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ABSTRAKT

Predkladand diplomova prace se zabyva optimalizaci fizeni vztahl se zakazniky v ASKB
Uherské Hradisté. Cilem projektu je nejen zvySeni spokojenosti souCasnych klientl
s nabizenymi sluzbami, ale i implementace nového systému fizeni se zdkazniky, ktery
podpofi zvySeni navstévnosti ASKB Uherské Hradisté. Prvni Céast prace je vénovéna
teoretickym poznatkiim, které slouZzi jako podklad pro ¢ast druhou — praktickou, jez dale
obsahuje podrobnou analyzu soucasného stavu spokojenosti zdkaznikii a analyzu
soucasného stavu systému fizeni vztahi se zdkazniky. Praktickd cast je ukoncena
zpracovani projektu optimalizace fizeni vztahli se zdkazniky zaloZené na segmentaci

zakazniku dle stanovenych kriterii a ureni charakteristik jednotlivych segmentii.
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ABSTRACT

The master thesis deals with the optimization of customer relationship management in
ASKB Uherské Hradiste. The aim of the project is to increase client satisfaction with the
offered services, but also to implement new customer management system to support
increase of an attendance of ASKB Uherské Hradisté. The first part is devoted to
theoretical knowledge, which serves as a basis for the second - the practical, which also
includes a detailed analysis of the current state of customer satisfaction and analysis of the
current state of customer relationship management. The practical part of the project is
finished with processing optimization of customer relationship management based on a
customer segmentation according to established criteria and determine the characteristics of

each segments.
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UvVOoD

Neni viibec zadnym tajemstvim, Ze v dnesni dobé je na trhu hlavnim subjektem zdkaznik,
kterému se nejen vyrobci a prodejci, ale 1 poskytovatelé sluzeb musi podfizovat. Doby, kdy
tomu bylo naopak, jsou jiz davno pry€. Volnost vybéru, jakym zékaznik dnes disponuje, je
mnohdy az neuvéfitelnd, stejné jako nabidka a rozmanitost veSkerych produktii na trhu. 1
proto kladou vyrobci a poskytovatelé sluzeb obrovsky diraz na to, aby zdkaznikiim
poskytli navic né¢jakou pridanou hodnotu, ktera obohati jejich uspokojené potieby. Snazi se
tak za tim UcCelem, aby si ziskali od zédkaznikli diivéru a na oplatku toho od nich ocekévaji

jakousi formu loajalnosti.

Jedna z moznosti, jak takovychto vztahii se svymi zdkazniky docilit, se nazyva CRM. Ta
napovida, ze je dulezité zakaznika poznat, sledovat jeho chovéni a nastavit rliznou uroven
produktli a sluzeb pro rizné segmenty zakaznikll. Znalost charakteristik zédkazniku, ktefi
piinaseji nejveétsi zisk, pak pomaha ziskat nové zdkazniky s podobnymi charakteristikami.
Tato znalost je ovSem podminéna dostateCnym zajiSt€nim informaci.

Customer Relationship Management napomaha spole¢nostem ziskat si nové zakazniky, ale
dava prednost ovérené kvalité pred neznamym. I to je cil vyrobci. Chtéji mit odpovidajici
klientelu nakupujici jejich produkty po velmi dlouhou dobu. K tomu, aby toho dosahli,

oy ee

vztahil se zdkazniky.

CRM jako sluzba je urcité zajimaveé, nejen pro mensi spolecnosti, ale 1 pro ty vétsi. Pii
pofizovani sluzby totiz odpada starost s pfipravou hardwarového a softwarového prostiedsi,
kam by mélo byt feSeni implementovdno. Podpora takového konceptu je vyrazné
jednodussi a pfinasi niz$i naklady. Na druhou stranu CRM ve formé sluzby nemusi vzdy
spliiovat vSechny pozadavky zakaznika na funkcionalitu a pfipadné pfizpisobeni se

konkrétnim pozadavkiim uZzivateld.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CRM

Customer Relationship Management, neboli fizeni vztahl se zékazniky (dale CRM),
s sebou nese pomérné zna¢né mnozstvi novych chapani marketingovych aktivit. Tyto
aktivity jsou spojené predevSim s péfi o zdkazniky, kterym dnes podniky prikladaji
obrovsky vyznam. Dé&je se tak proto, aby si firmy udrzeli své postaveni na konkuren¢nim
trhu, nebo ho ptipadné zvysily, ponévadz dnes uz nehraji prim vyrobci a prodejci, nybrz
ptimo konzumenti téchto vyrobkl a sluzeb. Pravé ti maji tu moznost vybrat si ten ¢i onen
produkt u toho ¢i onoho prodejce, za ucelem uspokojeni svych potieb. Nicméné strategie
CRM se nezabyva pouze komunikaci a prodejem produkti zakaznikiim, ale snazi se o
vybudovani urcitého dlouhodobého vztahu se zakazniky, ktery by obohatil jak spolecnost,
tak 1 prave zakazniky.[15]

Analytické CRM
C R M ‘ Méfeni

Optimalizace hodnoty

pracovnikii zakaznika
Analyza yhodnoceni
zakazniki b (i

. Hodnoceni
Mefenikontribuce rizikevosti
partnerii
Analyza
spokajenosti
Analyza zakazniki
zisku/prijmi
Wyhodnoceni
Segmentace Kamgani
zakazniki
Hodnoceni
zajemcti
Analyza -
kanalii Analyza
sekvence nakupu

Modelovanitendencim
k dalimu nakupu Ztrata zakaznikil
analyza a predikce

Obr. 1.: Cojeto CRM [15]

CRM je databazovou technologii podporovany proces shromazd’ovani, zpracovani a
vyuziti informaci o zakaznicich firmy. Umoznuje tak poznat, pochopit a predvidat potieby,
ptani a nakupni zvyklosti zdkaznikli a podporuje oboustrannou komunikaci mezi firmou a
jejimi zdkazniky. Jako CRM v pieneseném smyslu se téZ oznacuje softwarové, hardwarové

a persondlni vybaveni firmy, které je vykonem téchto funkei povéteno. [15]
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Nekteti dodavatelé téz pouzivaji téchto definic CRM:

>

>

>

systémy podporujici fizeni celého cyklu kontaktu se zdkaznikem,
systémy podporujici efektivni koordinaci vazeb na zdkaznika a

systémy podporujici péci o zékaznika. [15]

1.1 Definice CRM

Obecné existuje mnoho a¢ uz méné ¢i vice odliSnych vykladt a teorii CRM. Nize jsou

uvedeny nékteré z nich:

>

Customer Relationship Management je interaktivni proces, jehoz cilem je dosazeni
optimalni rovnovahy mezi firemni investici a uspokojenim zékaznickych potieb.

Optimum rovnovéhy je determinovano maximalnim ziskem obou stran. [7]

CRM znamena aktivni tvorbu a udrzovani dlouhodobé prospéSnych vztaha se
zakazniky. Komunikace se je pfitom zajiSténa vhodnymi technologiemi, které
predstavuji pro akcionare 1 pro zaméstnance firmy samostatné procesy s pridanou

hodnotou.[11]

CRM je cilend a smysluplna komunikace se zakazniky. Usnadiiuje kontakt, pomaha

ziskat a tfidit informace a zejména zvysit efektivitu péce o zakazniky.[16]

CRM je databazovou technologii podporovany proces shromazd’ovani, zpracovani
a vyuziti informaci zékaznicich firmy. Umoznuje tak poznat, pochopit a pfedvidat
potieby, prani a ndkupni zvyklosti zdkaznikil a podporuje oboustrannou komunikaci

mezi firmou a jejimi zédkazniky. [8]

CRM je vSeobecny postup pro vytvaieni, udrZovani a rozSifovani zakaznicky
vztahti. CRM musi byt zptsob provadéni byznysu na vSech urovnich — obchodu,

marketingu, zdkaznickych sluzeb a IT. [1]

CRM je o implementaci projektu se specifickym technologickym feSenim. Je to
holisticky postup fizeni zdkaznickych vztahti za ucelem vytvofeni akcionatské

hodnoty. [9]
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1.2 Strategie CRM

CRM neni jen pracovni ndastroj, ale mocny ndstroj saim o sobé&. Jakykoli druh podnikéni
bude potiebovat loajalni spotiebitele na prosperujicim trhu uprostied rostouci konkurence.
CRM neni jen plan nebo navod, ktery miize pomoci podnikim zajistit rentabilni vynosy
pro jejich vyrobky. CRM strategie je strategie zavazujici se zajisténi Uspéchu. Ale jako
kazda jina strategie i CRM strategie potfebuje spravné planovani a peclivé vytvofené
detaily, nezZ strategii zacne uspeSné provadet. To je divod pro tyto tipy a jejich provadéni

ucinné¢ CRM strategie.[3]

Prvné musi spolecnost plné pochopit, co je jejich CRM strategie a co vSe to obnasi. Znalost
a plné presveédceni o svych cilech musi byt provedeno nejdiive. Tim je zajiSténo, Ze to, co
je stanoveno ve strategii, bude vzdy podporovat zameéstnance Vv organizaci.
Kromé CRM strategie samotné musi zapojeni pracovnici rovnéZ vytvafet svou vlastni
iniciativou. To by pomohlo zajistit, ze ukoly budou provadény spravnym zplsobem a
osoby rozptylené v organizaci budou moci piedavat dalsi pokyny tém, ktefi by se dale

zapojovali.[3]

CRM zahrnuje obrovské mnozstvi procesti, které musi byt chapany a dikladné sledovany.

Spolecnost musi také posoudit, jak velky vliv bude strategie CRM mit na skute¢né naklady.

[3]

1.2.1 Soucasti strategie CRM
Strategie CRM se sklada z nasledujicich soucasti:

» Strategie zakaznikG — rozhodnuti o trznich a zdkaznickych segmentech a volba

pfistupu k t€émto segmentiim.

» Strategie produktii — rozhodnuti o volb¢ a vlastnostech produkti, které bude podnik

prodavat svym zékazniklim.

» Strategie komunikacknich kanald — rozhodnuti o volbé a vlastnostech
komunikacnich kanald, prostfednictvim kterych bude podnik prodavat své produk-
ty.

» Strategie struktury — rozhodnuti o volbé technologii, nastaveni procesi CRM a

ptistupu k zaméstnanctim podniku [ 18]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

1.2.2 Vypracovani strategie CRM pomoci SWOT analyzy
Pti ur€ovani strategie CRM je tfeba dodrzovat Sest hlavnich zasad:
1) Proces vypracovani strategie CRM musi byt fizen v ramci strategického projektu.

2) Stavajici situaci je tfeba pfesné analyzovat, aby bylo moZzné na jejim zakladé

provadeét realisticka strategicka rozhodnuti.

3) Strategické projekty musi byt zpracovavany ve spolupraci s vrcholovym manage-
mentem. Ridici tym strategického projektu musi byt sloZzen z manaZerd prvni linie

daného podnkiku.

4) Metodika vypracovani strategie CRM nesmi byt s ohledem na praktickou
pouzitelnost pfili§ slozita.
5) Strategie CRM se musi vyrazné odlliSovat od konurencnich strategii v dané oblasti,

aby mohla vést k pozadovanym vysledktim.

6) Formulovana strategie CRM musi byt prakticky proveditelnd. Z tohoto divodu je
tteba do strategickych projekti CRM zahrnout strategické a aplikacni kompetence,
aby nedochdzelo k nesrovnalostem pii pfechodu od strategické definice k praktick-

ému pouziti. [11]

Téchto Sest zasad tvoii metodu SWOT analyzy, kdy se nejdiive zhodnoti pocatecni situace
podniku pomoci analyzy silnych a slabych stranek z hlediska strategie CRM a dale jsou

posouzeny piilezitosti a hrozby.

1.3 Proces tvorby a realizace strategie

Piestoze neexistuje univerzalni ndvod na tvorbu strategie ani konkuren¢ni vyhody, miiZzeme
identifikovat sekvenci né€kolika krokt, z nichz se proces tvorby a realizace strategie sklada.
Tvorba realizace strategie jsou velmi tvliréi manazerskou ¢innosti. Jedine¢nost strategie a
unikatni procesy jeji realizace — to jsou zasadni faktory pfimo ovliviiujici vybudovani,
udrzeni a posileni konkuren¢ni vyhody firmy. Zpracovani, realizace a aktualizace strategie
je procesem, ktery se skladd zdeviti krokdi. Vynechani nékterého znich by vedlo

k netispéchu, jenz se v superturbulentnim prostfedi okamzité¢ proméni v bankrot, v lepSim
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piipad¢ v existencni problémy. Je tfeba zdlraznit, Ze kroky nelze pteskakovat ani

zaménovat jejich potadi, i kdyz nékteré je mozné provadét soucasné. [10]

Prizkom
a zhodnoceni
prostfedi a trendd

S

ldentifikace
zakladnich
kompetenci podniku

L 3

Tvorpa vize a mise
{poslani)

i =

Stanoveni
strategickych cild

B

Tvorba strategie

-

Simulace a vybér
nejlepsi varianty
K realizac

8

Tvorba strategie
zminy

S

Owéieni
realizovatelnosti
sirategie zmény

¥

Realizace strategie
{projekly, procasy)

Obr. 2.: Proces tvorby a realizace strategie — [10]

1.4 Implementace CRM

K GspéSné implementaci systému pfispiva nésledujicich 10 faktorti, kterych by si

spole¢nost méla byt védoma:
1) Ur¢it funkce (Cinnosti), které by se mély automatizovat — Identifikuji se funk¢ni

useky spolecnosti, které maji ¢i nemaji byt automatizovany. Dale se specifikuji

technické parametry systému. Audit by mél vychdzet z dotaznikd, individualnich



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

rozhovort s obchodnimi zéstupci, s lidmi pracujicimi v marketingu, managementu,

zakaznické podpote — znaji pracovni procesy a védi, co pottebuje byt zlepSeno.

Automatizovat je to, co automatizaci potiebuje — automatizace neefektivniho

obchodniho procesu by bylo ndkladné a neuzitecné.

Ziskat zavazek a podporu vedeni podniku — podpora vrcholového vedeni je nutna
pro dosazeni dobrych vysledkii. Dokazat jim, Ze automatizace podporuje obchodni

strategii podniku, pfinaSi potfebné informace pro uskutecnéni rozhodnuti, ma

méfitelny pozitivni vliv na ekonomické vysledky podniku, snizuje naklady.
Vybrat vhodnou technologii — posouzeni vlastnosti technologie, systému, napf.:
a. Oteviend architektura (rozsifovat a zvétSovat systém bez problému)
b. Modularni softwarové aplikace, které¢ jsou snadno integrovatelné a
propojovatelné se stavajicimi informacnimi databédzemi.
c. Technologie by mély odpovidat mezinarodnim standardiim
d. Pokud je teritoridlni ¢i regionalni struktura ¢lenitd — aplikace by mély byt
sitové kompatibilni, umoziiovat snadnou datovou synchronizaci (pocitace

pracovniki v terénu, informaéni systémy pobocek a feditelstvi)

Zajistit ucast uzivatelli — seznamit budouci uzivatele se systémem, dat jim moznost

se k danému systému vcas vyjadfit a pfijmout ho za vlastni.

