje. Tento vyvoj a probihajici zmény vSak ne vzdy
reflektuji systémové strategicky piistup. Implementace ICT technologii tak neni zalezitosti
oddélenou od ostatnich procesi v podniku, ale jedna se o komplexni feSeni, vyZadujici sladéni
vSech procestt v ramci ICT néstrojii, které budou implementovany a strategii spolecnosti,

ve které k t€émto procesim bude dochazet.

Problematika CRM se v publikaci Tvrdikové (2008) dé€li do tii nejdalezitéjSich oblasti —

marketing, prodej a poskytovani sluzeb.
Pro jejich feseni jsou navrhovany nésledujici postupy:

e budovani kvalitni zdkaznické databaze, ukladani a sdileni informaci o stavajicich
1 potencialnich zakaznicich v centralizovaném systému,
e kvalitni sit’ kontaktni mist a jejich synchronizace se zakaznikem (internet, telefon,

osobni kontakt),
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e zaznamenavani historickych kontakti se zdkaznikem a jejich ukladéni do adresaie —
k okamzitému uklddani napomaha napt. pienosné vybaveni obchodnich zastupci
(notebooky, tablety, aj.),

e vyuzivani simulaci pro predviddni chovani zdkaznikli a vynosnosti produkti.

(Tvrdikova, 2008)

Pii respektovani procest a jejich potfeb vzhledem k zdkaznickému feSeni managementu,
budou jednotlivé systémy provazany a jejich hierarchie povede k idealni konfiguraci vSech
procest. VSechny pozadavky a pokyny vychazi z potfeby jednotné databaze informaci, které
poskytnou vSechna data o zdkaznicich v aktudlnim case a na zakladé¢ jejich poslednich aktivit,

preferenci, chovani a predvidani jejich rozhodnuti. (Chlebovsky, 2017)

Na obrazku niZe je zobrazena pyramida ICT potieb ve spolecnosti, které je potfeba konkrétni

organizaci podporovat, aby doslo k uspesné implementaci zvolenych nastroju

Obr. 6: Pyramida ICT infrastruktury respektujici interni potfeby spole¢nosti

Podpora
strategie

Podpora
inovace

Podpora firemnich
procest

Operacni podpora

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Chlebovského (2017), 2022

CRM systém je tedy optimalnim feSenim pro spravu téchto informaci, pro jejich ukladani,
tfidéni a datovou analyzu, bez nutnosti vyuzivani riznych zdroji z vicero databazi a jejich
pravidelné synchronizace. CRM systém vytvafi centrum pro spravu zakaznickych informaci

a prostfedek pro veskeré interakce mezi partnery a zdkazniky. Na CRM by mély byt dalsi

23



informacéni systémy navazany v ramci stanovenych cilli a strategii konkrétni spolecnosti.

(Chlebovsky, 2017)

Vedeni spolecnosti pozaduje odpovédi na konkrétni otazky, které jsou v rdmci spoluprace

vrcholového vedeni podniku a vedeni informatiky zdsadnimi zdroji pro rozhodnuti o dalSich

krocich smétovani spolecnosti. Odpovédi na otazky nize je potieba nalézat uvnitt pracovnich

tymi spole¢nosti sestavenych ze zkusenych odborniki. (Tvrdikova, 2008)

Jak je mozné vychovani loajalniho zakaznika a udrZeni si jeho zdjmu o nabizené
produkty a sluzby spolecnosti?

Jak vytvofit CRM systém pro cely podnik?

Se kterymi prodejnimi kanaly je vhodné zacit nejdiive?

Jak je moZné zahrnout nové prodejni e-kanaly do jiZ vzniklé struktury?

Jak dosdhnout pozitivnich vysledkti vybraného CRM systému do jednoho roku
od jeho implementace? (Tvrdikova, 2008)

2.3 Provazanost informacnich systému

Soucasné informacni systémy implementované do podnikl se li§i Grovni jejich specializace

a komplexnosti feseni, které nabizi.

All-in-One — tyto systémy nabizeji pokryti vSech dilezitych podnikovych procest,
které jsou klicové k vykonavani konkrétni podnikatelské ¢innosti. Vzhledem k jejich
komplexnosti vS8ak v mnoha piipadech nejdou do detailnéjSich analyz a nenabizi
takovou 8kalu funkcionalit.

Best-of-Breed — tyto aplikace se zamétuji na pokryti urcitych procesi, které jsou
vybrany k cinnosti podniku. Duraz se klade na specializaci implementovanych
systémul nabizejicich detailni funkcionalitu za cenu slozitj$i integrace do podnikoveé

struktury. (Basl & Blazicek, 2008, s. 60)

Pro tvorbu ICT v ramci jednotlivych spolecnosti nebude nikdy mozné stanovit jednotnou

metodiku pro jejich tvorbu. Detaily vyuzivani a budovani infrastruktury se budou lisit v rdmci

jednotlivych projektii a stanovenou metodiku bude nutné modifikovat a ptizpisobit pro

24



individudlni potieby podminek ve kterych se konkrétni informacni systém buduje.
Dle prizkumt, které ve své publikaci uvadéji Bruckner, VotiSek, Buchalcevova, Stanovska,
Chlapek & Repa (2012, s. 205) provadénych v USA ve 100 podnicich, byla pouze v 6 %
z nich pouzita konkrétni metodika bez jakychkoliv uprav ¢i modifikaci. Tyto data potvrzuji,
ze neni zcela vhodné drZet se striktné stanovenych metodik pro tvorbu informac¢nich systémi

v ramci realizace konkrétnich projekti.

Soucasti implementace systému je jeho provdzanost se stavajicim informacnim systémem,
ktery spoleCnost vyuziva spolu s ostatnimi aplikacemi. Dilezité je tesSit jejich vzajemnou
integraci a zprocesovat prechod z ptivodniho systému na novy. (Basl & Blazicek, 2008,
s. 216) Na obrazku ¢. 7 je uvedené schéma provazani informacnich systémi, zakazniki

a partnert,, pro podporu rozhodovani manazert v konkrétni spolecnosti.

Obr. 7: Optimalni provazanost informacnich systému pro podporu rozhodovani ve spolecnosti

ZAKAZNICI PARTNERI
A A
Y Y
CRM
A A i ) )
Y Y r i
ERP BPM PLM MES APS
(Enterprise (Business (Product (Manufacturing (Advance
Resource Process Lifecycle Execution planning and
Planning) Management) Management) System) scheduling)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Chlebovského (2017), 2022
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Obecné rozdeleni informacnich systému miize byt dle publikaci Chlebovského (2017, s. 81)
a Malhotry & Agarwala (2021, s. 59) nésledujici:

Podpora Fizeni procesii prodeje a marketingu — CRM systém zajistuje co nejlepsi
komunikaci mezi spole¢nosti, zdkazniky a partnery. V ramci systému CRM je moZné
planovat marketingové kampané na podporu interakce mezi vySe zminénymi stranami,
ukladat a a analyzovat data, které mohou poslouzit ke zlepseni nabizenych vyrobkt

a sluzeb a uspokojit individualni pozadavky zédkazniki.

Podpora navrhu a vyvoje produktu — Product Lifecycle Management (zkratka
PLM) jsou pocitatem fizené integrované nastroje engineeringu, které pomahaji
zprocesovat ¢innosti souvisejici s navrhem vyrobku, konstrukci 3D modeli a jejich

sestav az po pouzité technologie, které 1ze planovat a testovat ve virtudlnim prostredi.

Podpora plianovani vyroby — Advanced Planning and Scheduling (zkratka APS)
je pokrocily systém, ktery pldnuje samotnou vyrobu a rozvrhuje potfebné vyrobni

kapacity.

Systém pro podporu operativniho Fizeni vyroby — Manufacturing Execution System
(zkratka MES) zajiStuje ve spolecnosti fizeni jednotlivych vyrobnich zatizeni,

monitoring vyroby a sbér dat z vyroby.
Systém pro podporu rizeni kvality — je souCasti PLM systémt a jeho schopnosti
je umoznéni provazani vSech oblasti vyroby a vyvoje produktu, véetné€ planovani fazi

tohoto vyvoje.

Systém pro podporu procesniho Fizeni — Business Process Management (zkratka

BPM) jsou systémy slouzici k popisu a analyze jednotlivych procest.
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3 Proces implementace CRM

vvvvvv

a to marketing, prodej a sluzby. Jedna se o neustale se ménici proces, a to z divodu velmi
dynamického prostiedi na trhu ¢imz méni 1 poZzadavky na podnik. Nejcennéj$imi stavebnimi
kameny celého projektu tykajiciho se implementace CRM systému do podniku se stavaji lidé
se zkuSenostmi v dané oblasti. Sestavovani velkého, ucelené¢ho a dobie fungujiciho softwaru,
ktery respektuje nastavené cile a strategii spolecnosti, mize pouze zkuseny odbornik. V ramci
celého procesu totiz ani nezbyva na slozité teoretické analyzy Casovy prostor. (Wessling,

2002, s. 132)

Pii implementaci se jedna o integraci a slouceni mnoha procesii. Z toho divodu je velmi
dilezité, aby at’ uz stavajici nebo budouci informacni systémy byly dostate¢né flexibilni.
V réamci lidskych zdrojii, operativy, marketingu, informacnich technologii a zaddvani riznych
pozadavkl je nutné, aby bylo mozné jejich ptizpisobeni aktudlnim pozadavkim podniku.

(Shalender & Yadav, 2019)

Pro GspéSnou implementaci systému je nutné odrazit se od soucasného stavu a pravdivé
a objektivné vyhodnotit aktudlni situaci. Systémové feSeni a jasné dany postup jsou jedinymi
cestami, jak zabranit netispéchu. (Hommerova, 2012, s. 19) Zmény souvisejici se zavedenim
systému se dotykaji nejen zaméstnanct konkrétniho podniku, ale také stavajicich technologii
a obchodnich procest. ,,Realizace CRM je hloubkovy proces, ktery zpiisobuje zmény
ve vSech tfech oblastech. Zakladem vysledné situace je strategie CRM, ve které se nejprve
analyzuji cile CRM, poté se pro né¢ hledaji vhodné néstroje, které se nakonec uvadéji
do praxe. Z tohoto divodu musi byt tyto cile z vychozi situace dosazitelné, coz vyznamné

souvisi s planovanou vysi investic,” dodava ve své publikaci Wessling (2002, s. 99).

Projekty CRM jsou slozité, at’ uz je to z divodu setkavani velkého mnozstvi podnikovych
profesi a obchodnich procesti (Wessling, 2002, s. 78), nebo odmitavych postoji ze strany
zamestnancl spolecnosti, kde se mize objevit strach z omezeni jejich svobody nebo odpor

viéi novym technologiim. (Wessling, 2002, s. 146)
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Jak uvadi ve své publikaci Ahearne, Rapp, Mariadoss & Ganesan (2012) existuji dva druhy
pfistupll v ramci fizeni projekt. Prvni pfistup nazyvajici se ,,zezdola — nahoru“ je zaloZen
na vytvoreni dil¢ich plant, ze kterych poté vznikne komplexni firemni plan. Druhy pfistup
»shora — dolu*“ se opira o manazZerské fizeni, kdy jsou pracovnici na vysSich pozicich
poveéfeni a odpoveédni za vybér a implementaci strategii a nasledn¢ se exekutiva posouva
k pracovnikim na niz§ich stupnich organizacni struktury, kde jsou jiz nastavené principy

dodrzovany.

Zavadéni zakaznicky orientovanych systéml nebo jejich inovace s sebou mize piinaset
zmény roli nékterych pracovnikli. Pro fizeni zmén ze strany managementu, by mély byt

splnény nasledujici podminky:

e vytvofeni vize zmény a jeji jasné vysvétleni pracovnikiim podniku,
e shromazdéni potfebnych znalosti,

e vytvoreni vhodného motiva¢niho programu,

e zajisténi finan¢nich a personélnich zdroj,

e vytvoreni akéniho planu. (Dohnal, 2002, s. 56)

Pro uspéSnou implementaci CRM jsou na obrazku ¢. 8 zobrazeny jednotlivé faze realizace
projektu. V kazdé jednotlivé fazi je nezbytné dbat na tfi konkrétni oblasti a to personal,
procesy a technologie. Urovei kvalifikace personalu, jeho priibézné vzdélavani a informovéni
o zmeénach organizace je soucasti plnohodnotného systétmu CRM spolu s vymezenim

organiza¢ni struktury a stavajicich technologii. (Wessling, 2002, s. 80)

Obr. 8: Faze implementace CRM systému

Celkova a detailni

Definicni faze —_— # Vystavba Pilotni faze
koncepce )
(Modifikace —_— Definicni faze

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Wesslinga (2002), 2022
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Meéieni vysledki implementace CRM se provadi na zaklad¢ dostupnych dat, souvisejicich

se zdokonalovanim procest a vyuzivanim technologii. Mezi sledované veliiny jsou zafazena
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data ohledné¢ mmnoZstvi novych kontaktd, mnozstvi opakovanych kontakti, uzavienych
obchodnich ptipada, pocet kontakt na jeden obchodni ptipad, pocet obchodnich ptipada

za urcité obdobi a spokojenost zakaznikd. (Hommerova, 2012, s. 19)

V prvotni defini¢ni fazi je zapotiebi stanoveni jasnych ocekdvani a podminek implementace
systému, nasledovanou fazi vytvorenim celkové a detailni koncepce ze strany dodavatele.
Dalsi fazi je vystavba systému pro fizeni vztahl se zdkazniky, pfipraveni informacni databaze
na migraci vSech souborti a spusténi pilotniho programu, slouZiciho k proskoleni zaméstnanct
a zavedeni softwaru formou zkusSebni verze do podniku. Ve fazi modifikace je prostor
k provedeni zmén a uprav a stanoveni findlni podoby produktu — tedy druhou defini¢ni fazi.
Kone¢nou fazi implementace CRM systému je tzv. roll-out, tedy spusténi softwaru a jeho

uvedeni do provozu. (Malhotra & Agarwal, 2021)

Nejvétsim podnétem k dynamickym zméndm jsou kladené naroky zakaznikt, ktefi neustale
ptichdzeji na nové moznosti, které technologicky pokrok nabizi a vyzaduji je pak i po dalsich
dodavatelich a podnicich. Velkym pokrokem se v tomto ohledu stal internet, ktery umoznil

pristup do celosvétové sit€ zdrojui informaci. (Wessling, 2022, s. 133)