Modelové zavedeni systému — umoziuje otestovat danou technologii, funkce
systému. Pokud dodavatel systému nabizi testovaci implementace, ,,light verze* na

zkuSebni dobu apod., m¢lo by se ji rozhodné vyuzit.

Zaskolit uzivatele — nalezité zaskoleni uzivatell, zda obdrzeli vhodnou uzivatelskou
dokumentaci a jeji aktualizace, ptredvedeni jim daného systému, nabidnuti online

konzultaci, zajisténi firemnich Skolitelt pro nové pfichozi uZivatele.

Motivovat pracovniky — jaky vyznam ma pouzivani systému pro né a pro
hospodarsky vysledek podniku. VyuZiti interni marketingové kampané.

Dtisledna sprava systému — je nutné zvolit pracovnika, oddéleni, které bude dohlizet

na stav systému CRM. Pravidelnd kontrola informaci v systému — jejich aktudlnost,

relevantnost a snadny pfistup.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

10) Udrzovat si podporu vedeni podniku — zajisténi pravidelného podévani informaci
vedeni podniku o stavu CRM (asi 4x ro¢ng). Informace by mély pochdzet jak od

uzivatelt, tak od pracovniki informacnich systému atd. [11]

1.4.1 Implementace novych technologii

Kdyz je nova technologie vybrana a koupena, je dalezité trénovat zakazniky v pouzivani,
aby naplnili svou kapacitu. To znamena, Ze jsou dilezité nejen zakladni odborné ptipravy,
aby zaméstnanci mohli technologii pouzivat, ale je také tieba pokracovat ve vycviku az do
pokrocilejSich fazi. Pti planovani Skoleni, mohou byt ptizplsobeny specifickym potiebam,
Ze zamé&stnanci zaZiva.

Vyhodou, kterou technologie predstavuje, je to, ze to je redlny ¢as ve kterém technologie
pracuje. Nasledna rozhodnuti jsou pak provedeny pribézné a ne jednou za Cas, jak se délo

v minulosti. [2]

1.4.2 Integrace technologie v organizaci

Ve velké organizaci s mnoha divizemi bylo zndmo, Ze technologie, které pouzivaji rizné
divize, se nedopliuji. To znamena, Ze systémy pouzivané v jednom oddéleni nejsou
pfistupné na jina odd¢leni. To také znamena, Ze zédkaznik je v nesnazich a neexistuji zadné

standardni formy k dispozici pro jejich vyuZzivani.

Uved’me si zde jeden piiklad. V pfipadé¢ financni instituce, jedna divize, jako jsou uvéry na
bydleni, mlize pouzit jinou formu technologie z divize kreditnich karet. To znamena, Ze
pokud osoba chce zvysit uvérovy limit, jsou povinni predlozit doklad o jejich schopnosti
poskytnout splatky na vyssi ivérovy limit. Tuto informaci ale jiné divize banky jiz ve svém
drzeni maji. To vytvaii dojem, Ze banka je velmi neefektivni a to je frustrujici pro

zékaznika. [2]

1.4.3 Cile pri implementaci syst¢ému CRM

Je dilezité znat zakladni ptinosy, které vétSin€ spolecnosti mize systém CRM piinést. Tyto
pfinosy obvykle délime do tii kategorii: uspora nakladi, zvySeni trzeb, strategicky vliv.
Pfiméfenym cilem pii UspéSné implementaci systtmu CRM je dosazeni nékterych z
nasledujicich piinosi: [4]

» ZvySeny objem trZeb
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Pfiméfenym vysledkem je zvySeni trzeb o 10% ro¢né na jednoho obchodniho
zastupce bchem prvnich tif let projektu. ZvySeni trzeb je dasledkem toho, ze
obchodni zastupce stravi vice Casu se zakazniky, coz vyplyva ptredevsim z toho, ze

stravi méné casu béhanim kolem shanéni potebnych informaci.
» Zvysené procento uspésnosti obchodnich pripadua

Ptimétenym vysledkem je zvySeni o 5% rocné béhem prvnich tii let projektu.
Procento uspés$nosti pii ziskdvani obchodnich ptipada nebo v nabidkovych fizenich
apod. se zvySuje na zaklad€ toho, Ze nyni v procesu prodeje diive identifikujeme

nepravdépodobné nebo predem ztracené obchodni piipady.
» ZvySené marze

Ptfimétenym vysledkem je zvySeni o 1% na obchodni piipad béhem prvnich tii let
projektu. ZvySenych marzi se dosdhne diky lepsi znalosti zdkazniki, diky zptisobu

prodeje zalozenému na hodnoté a diky poskytovani niz§ich slev.
» ZlepSena uroveii spokojenosti zakazniki

Pifimétenym vysledkem je zvySeni o 3% za rok béhem prvnich tii let projektu. Ke
zvySeni dochazi na zaklad€ toho, Ze zékaznici zjiSt'uji, Ze nase spolecnost reaguje

na jejich specifické pozadavky rychleji a 1épe.
» SniZeni obecnych administrativnich naklada na prodej a marketing

Pifimétenym vysledkem je sniZeni o 10% rocné béhem prvnich tii let projektu. Ke
snizeni dochdzi, protoZe jsme schopni identifikovat cilové segmenty zékazniki,
zname lépe jejich potieby, a tak neztracime Cas a prostfedky napf. na zasilani

informaci v§em zdkaznikiim ve vSech potencialnich segmentech [4]

1.5 Jaklépe zvladat vztahy se zakaznikem

Vztahy se zékazniky jsou mistem, kde dochazi ke kontaktu. Poptavka, ptedvedeni zbozi,
odebrani vzorkd, transakce, dodéani, zkusenosti a poprodejni servis. To vSe je o jednani se

zakaznikem. Je to p&€kna fadka pfilezitosti, které se nesmi pokazit. [6]

1. Odpovidat rychle na poptavku po inzerovaném zboZzi
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Nadfizeni by méli fict vSem pracovniklim, kterych se to muze tykat (recepcni, sekretarky,
telefonisté), ze inzerat bézi a co maji dale délat. Vhod ptichdzi také ukdzani inzeratu. Dale
by méli oznacit inzeraty identifikacnim kdédem, aby mohli vysledovat, ktery sdélovaci
prostiedek, ktery inzerat a ktery den vychazi jako nejlepsi. Odpovidat na veskeré dotazy by
se m¢lo béhem dvou nebo tii dnii. Za dva ¢i tfi tydny by bylo dobré ozvat se kontrolnim

telefonatem nebo zaslanim dopisu. [6]
2. Naslouchat zakaznikim

Pracovnici by méli poskytovat prostfedky, kterymi ndm zékaznici mohou sdélit své dojmy.

V uvahu ptichazeji napft.:
» Predtisténé formulare.
Bezplatne telefonicke linky.
Zpétna vazba v podobé elektronické posty na internetovych strankéach.
Neformalni diskusni skupiny.

Osobni nebo telefonické rozhovory.

YV VYV Vv VYV V

Dotazniky, prizkumy. [6]

3. Vychazeni vstric

Kdyz nés zékaznici zadaji o pomoc, pomozme jim. Nejlépe pfimo na misté. VSimnéme si,
co vSichni zaméstnanci obchodnich sluzeb v soucasnosti fikaji, kdyz zvednou telefon: ,, Jak

Vam mohu pomoci? “ Vychazejme tedy vstfic. [6]
4. Usnadnéni podavani stiZnosti

StiZznosti jsou nezbytnym zdrojem informaci, které mohou pomoci zvysit spokojenost
zakaznika. Pfesto se mnoho lidi k podani stiznosti neodvazi. Proto by zaméstnanci méli
vybizet zékazniky k poddvani stiZnosti. Tteba poskytovanim mechanismi usnadiujici
podavani stiznosti — poznamkové karty, bezplatné horké linky, pulty sluzeb zakaznikm).
Jednoduché a také G€inné je zavést na internetovych strankéach tlacitko, kterym ndm miize

navstévnik poslat elektronickou zpravu. [6]
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5. Reagovani na stiznosti

Elektronicka posta je vybornym zplsobem, jak zakazniky povzbudit a jak odpovidat na
stiznosti. Zakaznici maji tento zplisob v oblibé, nebot’ také snizuje hladinu emoci, kdyz
maji sdélit ndzor na vyrobek ¢i sluzbu, jez pouzili. Nez se ovSem systém odpovédi pomoci
elektronické posty zavede, méli bychom se ujistit, ze je spravné zorganizovan. Rychlé
médium, jakym je elektronicka posta, vyzaduje rychlou odpovéd’. Pro zacatek bychom méli
poslat dopis se slovy jako: , Dékujeme Vam za zpravu. V soucasné dobé situaci

prezkoumavame a do (termin) Vam zasleme podrobnou odpoved'. [6]
6. Méjme uctu k zavedenym zakaznikim

Jednou znejvzacnéjSich véci v podnikdni je Cas. Ridici pracovnici ovSem nékdy
zapominaji na to, ze nejvzacnéjSimi aktivy v obchod¢ jsou zakaznici, zejména ti zavedeni,
a vnimaji je spise jako obtézujici vetielce, nez jako pfilezitost néco se dozveédét. Nejlepsim

zpusobem, jak prokéazat zakaznikim respekt, je vénovat jim cas. [6]

1.6 Segmentace zakazniki

Segmentace zékaznikll je procesem umist'ovani zdkaznikl do skupin s pfiblizné totozZnymi
charakteristikami. Segmentace zakaznikii miize byt vykonny zpisob k identifikovani
zakaznickych potfeb. Spolecnosti, které identifikuji neobslouZzené segmenty trhu, mohou
dosdhnout vedouci pozici na tomto trhu za predpokladu, Zze je naleznou jako prvni a
poskytnou jim svoje sluzby. Porozuméni specifickym pottebam kazdého segmentu nuti
spolec¢nosti k tomu, aby vyvinuly a nabidly produkt nebo marketingové programy pro
skupiny zékaznik, které maji podobna nakupni kritéria. Segmentace zdkaznikl je nejvice
efektivni, kdyz spolecnost cili nabidku na segmenty, které jsou nejvice ziskové, a
pohybuje se tam, kde spolecnost ma konkurenéni vyhodu. Spolecnost muize uzivat
segmentaci zakaznika jako zdkladni zptsob pro alokaci zdroji z pohledu dalSiho vyvoje

vyrobkil, marketingu, sluzeb a programu distribuce. [13]
Segmentace zdkazniki vyZaduje od manaZeru nasledujici:

» Rozdélit trh do méfitelnych segmentd podle zakaznickych potieb, jejich chovani v

minulosti nebo jejich demografickych profili.

» Zisk je ovlivnén potencidlem kazdého segmentu, ktery je tieba analyzovat podle

obratu a nékladii vynaloZenych na obslouzeni kazdého segmentu.
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» Cilové segmenty obslouzit fadnym zptisobem podle jejich ziskového potencionalu a

podle schopnosti spole¢nosti.

» Investovat zdroje do uzplsobenych hlavnich vyrobki, sluzeb, marketingu a

programum distribuce.
» K zabezpeceni potieb kazdého zacileného segmentu je tieba zabezpecit méteni
kazdého segmentu a vyuZzivani novych pfistupi v Case tak, jak se podminky trhu

meéni. [13]

Obr. 3.: Segmentace zakaznikit [20]

1.7 Komunikace se zakazniky

Aby se podatilo zakaznika presvédCit, ze by mél navstivit prodejnu, je potieba vytvorit
v jeho mysli ur¢itou predstavu o nabizeném sortimentu, cenové urovni, sluzbach, celkové
atmosféfe prodejny, oteviraci dob& atd. Komunikacni néstroje vtomto ptipadé tedy

vytvareji, podporuji a zlepSuji image firmy. [12]

1.7.1 Image firmy

Image obecné mizeme charakterizovat jako povést, jako obraz utvotreny v mysli zakaznika,
ktery vznikl na zédklad¢é vSeho, co zna z vlastnich zkuSenosti. Co slySel a vidél o firmé.
Zakladnim zdrojem utvafeni firemni image je firemni identita (corporate identity) a

jednotna firemni komunikace. Ta je jejim vnéjSim projevem. Firemni identita se mize
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projevovat smeérem k vefejnosti prostiednictvim aktivni komunikace 1 pasivni
komunikace. Ty jsou dané napfiiklad chovanim podniku na trhu, reakcemi na podnéty

médii a vetejnosti apod. [12]

Image maloobchodu jako diilezity faktor, ktery ovliviiuje zakaznika pii vybéru prodejny, a
je zkouman jiz od 50. let minulého stoleti. P. Martineau charakterizuje faktory podilejici se
na utvafeni image obchodni firmy, jako funkéni a psychologické. Obé tyto skupiny

faktort je mozné voln¢ uspotadat do n€kolika skupin:
» Charakteristika obchodu.
» Vlastnosti zbozi a sluzeb.
> Cinnost na podporu prodeje.
» Vlastnosti zakazniki. [12]

Vétsina z nich je ovlivnitelnd obchodnikem a muze byt vyuzita pro nasledné plisobeni na
zékaznika v ramci jeho kupniho rozhodovaciho procesu. Svym zplisobem se da fici, ze
castecné ovlivnitelny je 1 takovy faktor, jako jsou vlastnosti zdkaznikli. V dlouhodobém
casovém horizontu vychdzi obchodni firma z cileného diferencovaného pfistupu k trhu.
Cilovou skupinu zdkazniki si obchodnik vybird mimo jiné s pfihlédnutim ke svym
dlouhodobym cilim a kompetencim. Musi tedy znat 1 jejich vlastnosti a dal§i ur€ujici

charakteristiky.[12]

1.7.2 Marketingova komunikace

Marketingové komunikace jsou prostiedky, jimiz se firmy snazi informovat, presvédcit a
pfipomenout se zdkaznikim — pifimo ¢i nepfimo — v souvislosti se znackami, které
prodavaji. V Jistétm smyslu piedstavuji marketingové komunikace hlas znacky. Jsou
prostiedkem, jimiz muze znacka nastolit dialog a vybudovat si vztahy se spotiebiteli. |
kdyz je reklama casto centralnim prvkem programu marketingovych komunikaci, obvykle
ukazuje n€které z bézné uZivanych nastrojii marketingové komunikace na spotiebitelském

trhu. [8]
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Madiain podpara Podpora prodeje na sirané obchodniki
TV Yyhodné dohody a ndsugni slovy
Rado Plispaviy na viystavenl v mislé prodejo
Nowviny Soutéde a pobldky pro chehodniky
Casopsy Vyewikava programy

Litast na vystavaeh
Reklama s primou reakci Spaadnd rekiams
Copisy
Telofon Spoticbitelska podpora prodeje
Vysilaci média Viorky
Tistena média Kupary
Souvisejicl 8 poditadi Préme

Souvise|ict & meall

Aelundace a rabaty
Soutéie a latena

Ondine reklama Bonusovi bakeni
Wobowd sirdnhy Slewy
migraklivii rekiama
Marketing udalosh a sponzorstvi
Mistni reklama Sparly
Silloaardy a plakaty Umenl
Fimy, asralinky a haly Zabava

Umisténi produkio
Migio nazupy

Reklama v misté prodaje

Vodorowné plalspky na regaly

Crznadani v ulitkach

Hoklama na nakupnich vozicizh

Viysildn| radia & mievize v obechodnim domdb

Veletthy o loslivaly
Vazba na uddlost

Publicita & public relations

Osobni prode|

Obr. 4.: Nastroje marketingové komunikace [8]

K formovani zadoucich struktur znalosti znacky mohou programy marketingové
komunikace poskytnout podnéty k rozdilnym reakcim, které tvoii hodnotu znacky. Napf.
jak dobfe muze navrzena reklamni kampan piispét k povédomi ¢i k vytvoreni, udrzeni a
posileni urcitych asociaci se znackou? Dokédze sponzorstvi zafidit, aby zdkaznici méli
priznivéj$i minéni a pocity ke znacce? Do jaké miry mize podpora prodeje motivovat
spotiebitele, aby si produkt kupovali vice? Za jakou cenu? K témto otdzkdm ukazuje
obrazek ¢. 5 jednoduchy tfistupiiovy model posouzeni ucinnosti reklamy ¢i jiné nastroje

komunikace k budovéani hodnoty znacky. [8]
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. i Komunikace .
Souéasna emunikace Zadouci

znalost znalost
znatky :> znatky

1. Jaka je vase souCasna znalost znalky? Wylbvofil jste detailni
mentalni mapu?

2. Jaka je vage 23douci znalost znatky? Definovali jste optimalni
parite, odlifnast a hodnotu znadky?

3. Jak nastroje komunikace pomahaji znacce dostal se od
soudasné k Hadouch znalasti u zakazniki?

Obr. 5.: Jednoduchy test efektivity marketingovych komunikaci [8]

Flexibilita marketingovych komunikaci spociva z€asti v poctu riznych zpisobd, jimiz Ize
prispét k hodnoté znacky. Zaroven hodnota znacky poskytuje zacileni rtiznych mozZnosti
marketingové komunikace. A to jak by mély byt co nejlépe navrzeny a implementovany.
Ptedpokladem je, Ze ostatni prvky marketingového programu jsou také spravné
naplanovany. Tak je definovan optimdlni positioning znaCky — predev§im co se tyce
zédouciho cilového trhu — a také jsou jiz u€inéna marketingova rozhodnuti o produktu,

cenach, distribuci atd.[8]

Béhem poslednich let vzniklo mnozstvi riznych modeli, které vysvétluji komunikace a
kroky, které jsou soucasti presvédcovaciho procesu. Napt. William McGuire, znamy socio-
psycholog z Yale, tvrdi, ze k ptesvédCeni ¢loveka jakoukoli formou komunikace (televizni
reklamou, novinovym c¢lankem, prednaSkou ve tfidé atd.) musi nastat nasledujicich Sest

kroku: [8]
1) Vystaveni: osoba musi sdéleni vidét ¢i slySet.
2) Pozornost: osoba musi sdéleni zaznamenat.
3) Pochopeni: osoba musi pochopit zamyslenou zpravu ¢i argumenty sdéleni.
4) Uznani: osoba musi reagovat piiznivé na zamyslenou zpravu ¢i argumenty sdéleni.
5) Zaméry: osoba musi byt piipravena konat zddoucim zptsobem.

6) Chovani: osoba musi jednat zadoucim zptisobem. [§]
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Jak obtizné je vytvofit UspéSny komunikacni program je ziejmé ztoho, ze musi byt
zvladnut kazdy ze Sesti krokti, aby byl zédkaznik pfesvédcen. Pokud tento postup selze v

kterémkoli bod¢€, tspésna komunikace nenastane. [§]

1.7.3 Pasivni (jednosmérna) vs. aktivni (dvousmérna) komunikace

V uspésném podniku vyuziva skutecny profesiondl pro dosazeni jasného porozumeéni se

zakaznikem jak pasivni, tak i aktivni komunikaci. [5]

Pfi pasivni komunikaci mtize zakaznik (posluchac) délat pouze jednu véc — poslouchat.
Prodejce nebude klast otazky, ani nemiize véci jinak formulovat nebo je shrnout. Vyklad
nebude opakovan. Tato metoda ovSem casto vede ke slabym, casto az tragickym

vysledkiim. [5]

Pii aktivni komunikaci se naskytd nejenom piilezitost se ptat, ale ba dokonce se od
prodejct o¢ekava, ze budou parafrazovat, shrnovat, ovéfovat, prosté délat vse pro to, aby se

svymi zékazniky doséhli porozuméni a ubirali se stejnym smérem. [5]

1.8 Motivace cvicit

Kazdy z nas jiz urcité zazil pocit, Zze se sebou musi néco udélat, at’ uz po fyzicke, ¢i
duSevni strance, Ze musi podniknout kroky, které mu pomohou k lep§imu zdravi a celkové
duSevni pohod¢. Dnesni doba klade na kazdého ¢lovéka velké naroky a to nejen pracovni,
ale 1 v soukromém zivoté. Pro¢ tedy neudé¢lat néco, co nés uspokoji v mnoha smérech a

tteba ndm 1 pomtiZe piiblizit se v rdmci moznosti k dokonalému zdravi? [14]

Co vlastné znamena byt zdravy a fit? Urcité se jednd o fyzickou kondici a celkovou silu
téla, spravnou funkénost pohybového aparatu a v neposledni fadé¢ i1 dobrou psychickou
odolnost. K tomu patfi samoziejmé motivace. Cvi¢eni souvisi s vnitini pohnutkou chovani,
zpusob chovani pak souvisi s danou situaci. To znamend, ze motivace je proces psychické
regulace, na némz zavisi smér lidské ¢innosti, jakoZ 1 mnoZstvi energie, kterou je ¢loveék
ochoten obétovat na realizaci daného sméru. Motivace je vnitini proces podminujici Gsili
dospét k urcitému cili. Zacilené chovani pak trva tak dlouho, dokud neni dosazeno cile.
Z tohoto vlastn¢ vyplyva, ze podstata motivace je emocialni. Jedna véc je vSak byt
motivovan a druhd véc je vSe realizovat. Pro Zeny je urcité¢ velmi snadné dojit si napft. ke

kadeinikovi (pokud to dovoluje rozpocet) nebo na kosmetiku, ale co provést stim
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obrovskym bfiskem a zadeckem? Nabizeji se tii feSeni — pohyb, Uprava stravy a zlepSeni
psychiky. Hlavné musi ale chtit zacit néco se sebou dé¢lat. Kazdy si v sobé musi najit ten
hnaci motor, ktery mu pomize a ktery ho hlavn¢ udrzi na t¢ dlouhé cesté. Nékdo se
motivuje tim, Ze se na sebe dlouhé hodiny diva do zrcadla, jiny sleduje v televizi potrady,
kde jsou super hrdinové a ti se mu pak stavaji vzorem. Motivaci mohou byt také kolegové

v praci, ktefi se fitness vénuji. [14]

Jestlize se néCemu vénujeme, chceme dosdhnout uspéchu. Co vic si prat, nez védet, jaké
jsou pfi€iny Gspéchu ¢i neuspéchu a jak tyto priciny ovlivnit? Faktory ovliviujici tspéch je
mozné souhrnné nazvat koncentrace. Mezi koncentraci a uspéchem je totiz velmi tzky
vztah, protoze plati — kde je koncentrace, prichazi uspéch. [14]

v v

Uspéch ve fitness, méteny fyzickou vykonnosti, pouZzivanou zatdZi, intenzitou tréninka,
Zivotospravou a dalSimi aspekty, je zavisly na opakovani tréninkovych davek. Je tedy nutné
vytrvat a dodrzovat zdsady cvi¢eni. Né&ktefi se po dvou, tfech trénincich divi, Ze jeste
nemaji svaly jako Arnold, ale jsou to spiSe vyjimky. Vytrvat v tréninku vyZaduje zaporny
emocni néboj. Na koupalisti vidime clovéka s dobfe vytvarovanou postavou, a je tu
myslenka s kladnym emocnim nabojem, neboli kladny z4jem. Opacény, zaporny zdjem se
projevuje naptiklad po zhlédnuti vlastni postavy v zrcadle, které bohuzel (nebo bohudik)

nedovede lhat. [14]

Pro tadu lidi veskera aktivita kon¢i pravé po probéhnuti téchto myslenek hlavou, ale je-li
kladny nebo zaporny zdjem dostatené intenzivni, vyhleddme nejblizsi fitness centrum,
nebo si zakoupime par ¢inek. Kladny za zaporny z4jem vznikd na zaklad¢é naSich emoci a
mySlenek. Kdyz se nam nechce cvicit, jak to udélat, aby se nam chtélo? KdyZ mame pocit,
ze uz nemizeme provést posledni dvé opakovani tlakii vleze, svaly boli, ruce
neposlouchaji a myslime na to, jak je ta zatracena Cinka t&zka. D4 se néco délat? Jisté. Je
tady piece fantazie, neboli ptedstavivost, s jejiz pomoci si miizeme piivolavat a sugerovat
mySlenky a pfedstavy, které chceme. Pomoci fantazie 1ze v pravy ¢as spojit to, co d¢lat
mame s tim, po ¢em touzime. Nebo naopak spojime to, co délat nemame, s tim, ¢eho se
bojime. N€kdy se ndm chce trénink odloZit. Neni to ale pfili§ dobry napad, nebot’ piisté to

A

bude jesté t€zsi. Svaly zpohodlni a ¢lovek tim ztrati to, co uz mél. [14]

Lidé si vétSinou mysli, ze hlavnim motivaénim faktorem cviceni je zdravi. Mnoho mladych

lidi, v€etné studenttl, vSak uvadi, Ze tu spoustu hodin ve fitness centru a neustalou kontrolu
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télesné vahy si vybrali diky touze po lepSim vzhledu. Estetické diivody byly tedy na prvnim
misté a az potom zdravotni uzitek, socidlni a emocialni blahobyt. Kdyby totiz na prvnim
misté¢ bylo zdravi, mohli bychom si vybrat z desitky dalSich jinych sportovnich aktivit,
které by splnily to stejné poslani. Pokud je tedy ¢lovek mlady, ma do urCité miry jiné

priority. [14]
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II. PRAKTICKA CAST
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2 METODIKA ZPRACOVANI PROJEKTU

Analytickd c¢ast je vénovana nejdiive pifedstaveni spole¢nosti ASKB — to znamena
pribliZzeni jeji historie, ¢innosti a vSemu podstatnému, s ¢im se mtize zdkaznik (klient) u
této spolecnosti setkat, poté nasleduje analyza soucasného stavu fizeni vztahu se zdkazniky,

na jejimz zéklad¢€ bude vypracovana prakticka ¢ast.

Pro tuto analyzu jsem se rozhodl z toho divodu, abych zjistil, jak jsou klienti spokojeni
s dosavadnimi sluzbami ve studiu ASKB. Je velice dilezité, aby si jakdkoli spole¢nost
uvédomila své nedostatky, to znamend, zda dé€la néco Spatné, a dale se tento problém
snazila zanalyzovat, prodiskutovat a vyfesit. Samoziejmé vyftesit tak, aby vyhovéla svym
zakaznikiim a sama tim nebyly prodélecnd. Dale jsem se zaméfil taktéZ na lektory a jejich
fizeni vztahl s klienty. Zde mne zajimalo, jak komunikuji se svymi klienty, jaké typy

informaci jsou pro né dulezité, kam je ukladaji atd.

Dale se budu zabyvat praktickym zavedenim prvkit CRM ve spolecnosti ASKB. Zakladem
tohoto projektu bude spravna segmentace klientely roz¢lenénd do patficnych skupin a
nasledné vyhodnoceni téchto kategorii. V této praci nebudu feSit implementaci
informac¢niho systému spole¢nosti, ¢i vylepSeni dosavadniho softwarového feSeni, nebot’
ASKB neni vlastnikem prostor, které slouzi k provozovani ¢innosti (sportovni aktivity —
jedna se tudiz o télocvi€ny), a proto by navrzeni ¢i poupraveni stavajiciho informacéniho

systému bylo bezucelné.

2.1.1 Cile vyzkumu

Cilem je zanalyzovat dosavadni Groven spokojenosti klientd ve studiu ASKB a to pomoci
dotaznikového Setfeni. Dale je také cilem zhodnoceni soucasného stavu fizeni vztahl se
zakazniky a nasledné navrzZeni projektu, jenz by zvysil jak kvalitu fizeni vztahl s klienty,

tak jejich uspokojeni a zvySeni navstévnosti studia.

2.1.2 Metodika a postup vyzkumu

Pfi tomto vyzkumu jsem postupoval tak, Ze jsem vytvotil dva dotazniky orientujici se na
odlisné cilové skupiny. Prvni dotaznik byl ur¢en zaméstnancim studia (lektortim) a druhy
byl pro klienty. Obé& cilové skupiny jsem oslovil a pozadal o pomoc. VétSina oslovenych

nebyla proti a s ochotou dotazniky vyplnila. Celkovy pocet respondentti, kteti vyplnili a
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odevzdali dotazniky, se rovna ¢islim 50 (klientti) a 4 (lektofi). VSechny Ctyfi oslovené byly

zeny (sle¢ny) ve vékovém rozmezi 17 az 26 let.

Zjisteéné vysledky budu hodnotit v poc¢itaCcovém programu MS Excel a v ném vytvoiim

grafy a tabulky vypovidajici o reakcich respondentti na jednotlivé otazky.

2.2 Charakteristika spole¢nosti ASKB

?_ﬁnnmc STup,,

KATKY BOCKOVE

Obr.6.: Logo spolecnosti [20]

2.2.1 Historie spolec¢nosti

Aerobic Studio Katka Bockova, jak zni cely nazev, bylo zaloZeno v roce 2003 v Uherském
Hradisti. Zakladatelkou tohoto studia je fyzickd osoba pani Katefina Hrazdilova Bockova.
Néplni tohoto studia bylo nejdiive provozovani komercnich lekci aerobiku a jeho
zékladnich forem. To bylo urceno pouze pro dospélé a az do roku 2006. Poté v roce 2007
se pridaly i komer¢ni lekce pro déti od 3 do 18 let. V roce 2008 byly pfidany aktivity
v soutéZnim aerobiku déti a mladeZe, momentalné ma studio ASKB tfi zdvodni tymy, které
byly v letech 2007 a 2006 velice Usp&$né a ziskaly fadu ocenéni. V roce 2008 doslo
k rozSifeni lektori a Katefinu Hrazdilovou Bockovou tak doplnily dvé dalsi, které

uspokojily rostouci poptavku po aerobnich cvicenich. [20]

2.2.2 Soucasnost

Od roku 2009 je ASKB jednim ze dvou potadatelti soutéZze v aerobiku VZP Oriflame
Aerobic Tour. I diky tomu mohlo dojit k rozsifeni lektort, kterych je v soucasné dobé
celkem deset. DneSni studio ASKB disponuje inovovanym cvi¢ebnim systémem

projevujicim se tfeba v nové zavedenych aktivitich JUMP aerobic, Kangoorobic a Bossa.
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Doslo k potizeni nového naradi, proSkoleni lektorii a dale vytvoieni rezerva¢niho systému
pro rezervace na tyto lekce a vytvoreni elektronické penézenky. Klienti cvici v pronajatych
prostorach na tiech mistech v Uherském HradiSti. ASKB také realizuje pobytové akce a
vikendy, jezdi cviCit i mimo Uherské Hradist¢ a casto spolupracujeme s RS Studie
Richarda Stépanka v Brné a Sokolem Komia. Letos studio zadalo spolupracovat se
Slovackym létem a od nadchdzejiciho Skolniho roku bude navic studio kooperovat se
Zakladni Skolou sportovni, kde bude =zajistovat vyuku aerobiku, kterou tato Skola

implementovala do svych u¢ebnich osnov. [20]

2.2.3 Charakteristika lekeci

V ASKB lektofi rozlisuji v zdsad¢ dva zékladni typy lekci. Jednak jsou to programy pro

dosp€lé a v druhém piipad¢ se jedna o aerobic urceny pro déti.