V ramci kazdého projektu musi byt jasn€¢ definovan jeho cil, zdokumentovana vychozi situace
pfed spusténim projektu a sestaveny plan projektu, ve kterém jsou naplanovany vSechny
vyznamné faktory. (Wessling, 2002, s. 74) Podniky ocekéavajici zvySeni efektivnosti

se zrychlenim pracovnich procesl a spolehlivéjSimi obchodnimi procesy, vyzaduji precizni

pribéh projektu s jeho vysokou uspésnosti. (Agapitou, Bersimis & Georgakellos, 2017)

Implementace CRM nemuze byt nikdy Usp&$na bez podpory vrcholového managementu,
zaméstnancl,, podpory zucastnénych stran a bez intenzivni informacni, komunikac¢ni
a interaktivni politiky. (Mukerjee & Prasad, 2017) Spusténi téchto novych CRM systému
zasahuje do celkové organizace podniku a stavajicich vztahi se zdkazniky. Dochdzi k vy$§imu
zatizeni personalu a navySeni pracovnich povinnosti vS§ech zaméstnanct. Ve vétsing pripadt
musi byt navySen pocet pracovnikii a vedeni projektu se musi postarat o jejich vCasné
zapojeni do procest. Je potieba oboustranna interakce jak ze strany vedeni spolecnosti, tak ze

strany zamé&stnanct, kterych se implementace jakymkoliv zplisobem dotkne. (Wessling, 2002)
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Ve svété s rychle se rozvijejicimi technologiemi a propojeném sitémi, kde pravé CRM je do
tohoto prostiedi idedlnim feSenim, potfebuje podnik zkuSené pracovniky, ktefi dokazi jednat
intuitivné a ud¢lat zasadni rozhodnuti v potfebnou chvili. Analytické metody, teoretické
zaklady a védomosti se timto vSak nijak nezpochybiiuji. OvSem veskeré analyzy jsou i pfesto
vyhodnocovany na zdkladé¢ osobnich zkuSenosti managementu, jehoz nejdilezitéjsi
schopnosti je intuice. U odbornikii na CRM jsou pravé tyto schopnosti potieba, nebot’ musi

myslet v souvislostech, mit informace o vzajemnych vazbach, jednotlivych proménnych

a jejich vzajemném ovlivitovani. (Wessling, 2002, s. 132)

V ramci implementace téchto systémi neexistuje zadny jednotny postup, ktery by byl
oznaceny za spravny a mozny shodné implementovat na kazdy projekt. Vybér systému a jeho
uvedeni do provozu by mélo vychazet z robustnéj$iho modelu upraveného tak, aby vyhovoval
pozadavkim a situacim v konkrétnim podniku. (Mukerjee & Prasad, 2017)

Wessling ve své publikaci (2002, s. 146) uvadi ptekazky implementace CRM systému, kdy
sluzeb, marketingu a prodeje se vyznaCuje schopnosti navazat kontakt a presveédCit
potenciondlniho zédkaznika diky svému charismatu. Mezi pozadavky na zaméstnance se fadi
ptesnost, spolehlivost, dislednost a vytrvalost. Kvalitni pracovnici jsou piedev§im v oblasti
odbytu zvykli na svobodu a ur€itou volnost. Tyto dva prvky jsou soucdsti jejich motivace.
V ramci implementace CRM systému muze pii nedostatecné komunikaci ze stran vedeni
podniku, dojit k pocitu omezeni této volnosti, zuzeni prostoru, ke ztrat¢ motivace a tim

dochdzi i ke snizovani ziskl podniku a ohroZeni stanovenych cilt.

Zaméstnanci mohou zaujmout negativni postoj vii¢i novym technologiim na zéklad¢ jejich
pocitu ztraty kontroly a nejistotou jejich postaveni a fungovani na konkrétni pozici.
(Wessling, 2002, s. 146) Jak uvadi Mukerjee & Prasad (2017) pracovni tymy a manazeti
zapojeni do projektu musi byt schopni nové myslenky a ptistupy dobie komunikovat v ramci
celé spolecnosti. Je nutné piihlizet a vSimat si sebemensich rozdili v implementovanych

systémech a nastavit neménné cile, dle kterych bude mozné méftit tspéch projektu.
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4 Predstaveni spoleCnosti

Proces implementace CRM systému bude prezentovan ve spolecnosti, ktera nese nazev pro
ucely této prace Alfa s.r.o. Jednad se o spoleCnost zamétujici se na digitalizaci tras po celém
svété a jejich prevadéni do online virtudlni cyklistické platformy, ktera za pomoci
cyklotrenazéru simuluje redlny pocit z jizdy na kole. Spolecnost Alfa s.r.o. vznikla v roce
2016, jde o rychle rostouci start-up se sidlem v malém Sumavském mésté, ve Vimperku.
Firma se soustfedi na globalni trh a jejim cilem je obstat v konkurenci ostatnich znacek jako

je napt. Zwift.

Aplikace, kterou spolecnost vyviji a nabizi svym zakaznikiim, se jmenuje Omega. V jejim
logu je cyklisticka helma a aplikaci je mozné stdhnout na mobilni zafizeni, notebooky

1 televize.

4.1 Mise

Omega chce nabidnout sportoveiim po celém svété zajimavou, zabavnou a atraktivni moznost
indoor tréninkd a zavodl tak, aby se mohli ve svém tréninku neustale zlepSovat, schazet se
s prateli a byt soucasti celé komunity stejné zapalenych lidi. (Webové stranky spole€nosti,

2021a)

Aplikace funguje na zaklad¢ predplatného. Kazdy uzivatel mad moznost jezdit na vSech
digitalizovanych trasach, kterou Omega nabizi. Kromé¢ trénink, které si kazdy uzivatel mize
naplanovat podle sebe a svého tréninkového planu, Ize také v aplikaci Omega poradat
hromadné vyjizd’ky, na které mohou byt pozvani pratelé¢ daného uzivatele. Kromé téchto vyse
zminénych moZznosti Omega uzavird partnerstvi s cyklistickymi a triatlonovymi zavody
po celém svéte (napt. Ironman, RBC Whistler GranFondo v Kanadé, Otztaler Radmarathon
v Rakousku a dalsi) a digitalizuje tyto zavodni trasy, umist'uje na n¢ 3D objekty v podobé
reklamnich bannerd, bran a vlajek, na které ma partner moznost umistit sva loga nebo loga
svych sponzorii. Cely tento proces potom poskytuje koncovému zékaznikovi moZnost
zucastnit se virtualnich zdvodu z jakéhokoliv mista na svéte a opravdu se citit jako na redlném

zavode. (Webové stranky spolecnosti, 2021b)
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4.2 Vize

Omega chce do konce roku 2024 nabidnout nejlepsi cyklistické trasy z celého svéta.
Od vyhlasenych podnikli jako je La Vuelta, [ronman nebo Tour de France, po moznost
objevovat pomoci 100 % realného pocitu z jizdy nejhez¢i mista na svété — Pafiz, Prahu,

Budapest nebo vietnamskou Ha Long Bay. (Webové stranky spolecnosti, 2021c¢)

Omega ma oproti konkurenci vyhodu jedine¢né technologie umoznujici prevést kamerovy
zaznam s urcitymi technickymi parametry do digitdlni podoby. UZivatel poté na obrazovce
vidi velmi kvalitni zdznam z oblasti, kterou prave projizdi, vidi svého cyklistického avatara
jedouciho na kole, imitujiciho jeho pohyby na zakladé neustdlého prepocitdvani wattl

a dalSich parametrt.

Diky této technologii je spole¢nost schopna nabidnout uzivateliim, moZnost procestovat cely

svét z pohodli jejich domova a nabidnou jedineéné zazitky z indoor sportu. (Forbes, 2021)

4.3 Cile spole¢nosti

Rizeni a organizace spole¢nosti je postavena na jeji moralce. Moralka spolednosti stoji
na dvou zékladnich pilifich. Jednim z nich jsou cile podniku a strategie, jak danych cila
dosdhnout. NejzakladnéjSim cilem podnikli je dosazeni zisku a tim vznikd povinnost

manazera k tomuto cili smérovat. (Zuzak, 2011, s. 58)

V soucasné dobé rozsahlé globalizace a zrychleni vSech tokl od informaci po dopravni cesty,
jsou podniky stale vice otevienymi, zivymi organismy, které komunikuji jak smérem ven,
tak smérem dovnitf. V ramci dosahovani svych strategickych cilii potfebuji stale vétsi
podporu vSech zajmovych skupin a v ramci této kooperace musi pocitat s riznymi postoji
stakeholdert a jejich reakcemi na stanovené priority. K témto postojim je potieba jesté zminit
finan¢ni vklady vlastnikli, ktefi tak vytvaii tlak na zhodnoceni téchto vkladi. Znamy Cesky
podnikatel Tomas Bata prohlésil, ze cilem podniku je spokojeny zakaznik. Jeho prohlaseni je
naprosto logické. Spokojeny zékaznik kupuje vyrobky, produkty nebo sluzby spolecnosti,
pokud je spokojeny, tak se ke spolecnosti vraci a také $iti jeji dobrou povést a vysledkem jeho

chovani je zisk spolecnosti. (Zuzak, 2011, s. 59)
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Nize jsou zaznamendany strategické cile spolecnosti Alfa s.r.o. do konce roku 2024.

e Zvysit poCet zaméestnanct o 30 % do konce roku 2024.
e Nabidnout uZivatelim 30 nejlepSich tras z nejznaméjSich mist svéta — projekt
s nazvem ,,TOP Routes*.

e Dosahnout meziro¢niho rastu trzeb o 50 %.

Dosahovani zisku jako primarniho cile podniku neni zavrzenihodnym. To, na ¢em vSak tento
cil stoji, jsou cesty, jakymi je konkrétniho zisku dosazeno. (Zuzak, 2011, s. 59) Pro naplnéni

strategickych cill jsou sestaveny kratkodobé cile spolecnosti, které jsou zobrazeny nize.

Kratkodobé cile pro rok 2022

e Zvysit poCet zaméestnanct o 5% oproti roku predchazejicimu.
e Zasmluvnit externisty natdCejici trasy projektu TOP Routes a vytvofit koncept
spoluprace.

e Dosahnout rastu trzeb o 50% oproti roku 2021.

Kratkodobé cile pro rok 2023

e ZvySeni poctu zaméstnanct o 10 % oproti roku pfedchazejicimu.
e Rist trzeb o 50 % oproti roku 2022.

e Natoceni 30 tras z projektu TOP Routes a sdileni materidlu s odpovédnymi osobami.

Kratkodobé cile pro rok 2024

e ZvySeni poctu zaméstnanct o 15 % oproti roku 2023.
e Rist trzeb o 50 % oproti roku 2023.
e Digitalizace 30 tras z projektu TOP Routes a jejich pfevedeni do virtudlni podoby.

e Realizace marketingové kampané na podporu projektu TOP Routes.
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4.4 Rozhodnuti o implementaci CRM

V réamci stanovenych strategickych a kratkodobych cili spolec¢nosti je jasné, ze je potieba
pfijmout kroky a zaujmout jasné postaveni vedeni spolecnosti k nastaveni procesu, které
povedou k dosaZzeni téchto cili. Momentdln€¢ firma vyuzivd vétSi mnozstvi databazi,
ve kterych jsou uklddana data o jednotlivych uzivatelich, o jejich chovani, o vytvotfenych
a planovanych marketingovych kampanich, transakénich emailech a dalSich aktivitach,

kterymi se zaméstnanci zabyvaji a které¢ souvisi s jejich kazdodennimi ¢innostmi.

Spolecnost aktualné vyuziva vice marketingovych nastrojii a uklada informace do vicero
databazi. Jednim z nich je sluzba Mailchimp, ktera umoziuje tvorbu emailové komunikace,
nastaveni automatizaci a tvorby grafickych vizuali. SpoleCnost je vyuziva k tvorbé
konkrétnich kampani a zasilani pravidelnych newsletterti. Ze ziskanych dat ovSem vyplyva,
ze emailové schranky uzivatel se plni velkym mnoZstvim komunikace a propagacnich
materidlli a nejedna se tedy o vhodny komunikaéni nastroj k ziskani pozornosti uzivatele

ve chvili, kdy je nejaktivnéjsi a z&dsah vytvorenych kampani neni efektivni.

Mezi dalsi aplikace, které spolecnost vyuziva, patii Active Campaign. Tento software jiz
umoziuje rozSifengj$i funkce a moznost nastaveni rozsahlejSich automatizaci a stavbu
jednotlivych canvast. Canvasy jsou specifické fetézce, do kterych je zdkaznik pfidan diky
piifazeni do konkrétni databaze, kdy ziska urcity status a poté je na n¢j mifena vytvorena
marketingova komunikace a personalizované kampané. Vse se vyhodnocuje na zaklad¢ jeho
chovani a dat s tim souvisejicich. Active Campaign vSak krom¢ emailové komunikace
nenabizi moznost push-app notifikaci nebo in-app zprdv. Spole€nost pracuje na vyvoji
softwarové aplikace, ktera bude slouzit k podpofe stavajici platformy — ta je ve velkém
mnozstvi ptfipadii nainstalovana na stolnim pocitaci, notebooku nebo tabletu. Nové vyvijena
softwarova aplikace bude podporovdna mobilnimi telefony, uZivatel ji tak bude mit stale
u sebe, a to pifindsi obrovské moznosti, jak ptitahnout jeho pozornost a skute¢né se zaméftit na
tvorbu relevantniho obsahu pro kazdého konkrétniho predplatitele aplikace Omega. Cilem

bude poskytnout mu podporu k hlavni platformé a umoznit mu rychlé vyhledavani

vvvvvv
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K témto vSem zminénym kroklim je nutné najit efektivni feSeni, podporujici funkce jako jsou
push-up notifikace, in-app notifikace, bannery a dal§i marketingové néstroje. Kromé¢ jiz
zminéného problému s transparentni dostupnosti dat vSem zaméstnanciim, pro které jsou data
relevantni, chce spole¢nosti a jeji vedeni najit feSeni pro jejich efektivnéjs$i vyhodnocovani

a pristup v aktudlnim cCase.

Rozhodnutim, které bylo pfijato vedenim spolecnosti, je implementace CRM systému,
ve kterém management Alfa s.r.o. vidi feSeni v mnoha vySe shrnutych marketingovych,
organiza¢nich a operacnich oblastech, nastaveni jasné firemni kultury, ucelené komunikace
a zvySeni efektivnosti spoluprace mezi jednotlivymi pracovnimi tymy a tim zvySeni
spokojenosti zaméstnanct, nizsi fluktuaci stavajicich ¢len tyma a ulehceni orientace nove

ptichozim pracovnikim.

4.5 Interni analyza podniku

Mezi jedny z nejefektivnéjsi nastroji v rdmci projektového fizeni se dlouhodobé¢ tadi interni

analyza podniku. Interni analyza slouzi k efektivnéjSimu strategickému pldnovani a k lepSimu

vvvvvv
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prostiedim. (Calicchio, 2021, s. 11) V tabulce €. 1 je zobrazena interni analyza implementace

CRM do podniku.
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Tab. 1: Interni analyza

Jednotna databaze s informacemi o zakaznicich.

Silné stranky Efektivni vyhodnocovani kampani a projekti.

Jednotné fizeni marketingovych kampani

Naroky na rozsahlé zkuSenosti a védomosti zaméstnanci.

Slabé stranky Casova naroc¢nost pro nastaveni proces.

Technicka naro¢nost na migraci za stavajicich informacénich systému.

Efektivni fizeni kampani a jednotna firemni komunikace.

Budovani jasné tvare znacky.

Potencialni budouci prinosy
Vys$i spokojenost zaméstnanct a zakaznikd.

Zvyseni zisku spole¢nosti.

Nepochopeni potieby implementace systému ze stran zaméstnancti.

Potencialni budouci rizika Nedostate¢na komunikace ze stran manazeru.

Netspésna implementace nového systému.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

e Silné stranky — vybudovéni jednotné databaze, ve které budou shromazdovany
veskeré informace o zadkaznicich, jejich chovani a jejich pozadavcich. To velkou
meérou prispéje k lepsi analyze ziskanych dat, jejich vyhodnocovani a efektivnéjsimu
strategickému planovani a piijimani relevantnich rozhodnuti ze strany managementu.
Marketing, jenz vede komunikaci mezi podnikem, zdkaznikem a partnery, tvoii
nedilnou soucast procestt v dosahovani stanovenych cili. S mozZnosti vytvafeni
ucelenych marketingovych kampani a vyuzivanim téch nejefektivnéjSich
komunikac¢nich kanald, pfispivd k budovani zékaznické loajality a zvySovani
spokojenosti.

e Slabé stranky — s vytvafenim podnikového informacniho systému a jednotné
databaze souvisi naroky na lidské zdroje, jejich dostatecnou kvalifikovanost a rozséhlé
zkusenosti. Cely proces je technicky a casové ndro¢ny a klicovym faktorem jeho
uspésnosti je dobré planovani, monitoring, kontrola a reporting, aby byly vSechny
nezbytné malic¢kosti podchyceny s dostatecnym piedstihem a vSechny zainteresované

strany byly o jednotlivych krocich dobfe informovany.
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e Potencialni budouci pfinosy — samotné vyuzivani informacnich technologii je nejen
velkou vyzvou pro vSechny podniky a jiné podnikatelské subjekty, ale také ptilezitosti
k objevovani novych cest, k osloveni potencionalnich zdkaznikti, k jejich udrzeni
a zvySovani jejich spokojenosti. Vybudovani jasné tvare znacky vede k jejimu
rozpoznavani, Sifeni povédomi. Pfi efektivnim fizeni marketingovych kampani
umoziiuje oslovit pfesné¢ ty zdkazniky, ktefi jsou vhodnou cilovou skupinou
a presveédCit je o nabizeném produktu nebo sluzbé. Vse vyse zminéné poté logicky
vede ke zvyseni dosahovaného zisku.

e Potencialni budouci rizika — nepochopeni ze strany zameéstnancli a nedostatené
jasna a jednotna komunikace ze strany managementu, muze vést k nejvétsi hrozbé
celého projektu, a to k jeho neuspéSné implementaci. Zmény v podniku vzdy
znamenaji ur¢ité procento nejistoty, a to v zameéstnancich vyvoldva pochybnosti.
Informacni a komunikacni technologie a jejich rychly vyvoj také neni pro urcité
procento populace, a tedy i urCitou skupinu zaméstnanc jednoduché akceptovat
a prijimat jej jako efektivni nastroj. Z toho divodu je opravdu velmi dulezité klast
diraz na jasné vedeni projektu a komunikaci o divodech provadénych zmén a jejich

disledkl s dostate¢nym casem.

4.6 Vytvoreni klicovych procest pro zajiSténi uspéchu projektu

Na zéklad¢ ziskanych dat z prizkumi spolecnosti Standish Group kon¢i pomérné velké
procento projektl neuspésné. Statistické udaje uvadi, Ze v oblasti informacnich technologii
je az 30 % projekt ukonceno predCasné bez dosazeni stanovenych cilti a az 70 % ze zbyvajici
casti projektli nedosdhne alespont nékterych planovanych cilii. Statistiky byly zaméteny
na vysi nakladl v ramci jednotlivych projekti. Vysledkem analyz jsou pomérné zneklidiujici
¢isla. Primérné dojde k piekroceni ndkladii az o 80 % pocatecniho rozpoctu a k prodlouzeni

¢asového planu az o 100 %. (Svozilova, 2006, s. 252)

Raman, Wittmann & Rauseo (2006) navazuji na tyto statistiky svym mezinarodnim
vyzkumem, do kterého se zapojilo 1337 spole¢nosti, které implementovaly CRM systémy
do svych podnikli na podporu prodeje. Vysledkem je, ze pouze 25 % ze zapojenych podnikt

do tohoto vyzkumu skutecné zaznamenalo vyznamné zlepSeni vykont po zavedeni systému.
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Kli¢ové faktory ovliviiujici UspéSnost projektu zahrnuji dikladnou predimplementaéni

analyzu a zajisténi dostate¢nych finan¢nich zdrojti na implementaci systému. Velmi dilezitym

faktorem je také dobrd komunikace mezi dodavatelem ICT a zaméstnanci podniku,

dovednosti a zkuSenosti pracovnikl zapojenych do projektu a diikladna pfiprava a sezndmeni

se smlouvou pfed samotnou realizaci zakdzky, a to obéma stranami. (Cieciora, Botkunow,

Pietrzak, Gago & Rzeznik-Knotek, 2020)

Svozilova (2006) uvadi dalsi nejcastéjsi divody selhani projektii:

Cile a pozadavky projektu jsou Spatné fizeny — nejasna koordinace funkci, jejich
nekonkrétni stanoveni nebo postupny vyvoj, kdy se obé strany neshoduji ve vykladu
nebo svych predstavach. Jak uvadi i Nandeesha & Venkatesh (2019) podpora ze strany
vrcholového managementu je zakladnim pfedpokladem uspéchu CRM.

Planovaci procesy na nedostatecné urovni — nejednd se jen o délku jednotlivych
procesti, dilezité jsou informace a jejich tok mezi jednotlivymi subjekty, troven
znalosti s podobnymi projekty a schopnost implementace osvédCenych postupli
a planovacich metod.

Plan projektu vytvoreny s nedostateénym mnozstvim podrobnosti, ¢i nekompletni —
tento zpisob jeho zpracovani mize byt dostate¢ny v malych projektech, ale je velmi
nevhodné takovéto zpracovani planu pro velké a rozsahlé projekty.

Chybéjici materidlni nebo finan¢ni zdroje k UspéSnému dokonceni projektu nebo
nezkuseny a nekvalifikovany pracovni tym.

Nedostate¢na diskuze v rdmci procesu fizeni zmén — zmény nejsou vyzadané a mély
by byt minimalizovany na nutné minimum. AvSak v praxi k nim dochdazi a je dulezité
jejich fizeni a koordinace vSech ostatnich procest s tim souvisejicich.

Nedostate¢né kontrola nékladli a ¢asového planu, pfipadné nedefinované pozadavky

na kvalitu a hodnoceni efektivnosti celého projektu.

V ramci tohoto projektu budou nastaveny pravidelné schizky mezi tymy, kterych

se implementace CRM systému tyka. Na pravidelné bazi bude otevien¢ diskutovan pribéh

celého projektu, budou sdileny adekvatni informace, které jsou relevantni pro jednotlivé ¢leny

tymu. Bude jasn¢ definovano, v jakém stavu se jednotlivé ¢innosti nachazi, zda jsou potieba

provést n¢jaké zmeény a zda prabeh projektu odpovida nastavenému planu a plnéni cilt. Cely
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proces bude zaznamendvan ve firemnich slozkach a ulozen do interniho systému v ramci

softwaru Confluence, ktery spolecnost vyuziva. Nize je na obrazku ¢.9 uveden ptiklad agendy

souvisejici s implementaci CRM systému.

Obr. 9: Priklad zaznamenavani stavu projektu v rdmci pravidelnych porad

Key Result 1: CRM IMPLEMENTATION Result Measurement: [TISH @Andrea Klementova
Score: 0.6 + CRMimplemented | PHASE 1
EMAIL AUTOMATION
> TRANSACTIONAL EMAILS
PUSH NOTIFICATIONS
Month 1 Month 2 Month 3
Jul1,2021 BLue: NoT STARTED Aug 5, 2021 VELLOW: MINOR DELAYS Sep 2, 2021 YELLOW: MINOR DELAYS

Jul8 2021 BLUE NOTSTARTED Aug 12,2021 Rep: ACTION NEEDED Sep 9, 2021 YELLOW: MINOR DELAYS

Jul 15,2021 BLUE: NOT STARTED Aug 19,2021 RED: ACTION NEEDED Sep 16,2021 YELLOW: MINOR DELAYS

Jul 22,2021 BLUE: NOT STARTED Aug 26, 2021 YELLOW: MINOR DELAYS Sep 23,2021 YELLOW: MINOR DELAYS

Jul 29,2021 YELLOW: MINOR DELAYS Sep 29, 2021 6REEN: ALL 600D

Oct4, 2021 cReen: ALL GOOD

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich zdroju spolecnosti Alfa s.r.o. (2021a), 2022

Planovéani bude probihat vzdy na ctvrtletni bézi, tedy v tfimési¢nich periodach a na konci
ctvrtleti bude uvedeno skore (anglicky score) kdy bude vyhodnoceno na kolik procent
se podaiilo cil splnit. Kazdy pracovni ukol bude pfifazen k jedné odpovédné osobé

tzv. ,,owner®, kterd ruci za jeho splnéni v¢as a v pozadované kvalité.

K jednotlivym ¢innostem budou pfifazeny statusy, v ramci kterych bude probihat monitoring
jednotlivych Cinnosti. Tyto statusy budou aktualizovany pied kazdou pravidelnou poradou
tymu a ¢lovék zodpoveédny za vykonani konkrétniho tikolu bude piipraven sdélit celému tymu
blizsi informace. Detailni popis statust je nize:

e Blue: Not started — prace na projektu jesté nezacaly.

e Yellow: Minor delay — dochazi k nepatrnému zpozdéni projektu oproti planu.

e Green: All good — vse bézi dle projektového planu.

e Red: Action needed — na projektu dochdzi k zasadnimu zpoZdéni nebo jinym

komplikacim a je potteba pfijmout vhodna opatieni.
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5 Financ¢ni planovani

Vysledkem planovani a s tim souvisejicich procesii je sestaveny plan. Obsahem takového
planu jsou stanovené cile a sestaveni jednotlivych procesi a potiebnych krokl k jejich

dosazeni. (Hradecky, Lanca & Liska, 2008, s. 173)

Po stanoveni strategickych cilii spole¢nosti na nasledujici tfi roky a nastaveni postupnych
kratkodobych cill, je nutné sestavit financni plan spole¢nosti Alfa s.r.o. Pro jeho sestaveni
vyuzijeme vykaz zisku a ztraty zvetejnény spolecnosti Alfa s.r.o. V prvni fazi bude vytvoren

plan trzeb a poté plan vykon.

5.1 Plan trzeb

Spolecnost Alfa s.r.o. neni vyrobnim podnikem a jejim hlavnim produktem, ktery nabizi,
je vySe zminénd aplikace Omega nabizejici moZznost interaktivni a zdbavné indoor cyklistiky.
Meziro¢ni rlst trzeb tedy odpovidd stanovenym 50 % oproti roku pfedchazejicimu,
a to predevsim diky aktivitdam spolecnosti, ktery tento riist budou podporovat. Mezi tyto
aktivity patfi implementace CRM systému a s tim spojené fizeni dalSich projekti, ziskavani
sdileni potfebnych informaci v rdmci jedné ucelené¢ databdze a tvorba kvalitnich

marketingovych kampani.

Tab. 2: Plan trZzeb v tis. $

Plan 2021 2022 2023 2024
Trzby z prodeje vyrobki a sluzeb 150 225 3375 506,25
Trzby z prodeje zbozi 0 0 0 0

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
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5.2 Plan vykonii

Vykony a jejich plan souvisi s vyvojem trzeb. Vzhledem k tomu, ze firma Zadné zbozi
nevyrabi a neprodava zadné vyrobky, jsou ndklady vynalozené na prodané zbozi rovny nule.
S rostoucimi trzbami a pfibirdnim novych zaméstnancli se zvySuje i1 spotieba materidlu
a energie. Rust odpovidd navySovani pracovnich pozic, tedy rozSifovani kancelafskych
prostor a jejich vyuzivani.

Néklady na sluzby vzrostou v roce 2022 externisty, ktefi se budou podilet na nataceni tras
v ramci projektu TOP Routes a dojde také k velkému nariistu nakladt na poskytnuté sluzby
z divodu implementace CRM systému, ktery bude poskytovat tteti strana, tedy vybrany
dodavatel konkrétniho softwaru. V roce 2023 dojde k poklesu téchto nékladl a stejny trend

bude udrzen i v roce 2024.

Tab. 3: Plan vykont v tis. $

Plan 2021 2022 2023 2024
Naklad?/ Vynva’lozene na 0 0 0 0
prodané zbozi
Spotfeba materiadlu a energie 5331 5598 6 157 7 081
Sluzby 63 108 89419 73 303 66 642

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

5.3 Plan osobniho ohodnoceni

Spolecnost je zavisla predevSim na kvalitnim persondlu, lidech, ktefi jsou schopni aplikaci
Omega vyvijet, programovat, pfichdzet s novymi napady a mit pfehled o tom, co se dé¢je
na trhu. Kromé vyvojového tymu je dilezité mit oporu v marketingovém tymu, ktery bude
schopen zaujmout potencionalni nové zdkazniky, pfichdzet s poutavymi marketingovymi
kampanémi a akcemi. V rdmci implementace CRM systému bude nutné marketingovy tym
roz8ifit a v uzké spolupraci s tymem vyvijejici produkt pracovat na co nejlepSich
marketingovych strategiich.

To vSe se musi odrazit v detailné¢ zpracovaném planu osobniho ohodnoceni kazdého

zaméstnance, v dostateCné silném motivaCnim programu a zazemi spoleCnosti. Z trendu
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v minulosti bylo zjiSténo, Ze pii ristu trzeb o 1% rostly osobni naklady o 0,67 %.

V nasledujici tabulce je zobrazen plan do roku 2024 zohlediiujici tento trend.