Obr. 7.: Lekce ve Studiu ASKB [20]

a) Lekce pro dospélé

Bodypumping - Kondi¢ni cviceni, zaméfené na celkové formovéani postavy pomoci

posilovacich ty¢i — pumpti.
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STEP P-class - Dynamicka kondi¢ni hodina, zamétena na posileni spodnich problémovych
partii (stehna, boky, hyzd¢, bficho) vystupovanim na step bedynku.

JUMP Total Body Workout - Cviceni na trampolinach - jedna se o nové pojeti hubnuti.
Lekce je slozena z malych dynamickych poskokt, rychlych ,sprinti® a balancovani na
pruzném vypletu trampolinky, pii kterém se zapojuji svaly, které se u jiného nez
balan¢niho cviceni neposili. Ze zdravotniho hlediska je cviceni na malych trampolinkach
nejlepsi cestou k obéhu lymfatické tekutiny. Skékat na trampolince je doporuceno i
pacientim s rakovinou, po chemoterapii ¢i s lymfatickym otokem. Skakanim na
trampolince posiluje cvienec celé télo uvnitt i vné. Posiluje kazdy sval, organ, tkan i
buniku. Pomaha z téla odplavovat jedy a toxiny. I klize bude hladkd a bude vypadat
prirozené svéze.Lekce je kombinovana s posilovanim s vyuzitim c¢inek, gumicek,

aerobicbandll (gumovy posilovaci pas), zavazi a overballd.

Zumba - Zumba pochazi z Jizni Ameriky a vznikla Gplnou ndhodou. Jejim stvofitelem je
instruktor aerobiku Alberto Perez alias Beto. Ten byl pfinucen improvizovat v ramci své
lekce klasického aerobiku pouze s latinsko-americkou hudbou a vytvofil tak zcela
revolucni fitness program —Zumba. Tento program zaznamenal obrovsky boom v celé
Americe a postupné se §ifi do celého svéta, 1 k nam do sttedni Evropy. V lekcich zumby
zn&ji predevsim latinsko-americké rytmy, lze vSak vyuzit i klasické fitness hudby. Zumba
ke spalovani tukli a velmi efektivnimu tvarovani celého téla. V ¢em je vSak zumba tak
revolu¢ni? zumba je nejen efektivni pii tvarovani téla, nebot” v rdmci choreografie je
postupné vyuzivano svalll celého téla, ale pfedevSim je to zdbava. Heslem zumby je:

»Zapomente na diinu, uzijte si party!*

High Impact Dance Aerobic VIP - Kurz pro narocné milovnice tradi¢niho aerobiku a

dance aerobiku.Vhodné pro pokrocilé. Kurz je vzdy 10 tydenni.

BOSSA je oficidlni nazev pro specidlni cvicebni pomicku "both sides up". Tento poloviéni
mic na jedné strané plochy se d& vyuzit v mnoha cvic¢ebnich systémech. Provadéni cvikil na
bossa nezatéZuje klouby, pomoci drZeni rovnovahy stimuluje svaly v téle zajist'ujici
spravné zakfiveni patefe, postaveni panve. Svaly oslabené sedavym zplsobem zivota
zodpovédné za svalové dysbalance se cvicenim na bossa posiluji. Cviceni s bossa plisobi

priznivé na vSechny svaly téla.


http://www.aerobickatka.cz/informace-jump-aerobic/
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Lekce Bossa Total Body Workout je dynamicka silova lekce kombinovana s posilovanim

s vyuzitim ¢inek, gumicek, aerobicbandli (gumovy posilovaci pas), zavazi a overballt. .
Bossa-lates - Balan¢ni cviceni s vyuzitim prvkt Bosu a Pilates.

Bodytraining - Dynamicka vytrvalostné posilovaci lekce, kterd klade diraz na procviceni
problematickych partii Zenského téla, s vyuzitim cvicebnich pomitcek jako jsou

gumicky,¢inky, bossa.

STEP Dance (uzavieny kurz) - Nadstandardni lekce STEP Aerobiku pro stfedné
pokrocilé a pokrocilé cvicenky. Tanecni a aerobni choreografie zamétena na spalovani tuki

doplnéna vystupovanim na step bedynku. Kurz je 10 tydenni.

Kangoorobic je aerobni forma cvi€eni na specidlni odpruzené obuvi -Kangoo Jumps. Ty
mas$ studio pro cvicence k dispozici. Je to bezpecny aerobni program pro skupinové
cviceni. Cviceni nema sloZitou choreografii, coz znamend, Ze ji zvladne doopravdy kazdy.
Boty Kangoo Jumps chrani kolena, patet, klouby a tlumi otfesy o 80% vice nez bézna
sportovni obuv. Pomuze spalit tuky vyrazné rychleji nez jiné druhy aerobiku. Pfi pouhém
stani na Kangoo jumps pracuje biisni svalstvo, svaly panevniho dna a zadové svalstvo,
¢ehoz se da docilit celym spektrem cvicebnich prvkl zaclenénych do cvi¢ebniho programu.
[20]
b) Aerobic pro déti

V tomto kurzu je pro ty nejmensi a nejmladsi ,,zdkazniky* pfipravena v§eobecna priprava
jak pro dalsi ¢innost v aerobiku nebo také pro jiné druhy sportii. ASKB nabizi détem a
juniortim riizné stupné sportovni aktivity tohoto druhu, postupny rist jedince a praci v

riznych vykonnostnich skupinach. [20]
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Obr.8.: Soutezni tym deti v kategorii od 8-10 let [20]

Rozdéleni déti

Podle ptihlaSek jsou déti rozdéleny do skupin v zavislosti na v€ku a dovednostech. Déti
maji moznost se bud’ ucit aerobik od zacatku (ty, které to teprve chtéji zkusit), nebo uz se

vénovat soutéznim formam (pro ty, které uz néco umi a chtéji zavodit). /20]
Cile spole¢nosti

Cilem ASKB v tomto sméru nebo ideou je ucit déti nejdiive pozndvat své télo, naucit se s

nim zachdazet, zpevnit se, dosdhnout spravného drzeni téla, naucit se zakladim rekrea¢niho

vvvvvv

vyclenit k soutéznimu aerobiku. ASKB chce docilit toho, aby si déti zvykly na sport tak, ze

se stane nedilnou soucésti jejich Zivota. [20]
Princip rozdéleni déti do kategorii

Zakladni rozdéleni déti je do kategorii podle veéku, dalsi rozdéleni se provadi v ramci

veékové kategorie podle dovednosti déti na upln€ nové, a pokrocilé. Je to proto, Ze ve
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skupiné nemiize byt nekonecny pocet déti a lektofi s nimi mohou pracovat jen v ptipad¢, ze

jsou na tom podobné ve znalostech aerobiku. [20]

Ve skupiné by melo byt cca 10 — 12 déti.

2.2.4 Konkurence spole¢nosti

V podstaté ve mésté¢ Uherském Hradisti a okoli existuje pouze jedna podobna organizace ¢i
spolecnost, kterd by nabizela stejny typ sluZzeb a sportovnich aktivit pro danou cilovou
skupinu. Tuto konkurenci pfedstavuje Fitness Hany Bany. Jednd se o ddmské wellness
fitness centrum nové generace. Nabizi sportovni cviceni jako Power Plate, Vacu Shape a
Kardio zénu, to znamena revolu¢ni technologie fitness. Hany Bany se od ASKB odlisuje
tim, Ze je zaloZeno na cvifeni na strojich vyrobenych za pouZiti revolucni technologie a
nejedna se o klasickou aerobni zatéz zamérenou na spalovani tuka tak, jak je tomu u studia

ASKB.

Nicméné mésto Uherské Hradisté nabizi nékolik dalSich moznosti, jak by lidé z tohoto

mésta a okoli mohli vyuzit sviij ¢as ke sportovnim aktivitim. Jsou jimi:

» Fitness Sedmikréaska - Prvni Life Studio v Uherském Hradisti. Nabizi programy pro

formovani postavy (posilovna, spinning).

» Fitness Eurostyl — posilovna a solarium.

2.3 Analyza dat z dotaznikového Setieni - lektori

Lektorky ziskavaji informace o svych klientech riznymi metodami. Vyctou je na ptiklad
z podanych ptihlasek ke sportovnim aktivitim nebo z dotaznikd, které studio vytvaii pro
své klienty. Dal§imi zplsoby byvaji vétSinou osobni rozhovory s klienty, webova

komunikace pfes e-mail, ¢i telefonické rozhovory.

Lektoti se zejména zajimaji o kontaktni idaje, ale také o fakta majici vliv na zarazeni

klienta do urcité sportovné vykonnostni skupiny. Jedna se o:
» Jméno a vek klienta.
» Kontaktni adresa, telefon, e-mail.
» Zdravotni stav a pfipadna omezeni.

» Sportovni stav.
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» Spokojenost klientt s lekcemi.
> Ucast klienta na lekcich.

Tato data si lektofi ukladaji do svého databazového systému — ,,slozka klienta®, ktery
uchovavaji bud’to piimo v PC nebo v jinych piipadech ve vlastnich sesitech. Udaje slouzi
k ptipadnym kontaktovanim klienti, k tvorb& sportovnich sestav a pfizplisobovani lekci
klientskym pozadavkim. Tyto tdaje také poukazuji na platebni moralku klientd (ptehledy
o platbach) a v ptipad¢ détskych zavodi nabizi moznost kontaktovani rodict déti a jejich
dalsi konzultace (zména, zruseni ¢i piesunuti tréninku, aktudlni informace ¢i neodkladné

zalezitosti dle potieby).

Lektorky se shodly na tom, Ze jejich systém zaznamendvani informaci o klientech je velmi
spolehlivy a taktéz ptehledny. Jak samy uvedly, tento systém nikdy neselhal a vSe potiebné
lektorky vzdy s pfehledem nelezly.

Ptima komunikace s klienty nastava vétSinou pred lekci, v jejim pribéhy, ale 1 po skonceni
lekce. Lektory se zeptaji, jak se cvicenci citi, jaka byla podle nich lekce a co by naopak
piipadné vylepsili. Tento zpiisob komunikace je velice uziteny. Lektorky ziskaji potfebné
informace pro dalsi tvorbu lekci a sestav, ale zaroven si samy uvédomi, jestli délaji svou
praci dobte a pokud ne, co by mély vylepsit. Na druhou stranu tento zdjem ma blahodarny
ucinek i pro samotné cvicence, nebot’ ti pak védi, Ze jsou v dobrych rukéch a studio ASKB
0 n¢ projevuje zajem pecovat a dale rozvijet jejich fyzické predpoklady a psychickou

spokojenost

2.4 Analyza dat z dotaznikového Setieni - klienti

Vékové rozmezi klientu

Cvicebni lekce navstévuji z drtivé vétSiny pouze Zeny a z Casti také jejich malé déti.
Vékové rozmezi dospélych klientd je vSak velmi rozmanité. Neni zde nouze o mladé
dospivajici divky, Zeny ve stfednich letech, ani o damy starSi padesati let. Primérny vék
cviCenek je roven 33, 7 let. Vékova skupina Zen mezi 31 az 40 lety je také nejpocetnéjsi.
Nachazi se v ni celych 46% respondenti (23 cvi¢encti). Druhou velmi pocetnou skupinu
tvoii mladé Zeny v rozmezi 21 az 30 let. Téch je vétsi Ctvrtina, a sice 28%. Studio ASKB

navstévuji také zeny v letech od 41 do 50 let a ty tvofi celych 18% klientek. Po ¢tyfech
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procentech maji 1 posledni dvé skupiny cvicenek a to divky do dvaceti let véku a Zeny

naopak star$i padesati let.

Vékové rozmezi klientt

50%
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40%
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30%-

25%

20%
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Do 20 let 21-30 31-40 41-50 51 a vice
Vék

Obr. 9.: Veékoveé rozmezi klientii [viastni zpracovani]

Navstévovani studia ASKB

Studio ASKB existuje od roku 2003. Za tuto dobu navstivilo studio mnoho cvi¢encii. Ne
ovSem vSichni zustali tomuto studiu vérni az dosud a prestali ho navstévovat. Nicméné
nalezne si i n€ékolik jedinci, ktefi jsou tomuto studiu oddani od Uplného pocatku dodnes.
Procentualné jich je tuctyhodnych 16% respondentd. Nejpocetnéjsi skupinu predstavuji
vSak cvicenci ,,zacateCnici® navstévujici studio maximalng¢ jeden rok. Jejich pocet dosahuje
celych 40% ze vech dotazovanych. Zeny cvi¢ici v tomto studiu od jednoho do tii let se
objevuje celkem 32%, coz je druhd nejpocetnéjSi skupina cvicenci. Treti az paty rok
cviceni se vénuje 8% klient a od patého do sedmého roku cviceni to predstavuji 4%

cvicencu.
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Navstévnost studia ASKB (roky)
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Obr. 10.: Navstevnost studia ASKB [vlastni zpracovani]

Spokojenost s kvalitou sluzeb harmonogramem a cenou

Kvalita poskytovanych sluzeb se zd4a byt na vysoké Urovni. Odpovidaji tomu i reakce
respondentl v dotazniku, kdy na otazku tykajici se spokojenosti s kvalitou sluzeb a cviceni
uzasnych 86% dotazovanych uvedlo, ze jsou velice spokojeni a zbylych 14% je spise

spokojeno. Vyhradné nespokojen nebyl viibec nikdo.

Casovy harmonogram poskytovanych lekci je situovan téméf vyhradné do pozdnich
odpolednich hodin. Pouze cviceni uréené pro déti ¢i maminky s jejich ratolestmi jsou
naplanovdny na dopoledni dobu. Nicmén€ ani to se nezda byt nepiekonatelnym
problémem, ktery by odradil klienty od navstévy studia. 62% dotazovanych je velmi
spokojeno s timto casovym rozvrZenim a taktéZ velmi vitaji napIné lekcei a jejich vysokou
rozmanitost. Zbyvajicich 38% je spiSe spokojeno a vyluéné nespokojeni klienti se zde

neobjevuji.

Co se tyce ceniku jednotlivych lekci a permanentek, tak tam se uz objevuje fada zakaznikd,

kteti by uvitali levnéjsi vstupné. Dokonce 4% klientl si mysli, Ze ceny jsou pfili§ vysoké a
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nejsou s nimi vibec spokojeni. Ti také navrhuji, aby studio ASKB né&jakym zpiisobem
zvyhodnilo klienty, ktefi chodi do studia pravidelné a nakupuji si permanentky. Nicméné
drtiva vétsina respondentli (76%) je se soucasnymi cenami, které se pohybuji od 50 do 70
K¢ spiSe spokojena. Naprosto spokojeno s timto ukazatelem a to bez vyhrad je 20%

klientd.