Tab. 4: Plan osobniho ohodnoceni v tis. $

Plan 2021 2022 2023 2024

Osobni naklady 22914 30590 40 838 54519

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

5.4 Citlivostni analyza

V ramci finan¢niho planovani byla sestavena i citlivostni analyza, jejiz dopad na vykaz zisku

a ztraty je uveden v pfiloze A této prace.

Citlivostni analyza spo¢ivd v opakované provadénych vypoctech s pouzitim pocitacovych
algoritmii, které vyuzivaji konkrétnich vstupnich dat. U téchto analyz v rdmci citlivostni
analyzy je potom zkouman dopad jednoho vstupniho parametru na parametry vystupni. Jejim
cilem je analyzovat vliv zmény urcit¢ého vstupniho parametru na hodnoty vystupnich

parametra. (Janicek, Marek & kolektiv, 2013, s. 131)

Timto postupem byla zpracovana i analyza ve spoleCnosti Alfa s.r.o., kterou zpracoval
manazer zodpovédny za cely projekt implementace spolecné s financnim oddélenim
spolecnosti a byla zaloZena na pravidelnych vykazech spolecnosti. Vysledek citlivostni
analyzy je uveden v tabulce €. 5 a je zaokrouhlen pro pfipady této prace na jedno desetinné

misto.

Cilem implementace CRM systému je diky marketingovym kampanim, soustfedénym
na vyuzivani geolokaci, vicejazyénému piekladani komunikace ve vztahu ke konkrétnim
skupindm zékaznikl a vytvafenim personalizovaného obsahu, zmirnit vykyvy sezonnosti
uzivani aplikace Omega. Dals$im cilem implementace systému pro fizeni vztahti se zdkazniky
je zvySovani jejich spokojenosti s nabizenymi sluzbami a zvysit pocet predplatitelt na zdkladé
predchozich zkuSenosti zakazniki. (Chen, Geng & Zhou, 2021) Avsak dle Gopaslama (2021),
ktery provedl vyzkum implementace CRM systému v bankovnim sektoru, bylo sice

potvrzeno, Ze systém pro fizeni vztahl se zakazniky poméha budovat jejich loajalitu, ale
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pokud se objevi jakykoliv nedostatek v nabizenych sluzbach nebo produktu, zédkaznik

odchazi.

Tab. 5: Citlivostni analyza

Vstupni parametr Dopad
Trzby z prodeje vyrobku a sluzeb 23,2 %
Sluzby 9,7 %
Osobni naklady 3,5%
Ostatni provozni vynosy 0,9 %
Spotieba materialu a energie 0,8 %
Ostatni finan¢ni naklady 0,1%
Nékladové uroky a podobné naklady 0,0 %
Ostatni finan¢ni vynosy 0,0 %
Upravy hodnot v provozni oblasti 0,0 %
Ostatni provozni naklady 0,0 %
Vynosové uroky a podobné vynosy 0,0 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Z citlivostni analyzy je tedy zfejmé, Ze nejvétSim rizikem pro spolecnost Alfa s.r.o. jsou trzby
z prodeje vyrobkl a sluzeb. V ptipad¢ spoleCnosti jde tedy o pocet predplatitelti aplikace
Omega. Spole¢nost se tedy musi soustiedit pfedev§im na to, aby pocet ptedplatitelti vyrazné
neklesal a v pribéhu let bylo dosazeno konstantniho ristu. Je dulezité také pocitat s urcitou
sezonnosti, kdy v mnoha pfipadech daji uzivatel¢ pfednost volnému ¢asu venku v piirodé

pted indoor tréninkem.
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6 Casovy plan

V ramci projektu implementace CRM do podniku Alfa s.r.o. byl sestaven ¢asovy plan, ktery
je zobrazeny na obrazku ¢. 11 pomoci Ganttova diagramu. Zahajeni celého projektu
je naplanovéno na 1. 2. 2021 kdy se vedeni spolecnosti rozhodlo investovat do tohoto
nastroje, ktery pomutze k dosazeni strategickych cili spolecnosti. Toto rozhodnuti bylo pfijato
z divodu jiZ v této praci zminénych potieb ucelené firemni komunikace, kvalitniho sbéru dat

v ramci jedné databaze a jejich efektivni zpracovani pro akvizici, retenci a udrzeni zakaznikda.

V prvni fazi projektu, tedy az do 3. 4. 2021, probihd prizkum trhu a porovnavani
V ramci tohoto procesu je dulezité porovnat konkurencéni nabidky a feSeni, ktera jednotlivé
firmy nabizi. Zodpovédny zaméstnanec vzdy vytvoii u konkrétni spolecnosti oficialni
poptavku, domluvi s kontaktni osobou online videohovor a projde celym procesem seznameni
se s produktem, zpiistupnéni demo verze produktu, jeho technickymi moznostmi a financni
strategii, kterou vybrand spolecnost aplikuje. Na zaklad¢ téchto dat bude sestavena tabulka,
kde budou vSechna data uloZena a po interni diskuzi s managementem a vedenim spolecnosti

bude rozhodnuto o vybéru findlniho produktu.

Po jeho vybéru bude nasledovat uzavieni smlouvy s poskytovatelem softwaru, a to nejdéle
do 19. 5. 2021. Do uzavieni smlouvy bude zapojeno i pravni oddéleni spole¢nosti, které bude
zodpovédné za vSechny detaily smlouvy a jasné stanoveni meznich terminti. Zaroven bude
vypsano vybérové fizeni na seniorniho CRM specialistu. Obsazovana pozice bude prozatim

pouze jedna a oporou tomuto CRM specialistovi bude celé¢ marketingové oddéleni.

Po podepsani smlouvy bude probihat pfiprava na migraci stavajicich dat do jedné databéze,
Skoleni v ramci demo verze vSech zaméstnanci a tymu, pro které jsou tyto informace
relevantni a postupna samotna implementace CRM systému do spole¢nosti. Milnikem této
faze projektu je datum 27. 8. 2021, do kterého by méla byt ukoncena uspésnd implementace

systému.

Po této fazi pfichazi samotné tvorba konkrétnich kampani, nastavovani transak¢nich emaild
a budovani automatizaci pomoci canvasl a testovani vSech nové spusténych komunikac¢nich

kanali. V prosinci poté probéhne pribézné vyhodnoceni projektu. Avsak cely tento proces
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prib&zného zlepSovani nastavené¢ komunikace bude opakované probihat v nasledujicich
tydnech a mésicich. Jak uvadi Storbacka a Lehtinen (2002, s. 76) reklamni kampan¢ jsou
otazkou existence podniku. Proto je inovace mysleni v marketingu nezbytnou soucasti jejich

uspésnosti potazmo UspeSnosti celé firmy.

V ramci vyhodnocovani komunikace spole¢nosti bude provadéné A/B testovani raznych
marketingovych  kampani, vcetné¢ pravidelnych newsletteri, aby byly ziskany
co nejrelevantnéj§i informace o efektivité vytvorenych vizuadli a jednotlivych témat
komunikace mifenych k urCitym skupindm uZivateld. V pribéhu tohoto testovani jsou
porovnavany dvé verze napf. emailu, webové stranky nebo jinych médii a porovnavaji
se mezi sebou. Nize je uveden piiklad testovani predmétu emailu, po kterém bude nasledné
vyhodnocen tzv. open rate — kolik pfijemct otevielo zpravu na zéklad¢ provedeni konkrétni
zmény. Na obrazku ¢. 10 je uveden ptiklad A/D testovani marketingové kampanég, v rdmci

kterého byl zménén predmeét emailové komunikace.

Obr. 10: A/B testovani marketingové emailové kampané

A VERSION B VERSION

Subject: Spin your legs and have fun in a social Group Ride with the Italian star Pippo

Subject: Andrea, Join a sacial Group Ride with ltalian star Pippo Pozzato
Pozzato ! E P PP

RIDE WITH ITALIAN LEGEND

PIPPOPOZZATO

EXPLORE THE HOME OF PROSECCO WITH THE MILAN-
SAN REMO CHAMPION

Pippo Pozzato is an Italian cycling star and a northern dassic specialist holding a large:
number of podium places in events such as the Paris-Roubaix, Tour of Flanders, Milan-San
Remo, Giro and the Tour.

Now, you have a great chance to meet the legend on the 21st March Group Ride. Ride and

chat with the Italian champion, unlock the ELITE jersey and enjoy the fantastic scenery of
the Valdobbiadene area: The current Route of the Week.

JOIN THE GROUP RIDE

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

RIDE WITH ITALIAN LEGEND

PIPPOPOZZATO

EXPLORE THE HOME OF PROSECCO WITH THE MILAN-
SAN REMO CHAMPION

Pippo Pozzato is an Italian cycling star and a northern dassic specialist holding a large
number of podium places in events such as the Paris-Roubaix, Tour of Flanders, Milan-San
Remo, Giro and the Tour.

Now, you have a great chance to meet the legend on the 21st March Group Ride. Ride and

chat with the Italian champion, unlock the ELITE jersey and enjoy the fantastic scenery of
the Vaidobbiadene area: The current Route of the Week.

JOIN THE GROUP RIDE
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7 Analyza rizik

»Rizika jsou jevy a podminky, které nejsou pod piimou kontrolou projektu z pohledu tvorby
jeho vystupi. (Svozilova, 2011, s. 278) Riziko mtze byt definovano jako udalost, ktera bud’

nastane nebo nenastane a bude mit vliv na dosaZeni stanovenych cilti. (Hopkin, 2013)

NiZe jsou zaznamenana jednotliva rizika a jejich detailngj$i popis v ramci celého CRM jako
uceleného organismu. Podnik rizika vyhodnocuje z pohledu celé struktury organizace,
ale 1 jejich dil¢ich celkd, které budou do implementace zapojeny a kterych se systém né&jakym

zptisobem dotkne. Seznam rizik je vytvofen manaZerem projektu.

Mnozstvi a pravdépodobnost vzniku rizik se odviji od kvality informaci a mnozstvi
zkuSenosti, které ma manazer projektu k dispozici, nebo které se mu podaii ziskat

a nashromazdit. (Svozilova, 2011, s. 279)

Samotny netspéch projektu implementace mé dle internich zdroji spolecnosti velmi malou
vSech kli¢ovych aktivit po jeho spusténi. Implementace CRM systému a vyuziti jeho plného

potencialu je spojeno s kazdym jednotlivym oddélenim spolecnosti.

Implementace CRM do spolecnosti neni samospasna, dilezité je tento software a rozsah jeho
vyuziti implementovat do vice oblasti spolecnosti a vyuzit jeho potencidlu na maximum.
Samotny vyvoj produktu jako takového je nezbytnou soucésti uspesné tvorby marketingovych
kampani. Pokud software Omega nebude piichazet s novymi funkcemi a oslovovat zakazniky
s novinkami v aplikaci, samotny marketing bude v tomto sméru stradat a bude to mit ohromny
vliv na pocet predplatiteld, partnerstvi, samotného postaveni spolecnosti mezi konkurenci

a udrzeni konkurenc¢ni pozice na trhu.

Jednotliva rizika jsou detailn€ji zpracovéana nize a jejich rizikovost zaznamenana do tabulky
a matice rizik uvedenych nize. Materidly zpracovaval tym zapojeny do fizeni projektu
implementace CRM systému ve spolecnosti Alfa s.r.o. Jednotliva rizika byla vyhodnocena
dle predchozich zkuSenosti pracovnikii a na zaklad¢ zjiSténych informaci od dodavatele

produktu.
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R1 — Nepresvédéeni uzivateli k zakoupeni predplatného — aplikace Omega nabizi pro
kazdého nového uzivatele zkuSebni Ctrnacti denni verzi zdarma. Poté je jejim cilem presveédcit
tyto uzivatele v trialu o zakoupeni ptedplatného. Ztrata predplatitelt je pro firmu devastujici,
nebot’ zatim nema jiny zdroj pifijml. Pokud syst¢ém CRM nebude dobie nastaven v ramci

transak¢nich emailt a jinych marketingovych kampani, bude cileni na uzivatele net¢inné.

R2 - Pomaly a nedostate¢ny vyvoj aplikace — pro aktivni uzivatele je nezbytny neustaly
vyvoj aplikace, pfindset jim nové funkce a motivovat je tim v jejim dal$im uZzivani.
Spole¢nost musi obstat na konkurenénim trhu, kdy firmy jako Zwift, Bkool a Fulgaz neustéle
zlepSuji svou technologii, pfichazeji s dopliikovymi sluzbami a jsou intuitivni pro kazdého
uzivatele. Zaujmuti uzivatele zajimavymi novinkami a udrzeni jeho motivace v ramci
novéjsich verzi aplikace je nezbytnou sou¢asti CRM systému. Dle preferenci uzivatele je také

nutné nastavit personifikovany obsah a relevantnost komunikace.

R3 — Nezajimavé marketingové kampané — marketing je dtlezitou soucasti celého procesu
a jsou nutné jasné nastavend pravidla a procesy. Firma pouziva sociélni sit¢ jako je Facebook,
Instagram, Twitter, také Youtube a LinkedIn. Dle aktualnich partnerstvi a rostoucich komunit
vyhledava i jiné kanaly mezi néz patii tteba Twitch. CRM a zodpovédné nastaveni vSech
kampani, vyuziti celého potencidlu systému se zkuSenym leadershipem musi vést

k atraktivnosti produktu a spolecnosti samotné.

R4 — Ztrata hlavnich partneri — Omega spolupracuje s nejvétsi triatlonovou organizaci
Ironman. Komunita tohoto partnera je jedna z nejvétSich na svét€. Samotni triatlonisti jsou
vétSinou zaryti nadSenci do vSech tii sportii — plavani, cyklistika, béh. Témérf naprosta vétSina
z nich jsou pracujici sportovci, dobie vydélavajici a schopni investovat do svého konicka
nemalé penize. VSechny tyto okolnosti jsou idedlnimi piedpoklady pro prilezitost aplikace
Omega, kdy jsou digitalizovany zadvodni trasy Ironman z celého svéta a triatlonisté tak mayji
moznost na nich trénovat a zavodit v ramci piipravy na redlny zdvod kdykoli a odkudkoli na
sveété. Ztrata takového partnera by znamenala ztratu pocetné komunity. Neschopnost
diverzifikace kampani a vedeni marketingové komunikace konkrétné na specifickou skupinu

uzivateld zvySuje toto riziko.
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RS — Nedostatek kvalitnich zaméstnanci — v rdmci vyvoje produktu a aplikace jako takové
je velmi dilezité mit zaméstnance, kteti se ve své praci vyznaji, maji nové napady a neboji
se experimentovat. Je diilezité, aby se ndzory na smér spolecnosti uvnitt ji samotné nelisily.
O seniorni zaméstnance v IT je velky zijem, a proto je dulezité, aby spolecnost byla
pfipravena nabidnout jim dobré pracovni podminky. V ramci celého projektu implementace
CRM systému do podniku bude probihat vybérové fizeni na seniorniho CRM specialistu.
Na zaméstnance, ktery toto misto obsadi, budou kladeny vysoké naroky na nastaveni celé
komunikace a jeji strategie. Vybér tohoto zaméstnance je jednim z kliCovych faktort

uspésnosti projektu.

R6 — Podpora malého mnoZstvi cyklistickych trenaZéri — na trhu je velké mnozstvi firem,
které vyrabéji cyklistické indoor trenazéry. Ne vSechny lze pfipojit k Omega aplikaci
a ze zobrazuje spravné hodnoty a spravné funguje. Cely proces je o jeho vyzkouSeni,
pfipojeni pomoci funkce Bluetooth a piipadné konfiguraci vSech senzord, které jsou
k trenazéru dostupné — powermeter, snima¢ rychlosti a kadence atd. Cilem je podporovat
co nejveétsi mnozstvi trenazéri, aby nebyl zddny =z wuzivateld limitovan a Omega

tak nepfichazelo o své uzivatele a moznost rozsifovat svou databazi kontaktt.

R7 — Ztrata jedinefnosti v technologii digitalizace tras — Omega vyuziva specialni
»Augmented Reality technologii, dle jen AR, kdy digitalizace tras probih4 z redlného videa,
natoCen¢ho z kapoty automobilu. Virtudlni trasy jsou tedy témét 100% autentické s témi
redlnymi. Cyklista kolem sebe vidi redlné zabéry okoli a svého cyklistického avatara, ktery
ptesné kopiruje jeho jizdu na trenazéru. Konkurence také pfichdzi s novymi technologiemi
a néktefi se snazi napodobit i tuto AR technologii. Z toho diivodu je dutlezité neustale

na ni pracovat a vylepSovat ji, aby firma neztratila své konkuren¢ni postaveni.

R8 — NetspéSna implementace CRM — opora ve vyuzivanych technologiich umozni
zefektivnit vSechny marketingové aktivity a v ramci celého projektu je diilezité zminit 1 tento
rizikovy faktor. Firma momentaln¢ vyuziva vice programi pro spravu socialnich siti,
emailové komunikace, transak¢nich emaili a vedeni marketingovych kampani. Jejim cilem
je zastitit vSechny tyto aktivity v jednom softwaru, kde bude mozné zaroven kontrolovat
komunikaci mifenou na konkrétniho uzivatele, sbirat vice uzivatelskych dat a predpokladat

chovani jednotlivych uzivatelii. Mezi dalsi pozadavky také patii personifikace komunikace,
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moznost vicejazyénych piekladl, planovani kampani v riznych ¢asovych zénach a odstranéni

sezonnosti vyuzivani aplikace.

V nésledujici tabulce jsou jednotliva rizika ohodnocena, kdy celkova vaha rizika je nasobkem

pravdépodobnosti jeho vzniku a velikosti jeho dopadu na projekt.

Tab. 6: Tabulka rizik

Cislo rizika Riziko PravdeP ?dObHOSt Dopad rizika Hodnota rizika
rizika

R1 Nvepresvecrlcem uzivatell k zakoupeni ) 5 10
predplatného

R2 Pomaly a nedostate¢ny vyvoj aplikace 1 4 4

R3 Nezajimavé marketingové kampané 2 3 6

R4 Ztrata hlavnich partnerd 4 5 20

RS Nedostatek kvalitnich zaméstnanct 3 4 12

R6 Podp??aomaleho mnozstvi cyklistickych 3 | 3
trenazéra

RT Zj[rgta Jedmecnostl v technologii ) 3 6
digitalizace tras

RS Neuspésna implementace CRM 1 2 2

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Matice rizik zobrazena na nasledujicim obrazku ¢. 12 navazuje na ptedeslou tabulku, kde byly

vypocteny hodnoty jednotlivych rizik. Rizika jsou rozdélena do ti urovni a to vysoka, stfedni

a nizka rizika. Jednotlivé rizika jsou zobrazena v matici, kde na ose x je velikost dopadu

rizika a na ose y pravdépodobnost rizika.
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Obr. 12: Matice rizik
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

7.1 Vysoké riziko

Mezi vysoka rizika jsou zafazena ta, ktera by velkou mérou mohla ohrozit cely projekt a jeho
uspésnost. Tato rizika maji vysokou pravdépodobnost vzniku a jejich vznik ma velky dopad
na cely projekt. (Hopkin, 2013) Nize jsou k jednotlivym riziklim vypsany moznosti opatieni

a procest, které je potieba provést ke zmirnéni dopadu nebo plnému vyhnuti se riziku.

R1 — Nepresvédceni uzivatelii k zakoupeni predplatného — V ramci 14ti denni zkuSebni
verze je potfeba potenciondlniho zdkaznika zaujmout vhodné mifenou marketingovou
komunikaci a obsahem, kterym se Omega li§i od konkurence. Ve spolupraci s partnery
je nutné zakaznikim nabidnout néco ojedinélého. Omega potada virtualni zavody na readlnych
trasach digitalizovanych do virtudlni podoby. Vytvofeni cilené komunikace v rdamci CRM
systému, kterd bude zaméfena na lokalizaci jednotlivych uzivateld, souvisejici s oblastmi,
kde se dané zavody realn¢ konaji a zddraznéni moznosti vyzkouset si konkrétni udalost

v aplikaci Omega zdarma, povede k upoutani pozornosti a zvySeni z4jmu.

R4 — Ztrata hlavnich partneri — partneti, mezi néz patii organizatofi riznych cyklistickych

zavodli po celém svété, patfi mezi jedny z pilifi marketingové komunikace. V ramci
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partnerstvi je také mozné pfinasSet uzivatelim krasné trasy z celého svéta, které si mohou
objet z pohodli svého domova. Je nutné ptichazet s napady, jak pfinaset hodnotu obéma
stranam. Jednou z cest mlize byt napi. zapojeni partnerti v podobé cen do jednotlivych eventl
— nabizenim slev, zviditelnénim jejich znacky, moznost sdileni kontakti v databazi, pokud
uzivatel projevi z4jem tieba o newsletter partnera. Sbér detailn€jSich informaci o uzivatelich,
je také jednim ze zdkladnich stavebnich kament, které jsou v ramci implementace CRM

systému ocekavany.

7.2 Stiedni riziko

Stiedni rizika jiz predstavuji mensi hrozby v ramci celého projektu a jejich dopadu na né;j.
(Lam, 2014) U kazdého rizika jsou op€t nize zaznamendny kroky k minimalizaci

pravdépodobnosti jejich vzniku a ptipadného dopadu na projekt.

R5 — Nedostatek kvalitnich zaméstnancii — jednou z cest, jak nedostatku zaméstnancu
ptedejit je zvySovat jejich spokojenost v praci a zabranit tak jejich fluktuaci. Je nutné dbat
o pravidelny reporting, o kvalitni komunika¢ni kandly 1 uvnitf organizace, nabizet
zaméstnanecké benefity a piijemné pracovni prostiedi. Je dulezit¢é se zameéstnanci
komunikovat v naro¢nych obdobich a davat jim zpétnou pozitivni i negativni reakci na jejich
odvedenou praci. Pfi naboru novych zaméstnancii je dilezité zjistit jejich reference
z predchozich zaméstnani a mit dostatek casu na samotny proces vybéru zaméstnance a jeho
kvalitniho zaskoleni. Cely proces firemni komunikace, zaskoleni novych zaméstnanct, pocit
soundleZzitosti a Sifeni firemni kultury je idedlni vést pravé pies CRM systém, kde jsou
vSechna data ulozena a o kazdém zaméstnanci jsou vedeny zdznamy napi. délka pracovniho

poméru, datum narozeni, pocet aktivit v aplikaci Omega atd.

R3 — Nezajimavé marketingové kampané — marketing je jedna z oblasti, ktera se neustale
vyviji. Zaméstnanci musi byt v obraze a pohybovat se mezi aktualnimi trendy. Jednou
z moznosti, jak se neustdle vzd¢lavat, je ucastnit se na seminafich vedenych kapacitami
ve svém oboru, kdy zaméstnanci dostanou prtilezitost rozsitit si své dovednosti. Je diilezité

stavét marketingové kampané na kvalitnich datech, po jejichz vyhodnoceni je jasné, které
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kampané s jakymi tématy funguji a jaké ne. Jiz zminény CRM systém, jehoz implementace

patii ke strategickym cilim spole¢nosti.

R7 — Ztrata jedine¢nosti v technologii digitalizace tras — technologie AR, kterou Omega
vyuziva, je jedinecnd, ale je jisté, Ze tomu tak nezlstane dlouho. Je dilezité neustale
technologii zlepSovat, soustfedit se na nejmensi detaily, které bude tézké konkurenci
napodobit a drzet se o krok napted. Projekt TOP Routes pro rok 2024 ptinese zdkaznikiim
néco noveého, jedine¢ného a implementace nejnovéjsich prvka a zabért z kamer 1 z raznych
uhlt pohledu toto riziko minimalizuje. To umozni vytvofeni marketingové komunikace

s originalnim obsahem a zvysi pravdépodobnost ziskani novych uzivateli.

R2 — Pomaly a nedostate¢ny vyvoj aplikace — toto riziko souvisi s vySe jiZz zminénym
tématem a tim jsou zaméstnanci firmy, tedy konkrétné v oblasti vyvoje. Spole¢nost musi mit
jasné stanovené cile a milniky, kterych chce dosdhnout a kam se chce posouvat. Tyto milniky
musi odpovidat planovani SMART, a tedy kromé toho, ze musi byt realistické¢ a dosazitelné,
je také podstatné jejich jasné definovani, stanoveni hrani¢nich termini a méfitek, podle
kterych se budou moci vSichni orientovat. Klicovou roli zde také bude hrat seniorni CRM
specialista, ktery nastavi celou tvar spolecnosti a jeji komunikace — smérem k zakazniktim,

k partneriim, zaméstnancim a ostatnim stakeholdertim.

7.3 Nizké riziko

Nizkd rizika pfedstavuji minimalni dopad na UspéSnost celého projektu a také malou
pravdépodobnost jejich vzniku. Tato rizika se monitoruji a reportuji, avSak aktivné se proti
nim nezavadi zadnad vyznamnd oSetfeni. Pravdépodobnost jejich vzniku je mala. (Fraser, J. R.
S., Quail, R., & Simkins, B., 2021) Nize jsou opét k jednotlivym riziklim uvedena souvisejici

opatteni, ktera budou piijata.

R6 — Podpora malého mnoZstvi cyklistickych trenaZérii — mezi rizika s malou
pravdépodobnosti a malym dopadem na spolecnost fadime malé mnozstvi trenazéra, které

jsou podporovany ze strany firmy a je mozné je propojit s aplikaci Omega. V tomto ptipadé

53



jsou zaméstnanci spolecnosti odpovédni za jejich testovani v kontaktu s pfednimi vyrobci
a vzdy se snazi mit nové modely trenazéri pod kontrolou. RozSifovani portfolia
podporovanych trenazéra predstavuje obrovskou pfilezitost ziskani novych uzivatelti v rdmci
spolupréace s konkrétnimi vyrobci a navrzeni takové strategie, kterd bude pro obé zicastnéné

strany piinosna, at’ uz pifedevsim z obchodniho, tak marketingového hlediska.

R8 — Netspésna implementace CRM — netspéSnd implementace CRM miuze zkomplikovat
marketingové aktivity spoleCnosti, ale nemtze je Uplné zastavit. Proto toto riziko spada
do téch s malym dopadem. Muze také dojit ke zpozdéni implementace systému, ale ani tato
varianta neohrozi fungovani spolecnosti. Na zaklad¢ internich dat a rozhovort se zaméstnanci
je toto riziko témeét pomijivé a zanedbatelné. Pro jeho minimalizaci bude vSak kladen velky

daraz na dobré planovani, controlling a monitoring vSech ¢innosti s projektem souvisejicich.
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8 Analyza konkurence dodavateli CRM systémiu

V prvni fazi projektu bude probihat analyza konkurence, budou zjistény moznosti, které
se aktualn¢ objevuji na trhu, v§e bude zaznamendno a detailné popséno v rdmci firemnich
nastroju tak, aby mohl probihat pribézny reporting a controlling vSech ¢innosti souvisejicich

s projektem.

V tabulce €. 7 jsou uvedena data, ktera byla vytvofena v pribéhu této prvni fdze projektu
v ramci analyzy nabizenych softwarti na fizeni vztahll se zdkazniky. Jedna se o uceleny
prehled informaci, které jsou relevantni pro obecny nahled do konkurenc¢nich nabidek
na dodani softwaru CRM. Piipadné detailn¢jsi informace jsou sdileny pisemné

prostfednictvim emailll a istné béhem pravidelnych porad.

Pro ptehlednost pribéhu projektu byla pouzita metoda ,,Semaforu. Spolecnosti nabizejici
feSeni pro fizeni vztaht se zdkazniky byly oznaceny riznymi barvami signalizujici nasledujici
stavy vyhodnoceni jejich nabidek, vzhledem k potiebdm managementu spole¢nosti Alfa s.r.o.
Cervena barva jasné signalizovala, Ze konkrétni piekazka je neodstranitelnd a dale jiz neni
mozné v pripadné spolupraci pokracovat. Oranzovou barvou jsou oznaceny spolecnosti, které
nevyhovuji v né€kterych pozadavcich, avSak tyto nedostatky nebrani pfipadné implementaci

softwaru. Zelenou barvou jsou oznaceni vhodni kandidati.

Kazdému kandidatovi je pfifazen status, dle kterého je ziejmé, v jakém stadiu se probihajici
rozhovory a sdileni informaci aktudlné nachazi. Diskuse, které jiz byly uzavieny, dostaly
status ,,Completed coZ znaci, Ze probihajici jednani byla ukoncena z néjakého divodu.
Konkrétni divod je poté uveden v pozndmce ,Note“. Status ,,Offer received” znamena,
ze je obdrzena konkrétni finan¢éni nabidka v ramci vSech sdélenych pozadavki, velikosti
databdze, poctu kontakt a odhadovanych mésicnich. Poslednim statusem je ,,Contacted,
coZ znamena, ze byla vytvofena poptdvka ze strany spoleCnosti Alfa s.r.o. a ¢ekd se na

odpovéd’ od dodavatele softwaru.