Spokojenost s kvalitou sluzeb, harmonogramem a
cenou

Kvalita sluzeb Program a Ceny
harmonogram

‘I:IVeImi spokojen B Spokojen O Nespokojen

Obr. 11.: Spokojenost s kvalitou sluzeb, harmonogramem a cenou [viastni

zpracovani]

Komunikace mezi lektory a cvicenci

Lektoti se svymi cvicenci komunikuji riznymi zpiisoby. Bez problém si s nimi pohovofi
pted i po skonceni sportovni lekce, informuji je prostiednictvim e-mailti, mobilnich hovori
a tak podobné. Zkratka studio si zaklad4 na dodrZovani pratelského vztahu se svymi klienty
a ti jsou za to radi. Tvrdi to 70% z dotazovanych, ktefi uvedli, Ze komunikace probiha
v naprostém poradku v ptatelském duchu. DalSich 26% je spiSe spokojeno nez

nespokojeno. Pouze 4% respondentt uvedla, Ze komunikace vazne a je ze strany lektorti co
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zlepsovat. Také poukazuji na fakt, ze se na webovych strankach studia ASKB v sekci

aktuality pozd¢ uvadi zrusené ¢i posunuté lekce.

Chovani lektorit a jejich pfistup ke cviencim se da hodnotit jako vyborny. Vychazi to
z dalsich odpovédi respondentt, ktefi uvedli, Ze jsou naprosto spokojeni (78%). Chovani a
projevy lektorii se zda byt dalSim 20 % dotazovanych v potadku a pouze 2% klientl je

nespokojeno a vidi v jejich ptistupech zlepSeni.

Komunikace a pristup lektora ke klientim

Komunikace mezi lektory a Pristup lektort
klienty

‘lVeImi spokojen B Spokojen ONespokojen ‘

Obr. 12.:Komunikace a pristup lektorii ke klientiim [vilastni zpracovani]

Vykonnost a zdravotni stav cvicenct

Studio ASKB diky jejim lektorim zvySuje svym navstévnikim fyzickou vykonnost.
Naprosto vynikajicné se po sportovni strance citi 14% cvicenct, dalSich 72% uvadi, ze po
cvicenich v tomto studiu se jejich fyzicky stav dosti zlepSil. 14% respondentli je spiSe
spokojeno, ale né¢jaky viditelny rozdil zatim jest¢ neobjevili. Vyhradné nespokojen zde

neni nikdo.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

Fyzicka vykonnost po navstévovani ASKB

14% 0% 14%

72%

OVynikajici B Dobra OUspokojiva ONeuspokojiva ‘

Obr. 13.: Sportovni vvkonnost po navstéevovani ASKB [vlastni zpracovani]

Velmi podobn€ je tomu 1 u otazky tykajici se zmény zdravotniho stavu klientl po
navstévach studia. Naprosté zlepSeni se projevilo u 30%, coZ je velmi vynikajici vysledek.
Zde je mozno vidét, Ze ve studiu ASKB pracuji odbornici s uspéSnou praxi, nebot’ jejich
praci dokazi klienti ocenit, ale nejen to. Na cvicence maji jejich lekce blahodarny ucinek,
protoze zlepSuji néladu, télesnou kondici, ale také zdravotni stav. Dokazuje to dalsi 50%
dotazovanych, kteti pocitili mirné zlepseni zdravotniho stavu. Pouze 20% respondentti se
citi po navstévach lekci stale stejné, ale dilezité je, Ze u nikoho se neprojevilo vyrazné

zhorSeni.
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Zména zdravotniho stavu po navstévach ASKB

20% 0%

50%

‘I:I Naprosté zlepSeni B Mirné zlepSeni OBeze zmény OZhorseni ‘

Obr. 14.: Zména zdravotniho stavu po navstéve ASKB [vlastni zpracovani]
Péce o klienty

Klienti navstévuji studio ASKB velmi radi, ponévadz to jim poskytuje moznost udrzet se
ve skvélé kondici a pfindsi 1 nutnou davku psychického uspokojeni. Ale tohle neni to

jeding, co studio ASKB svym klientiim nabizi. Déle se jedna o:
» Vikendové sportovni akce.
» Zajezdové sportovné-relaxacni pobyty u mote.
» Zajisténi sportovniho obleceni.
» Zajisténi poradctli na zdravou vyzivu.

Z toho vyplyva, Ze studio ASKB se snazi se svymi klienty stdle pracovat a pfinasi jim
uzitek v riznych podobach. Zisk klientely je velmi dilezity, ale udrzeni si jej byva mnohdy

daleko vyznamné;jsi a tady na tom pracuje studio ASKB velmi dobfe.

2.4.1 SWOT analyza spole¢nosti

Byla provadéna na zéklad¢€ informaci z dotaznikového Setieni.
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Tabulka 1.: Silné a slabé stranky ASKB [vlastni zpracovani]

Silné stranky (Strengths) Slabé stranky (Weaknesses)
- velmi pestra nabidka lekci - malé prostory ke cviceni
- stale meénici se a rozvijejici se nabidka| - zaméfeni se pfevazné jen na posilovani

lekei v souladu se soucasnymi trendy | _ leckdy neptesné zacatky a konce lekci (£

- Siroka vykonnostni tiroven lekci 5 minut)
- vybavenost studia cvicebnimi| - obtiznd dostupnost pro klienty bez auta
pomickami

- pozdni informace o zménach

- kvalitni lektofi s dlouholetou praxi

- internetové stranky nabizejici veSkeré
potfebné  informace o lekcich,
lektorech,  uspéSnych  cvicencich,

zménéch lekci apod.
- rezervace urCitych lekci pfes internet

- nabidka pobytovych zajezda

K silnym strankdm studia ASKB patii jednoznaéné€ velmi pestra nabidka lekci, které studio
poskytuje a také jejich neustale ménici se nabidka v zavislosti na zménach trenda. Ackoli
prostory urcené ke cviceni nejsou ve vlastnictvi studia, cvicenci v nich mohou nalézt
mnoho praktickych pomiicek slouzZicich ke sportovnim Géelim. Studio ASKB se mize
pySnit kvalitnimi webovymi strankami, na nichZ klienti ale i Siroka vefejnost nalezne
vSechny dilezité informace tykajici se programu lekci, druhti cviceni, ceniku, Gspésich
lektoru a cvicenctl, aktualnim déni a podobné. Cvicenci zde také maji moZnost

zarezervovat si misto na urcité lekci pies online systém.

Studio mé ovSem 1 své slabsi stranky. Podle reakci n€kterych klientl studio nabizi
prevazné jen lekce urcené na posilovani a mnohdy se také stane, ze lekce zacnou o 5 minut
pozd¢ji a konci o pét minut diive. NedodrZeni Sedesatiminutového limitu na lekei mize mit
negativni ohlas u klientti. N¢ktefi z nich také uvedli, ze informace o neplanovaném zruSeni

¢i presunuti lekei byva €asto uvadéno na webu pftili§ pozde.
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Tabulka 2.: Prilezitosti a hrozby ASKB [vlastni zpracovani]

Prilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)

- vicero tane¢n¢ zaméfenych lekci - nova konkurence v okoli — ztrata

- Cast&j§i aktualizace pousténé hudby klientely

podle mddnich trendt - nedostate¢nd informovanost o zménach

v SR TUNIRT souvisejicich se zavedenim CRM
- zvySeni zdkaznické loajality

. e . - ztrata pronajatych prostor ke cviceni
- vypracovani strategie fizeni vztahii
s klienty

- segmentace klientdl do skupin podle

vyznamnosti pro studio ASKB
- vySsi pocet lekci pro maminky s détmi

- zvyhodnovani permanentkait

Jako pfilezitost pro studio ASKB bych vidél moznost zvySeni poctu tanecnich hodin (nebo
alespon upraveni nékterych lekci do vice tane¢ni podoby). Nékterym klientim se totiz zdaji
byt lekce zamétené z veétsi Casti posilovani téla a fyzickou odolnost a méné uz na tane¢ni
aerobic, coz né¢kterym chybi. Déle by ptichazelo v tivahu také Castéjsi aktualizace vybirané
hudby pousténé pii lekcich. Za pftileZitost povazuji také vytvofeni urcité segmentace
klient do skupin rozliSujici se vyznamnosti klienta pro studio ASKB.

Hrozby pro studio pfedstavuji jednak konkurencni spolecnosti v okoli, které by mohli vést

ke ztraté klientely a také piipadna ztrata pronajatych prostor ke cviceni. To by mélo pro

studio ASKB katastrofalni nasledky.
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2.5 Shrnuti analyzované ¢asti

Analyza provadéna formou dotazniku ve studiu ASKB mi poskytla mnoho udaji a reakci
od Ctyt lektori studia a celkem padesati klienti. Ziskavani informaci o svych klientech
lektofi provadi riznymi metodami. Vyc€tou je na piiklad z podanych piihlaSek ke
sportovnim aktivitim nebo z dotaznikl, které studio vytvaii pro své klienty. DalSimi
zpusoby byvaji vétSinou osobni rozhovory s klienty, webova komunikace pies e-mail, ¢i
telefonické rozhovory. Data si lektofi ukladaji do svého databazového systému — ,,slozka
klienta®, ktery uchovavaji bud'to pfimo v PC nebo v jinych ptipadech ve vlastnich seSitech.
Podle lektorek je jejich systém zaznamenavani si informaci naprosto spolehlivy a jesté

nikdy nedoslo k jeho selhéni.

Analyzou spokojenosti klientdl jsem zjistil, Ze studio navstévuji téméf vSechny veékové
skupiny od 15 do 60 let. Primérna v€kova hranice klientli se rovna 33,7 rokim a
nejpocetnési v€kova skupina (31 az 40 let) Citd 46% vSech respondentii. Studio vykonava
svou funkci jiz od roku 2000 a za tuto dobu osmi let je studiu v€mo celkem 16%
respondenttl, kteti uvedli, ze navstévuji studio jiz ctyhodnych 8 let. Nejvice je zde ovsem
cvicencl zacatecnikl, ktefi navstévuji studio maximalné jeden rok. Jejich pocet dosahuje

celych 40% ze vSech dotazovanych.

Pokud se ve studiu ASKB objevuje néco, co umi velmi dobfe, pak se jednd o nabizené
sportovni lekce. Ty jsou opravdu velmi kvalitni jak svym obsahem, tak svou rliznorodosti a
rozmanitosti. Odpovidaji tomu i reakce respondentii v dotazniku, kdy na otdzku tykajici se
spokojenosti s kvalitou sluzeb a cviceni Gzasnych 86% dotazovanych uvedlo, Ze jsou velice
spokojeni a zbylych 14% je spiSe spokojeno. Vyhradné nespokojen nebyl vibec nikdo.
Klienti ov§em projevuji svou nespokojenost nékde jinde. Konkrétné u ceny jednotlivych
lekci a permanentek. 4% klientl si mysli, Ze ceny jsou pfili§ vysoké a také navrhuji, aby
studio ASKB néjakym zptisobem zvyhodnilo klienty, kteti chodi do studia pravidelné¢ a

nakupuji si permanentky.

Studio si zaklada na dodrzovani pratelského vztahu se svymi klienty a ti to také potvrzuji
v dalSich otdzce. 70% z dotazovanych uvedlo, Ze komunikace probihd v naprostém
potadku a v pratelském duchu. Pouze 4% respondentt uvedla, ze komunikace vazne a je ze
strany lektord co zlepSovat. Také poukazuji na fakt, Ze se na webovych strankach studia

ASKB v sekci aktuality pozd€ uvadi zrusené ¢i posunuté lekce.
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Navstévnici studia taktéz uvadéji, ze po absolvovani urcitych lekei se jim jednak zvySuje
fyzicka vykonnost (86%), ale také posiluji svou dusi a zdravotni stav (80%). Nikdo
z dotazovanych naopak nepocitil vyrazné zhorSeni at’ uz to fyzické kondice ¢i zdravotniho
stavu. Navic jsou velmi radi, Zze studio ASKB jim nabizi dal$i mozné akce jako tfeba
vikendové sportovni pobyty, relaxa¢né-sportovni pobyty u mote, zajisténi sportovniho

obleceni nebo tfeba moznost konzultaci s poradkyni pro zdravou vyzivu.
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3 PROJEKTOVA CAST

3.1 Charakteristika projektu

Mt projekt nese ndzev Optimalizace CRM ve spolecnosti ASKB. To znamend, ze po
pocatecni analyze soucasného stavu fizeni vztahl se zdkazniky (které jsem se vénoval
vyse) se budu soustiedit na jeji optimalizaci. Mit kladny a otevieny vztah se svymi klienty
je pfanim mnoha manaZert spolecnosti a neni tomu jinak ani u ASKB. Pokud je tohoto
vztahu dosazeno, pravdépodobné to miize mit za nasledek rozrastajici se spokojenou
klientelu, s tim souvisejici rust zisku, rist potéSeni z dobfe vykonané prace, rust trzniho
podilu a v neposledni fad¢ i riist rozSitovani dobrého jména. Toho vSeho chce docilit 1

spolecnost ASKB, a aby se tak stalo, je zapotiebi vybrat tu spravnou strategii CRM.

Mym ukolem je vytvorit jakési pravidlo, ¢i algoritmus, podle néhoz bude ASKB
roz¢lenovat klienty do seskupeni. Tato seskupeni se budou mezi sebou rozliSovat tak
zvanou bonitou klienta. To v podstaté znamena, Ze klienti, ktefi jsou pro ASKB velmi
cenni, budou moci Cerpat urcité vyhody, jakozto gesto pod€kovani od spolecnosti za jejich
loajalitu a davéru ve spolecnost ASKB. Kritériem pro ¢lenéni klientd do téchto skupin
muze byt napf. mési¢ni navstévnost studia, jak dlouho jiz klient studio navstévuje, riziko

prechodu ke konkurenci, predpokladané disledky ztraty klienta a tak dale.

Jakmile budou zndma kritéria pro zatfazeni klientt do skupin, klienti budou ohodnoceni a
posléze budou moci Cerpat urCité vyhody souvisejici s patficnou Grovni skupiny (napft. tzv.

VIP lekce, nadstandardni lekce apod.).
Co vSechno s sebou tento projekt pfinasi a na co je tteba se zam¢étit?
1) Uvédoméni si soucasnych nedostatki.
2) Snaha o nalezeni feSeni — cile projektu.
3) Duvody k zavedeni optimalizace CRM.
4) Navrh feSeni projektu.
5) Casovy harmonogram.
6) Vyhodnoceni ptipadnych rizik.

7) Propagace nového projektu.
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8) Nakladova analyza.

9) Vynosnost investice.

3.1.1 Soucasné nedostatky CRM v ASKB

CRM nedostatky ve studiu ASKB se nezdaji byt nijak zdvazné, nebo spiSe neovlivnitelné.
Vsechno zélezi pouze na lidském faktoru, jak se k tomu postavi a jaky hlavné chce mit
vztah ke svym klientim. Neptesné zacatky a konce lekci, na které si klienti v malé mife
ztézuji, se daji jednoduse napravit. Klicovou tloho zde je to, aby si to lektoti uvédomili a

fadné si upravili svij vlastni harmonogram, pokud jim déla problém pfijit na hodinu vcas.

Druhy nedostatek — pozdni informovanost o aktuadlnim déni na webu — ptedstavuje sice
také problém pro klienty, ale na druhou stranu neni jednoduché pfijit na dokonaly zpiisob,
ktery by informoval cvicence o zméndch lekci z minuty na minutu. Moznosti by bylo
jednotné informovani formou hromadného odesilani SMS zprav, ale to se zda byt jako
nakladnd varianta, nebo tfeba zalozeni G¢tu na jedné ze socidlnich siti, kde by studio

aktualizovalo informace.

Zvyhodnovani stalych dlouhodobych klientl je problém, na ktery se zamétuji ve svém
projektu. Klienti by uvitali, kdyby byl bran na n¢ jako na loajalni zdkazniky vétsi ohled a
projevila se u nich n¢jaka uspokojivd mira upfednostnéni. Stejné tak se to tyka také

permanentkai, ktefi studio ASKB navstévuji v pravidelnych intervalech.

3.1.2 Divody pro optimalizace CRM a cile projektu

V dnesni dobé, kdy je pomérné nouze o loajalni zdkazniky, je potfeba se zaméfit predevS§im
na tvorbu urcité pfidané hodnoty, ktera bude pfinaset zdkaznikiim né&jaké uspokojeni nad
jejich ocekavani ¢i potieby. Kazdy ¢lovEk prece oceni pokud, prodejce ¢i subjekt nabizejici
sluzby si chce vytvaret férovy vztah se zdkazniky, ktery neni zalozen pouze na pietvaice a
skrytém umyslu prodat za kazdou cenu. Zakaznik musi citit diivéru a poznat, ze je s nim
s jejimi potfebami. Pokud to zdkaznik pozna, nebude chtit hledat si jiné poskytovatele
statkll a sluzeb, kteti ukoji jeho pozadavky. To s sebou pfinese vyvazenou spokojenost na
obou stranach, ponévadz prodejce si ziska divéru zdkaznika, kterd s sebou piindsi jednak

stalost klienta, dale pak urcité i rozsifovani klientely na zéklad¢ rozhlasovani dobrého
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jména spolecnosti v okoli. To pozitivné ovlivni samoziejmé i zisk spole¢nosti, ktery
poroste a bude moci slouzit k dal§imu vyuziti ve prospéch spolecnosti at’ uz ve formé
rozSifovani portfolia nabizenych vyrobkii a sluzeb, nebo tieba ristu nové otevienych

pobocek a center v dalSich méstech.

Na zakladé téchto davodi pro optimalizace CRM ve spolecnosti ASKB muzeme nyni urcit

cile projektu.
Hlavni cile:
» Rozrustajici se uspokojena klientela a upeviiovani vztahd s nimi.

» Ziskavani novych klientd (diky konkuren¢ni vyhodé¢ ve formé& motivujiciho

zakaznického systému).
Dil¢i cile:
» Vybrat vhodnou segmentaci klientl a nasledna komunikace s témito skupinami.
» Rist potéseni z dobfe vykonané prace zaméstnancu.
» Raist potéseni z vhodné investovanych financnich prostiedkt klienta.

» Rist trzniho podilu a rozsifovani dobrého jména spolecnosti.

3.2 Navrh reSeni projektu

Reseni projektu spo¢iva v dikladné segmentaci klienti ASKB. Zakladem je vybér
optimalnich kritérii, podle néz budou moci zdkaznici byt zafazeni do Ctyf hodnoticich
skupin. Klienti v téchto skupinach budou posléze moci Cerpat urcit¢ odmény nebo vyhody

odpovidajici jejich bonité (to znamena skuping).

Diilezita je také komunikace s klienty. Ti museji byt srozumitelné¢ obeznameni s timto
projektem, a proto je nutné, aby zaméstnanci ASKB zapracovali na informovani klientd at’
uz tieba ustni formou pfi pravidelnych sportovnich aktivitach konajicich se ve studiu, ¢i

formou pisemnou — informovani prostfednictvim e-mailt.
Jednotlivé kroky navrzeného planu:
» Segmentace klientti do 4 hodnoticich skupin.

» Komunikace s klienty (informovani klientli o novém systému).
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» Technické a organizacni zajisténi projektu.
> Casovy harmonogram.
» Nakladova a rizikova analyza.

» Propagace projektu.

3.2.1 Segmentace klienti

Pro klasifikaci klientely jsem zvolil 5 riznych faktort (kritérii), které urci vyslednou bonitu
klienta. V kazdém kritériu budou jednotlivi zdkaznici ohodnoceni znamkou na stupnici 1 —
5. Ziskana znamka se vynasobi koeficientem miry dileZitosti daného kritéria pro studio
ASKB. Po secteni vSech péti hodnot z péti kriterialnich tabulek dostaneme vyslednou

hodnotu bonity klienta.

Bodova skala — Ta je ur€ena péti stupni (zndmkami) 1 — 5 u kazdého kritéria. Jednicka
znamend malo vyznamny klient, pétka naopak velmi dilezity klient. Kazdd zndmka je

udélena na zaklad¢€ splnéni podminek danych pro udéleni této znamky.
Segmentacni kritéria pro zjistéeni hodnoty klienta:
a) Loajalita klienta — K, (koeficient v; 0,35)

Zde klienti ziskaji znamku na zéklad¢ toho, po jak dlouhou dobu jiz studio ASKB
navstévuji. JelikoZ studio existuje od roku 2003, budu povaZovat (aktualné), Ze nejvyssi
mozny pocet let, po kterych je mozno studio navstévovat, je roven osmi. Rokem 2003
pocinaje a 2010 konce. Postupem c¢asu budou roky samoziejmé rast, a proto zde musim
uvést, Ze dand tabulka je urCend pro segmentaci v roce 2010. V nasledujicich letech, ale

nebude Zadny problém tabulku fadné upravit.

Koeficient je roven 35%. Je to nejvyssi koeficient ze vSech navrzenych kritérii, ponévadz
stalost klienta a jeho oddanost vici spolecnosti, je dle mne jednim z nejvyznamnéjSich
méfitek. I zde ve spolecnosti ASKB musi dojit k vyznamnému ocenéni klienta, na zakladé

jeho dlouhotrvajicimu vztahu ke studiu.
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Tabulka 3.: Bodova Skadla K;— Loajalita klienta [vlastni zpracovani]

Bodové hodnoceni Pocet let v ASKB

1 0-1
2 1-3
3 3-5
4 5-7
5 8

b) Mésicni nav§tévnost — K, (koeficient v, 0,25)

Klienti jsou ohodnoceni podle toho, kolik lekci primérmé za mésic navstivi. Pro vedeni
studia ASKB je dilezité védet, kolik ¢asu pramérné stravi jednotlivi cvienci na lekcich za
mésic, nebot’ po ziskdni téchto tdaji budou moci védét, ktery klient navstévuje studio
pravidelnég, a ktery pfipadné dava prednost jinym aktivitdm tfeba u pifipadné konkurence.
bude ud¢lena klientiim navstévujici jednu lekci tydné. Naopak maximalni znamku 5 ziskaji

cvicenci, ktefi absolvuji za tyden alespon Sest lekei.

Koeficient ma velikost 25% a je to druhd nejvyssi vaha hodnotici jedno z kritérii, jelikoz
mésicni primérnd navstévnost studia je po stdlosti klienta druhym nejvyznamnéjSim

faktorem.

Tabulka 4.:Bodova skala K, - Tydenni navstévnost klienta [vlastni zpracovani]

Bodové hodnoceni Pocet absolvovanych lekci tydné

2 2
3 3-4
4 5

5 6 a vice
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¢) Prisun novych Kklienti — K3 (koeficient v; 0,15)

Ptisun novych klientd do studia znamena, kolik dany cvienec pfivede novych
potencialnich klientl. Kazdy cvienec ma moznost piivést do studia svého znamého,
rodinu, kamarada atd. a podle toho, kolik jich celkem do konce roku ptivede, bude
oznamkovan hodnotami 1 — 5. Jednicka je urCena pro klienty, ktefi nikoho nového
nepfivedli. Znamku pét ziskaji klienti studia, ktefi pro ASKB nalezli alesponi 6 novych
cvicenci. Tito novi zdkaznici jsou ovSem podminéni absolvovanim alespoii 15 lekci.
Té&chto 15 lekci odpovida jednomu nakupu kurzovného v hodnoté 850 korun. Casovym
limitem pro nalézani novych zékaznika je zde konec roku doba ¢ty mésicii od zahajeni
projektu, a to proto, ze poté se tato etapa segmentace ukonci a vytvoii se seznam klientil a
jejich celkové hodnoceni (to znamena zatfazeni klienta do vysledné skupiny 1 aZz 5, na
zaklade kterych pak budou moci vyuzivat urcitd zvyhodnéni). Pro dalsi ¢tyfmésicni obdobi
se segmentovani zdkaznikli samoziejm¢ mize opakovat a to s aktudlné upravenymi

tabulkami.

Jako koeficient jsem zde zvolil hodnotu 15%, a to z toho divodu, Ze ptfivadéni novych

2 1

3 2-3

4 4-5

5 6 a vice

d) Nakup produkti ve Sportcentru Morava — Ky (koeficient v4 0,15)

Jak zndmo, po pofadné odvedeném sportovnim vykonu musi dojit na doplnéni tekutin a
energie. To je mozné ucinit v prilehlém Sportcentru Morava. Je zde k dispozici restaurace,
ktera nabizi Siroké spektrum vybéru obcCerstveni. Zde by se klientim ASKB po piedlozeni

fadného prikazu kumulovala mési¢ni vySe utraty, na zékladé které by byli nasledné
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ohodnoceni znamkou 1 — 5 v tomto kritériu. Hodnoceni jedna pro klienty, ktefi za mésic

utratili v priméru do 100 korun, hodnoceni pét pro klienty utrativsi vice nez 400 K¢.
I zde jsem vybral koeficient 15 %.

Tabulka 6.:Bodova skala K, — Hodnota nakupu produktii [viastni zpracovani]

Bodové hodnoceni Nakup produkti

mesicné (Kc)

1 0-100

2 100-200
3 200-300
4 300-400
5 400 a vice

e) Spektrum vyuZzivanych aktivit — K5 (koeficient v50,1)

ASKB nabizi svym cvi¢encim velmi Siroké spektrum poskytovanych sportovnich aktivit.
Konkrétné je to 19 rtznych lekci pro dospélé. I zde by méli byt urcitym zpiisobem
zvyhodnéni ti klienti, jenz vyuZivaji této moZznosti a navs$tévuji vice, neZ pouze jednu
z lekci. Proto je posledni kritérium pro segmentaci zdkaznikd zaméfeno pravé na tuto
zalezitost. V praxi to bude vypadat tak, Ze klienti, ktefi za mésic navstivi pouze jednu
z lekci (a zde neni podstatné, zda klient za dany mésic zavita na tuto lekci jednou, ¢i tieba
¢tytikrat), jejich hodnoceni bude vyjadienou zndmkou 1. Pokud ovSem budou cvicenci
velice aktivni a vyberou si za dany mésic pét a vice rozliSitelnych lekci, budou ohodnoceni

maximalni znamkou 5.

cvwr

divodu, ze vyznamnost daného faktoru je pro spolecnost ASKB velmi nizka, le¢ rozhodné

neni nulova.
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Tabulka 7.: Bodova Skadla Ks — spektrum vyuzivanych aktivit [viastni zpracovani]

Bodové hodnoceni  Spektrum vyuZivanych

aktivit mesicné

2 2
3 3
4 4
5 5 avice

Stanoveni klasifikacniho vzorce:

KHZ = K *vq + Ky*vy + Ks*vs + Ky*vy + Ks*vs
KHZ — Klasifika¢ni hodnota zakaznika

K — Kritérium

v — Véha kritéria

Vysledkem je tzv. klasifika¢ni hodnota zédkaznika (KHZ), jeZ je rozhodujici pro zatiidéni
klienta do vysledné hodnotici skupiny A az D. Maximalni hodnota KHZ je 5, minimalni je

rovna 1.

3.2.2 Stanoveni klasifika¢nich skupin

Po ohodnoceni klientl vkazdém zpéti segmentacnich kritérii a po ur€eni jejich
klasifika¢nich hodnot (KHZ), budou klienti rozdéleni do klasifika¢nich skupin A, B, C, D.
Nutno podotknouti, Ze KHZ se bude zaokrouhlovat na dvé desetinnd mista a KHZ, jak jiz
bylo zminéno vySe, se bude propocitavat kazdy pilrok, aby dochazelo k aktualizaci

zatazeni klientl do klasifika¢nich skupin.
Skupina A — rozpéti 5,00 — 4,01

Tato skupina bude obsahovat pravdépodobné nejnizsi pocet klientii (podle mych odhadi to

bude do 5% =z celkovych klientll), avSak ti, kdoz budou zde c¢leny, piedstavuji pro
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spolecnost ASKB znacny finan¢ni ptijem. Tudiz jsou pro studio nesmirn¢ hodnotni a mélo

by jim byt nabidnuto nejvyssiho komfortu v podob¢ benefitt.
Odmeéna za clenstvi v této skupiné:

Poukaz v hodnoté¢ 1000 K¢ na zbozi ve vybraném sportovnim obchod¢ v mésté Uherské

Hradiste.
Skupina B — rozpéti 4,00 — 3,01

Skupina B, jakozto druhd nejvazenéjsi skupina, by méla dosahovat zhruba 10% klientt, z
celkového poctu. I tato tfida klientl znamena pro ASKB vyznamny profit a taktéz urcitou

znamku loajality. Proto, za dosazeni tirovné této skupiny, obdrzi klienti prakticky darek.
Odména za clenstvi v této skupiné:
Cvicenci obdrzi darkovy koS v hodnoteé 500 K¢. Obsah tohoto kose bude tvofit:
» Energiticky napoj Isotonic HS - Isotonic HS je iontovy ochranny napoj vhodny
pii zvySeném vydeji tekutin, pii télesné zatézi nebo pobytu v teplém prostiedi.
Je vhodny pro cyklisty, bézce, vytrvalce ale i pro silové sporty, kde je kladen diiraz
na okamzity silovy vykon. Vhodny je také pifi namdhavé praci na slunci pro

doplnéni tbytku minerald, vitaminl a vody. [17]

¢

~QUUTRIEXAC]

Obr. 15.: Isotonic HS [17]

» Psyllium - Vodorozpustnd indickd vlaknina. Velmi vhodny denni zdroj cisté

-----

indického jitrocele (Plantago Psyllium syn. Plantago ovata). [17]
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doplnék stravy
Tyzivavy daplmolc
S/ 2k

Sha
Nejvyssi podil rozpustné vlakniny
UPRAVUJE CINNOST ZAZIiVACIHO USTROJI
REGULUJE OBSAH CHOLESTEROLY

‘ (PROMIL)

AT

Obr. 16.: Psyllium [17]

» Prirodni vytaZzek Aloe Vera - Aloe vera je suchomilny az sukulentni kef se

spirdlovité usporadanymi masitymi listy bez lodyhy. Obsahuje velmi cenné enzymy,

glykosid aloin, pryskyfice, vitaminy, minerdly a mnohé dalsi latky. V soucasné

dobé¢ je poptavka po aloe tak velkd, Ze se pestuje na rozsahlych plantazich. [17]

60 tobolek:

Obr. 17.: Aloe vera [17]

> Doplnék strava pro déti VI-KI - Détsky multivitamin s pfichuti. Ochucené tablety

1ze rozpustit v tGstech nebo v napoji. ProtoZe je upraven pro naroky rostouciho

organizmu s vys$s$im metabolizmem, je vhodny i pro osoby se zvySenou fyzickou

ZatexA. [17]
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doplnkt stravy napomahajicich k urychlenému odbouravani tukt v téle (Karnitin) a
udrzovani télesné hmotnosti (HCA). ZlepSeni a regeneraci nervového systému

umoziuje aminokyselina taurin. Prokazatelné ovlivituje psychiku ¢lovéka. [17]

Obr. 19.: Karnitinova tycinka [17]
Skupina C — rozpéti 3,00 — 2,01

Tato skupina bude jednoznaéné nejpocetnéjsi a bude dosahovat cca 55% z celkového poctu

klientd.
Odmeéna za ucast v této skupiné:

Jedna lekce cviceni zdarma. Vybér dle vlastniho uvaZeni.
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Skupina D — rozpéti 2,00 — 1,00
Jednd se o nejméné vyznamnou skupinu cvicencu, ktefi netvofi zasadni podil na zisku
spole€nosti. Jejich po€et mize dosahovat 35% z celkového poctu cvicenct.