Jednotlivé ndklady jsou vycisleny dle finan¢ni strategie jednotlivych firem, pficemz praveé
politika nékterych z nich rozliSuje naklady na samotnou implementaci softwaru —
Llmplementation a poté na pravidelné rocni platby — ,,Cost™. Ne&které spolecnosti maji

veskery servis a podporu v ramci implementace zahrnutou jiz v roéni cené, tedy ,,Cost™.
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V tabulce je uvedena ¢astka vzdy za prvni rok pouZzivani softwaru. Dalsi roky se budou lisit

podle mnozstvi informaci ulozenych v databazi a pocet veskerych aktivit, které budou v ramci

CRM fizeny.

Tab. 7: Analyza konkurence dodavateliit CRM systému

Vendor

Status

Website

Contact

Cost

Implementation

Note

OFFER florence.faber@braze
BRAZE RECEIVED www.braze.com com $30,000 $10,000.00
OFFER https://www.sa . . . Basic
SAMBA RECEIVED  |mba.ai/ david@samba.ai 684,000 K¢ functionality
OFFER https://iterable.c | luca.ferrari@iterable.
ITERABLE RECEIVED  |om/ com $34,000 $8,000.00

OFFER http://customer. .
CUSTOMER.IO RECEIVED ai/ kendall@customer.io $35,000
OFFER https://www.mo |mike@moengage.co
MOENGAGE 26,4
O RECEIVED |engage.com/ m €26,400
: .
USER.COM  |CONTACTED | Mps//user.com Recommend
[en/ by mubi.pl

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich zdrojii spolecnosti Alfa s.r.o. (2021b), 2021

V ramci samotného prizkumu trhu byly zvazovany i dal$i alternativy, které jsou blize

specifikovany v nésledujici tabulce. Finalni rozhodnuti bylo provedeno na manazerské trovni

vedenim spolecnosti Alfa s.r.0.
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http://www.braze.com/
https://www.samba.ai/
https://www.samba.ai/
https://iterable.com/
https://iterable.com/
https://www.salesforce.com/
https://www.salesforce.com/
http://www.appsflyer.com/
http://www.appsflyer.com/
https://branch.io/
https://branch.io/
http://customer.ai/
http://customer.ai/
https://www.moengage.com/
https://www.moengage.com/
https://user.com/en/
https://user.com/en/
http://mubi.pl/

Tab. 8: Alternativy dodavatelt CRM systému

VENDOR

WEBSITE

DETAIL

Airship

https://www.airship.com/

Messages: mobile app, sms, web, email,
wallet

Customer Segmentation

Personalized communication

Customer insights dashboards

CleverTap

https://clevertap.com/

Messages: app, web, email, whatsapp, sms

Live view of customer journey

Audience segmentation

Real time analytics

Lean Plum

https://www.leanplum.com/

Messages: push-up notifications,email, in-app
messages

Customer Segmentation

Personalized communication

Not deeply focused on analytics

One Signal

https://onesignal.com/

Messages: mobile, app, sms, web, email

Customer Segmentation

Personalized communication

Analytics

API implementation

WebEngage

https://webengage.com/

Messages: app, web, email, whatsapp, sms,
facebook

Customer Segmentation

Personalized communication

Analytics of the Customer Life-time Value

App Flyer

https://www.appsflyer.com/

Customer support

Account managers working on campaigns
with us

Ability to combine the channels together -
multi channel orchestration

Flexibel to prepare new features - IT support

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dokumentt Alfa s.r.o. (2021b), 2021
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9 Proces implementace CRM do podniku

Samotna implementace systému pro fizeni vztahl se zédkazniky je ve vétSing€ pripadli vedena
dodavatelem konkrétniho produktu, a to z jednoduchého diivodu — dodavatel ma vice
zkuSenosti s dodavkou a implementaci systému a miize tak zarucit efektivnéjsi pribeh celého

procesu.

9.1 Sestaveni pozadavki pro vybér vhodného systému

V ramci detailniho prizkumu trhu byly jednotlivé spolecnosti nabizejici technické feSeni
pro fizeni vztahi se zdkazniky porovnavany, byly od dodavatell ziskavany detailni informace
o jejich produktu a o pozadavcich ze strany Alfa s.r.o. V rdmci hodnoceni konkuren¢nich

nabidek byly porovnana nésledujici kritéria:

Integrace systému s Unity — aplikace je tvofena v enginu pro vytvafeni 3D her, coz
umoznuje do aplikace Omega pridavat napi. cyklistické avatary, 3D objekty a celkové
vytvofit herni prostfedi. Tento pfedpoklad je zdkladnim stavebnim kamenem pro mozZnost

dalsi spolupréce a bez této integrace neni mozné systém CRM implementovat.

Vhodnost systému pro rychle rostouci firmu — spole¢nost Alfa s.r.o. se v ramci poslednich
dvou let i diky svétové situaci souvisejici s pandemii Covid-19 trojnasobné rozrostla.
Vzhledem ke startupovému prostfedi, které ve firmé prevlada, je nutné pirizptsobit feSeni
fizeni vztahl se zdkazniky dané situaci a moznostem implementace systému. CRM umozni
vybudovat tvai spole€nosti, bude intuitivni v ramci jeho uzivani a vytvateni jednotlivych
kampani bude rychlé, jednoduché a ptizplisobivé neustile se ménicimu prostiedi a testovani
kampani.

Vyuzivani marketingovych nastroji — v ramci pracovniho tymu zastupujiciho marketingové
oddéleni spolecnosti Alfa s.r.o., byly vytvofeny pozadavky na zakladni funkce a moZnost

vytvafeni kampani s pomoci jednotlivych médii. V tabulce ¢. 9 jsou vSechny pozadavky

shrnuty.
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Tab. 9: PoZadavky na vyuZziti CRM systému

Requirement

Detail

Contact Management

Ability to import custom data about the contact from different databases - sync the
data in the system on a regular basis.

Contact Management

Ability to create different scoring models based on customer behavior.

Contact Management

Ability to assign contact automatically to a segment based on specific behavior.

Contact Management

Ability to assign value fields to contacts.

Contact Management

The system allows geo-segmentation by default.

Emailing Create email in a drag & drop editor
Emailing Ability to customize the content in an email
Ability to easily embed dynamic content based on custom fields assigned to a
Emaili contact.
mailin
5 e.g. Contact likes to ride in Italy - we will show pictures from Italy in the mailing.
These pictures would be predefined in a gallery.
Emailin Ability to export data about the contact interaction - opened an email, clicked on
ili
g links in email.
Emailin The system allows setting global header and footer - once changed, all the
8 templates get updated automatically.
Emailin The system allows scheduling the emails based on the timezone and the time when
ili
g most of the emails are read in the region.
Emailing Ability to create A/B CONTENT testing and self determine the winner.
Emailing Ability to create A/B SUBJECT LINE testing and self determine the winner.
Emailing Ability to use A/B testing in automation flows and self determine the winner.
Emailing In-build SPAM checker.

Transactional Emailing

The system is able to send transactional emails.

Push Notification

Ability to send push notifications.

Push Notification

The system tracks the open rate and click rate for push notifications and stores the
data on a contact detail level.

Push Notification

The system allows scheduling the notification based on the timezone and the time
when most of the notifications are read in the region.

Push Notification

Ability to create A/B testing and self-determine the winner.

The system allows to create automations including sending emails and

Automations . .
notifications.
The system can self-determine the effective communication channel - email -or-
notification.
. e.g. Message is created both in Email form and Notification form. The preferred
Automations

channel is used for sending the message at first. After evaluating the results, if the
first communication channel has been ineffective, the second channel is used to
achieve the goal.
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In-App Notification The system allows creating In-App notifications.

Support Integration The system allows native integration of ZENDESK Support Suite.
Education Provide educational materials - videos - accessible all the time.
Social Media Campaigns Ability to import contact details and use them in the Audiences on Social Media

channels.

Social Media Campaigns |Ability to plan social media campaigns via the solution.

Reporting Ability to recognise the acquisition channel and record the information.

Scoring Based on the interaction, thfe sysFem is able to r.ecognise if we are losing the
customer -or- we are engaging him/her appropriately.

Onboarding The system allows In-App onboarding.

Integration System is able to integrate with UNITY.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dokumentt spole¢nosti Alfa s.r.o. (2021c), 2021

Na zéklad¢ internich hodnoceni na strategické tirovni managementu, byly zvazeny finan¢ni
naklady na projekt, av§ak detailni finan¢ni pladn sestaven v pfipadé spolecnosti Alfa s.r.o.
a tohoto konkrétniho projektu nebyl. Proto zde v dokumentaci projektu neni uveden. V ramci
jednotlivych nabidek tak byly pouze interné vyhodnoceny veskeré vysSe zminéné faktory,
vztahujici se k tomuto projektu a systému pro fizeni vztahl se zdkazniky a byly porovnany
technické moznosti jeho vyuziti s konkrétnimi cenovymi nabidkami. Mezi kritéria pro vybér
vhodného dodavatele CRM patii zvazeni, zda ma software vlastnosti a funkce odpovidajici
potfebam organizace, zda je jeho dodavatel divéryhodny a je schopen pfizplsobit systém

konkrétnim pozadavkiim zédkaznika. (Schniederjans, Cao & Ching, 2012).

Detailni priabéh seznamovani s produktem je popsadn na vybrané spole¢nosti Braze, Inc.,
nabizejici stejnojmenny software, odpovidajici pozadavkim jak ze strany odbératele,
tak technickym moznostem ze strany dodavatele. Braze se nakonec stal kone¢nym feSenim
pro implementaci CRM ve spolecnosti Alfa s.r.o. a kontrakt byl uzavien na 3 nasledujici roky.
V nasledujicich kapitolach jsou popsany jednotlivé kroky, které byly provedeny

pro oboustranné sezndmeni s produktem a feSeni konkrétnich pozadavki.
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Ptiklad cenové nabidky je zobrazen na obrazku €. 13.

Obr. 13: Pfedbézna cenova nabidka spole¢nosti Braze

*Pricing is based on a 3 year contract term,
Annual Upfront Payments and inclusive

Pricing & Packaging Overview: Braze Growth Edition
Re UVY . : .
Marketing Reference-ability

Valid till 21st of MAY

INDODR CYCLING

STANDARD DISCOUNTED ] PROPOSAL
PLATFORM ENTITLEMENTS s il s . 'SAVINGS | WITHOUT CC

Platform Edition + Currents* $623*
_Customer Success & Support $7,100 $7,723 P :s e MALED $5,908
Package
Monthly Active Users (50,000) $7000 | (250,000 $9,077 | _ :31\6;‘039 ol o (250,0001  $9,077
(Savings in Additiona
18 M Emails +§2,700
+2 x Dedicated IP addresses @ Stk 518,200 $15,500 (Savings in lower CPM $0.9 to $15500
each $0.75)
In App/Browser, Web/Mobile | ¢, ;;nep, No LIMIT | INCLUDED, NO LIMIT - INCLUDED, NO LIMIT
Push, Content “Cards” g '
Onboarding Implementation = $10,000
One-Time ( Year10nly) SIEN 6000
Annual Licence 30,485
(Total in years 2/ 3) $92,300 $32,300 Sy .
Total Year 1 (including $42.300 $42300 $40,485
onboarding) ' !

*Currents are a % of MAU volumes

Zdroj: Interni zdroje spole¢nost Alfa s.r.0. (2021d), 2021

9.2 Sbér informaci a o¢ekavani ze strany zakaznika

V pocatecni fazi implementace softwaru probiha analyza specifickych podminek podniku
a navrzeni konkrétniho konceptu systému. Tento proces je iniciovan ze strany dodavatele,
ktery pro pribéh analyzy vyuziva ovéfené nastroje, rozhovory se zainteresovanymi stranami
na stran¢ zadavatele a pfipadnou osobni navstévou podniku. VSe probiha jesté pred uzavienim

smlouvy a je sepsano do pisemné formy pro odsouhlaseni obéma stranami.

Pro sdileni ocekdvani a stanovenych cili ze strany zékaznika, byl firmou Braze zaslan
dotaznik, obsahujici 33 otdzek zaméfujicich se na popsani aktudlni situace spole¢nosti,
nastrojl, které momentaln€ pouZziva, velikosti databaze, poctu kontaktl a planované aktivity.
Dotaznik je uveden v ptiloze B této prace. Otdzky jsou zobrazeny ve dvou sloupcich.
Na zéklad¢ tohoto dotazniku byla sestavena strategie konkrétné pro spolecnost Alfa s.r.o.,

kterd obsahovala popis fazi implementace, rozsahlost feSeni pro jednotlivé kandly a vyuziti
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systému v ramci aplikace Omega. NiZe na obrazku ¢. 14 je zobrazena ¢asova osa vytvorena

ze strany dodavatele ukazujici potfebné kroky pfed samotnou implementaci systému.

Obr. 14: Casova osa

Timeline - Where are we today and what’s next?

Contract .
Technical Sign-off e“’@
Workshop
Proposal ﬂ?
&
Re UVY

Legals

[P

. INODOR CYCLING
Demonstration

Discovery %

&

braze

Onboarding Team

B S O

Zdroj: Interni zdroje spole¢nosti Alfa s.r.o. (2021¢e), 2021

9.3 Seznameni s finalnim produktem

Spole¢nost Braze ma velmi detailné¢ zpracované navody a efektivni nastroje k provedeni
uzivateli produktu jednotlivymi funkcemi. Spole¢nost nabizi velmi kvalitni oporu
ve vytvofenych rozsdhlych materidlech s ndvody a strategiemi, které by spolecnosti uZivajici
software Braze m¢li uplatiiovat. Krom¢ toho mé zpracovany rozsahly soubor otazek
a odpovédi, kde jsou zaznamendny otdzky ze strany uzivatell systému a odpovédi odbornikti

spole¢nosti Braze.

V réamci tohoto procesu je spolecnosti Alfa s.r.o. poskytnuta testovaci verze CRM systému
Braze a v ramci dvou mésict jsou poradany pravidelné videohovory pro Skoleni tym, které
jsou do vyuzivani systému nebo jeho implementace zapojeni. Tym v této fazi ptipravuje své
databdze na migraci veskerych dat a probiha Skoleni pro kazdodenni préci a uzivani systému

pro sestaveni marketingovych kampani a automatizaci.
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9.4 Uzavieni smlouvy a spusténi implementace

Po dokonceni pfiprav ze strany tymu spolecnosti Alfa s.r.o., 1 ze strany tymu Braze, Inc.
a nastaveni vSech technickych pozadavkl pro tspéSnou migraci databaze, bude uzaviena
smlouva mezi obéma stranami na dobu tii let. Po jejim podpisu bude spusténa implementace
CRM systému, kdy testovaci verze bude ukoncena a nahrazena verzi premium. Dojde
k migraci vSech datovych schranek do jedné databaze. Data jako takova jsou to nejcennéjsi,
co spole¢nosti pohybujici se v IT prostfedi mohou vlastnit a je velmi dilezité s nimi velmi
opatrn¢€ a zodpovédné zachdzet. V ramci systému budou implementovany nasledujici nastroje
zobrazené v tabulce ¢. 10. Nastroje jsou uvedené véetné mnozstvi, Casové periody a cen za

jejich implementaci.