Odména za ucast v této skupiné:

Odmeéna bude ¢isté informaéniho a motivaéniho charakteru. To znamena Zadna hodnotna

cena, nybrz informovani cvi¢ence o tomto nové zavedeném systému fizeni vztahi s klienty.

3.2.3 Komunikace s klienty (informovanost)

Velice diilezita ¢ast projektu se tyka informovanosti klientd. Ti, aby byli fadn¢ motivovani
a projekt splnil oekavani, museji védét vSechny fakta tykajici se tohoto nového systému.

Cvicenci se o tomto novém projektu dozveédi nasledujicimi zpiisoby:

» Prostiednictvim emailu — na osobni emaily klientl, které sami poskytli, budou

odeslany informace ohledné nové zavedeného projektu.

» Diky webovym strankiam ASKB — na webovych strankach spolec¢nosti ASKB
(http://www.aerobickatka.cz/aktuality/), bude nyn&j$i zavadény program zvetejnén i

se vSemi podstatnymi informacemi.
» Prostifednictvim socialni sité — na ptiklad Facebook, Twitter...

» VyvéSeny plakat na informacni tabuli ve studiu — Ve studiu ¢i v télocvicné,
pfipadné na informacni tabuli bude vyvésen plakat, ktery klientim bude poskytovat

dostate¢né informace od nové¢ vznikajicim systému.

> Ustni formou p¥i nav§tévé — Lektofi budou o viem podstatném informovat klienty
1 ustni formou a to vzdy pted ¢i po skonceni lekce. Odkazovat se budou moci na

vySe uvedené informacni zdroje.

3.2.4 Technicko-organizaéni zajiSténi projektu

Technické a organizani zajiSténi projektu potifebuje predevS§im zodpovédného
organizatora, jenz bude s celym projektem a jeho zavadénim plné ztotoznén. Tato osoba

bude mit na starosti sviij tym, ktery se postara o nasledujici zdsadni zalezitosti:


http://www.aerobickatka.cz/aktuality/
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a)

b)

d)

Informovanost klientely — S timto je spojeno dusledné odesilani emailt klientim,
aktualizovani webovych stranek, vytvofeni jednoduchého informacniho plakatu a

jeho vyvéseni ve studiu, sezndmeni vSech lektori s nové zavadénym projektem.

Pofizovéani benefitdl — zajiSténi benefiti pro cvicence by mélo probihat velmi
hladce, nebot’ zminované darky nachdzejici se ve druhé vykonnostni skupiné (B)
jsou k mani téméf v kazdém obchodé€ se zdravou a sportovni vyzivou. Darky se také
daji poftidit prostfednictvim internetového nakupu. Vse je legalni cestou a navic je

to pohodIné a Casove nendro¢né.

Domluva spoluprace s restauraci — Restaurace v blizkosti studia hraje vyznamnou
roli pro ohodnocovani bonity klientli, nebot’ jedno z vySe uvadénych kritérii hovoti
o tom, ze klienti, ktefi za meésic zde utrati vice nez 400 K¢ budou ohodnoceni
znamkou 5 nasobenou vahovym koeficientem 0,15. Proto je nutné zajistit si
schlizku s vedenim restaurace a domluvit se na této spolupraci. Pro restauraci to
bude mit tu vyhodu, Ze se bude moci vice zviditelnit a studio ASKB ji vytvori
mensi reklamu, ktera bude mit za nasledek zvySeni navstévnosti restaurace, a tudiz i
vys$i trzby. Vedeni restaurace ale musi dat pokyny svym zaméstnanctim (piedevsim

servirkam, barmaniim a ¢iSnikiim), aby fadné kontrolovali navstévniky vydavajici

se za klienty ASKB a nésledné jejich tutraty archivovali.

Domluva spoluprace se sportovnim obchodem — Jako odménu za nejvyssi
dilezitost klienta pro ASKB ziska cvicenec darkovy poukaz z mistniho sportovniho
obchodu. To znamend, Ze se bude muset znovu domluvit schiizka, na niz dojde
k dohod¢ mezi témito dvéma subjekty o spolupraci. Ta by méla vypadat tak, ze
ASKB nakoupi jedno tisicové darkové poukazy (samoziejmé az po té, co bude
znam pocet cvicencl ziskaje tuto cenu). Pro obchod to bude také velmi vyhodné,
jelikoz si tim zarudi jisté trzby a také moznost ziskani novych klientl. TudizZ na tom

budou profitovat jak ASKB, tak obchod se sportovnim zboZim.

Karty klienti — Studio ASKB si bude muset peclivé zaznamenavat do svého
systému (karty klientl) veskeré akce souvisejici s bodovym hodnocenim klientt

tak, jak jiz bylo zminovano vyse.
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3.3 Casovy harmonogram

Projekt by se mél spustit 20. zafi 2010 a jeho trvani je odhadovéano do 26.1. 2011 (vizte
piilohu Casovy harmonogram projektu). Zacalo by se tim, Ze by doslo ke schiizce mezi
mnou a vedenim spolecnosti a vSe by se peclivé naplanovalo. U této prvni aktivity ddvam
limitni dobu tfi dntl, a to z toho diivodu, aby se na nic nezapomnélo a vSechno se poradné
promyslelo. Poté bude nasledovat ¢tyfmésicni segmentace klientl a zaroven se sestavi
organiza¢ni tym lidi, ktery bude mit tento projekt na starosti. Nasledné tento tym zacne
$kolit své lektory, aby byli uvédoméli a mohli déle informovat cvicence. Skoleni lektorti
potrva 5 pracovnich dni. Tym bude mit za kol také zajistit slibované benefity pro své
aktivita — segmentace klienti — dojde k vyhodnocovani bonity klientd (5 dni) a nato
nastane posledni aktivita — pfedavani darkd klientim (5 dni). Ukonceni celého projektu je
naplanovano na 26. leden 2011. Poté je mozné spustit segmentaci znovu a cely projekt

opakovat s aktualnimi informacemi a tidaji.

Tabulka 8 — seznam aktivit [vlastni zpracovani]

Nazev aktivity Doba trvani (pracovni dny) Piedchazejici aktivita
A Planovani 3 -
B Segmentace klientii 80 A
C Sestaveni organiza¢niho tymu 2 A
D Skoleni lektor® 5 C
E Vyhodnocovani bonity klientt 5 B
F Potizeni benefitl 8 C
G Predéani déarki klientim 5 E

3.4 Nakladova analyza

Néklady na tento projekt by nemély byt zavratn€ vysoké. Pokud bereme v uvahu, Ze studio
ASKB navS$tévuje 100 klienti, tak predpovidana hodnota nakladi by se méla nachazet

kolem 13 500 K¢&. Pokud bychom brali v tivahu i néklady oportunitni za Gsly zisk, ktery je
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dan benefitem jedné lekce zdarma pro klienty ohodnocené znamkou C (tfeti vykonnostni
skupina cvicenct), byly by nédklady zhruba o 3 850 K¢ vyssi (55% klientl ve skupiné C,
hodnota jedné lekce = 70 K¢). Celkové ekonomické naklady by tedy Cinily 17 350 K¢.

» Segmentace klientli (udélena prémie vykonavajici osobé ve vysi dle uvazeni vedeni

spolecnosti) 2000 K¢
» Tisicikorunové poukazy (cca 5% klientl) 5000 K¢
» Darkové koSe v hodnoté 500 K¢ (10% klientt) 5000 K¢
» Tvorba informacnich plakat (100 ks) 500 K¢
> Skoleni lektort (10 osob) 1000 K&

Celkové ucetni naklady (na 100 klienti)
13 500 K¢

> Usly zisk

o zjedné lekce zdarma urcené pro klienty v ohodnocené skupiné C 3850 K¢

Celkové ekonomické naklady (na 100 klienti) 17 350 K¢

3.5 Propagace projektu — Socialni sit’ Facebook

Socialni sité a socialni marketing jsou fenomény, které se stavaji ¢cim dal tim popularné;si v
dnesni dob&. Témét kazdy Castéjsi uzivatel Internetu urcit¢ zna alesponl jednu ze sluzeb
jako napt. Facebook, MySpace, Digg, nebo Twitter. Spolecnosti maji proto moznost
zapojovat své zameéstnance a najaté agentury do socialnich siti se zdkazniky, a to za icelem
zefektivnéni své vzijemné komunikace. Cilem je zrychleni komunikace, vytvareni
trvalejSich vazeb se zadkazniky, moznost snadného ziskani zakaznické zpétné vazby Ci

jednodussi sdileni znalosti mezi ¢leny sité.

Diky socidlnim sitim je nalezeni budoucich potencionalnich zédkaznikl, neZ kdykoliv jindy.
Vsude na téchto mistech lidé mohou vefejné vyjadiit sviij pohled na svét. A za pouziti
spravnych nastrojii mizeme dostat tyto lidi na svou stranu a udélat z nich své zakazniky
nebo fanouSky. V tomto piipad€ nasimi nastroji nebude nic jiného, nez jiz existujici

,Vybaveni‘ tam¢jSich siti — skupiny a fora.
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ASKB na Facebooku

Vytvotenim fanouskovské interaktivni skupiny Aerobic Studio Katky Bockové
prostfednictvim socialni sit¢ Facebook muzeme jednoduSe a efektivné oslovit velké
mnozstvi lidi, ktefi se mohou stat fanousky této skupiny a tim i novymi navstévniky studia.
Zavedenim této skupiny se automaticky staneme jejim spravcem a mame pak moznost

obsah téchto stranek ménit, aktualizovat o dal$i informace cenné pro klienty a rozSifovat.

Zaroven spravce nabidne €lenstvi vSem svym klientim (odeslanim informacniho emailu),
ktefi maji na siti Facebook ucet. Déle uz bude zalezet na nich, zda toto Clenstvi piijmou a
budou jej dale rozsifovat. Facebook mé tu vyhodu, Ze jakékoliv interakce uZivatele se
zobrazi 1 na hlavni strance jeho ptatel. Proto 1 zaclenéni do skupiny mohou postiehnout 1
dal$i uzivatelé, i1 kdyZ toto sdéleni neni tak viditelné, jak pfima nabidka uzivatele. Timto

viralnim zptisobem se rozsiii Clenstvi ve skupiné mezi uZivatele Facebooku.

Zde na této siti se budou klienti také moci sezndmit s nové zavadénym projektem CRM a
jeho vyhodami. Bude zde uvedeno, ¢eho se piesné projekt tyka, jak se do néj klienti mohou
zapojit a co to pro n¢ bude znamenat. To vSe za ucelem plné informovanosti a predejiti
pfipadnym dotaziim a neshodam.

Po rozsifeni poctu ¢lenli skupiny uz bude zélezet pfedev§im na spravci skupiny, jakym

zpusobem bude mezi témito lidmi udrZzovat povédomi o déni v ASKB, poptipadé je
informovat o budoucich akcich. Moznosti je mnoho:

» Upozornéni na blizici se udalosti a akce (klienti maji moznost potvrdit svou ucast ¢i
nikoli).

Zvetejiovani fotek a videi z riznych cviceni.
Moznost ¢lentl ,,zivé*“ diskutovat a komentovat udalosti, fotografie atd.

» Uvadéni aktualnich informaci ¢i piipadnych zmén ohledné cviceni, Casovych
posunt atd.
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Obr. 20.: Vzhled ASKB na siti Facebook [vlastni zpracovani]

Popis jednotlivych funkci na uctu Facebook
Po vyhledani fanouskovské stranky ASKB na Facebooku maji uzivatelé moznost piidat se
ke skuping, a tudiz stat se jejimi ¢leny. Déle se jim pak zobrazi nasledujici $titky:

Informace — Obsahuje stru¢né, ale vystizné udaje o studiu ASKB, adresu studia, navstévni
hodiny, kontaktni email, telefonni ¢islo, webové stranky a dale také podrobné informace

tykajici se projektu tohoto projektu CRM.
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Zed’ — Slouzi jako piehled posledné provadénych aktivit na uctu ASKB. To znamena, ze
navstévnik md moznost vidét nejnovejsi fotografie, informace od spravce, komentate od

¢lent atd.

Diskuze — Clenové maji zde moZnost zivé debatovat o riiznych vécech a problémech,
tykajici se studia ASKB. Diskuzi je moZzno rozd¢lit do patficnych témat tykajicich se na

ptiklad druhu cviceni, organiza¢nich pfipominek, namét a podnétti, dotazli na vedeni atd.

Fotky — Vhodny ke zvefejnovani alb fotografii z jednotlivych cviceni, fotografie interiéru a
zédzemi a tak podobné. Clenové mohou k témto obrazkiim dale pfidavat své komentafe a

poznamky a také se na jednotlivych fotkach oznacit.
Video — Plati zde totéz, co u fotografii s tim rozdilem, Ze se jedna o videonahravky.

Udalosti — Slouzi k vytvateni udalosti a zasilani pozvanek. Ty obsahuji veSkeré informace
o konanych akcich v€etné moznosti ¢lenli pozvat na tuto akci své ptatele, ktefi tfeba jeste

nejsou ¢leny a fanousky ASKB na Facebooku.

3.6 Rizikova analyza

Kazdy nové€ vznikajici projekt s sebou nese urcitd rizika. Ta je velmi dualezité zpocatku
identifikovat a uvédomit si spravné teSeni, které se témto rizikim vyhne. Jelikoz je projekt
v podstaté financné nenaro¢ny, mize ho studio ASKB financovat z vlastnich zdroji. Tim

odpada 1 riziko nedostatku financi na dokonceni projektu.
MozZna rizika:
» Nezajisténi slibenych benefiti. (Riziko A)
Restaurace €1 sportovni obchod odmitne spolupraci s ASKB. (Riziko B)
Zaméstnanci nepiistoupi na nové fizeni vztahi s klienty. (Riziko C)

Nedostatecnd informovanost ve vSech smérech (lektofi, klienti). (Riziko D)

vV VWV V VY

Nespravné zaznamenavani udaji o klientech. (Riziko E)

Vedeni studia ASKB si musi s pfedstihem zajistit s vybranym prodejcem odmény pro své
klienty za tim ucelem, aby nedoSlo k jakémukoliv ocekdvanému ¢i neocekdvanému
opozdéni. Stejn¢ tak by bylo velice uzitecné domluvit si potencialni spolupraci s vice

majiteli sportovnich obchodi, aby v pfipadé odmitnuti jednoho, mélo studio v zaloze
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nahradu. Co se tyCe zaméstnanct studia, tak tam by bylo vhodné, aby se vSichni sesli a
podebatovali spolu na téma tohoto projektu jesté pfed jeho zahajenim. Je mozné, Ze
kdokoli z nich bude mit urcité ptipominky, dotazy, ¢i nejasnosti a ty museji byt projednané

a jasné diive, nez projekt zacne. Zkratka kdo je pfipraven, neni pak ptekvapen.
Matice inovacniho rizika

Rizika Ize eliminovat omezenim jejich pravdépodobnosti a vlivem na projekt. Nasledujici
obrazek zaznamenava vyneseni jednotlivych rizik do jednoduchého grafu, kde
pravdépodobnost a vliv rizik na projekt tvofi hlavni osy. Z niZze uvedeného lze vycist, Ze
zpiisobilo vIinu nespokojenosti u klientli, ktefi by neziskali patficné darky. Nicméné
pravdépodobnost vyskytu tohoto rizika je velice mald, podobné¢ jako u rizik E a C. Nejvyssi
pravdépodobnost vyskytu rizika se jevi u rizika D — nedostatecna informovanost o projektu

ve vSech smérech. Odhaduji to na takovych 50% s vy$Sim vlivem na projekt.

Vliv na projekt

®

vysoky ® @ @
primérmy @

maly

TAVAIIY

0 0,25 0,5 0,75 1
Pravdépodobnost
vyskytu

Obr. 21.: Matice rizik [vlastni zpracovani]
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3.7 Vynosnost projektu

Pfi spravné a ucelné propagaci tohoto nového motiva¢niho systému a kvalitnim podéni
informaci klientim studia si slibuji od tohoto projektu pétiprocentni mési¢ni narast poctu
prodanych vstupll (at’ uz novym, ¢i stavajicim klientiim). Co to bude znamenat? Jestlize
vypocitame primérnou hodnotu jednoho vstupu na jakoukoli sportovni aktivitu ve studiu
ASKB a vynasobime prumérnym poctem navstév klienta za dobu dvou mésictli, dostaneme
¢astku, kterou jeden klient utrati na dva mésice (je bran v tvahu interval osmi tydnii, nebot’
muze dojit k nakoupeni permanentek, které maji dany urcity pocet vstupt a pravdépodobné

by nedoslo k jeho vycerpani v jednom mésici).

Jestlize dale budeme brat v Givahu, Ze soucasny pocet klienti je 100 a v dalSich ctyfech
mésicich dojde k primérnému nartstu o 5% (kazdy mésic), dojde k nartastu 5 klienth

mésicné, jejichZ primérna utrata za sluzby ASKB se vypocita nasledovné:
Cena lekce pro dospélé — 70 K¢

Cena lekce pro studenty — 50 K¢

Permanentka 10 vstupt — 600 K¢

STEP Dance 10 lekci — 800 K¢

High Impact Dance Aerobic VIP 10 lekei - 700

Priumérna cena jedné lekce ve studiu ASKB = 65 K¢

Pokud uvéazime, ze klient navstivi kteroukoliv sportovni aktivitu ve studiu ASKB pramérné
tfinactkrat za dva mésice (= 1,625 navstév tydné€) a vyndsobime tuto hodnotu navstév
prumérnou cenou jedné lekce, dostaneme cifru 845 K¢, které cvi¢enec primérné utrati za
lekce v obdobi dvou mésicl. Jiz vime, Ze mési¢né se roz$ifi pocet klientd o pét, to
znamena, Ze prumérny vynos z tohoto projektu bude v prvnim mésici 2112,5 K¢. Ve
druhém mésici se vynos zdvojnasobi na hodnotu 4225 K¢ diky dal§imu pfisunu novych
klientd. Celkové to znamend, ze za dobu Ctyf mésic by vynosy mély ¢init zhruba 21 125
KC¢.

Celkovy tucetni zisk projektu: 21 125 K¢ - 13 500 K¢ = 7625 K¢

Celkovy ekonomicky zisk projektu: 21 125 K¢ — 17 350 K¢ = 3775 K¢é
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Tabulka 9.: Ocekavané vynosy v prvnich ctyrech mésicich projektu [viastni

zpracovani]

Klient-tutrata | A 4225 AF 845 AF K 1267,5 AFKP 1690

Klient-utrata | B 4225 B,G 845 B,G,L 1267,5 B,G,L,Q 1690
Klient-utrata | C 4225 CH 845 CHM 12675 CHM,R 1690
Klient-utrata | D 4225 D,I 845 D,LN 1267,5 D,LN,S 1690

Klient-utrata | E 4225 E,J 845 EJO 12675 E,J,O,T 1690

CELKEM 2112,5 4225 6337,5 8450

3.8 Shrnuti projektové ¢asti

V projektovém Useku jsem se zaméfil na zadédni cili pro nové vznikajici systém CRM ve
spolecnosti ASKB. Cilem bylo uspokojit loajalni a vyznamné klienty a nabidnout jim
ur¢itou odménu jako protisluzbu za to, Ze jsou studiu vérni a znamenaji pro néj velky
pfinos. Zaroven si od tohoto projektu slibuji pfisun dal$ich novych klientl a zvySeni poctu
prodanych vstupu, coz bude mit za nasledek zvySeni zisku a také konkurenceschopnosti
studia ASKB. Pro tento projekt je velmi dulezité a asi nepostradatelné zajistit diislednou
segmentaci klientd do 4 hodnoticich skupin (A, B, C, D). Kazda skupina klienti na konci
projektu obdrzi odpovidajici darek. Ve musi byt peclivé naplanovano a zajisténo vlastnimi
financemi spolecnosti. Ty by mély dosahovat vyse 17350 K¢ na stovku klient
navstévujici studio ASKB. Projekt zacne dnem 20. zati 2010 a jeho konec se planuje na 26.
leden nasledujiciho roku. Planované vynosy jsou odhadovany v prvnich ¢tyfech mésicich
ve vysi 21 125 K¢. K této ciffe jsem dosel tak, Ze odhaduji béhem spusténi projektu nartst
v mnozstvi prodanych vstuptl na jednotlivé lekce o 5%. Pokud dojde k plné informovanosti
cvicencl o tomto projektu, domnivdm se, ze ti budou osloveni natolik, Ze odhadovany
nartist prodanych vstupti bude dosazen. V uvazeni, Zze primérnd lekce stoji 65 K¢ a

primérna navstévnost cvicencl ve studiu je odhadovéna na tfinact vstupti v obdobi dvou
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mésict, dojdeme k ¢islu 21 125 K¢&. Celkové to znamena, Ze ocCekavany ucetni zisk

z tohoto projektu bude 7625 K¢ a celkovy ekonomicky zisk bude ¢init 3775 K¢.

Jako velmi pfinosna forma propagace nejen tohoto projektu, ale i celého studia, se muze
jevit zalozeni fanouSkovské stranky na socilni siti Facebook. V dnesni dob¢ internetu je
to velice levna a znacné jednoduchd varianta, jak se dostat lidem do podvédomi a tim si 1
navySovat pocet klienti a udrzovat snimi jakysi aktivni kontakt, zjiStovat o nich
informace, aktualni pozadavky a tak podobné. Klienti studia ASKB budou o tomhle kroku
informovani prostfednictvim emailli a poté se budou moci na Facebooku stat ¢leny tohoto

studia a dovédét se vice o tomto nove zavadéjicim se projektu.
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ZAVER

Studio ASKB funguje ve mést¢ Uherském Hradisti od roku 2003. Za dobu necelych osmi
let si ziskalo mnoho klientl a to i téch, ktefi jsou studiu vérni jiz od samotného pocatku.
Tém, ale 1 ostatnim je nabizeno velmi pestré spektrum sportovnich aktivit. Ty jsou urceny
pfedevSim pro zeny a divky, ale také pro matky s malymi détmi. Nyni disponuje studio
desiti kvalitnimi lektory, ktefi se staraji o napln lekci a pohodli cvicencti na hodinach.
Lektofi se snazi mit ke cviCencum pratelské vztahy, zjiStuji jejich spokojenost
s programem a cvicenim, ale taky vyhledavaji mezi nimi mladé talenty, kterym pak davaji
moznost reprezentovat studio ASKB na rGznych aerobnich soutézich. Nutno dodat, Ze
uspésné. I toto fizeni vztahl se zdkazniky napomaha k ziskani urcité konkurencni vyhody
oproti ostatnim podobnym studiim a fitness center. Podle analyzy, kterd byla ve studiu
provadéna, jsou klienti s dosavadnim pfistupem a komunikaci lektorti spokojeni. Velice
prinosné se jim zdaji byt vyhody, které¢ studio pro své klienty pfipravuje. Jedna se o rizné
sportovné-relaxacni vylety, moznosti potfizeni sportovnich obleceni, zajistovani konzultaci
s odborniky na zdravou vyzivu atd. Dale jsem zjistil, Ze za nedostatky klienti povazuji
pfedevSim stisnéné prostory urcené ke cvienim a pak také nezvyhodiovani stalych
klientt, ktefi studio ASKB navstévuji v pravidelnych intervalech. Tomuto problému jsem
se pak dale vénoval v projektové ¢asti a snazil se pfijit na metodu CRM, ktera by tohle
vyfesila.

Cilem prace tedy je rist uspokojené klientely a ziskavani novych zédkaznikl. K tomu, aby
studio ASKB toho dosahlo, si musi uvédomit soucasné nedostatky CRM a projevit snahu o
jejich zlepseni. K uspokojeni klienti a nabidnuti jim urcité formy benefitli za pfinos studiu
je nutno provést segmentaci klientd do nélezit¢ ocenénych skupin a to vSe na zdkladé¢
vhodné zvolenych kritérii. Ty jsem ve svém projektu navrhnul a déle urcil vzorec, podle
né&jz dojde k roztiidéni cvicenct do skupin lisicich se vyznamnosti pro studio ASKB. Poté
jsem se zabyval odménami pro kazdou skupinu, nebot spravnd motivace at’ uz to
zaméstnancll nebo zakazniki miize s sebou piinést ocekavané vysledky. Nasledovala
kapitola tykajici se technického a organizaniho zabezpefeni projektu, kde jsem urcil
zasadni zalezitosti, o které se musi povéfena osoba postarat, aby byl projekt uspésny. Start
projektu je napldnovan na pocatek ¢ervna a bude probihat po dobu zhruba 6 mésicti do
pocatku prosince. Pak dojde k vyhodnoceni cvicencii a ti obdrzi jako darek avizované

ocenéni. V zavéru prace je jeSt¢ vyhotovena ndkladova a rizikova analyza a také
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pochopitelné vynosnost této investice. Kouzlo tohoto projektu spoc¢ivad v tom, ze pokud se
ukéze, ze je opravdu vynosny a dosdhne ocekavanych cili, bude mozné na ném stavét a
pfipadn¢ ho dale zdokonalovat 1 v dalSich obdobich Zivotnosti studia ASKB. Pokud se

tomu tak stane, budou spokojeni jak klienti, tak samotni zaméstnanci studia.

V¢éfim, ze ma prace bude mit pozitivni ohlas u vedeni studia ASKB a pomiize mu ke

zkvalitnéni vztahii mezi studiem a jejimi klienty.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
ASKB Aerobic Studio Katky Bockové
KHZ Klasifika¢ni hodnota zakaznika

CMR  Customer Relationship Management
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PRILOHA P II: DOTAZNIK — ZJISTOVANI SPOKOJENOSTI
ZAKAZNIKU

Vazena cvicenko,

Jmenuji se Tomd§ Ruisl a jsem studentem Fakulty managementu a ekonomiky na
Univerzité Tomase Bati ve Zlin€. V souvislosti se snahou o stdle zlepSovani sluzeb ve
VaSem Aerobic Studiu Vas zaddm o vyplnéni tohoto dotazniku. Bud'te si jist4, ze se jedna

o zcela anonymni dotaznik a nedojde k zddnému zvetejnovani. Slouzi pouze pro ucely mé

diplomové prace.

Dé&kuji Vam za pomoc.

1.

Vas vek?

Jak jste spokojen s kvalitou nabizenych sluzeb?

[ ] Velmi spokojen ] Spokojen

[ ] Velmi spokojen [] Spokojen

. Jak jste spokojen s cenou nabizenych sluzeb?

[ ] Velmi spokojen [ ] Spokojen
Jak jste spokojen s komunikaci s lektory?

[ ] Velmi spokojen [] Spokojen

. Jak jste spokojeni s chovanim lektord?

[ ] Velmi spokojen [] Spokojen

Jak hodnotite Vas sportovni postup kuptedu?

L]

. Jak jste spokojen s programem a harmonogramem cviceni?

L]

L]

[]

[] Vynikajici [] Dobry [] Uspokojivy

Nespokojen

Nespokojen

Nespokojen

Nespokojen

Nespokojen

[] Neuspokojivy

Jak byste zhodnotili zménu zdravotniho stavu po navstévovani nasich lekci?



] Naprosté zlepSeni [ | Mirmé zlepSeni [ | Jsem na tom stejné [ ] Zhorseni
8. Komunikuje s Vami Aerobic studio? Jak?

10. Jaké jsou podle Vs silné a slabé stranky Aerobic studia?

Silné: Slabé:

11. Jaké jsou VaSe pfipominky a navrhy ke zlepSeni sluzeb?



PRILOHA P III: DOTAZNIK — ZHODNOCENI SOUCASNEHO
SYSTEMU CRM

Vazeny kolego/kolegyné,

Jmenuji se Toma$ Ruisl a studuji na Fakult¢ managementu a ekonomiky Univerzity
Tomase Bati ve Zlin¢ a pro svou diplomovou praci bych potfeboval od Vas nékteré pro mé
dilezité informace. Proto Vés chci timto pozddat o vyplnéni nésledujiciho dotazniku.
Informace ziskané timto dotaznikem chci pouzit ve své préci, kterd ma slouzit ke

zkvalitnéni vztahl se zakazniky. Zaroven povazujte tyto dotazniky za naprosto anonymni.
Dé&kuji Vam za pomoc.
1. Vas vék a pohlavi a pocet hodin, které vénujete tydné lektorovani

Jaka je Vase cilova skupina?
DETI DOSPELI]
2. Jakym zplUsobem ziskavate informace o klientech?



Myslite si, ze je Vas systém zaznamendvani informaci o klientech spolehlivy a

ptehledny?

ANO NE

Jsou v systému zaznamenavany vSechny pro Vas dilezité informace?
ANO NE

Pokud ne, napiste jaké informace tam postradate:

Jakeé jsou podle Vs silné a slabé stranky Aerobic Studia

Silné: Slabé:
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