Tab. 10: Implementované néstroje pro fizeni vztahii se zakazniky

Recurring Services Quantity Start date End date Prize
Braze Platform Growth Edition 1 27.8.2021 27.8.2022 $ 5000
Content Cards 1 27.8.2021 27.8.2022 $1815
Currents - Messaging Events 1 27.8.2021 27.8.2022 $ 908
Email 18 000 000 27.8.2021 27.8.2022 $ 13 500
IP Addresses 2 27.8.2021 27.8.2022 $2 000
Monthly Active Users 250 000 27.8.2021 27.8.2022 $9077
Braze Platform Growth Edition 1 27.8.2022 27.8.2022 $ 5000
Content Cards 1 27.8.2022 27.8.2023 $1815
Currents - Messaging Events 1 27.8.2022 27.8.2023 $908
Email 18 000 000 27.8.2022 27.8.2023 $ 13500
IP Addresses 2 27.8.2022 27.8.2023 $2 000
Monthly Active Users 250 000 27.8.2022 27.8.2023 $9077
Braze Platform Growth Edition 1 27.8.2023 27.8.2024 $5000
Content Cards 1 27.8.2023 27.8.2024 $1815
Currents - Messaging Events 1 27.8.2023 27.8.2024 $ 908
Email 18 000 000 27.8.2023 27.8.2024 $ 13500

63



IP Addresses 2 27.8.2023 27.8.2024 $2000
Monthly Active Users 250 000 27.8.2023 27.8.2024 $9077
Subscription Fee 27.8.2021 27.8.2022 $32300
Subscription Fee 27.8.2022 27.8.2023 $32300
Subscription Fee 27.8.2023 27.8.2024 $ 32300
QuickStart Onboarding 1 - - $ 10 000

Total Payment $ 106 900

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich zdroja spole¢nosti Alfa (2021f), 2022

Naklady na implementaci a poskytované sluzby spolecnosti Braze, Inc. jsou vycisleny do
vyse 106 900 $ a cena v korunach Ceskych se bude odvijet od aktualniho ménového kurzu.

Niéklady k 27. 8. 2021 jsou dle aktudlniho kurzu ke stejnému datu ve vySi 2 360 405 K¢.

9.5 Implementované nastroje CRM

V tabulce €. 11 jsou detailnéji uvedeny implementované nastroje se struénym popisem toho,
k ¢emu se budou vyuzivat a pro jasnou piredstavu je také vlozeno jejich grafické zobrazeni.

Tyto nastroje jsou obsahem uzaviené smlouvy a budou dodany spolecnosti Braze, Inc.

Krom¢ emailovych kampani a automatizované emailové komunikace, vyuZzivajici
personifikaci obsahu a lokalizaci uzivateli pro vytvofeni vhodného kandlu sdilejiciho
relevantni informace, budou implementovany dalsi média jako je napiiklad POP-Up
upozornéni. Tato upozornéni se zobrazuji navstévnikiim webovych stranek spolec¢nosti,
obsahujici vzdy podstatnou informaci, kterou jim chce spolecnost sdélit, vybizi je k urcité
akci a snazi se tak ovlivnit jejich chovani a rozhodovani. Dal§im médiem je Header, coz
je informacni lista s konkrétnim odkazem a ,,call to action” tlaCitkem, které bude uzivatele
vybizet k prokliku na dal$i stranku s detailngjSimi informacemi, vytvoifenymi pro konkrétni

ucely marketingové kampang.
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Tab. 11: Implementované nastroje CRM

ITEM DETAILS

Emailing Campaigns Scheduled emailing campaigns that are sent to the athletes.

Braze to be used for automated onboarding communication for

Automated Communication
the users.

Engaging with athletes via the ROUVY website.

[T T — —
MY CAREER

3

STARTER

Dashboard Communication

ENJOY RIDING ON ROUVY
o )
S =

‘ - 5

Get BACK IN SHAPE!

I'BTE&“
i
i |

B

(CLICK HERE TO FIND OUT WHAT YOU NEED TO START RIDING.

Header

To communicate flash messages via POP-UP banner.

POP-UP

Update your App
Join ROUVY Career

Do not miss anything - u|

and start your journey

UPDATE NOW

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dokumentt spolecnosti Alfa (2021g), 2022
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10 Navrhované  metriky pro méreni efektivity

implementace CRM

V pribéhu let bylo navrzeno mnoho metod a technik pro hodnoceni vykonnosti CRM. Autofi
Agapitou, Bersimis & Georgakellos (2017) se zminuji o tradi€nich metodikéach, zaméfujicich
se pouze na znam¢ financni ukazatele, ale také uvadi dilezitost zivotni hodnoty zakaznika,
ktera je definovéna jako soucasna hodnota budoucich vynosi. V ramci této kapitoly bylo
navrzeno meéteni efektivity implementace CRM systému pro fizeni vztahii se zakazniky
v ramci implementace CRM systému a jeho vyuziti v souvislosti s aplikaci Omega. Oproti
Agapitou, Bersimis & Georgakellos (2017) je efektivni metodou dle rozhovorti s manazery
spoleCnosti Alfa s.r.o. snizeni ukazatele tzv. churn rate. Tento ukazatel ikd, kolik zdkaznikl
opusti dodavatele produktu nebo sluzby v konkrétnim ¢asovém obdobi. Toto ¢asové obdobi

bylo stanoveno v ramci spole¢nosti na mésicni.

Hodnoceni efektivity vychazi z dat tykajicich se ukazatele churn rate, tedy poctu uzivateld,
kteti ukoncili své predplatné v obdobi od zaii 2020 do srpna 2021, kdy primérny mésicni
pocet predplatiteli byl 60 000. Mésicni lifetime value zédkaznika, tedy jeho Cistd soucasna
hodnota budouciho vynosu, ktery spole¢nosti piinese, byla vypocitana na 180$ dle internich
dokumenti spolecnosti (2021). Do této hodnoty je zapocitan piimy piijem ze zakoupené¢ho
predplatného a pfinos, ktery uzivatel pfindsi i v ramci uzavienych B2B partnerstvi. Tyto

hodnoty vcetné celkového zisku jsou zobrazeny v tabulce €. 12.

Ocekavané snizeni ukazatele churn rate po implementaci CRM systému je o 0,4 %

v konkrétnim mésici oproti stejnému mésici v roce piedchédzejicim.

V nasledujicich tabulkach jsou uvedeny hodnoty ziskané z internich rozhovorti s manazerem
spoleCnosti  Alfa s.r.o., ktery za projekt implementace CRM systému zodpovidal.
Je zde vytvoren odhad primérného poctu platicich uzivateli vzdy od zaii daného roku,
kdy byl systém implementovan a spustén, na 12 po sob¢ jdoucich mésicti. Kazdy rok provozu
CRM systému vychazi z predpokladu primérného pocétu platicich uzivateld, ktery
byl stanoven na zéklad¢ ocekdvani manazeri spolecnosti Alfa s.r.o. V druhém sloupci tabulek

nize je zobrazené¢ ocekdvané sniZzené procento odchézejicich uZivateli (churn rate)
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od dodavatele produktu Omega, tedy uzivateld, ktefi prestavaji platit pfedplatné. Na zaklade

téchto dat je vypocitan celkovy ptijem z predplatného a podil CRM na tomto celkovém zisku.

Tab. 12: Churn rate v obdobi zati 2020—srpen 2021 pred implementaci CRM systému

Odhadovany Odhadovany
umeérny pocet Lifeti Val
Meésic pf.umer:ly poc’ew Churn rate | skute¢ny pocet l, ¢ 1m? alue Celkovy zisk ($)
uzivateld od zari piedplatitelii zakaznika ($)
2020
Zari 60 000 4,99% 57 006 180 10 261 080
Rijen 60 000 5,39% 56 766 180 10217 880
Listopad 60 000 5,74% 56 556 180 10 180 080
Prosinec 60 000 5,38% 56772 180 10218 960
Leden 60 000 5,29% 56 826 180 10 228 680
Unor 60 000 5,98% 56412 180 10 154 160
Bfezen 60 000 8,77% 54738 180 9 852 840
Duben 60 000 11,96% 52 824 180 9508 320
Kvéten 60 000 12,63% 52422 180 9435960
Cerven 60 000 10,24% 53 856 180 9 694 080
Cervenec 60 000 6,30% 56 220 180 10 119 600
Srpen 60 000 5,40% 56 760 180 10 216 800
Celkem 120 088 440

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dokumentti spole¢nost Alfa (2021h), 2022

Z této tabulky vyplyva, ze celkovy zisk spolecnosti Alfa s.r.o. se v tomto obdobi dvanécti

po sob¢ jdoucich mésict na prelomu roku 2020/2021 byl 120 088 440 $.

V nasledujicich tabulkach jsou jiz zobrazené hodnoty pro méteni efektivnosti implementace

CRM systému do podniku v prvnim, druhém a tfetim roce po jeho zavedeni a predpokladany

podil softwaru pro fizeni vztahl se zakazniky na celkovém zisku spolec¢nosti.
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Tab. 13: Méfeni efektivnosti implementace CRM v prvnim roce provozu

Odhadovany

Odhadovany

Lifeti
Misic priamérny pocet Churn skuteény ;}:l:::e Celkovy zisk CRM zisk ()
uzivateli od zari rate pocet zikaznika (3) (&)
2021 predplatiteli

Zafi 70 000 4,59% 66 787 180 12 021 660 0
Rijen 70 000 4,99% 66 507 180 11 971 260 47 885
Listopad 70 000 5,34% 66 262 180 11927 160 47709
Prosinec 70 000 4,98% 66 514 180 11 972 520 47 890
Leden 70 000 4,89% 66 577 180 11 983 860 47 935
Unor 70 000 5,58% 66 094 180 11 896 920 47 588
Biezen 70 000 8,37% 64 141 180 11 545 380 46 182
Duben 70 000 11,56% 61908 180 11 143 440 44 574
Kvéten 70 000 12,23% 61439 180 11 059 020 44 236
Cerven 70 000 9,84% 63 112 180 11 360 160 45 441
Cervenec 70 000 5,90% 65 870 180 11 856 600 47 426
Srpen 70 000 5,00% 66 500 180 11 970 000 47 880
Celkem 140 707 980 514 745

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dokumentti spole¢nost Alfa (2021h), 2022

V prvnim roce provozu CRM systému v podniku Alfa s.r.o. vyuzivaného k propagaci

a retenci uzivateli aplikace Omega, je dle pfedbéznych odhada podil softwaru pro fizeni

vztahl se zdkazniky na celkovém zisku 514 745 $ pii odhadovaném poctu 70 000 mési¢nich

ptedplatiteli.
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Tab. 14: M¢teni efektivnosti implementace CRM ve druhém roce provozu

Oodhvado,vanz’f Odhadovva’ny Lifetime o
Meésic pj‘u mertly poc’eit’ Churn rate skut?cny Value Celkovy zisk CRM zisk (%)
uZivateli od za¥i ) pocet- | zékaznika (5) (&)
2022 predplatitelu

Zari 150 000 4,19% 143 715 180 25 868 700 103 475
Rijen 150 000 4,59% 143 115 180 25760 700 103 043
Listopad 150 000 4,94% 142 590 180 25 666 200 102 665
Prosinec 150 000 4,58% 143 130 180 25763 400 103 054
Leden 150 000 4,49% 143 265 180 25 787 700 103 151
Unor 150 000 5,18% 142 230 180 25 601 400 102 406
Biezen 150 000 7,97% 138 045 180 24 848 100 99 392
Duben 150 000 11,16% 133 260 180 23 986 800 95947
Kvéten 150 000 11,83% 132 255 180 23 805 900 95 224
Cerven 150 000 9,44% 135 840 180 24 451 200 97 805
Cervenec 150 000 5,50% 141 750 180 25515 000 102 060
Srpen 150 000 4,60% 143 100 180 25 758 000 103 032
Celkem 302 813 100 1211 252

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dokumentt spole¢nost Alfa (2021h), 2022

V tabulce ¢.

14 je uvedeny piedbézny odhad vyvoje predplatiteld v souvislosti

s implementovanym CRM systémem v druhém roce jeho provozu. Na ziklad¢ internich

odhadl je predpokladéno zvySeni meési¢niho poctu piedplatitelt ze 70 000 na 150 000

uzivatelli. K podpotfe dosaZzeni téchto Cisel vedou kratkodobé cile spole¢nosti a s nimi

souvisejici jednotlivé planované €innosti, které maji oporu v marketingovych nastrojich CRM

systtmu. V druhém roce provozu CRM je ptedpoklad i jeho vys$Siho podilu na zisku

ato12112528.
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Tab. 15: Méfeni efektivnosti implementace CRM ve tfetim roce provozu

Odhadovany

Odhadovany

Lifeti
., priamérny pocet skuteény retime Celkovy zisk )
Meésic . . .. | Churn rate . Value CRM zisk (%)
uzivateli od zari pocet zikaznika (3) (6]
2023 predplatitelu

Zafi 300 000 3,79% 288 630 180 51953 400 207 814
Rijen 300 000 4,19% 287 430 180 51 737 400 206 950
Listopad 300 000 4,54% 286 380 180 51 548 400 206 194
Prosinec 300 000 4,18% 287 460 180 51742 800 206 971
Leden 300 000 4,09% 287 730 180 51791 400 207 166
Unor 300 000 4,78% 285 660 180 51418 800 205 675
Biezen 300 000 7,57% 277 290 180 49912 200 199 649
Duben 300 000 10,76% 267 720 180 48 189 600 192 758
Kvéten 300 000 11,43% 265710 180 47 827 800 191 311
Cerven 300 000 9,04% 272 880 180 49 118 400 196 474
Cervenec 300 000 5,10% 284 700 180 51246 000 204 984
Srpen 300 000 4,20% 287 400 180 51 732 000 206 928
Celkem 608 218 200 2 432 873

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dokumentti spole¢nost Alfa (2021h), 2022

Ve tretim roce provozu CRM systému je piredpoklad primérného mési¢niho poctu 300 000

platicich uzivatelii. Za téchto podminek bude podil systému pro fizeni vztahli se zakazniky

na celkovém zisku 2 432 873 $ pii konstantné se snizujicim ukazateli churn rate o 0,4 %.

Pro hodnoceni celkové efektivnosti implementace systému budou vypocitany pro potieby této

diplomové prace odhadované celkové naklady na lidské zdroje, zapojené do procesu zavedeni

syst¢tmu z pohledu spole¢nosti Alfa s.r.o. a spolu s ndklady na zavedeni syst¢ému budou

porovnany s vynosy, které dle navrzenych ukazatelti budou vyprodukovany.
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Tab. 16: Vyhodnoceni efektivnosti implementace CRM

Polozky Naklady ($)
Implementace CRM systému 106 900
Manazer projektu 80 100
Manazer marketingu 72 000
Manazer CRM 50 000
Néklady celkem 309 000
Piinos CRM celkem 4158 870

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dokument spole¢nost Alfa (2021h), 2022

V ramci téchto metrik a odhadu budouciho vyvoje poctu predplatitelt a mnozstvi uzivateli,
kteti své predplatné ukonci, bylo dosazeno jasného zavéru, Ze implementace CRM systému
do podniku s sebou prinese velmi pozitivni vysledky a bude mit kladny dopad na cely

podnik a vysi dosazeného zisku.
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Z.aveér

Cilem této prace byla prezentace procesu implementace CRM systému do konkrétniho
podniku, podlozend teoretickymi vychodisky v prvni Casti a zaméfend na vlastni proces

implementace systému do podniku v ¢asti druhé této diplomové prace.

Firmy, plsobici v dne$nim konkurencnim prostiedi zacali vnimat CRM, piedev§im jako
strategicky nastroj, ktery lze vyuzit k uspokojeni potieb svych zédkaznika a jejich udrzeni, vice
nez jako pouhou investici do informacnich infrastruktury podniku. (Ahearne, Rapp,

Mariadoss & Ganesan, 2012)

Spole¢nost Alfa s.r.o. je velmi mladym, dynamickym start-upem, ve kterém je nutné
nastaveni zakladnich procesti, v ramci rychle se rozrustajicich pracovnich tymid a pomérné
velké fluktuace zaméstnancl. Potfeba jednotné databaze, shromazd’ujici informace
o uzivatelich aplikace Omega a sjednoceni marketingové komunikace, je zadsadnim krokem
a zakladnim stavebnim kamenem, pro vytvafeni a zpracovavani marketingovych kampani
k zisk&vani a udrzeni uzivateld. Jednim z hlavnich problémil a nejvétsi vyzvou pro spolecnost

Alfa s.r.0. je minimalizace sezonnich vykyvl v ramci indoorovych sporti.

V réamci této prace byla predstavena spoleCnost Alfa s.r.o., ve které implementace systému
pro fizeni vztahii se zdkazniky probihala a predstaveni jejiho produktu s ndzvem Omega, tedy
indoor cyklistické aplikace nabizejici svym uZivatelim virtudlni realitu, v podobé
cyklistickych tras z celého svéta. Dale byla provedena finan¢ni analyza spolecnosti, ktera
navazovala na stanovené strategické cile a obsahovala plan trzeb, vykontl, osobniho
ohodnoceni zaméstnancii a citlivostni analyzu. Z této analyzy bylo identifikovano,

ze nejvetsim rizikem pro spolecnost Alfa s.r.o. jsou trzby z prodeje vyrobku a sluzeb.

Dale byl zpracovan ¢asovy plan projektu a jednotlivé faze implementace spolu se zasadnimi
milniky byly zaznamenany do Ganttova diagramu. V kapitole ¢. 7 je uvedena analyza rizik,
které mohou projekt implementace CRM systému do podniku Alfa s.r.0. ohrozit. Jednotliva
rizika a hodnoty jsou uvedeny v tabulce rizik a jejich zavaznost je zobrazena v matici rizik.

V névaznosti na provedenou analyzu, byla tato rizika rozdélena do tfi skupin — vysoka rizika,
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sttedni rizika, nizké4 rizika. Nejvétsim rizikem ohrozujicim tento projekt je nepiesvédCeni

uzivatel k zakoupeni predplatného, jelikoz je to jediny momentalni zdroj pfijmi spolecnosti.

Pred samotnou implementaci CRM systému byl proveden prizkum trhu a analyza
konkurence. V této fazi projektu byli poptani jednotlivi dodavatelé¢ systému, se kterymi
probéhly online schlizky a sdileni pozadavki ze strany odbératele a dodavatele. Pro pritbézné
hodnoceni této faze byla pouzita metoda tzv. semaforu, ktera je blize specifikovana v kapitole
¢. 8. Nejlépe splnujici pozadavky spolecnosti Alfa s.r.o. na systém CRM se stala americka

spolecnost Braze, Inc.

Kapitola ¢. 9 je zaméfena na pribéh implementace CRM systému do podniku a jsou zde
shrnuty pozadavky ze strany spolecnosti Alfa s.r.o. a technické moznosti systému Braze.
Po ujasnéni detailti a jejich odsouhlaseni stakeholdery, doslo ke spusténi procesu zavadéni

systému do podniku a byly navrzeny metriky pro méieni efektivnosti implementace.

Jak uvadi Pour (2021), prioritou pracovnich tymi je kladeni dirazu na kvalifikované,
motivované zaméstnance, kteti se cht&ji na projektu podilet a pfinaSet nové hodnoty. Dllezita
je supervize a vedeni téchto pracovnich tymul a nasledna moznost rozvoje jejich dovednosti.
V tomto sméru byl ve spolecnosti Alfa s.r.o. v ramci implementace projektu nedostatek
zkusenych pracovnikl a s rostouci potfebou nového uspotadani zaméstnancti v ramci firemni
hierarchie, dochédzelo k velkému natlaku na vedouci pracovniky, ktefi nesli za implementaci
projektu odpovédnost. Z divodu nedostatecné kvalifikovanych seniornich pracovniki, bylo
vypsano vybérové fizeni na vySe zminéného manazera CRM systému, jehoZ naplni prace bylo
nastaveni kompletni komunikaéni struktury spole€nosti. Spolu s pfichdzejicimi zménami bylo
velmi t€zké vysvétlit jednotlivym tymim a zaméstnancim, divody implementace nového
systtmu a jeho pfinosy. Pfinosem této prace bylo vytvofeni teoretickych podkladii
pro prezentaci procesu implementace do konkrétniho podniku a poskytnuti opory manazerim

spolecnosti formou teoretickych vychodisek pro pribeh projektu.
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Priloha A: Citlivostni analyza

Zména proménnych Zisk Citlivost
Realistické Realistické PES OPT
PES (-10%)| hodnoty [OPT (+10%) |PES (-10%)| hodnoty |OPT (+10%) |(-10%) [(+10%)
Trzby z prodeje
vyrobku a sluzeb | 136228500| 151 365 000| 166 501 500| 50197500| 65 334 000 80470500| -23,2% 23,2%
Vykonova
spotieba 68 439 000 65 334 000
Spotieba materialu
a energie 5864100 5331000| 4797900| 64 800900|65 334 000( 65867 100 -0,8% 0,8%
Sluzby 69418800| 63 108 000| 56 797 200| 59 023 200| 65 334 000| 71 644 800 -9,7% 9,7%
Osobni naklady 25205400 22914 000| 20622 600| 63 042 600| 65 334 000| 67 625400 -3,5% 3,5%
Upravy hodnot v
provozni oblasti 113300 103 000 92 700( 65 323 700 | 65 334 000| 65 344 300 0,0% 0,0%
Ostatni provozni
vynosy 5467500 6 075000 6682500| 64 726 500|65 334 000 65 941 500 -0,9% 0,9%
Ostatni provozni
naklady 13200 12 000 10 800| 65 332 800| 65 334 000 65 335200 0,0% 0,0%
Provozni
vysledek
hospodareni 65 972 000
Vynosové uroky
a podobné
vynosy 900 1000 1100 65333 900| 65 334 000| 65 334 100 0,0% 0,0%
Nakladové uroky
a podobné
naklady 177100 161 000 144 900| 65 317 900 65 334 000| 65 350 100 0,0% 0,0%
Ostatni finanéni
vynosy 143100 159 000 174 900| 65 318 100( 65 334 000| 65 349 900 0,0% 0,0%
Ostatni finanéni
naklady 700700 637 000 573 300( 65270 300| 65 334 000| 65 397 700 -0,1% 0,1%
Financni
vysledek
hospodareni -638 000
Vysledek
hospodareni pred
zdanénim 65 334 000
Dan z prijmu 9 800 100
Vysledek
hospodareni po
zdanéni 55 533 900

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021




Priloha B: Dotaznik

Marketing

Please provide your email address

Email Address ai

* = Required

Will you be sending Marketing email in Braze?

Yes
Have you operated under any other additional names? Ne
Yes
No
Are you currently using another ESP?
‘Yes
No
Please detail the company name(s)?
What is your marketing email set up deadline?

This is the desired date for when your IPs will be warmed and you will be able to send

Do you send emails which contain following content types? email at your maximum daily volume with no restrictions. For mere information en IP

warming please read https://www.braze.com/blog/ip-warming-tips/
- Pornography, sexually explicit content, adult entertainment, prostitution or escort

services; Deadline date mm dd yyyy

- Sales of firearms;

- Online gambling;

- Credit repair;
- Affiliate marketing or e-mail list brokering;
- Pyramid schemes, multi-level channel or marketing opportunities;
- Promotion, offering, or proliferation of access to payday loans, payday advances, or
short-term unsecured loans;
- lllegal drugs or narcotics, or paraphernalia associated therewith; and
- Expressions of bigotry, discrimination, _prejudice. racism, hatred or excessive profanity; Do you currently send email through a shared IP pool, or
or obscene, lewd, lascivious or otherwise objectionable. dedicated IP(S)?
- Recommendations for or offers to broker OTC-listed or unlisted securities or
derivatives (e.g., penny stocks, pink sheets, etc.), or short-term trading schemes
including (but not limited to) Forex and binary options.
- Offers of or availability to broker cryptocurrencies.

Shared IP Pool

Dedicated IP(s)

Yes
Unknown

No



Priloha B: Dotaznik

Please describe your current marketing email program, and share

which email addresses you currently send from: s
Please share the open rate of a large scale campaign you

recently sent. Please ensure this campaign reached over 20% of
your user-base.

Please only input an integer

What is the total number of subdomains you will be sending from
for your marketing emails?

Read more about Subdomains in this Braze blogpost:
https://www.braze.com/blog/email-subdomains/

Number of Subdomain Please share the bounce rate of a large scale campaign you
recently sent. Please ensure this campaign reached over 20% of
your user-base.

Please only input an integer

Please list these subdomains. E.g. @mail.customer.com,
@news.customer.com, @updates.customer.com. Read more about
subdomains in this blog post.

Read more about Subdomains in this Braze blogpost:
https://www.braze.com/blog/email-subdomains/

Please share the click rate of a large scale campaign you recently
sent. Please ensure this campaign reached over 20% of your
user-base.

Please only input an integer

What is your average daily marketing email volume?

* = Required

Please share the spam rate of a large scale campaign you
recently sent. Please ensure this campaign reached over 20% of
your user-base.
What is your maximum daily marketing email volume?
Please only input an integer

* = Required



Priloha B: Dotaznik

How often do you remove (or "sunset") unengaged email Will you be sending Transactional email?
recipients from your lists?
Yes
Every 90 days

Every 6 months
Every 12 months

Never

What is your transactional email set up deadline?

This is the desired date for when your IPs will be warmed and you will be able to send
email at your maximum daily volume with no restrictions. For more information on IP
warming please read https://www.braze.com/blog/ip-warming-tips/

Deadline Date mm dd Yyyy

How do recipients opt in to your lists? Can you provide examples
of on- and off-line sources?

Do you currently send email through a shared IP pool, or
dedicated IP(s)?
Shared IP Pool
Have you ever purchased a list? Or do you rent lists or participate

in affiliate marketing or co-registration? Dedicated IP(s)

Yes Unknown

What is the total number of subdomains you will be sending from
Transactional for your transactional emails?

Read more about Subdomains in this Braze blogpost:

https://www.braze.com/blog/email-subdomains/

.

Please complete this section if you will be using Braze to send transactional emails.



Priloha B: Dotaznik

Please list these subdomains. E.g. @mail.customer.com,
@news.customer.com, @updates.customer.com. Read more about
subdomains in this blog post.

Read more about Subdomains in this Braze blogpost:
https:/www.braze. blog/email- ins/

What is your average daily transactional email volume?
*= Required

What is your maximum daily transactional email volume?

* = Required

Maximum Volume

Other

Do you currently use, or are you planning to use, Universal Links
(also known as deep links) in your emails?

Do you currently use, or are you planning to use, links from a
deep linking partner (e.g. Branch, Appsflyer) within your emails?

Yes

Do you have a published privacy policy on your website?

Yes

Can you provide a link to the published privacy policy?

Do you have an internal unique identifier (e.g. a Database ID) for
every email address on your email list?

(Does an email address have a 1:1 relationship with the IDs that you allocate users?)

Yes

No
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Rizeni vztahti se zdkazniky (CRM) je jednou z nejvétsich konkurenénich vyhod a efektivnim
marketingovym nastrojem. Spolecnosti jej mohou vyuzivat ke komunikaci a shromazd’ovani
udaji o svych zakaznicich. CRM systémy umoznuji lepsi poznéani spotiebiteld, pomahaji 1épe
pochopit jejich chovéni, potfeby a budovat tak dlouhodobé loajalni vztahy. Cilem podnikii
je nejenom zakazniky ziskavat, ale pfedevSim si je udrzet a zabranit jejich ptrechodu
ke konkurenci. Tato prace se zabyva prezentaci procesu implementace CRM systému
do konkrétniho podniku. Zavadéni systému do spolecnosti se opira o teoreticka vychodiska,
ktera jsou v druhé Casti prace vyuzita v praxi. Nejveétsi diraz je v ramci celého projektu
kladen na zkuSené zaméstnance a dobré vedeni pracovnich tymi. To je dulezité¢ predevsim
proto, aby nedoslo k odmitnuti planovanych zmén, souvisejicich s vyuzivanim novych
technologii pro fizeni vztahl se zdkazniky. Na zavér této prace jsou navrZzeny metriky pro

méieni efektivity implementace CRM.
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Customer relationship management (CRM) is one of the biggest competitive advantages and
an effective marketing tool. Companies can use it to communicate and collect data about their
customers. CRM systems enable better knowledge of consumers, help them better understand
their behavior, needs and build long-term loyal relationships. The goal of companies is not
only to gain customers, but above all to keep them and prevent their transition to competition.
This work present the process of implementing a CRM system in a chosen company.
The system implementation is based on theoretical background, which is used in practice in
the second part of the work. The greatest emphasis in the entire project is placed on
experienced employees and good leadership of the teams. This is especially important so that
the planned changes related to the use of new customer relationship management technologies
are not rejected. At the end of this work, metrics for measuring the effectiveness of CRM

implementation are proposed.



