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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva optimalizaci CRM (fizeni vztahu s Kklienty) ve studiu
ASKB. Cilem projektu je jednak zvysit spokojenost klienti s nabizenymi sluzbami a také
implementovat systém fizeni vztaht s klienty, ktery by zvysil navstévnost tohoto studia.
Prvni ¢ast prace je vénovana teoretickym poznatkiim, které slouzi jako podklad pro Cast
druhou — praktickou. Ta je navic rozdélena na analyzu soucasného stavu spokojnosti a
CRM a dale na projektovou cast. Tato Cast je orientovand na segmentaci klienti podle vy-
branych kritérii a ur€eni charakteristik danych skupin. V zavéru prace jsem provedl jeste
nakladovou a rizikovou analyzu, kde jsou uvedeny celkové mozné naklady na projekt a pti-

padna rizika projektu.

Kli¢ova slova:

Customer Relationship Management, spokojenost klientd, segmentace zakaznikt, strategie

CRM

ABSTRACT

The master thesis deals with the optimization of the CRM (Customer Relationship Ma-
nagement) in the ASKB studio. The aim of the project is to increase customer satisfaction
with the offered services, and implement a system of client relationship management, which
would increase the number of visitors to the studio. The first part is devoted to theoretical
knowledge, which serves as the basis for the second - the practical. That is also divided on
the analysis of the current state of satisfaction and CRM and on the project part. This secti-
on is focused on customer segmentation, according to selected criteria and determine the
characteristics of the groups. Finally, I made more cost and risk analysis, which provides a

total possible cost of the project and the potential risks of the project.
Keywords:

Customer Relationship Management, customer satisfaction, segmentation of customers,
CRM strategy
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UvVOD

Neni viibec zddnym tajemstvim, ze v dnesni dob¢ je na trhu hlavnim subjektem zakaznik,
kterému se vyrobci a prodejci musi podfizovat. Doby, kdy tomu bylo naopak, jsou jiz davno
pry¢. Volnost vybéru, jakym zakaznik dnes disponuje, je mnohdy az neuvéfitelnd, stejné
jako nabidka a rozmanitost veskerych produktd na trhu. I proto kladou vyrobci a prodejci
velky diraz na to, aby zadkazniktim poskytli navic néjakou ptidanou hodnotu, ktera obohati
jejich uspokojené potieby. SnaZzi se tak za tim ucelem, aby si ziskali od zdkaznikli davéru a

na oplatku toho od nich ocekévaji jakousi formu loajalnosti.

Jedna z metod, jak takovychto vztahl se svymi zakazniky docilit, se nazyva CRM. Ta na-
povida, Ze je dilezité¢ zakaznika poznat, sledovat jeho chovéni a nastavit rliznou uroven
produktli a sluzeb pro rizné segmenty zakaznikli. Znalost charakteristik zakazniki, ktefi
piinaseji nejvetsi zisk, pak pomahd ziskat nové zakazniky s podobnymi charakteristikami.

Tato znalost je ovSem podminéna dostate¢nym zajiSténim informaci.

CRM napomaéha spolecnostem ziskat si nové zakazniky, ale hlavné€ si je udrzet. A to byva

A4

oy e

litu. Kvalitu samotnych produkta, ale i kvalitu fizeni vztaht se zakazniky.
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1 CRM

Customer Relationship Management, neboli fizeni vztahll se zakazniky, s sebou nese po-
mérné¢ zna¢né mnozstvi novych chapani marketingovych aktivit. Tyto aktivity jsou spojené
predevsim s péci o zakazniky, kterym dnes podniky ptikladaji obrovsky vyznam. Dé&je se tak
proto, aby si firmy udrzeli své postaveni na konkurencnim trhu, nebo ho ptipadné zvysily,
ponévadz dnes uz nehraji prim vyrobci a prodejci, nybrz ptimo konzumenti téchto vyrobki
a sluzeb. Pravé ti maji tu moznost vybrat si ten ¢i onen produkt u toho ¢i onoho prodejce,
za ucelem uspokojeni svych potieb. Nicméné strategic CRM se nezabyva pouze komunikaci
a prodejem produktti zakaznikim, ale snazi se o vybudovani urcitého dlouhodobého vztahu

se zakazniky, ktery by obohatil jak spole¢nost, tak i pravé zakazniky.[14]

c R M Analytické CRM oh>

Optimalizace hodnoty
pracovniki zakaznika
Analyza Vyhodnoceni
zakazniki dodavateli
Hodnoceni
Méfenikontribuce rizikovosti
partneril
Analyza
spokojenosti
Analyza zakaznik
zisku/piijmu
Whodnoogni
Segmentace kampani
zakazniki
Hodnoceni
zajemctl
Analyza
kanald Analyza
sekvence nakupu

Modelovanitendencim
k dal$imu nakupu Ztrata zakaznikl
analyza a predikce

Obr. 1.: Co je to CRM [14]

Customer relationship management (CRM) je databazovou technologii podporovany
proces shromazd’ovani, zpracovani a vyuziti informaci o zékaznicich firmy. UmoZiiuje tak
poznat, pochopit a pfedvidat potfeby, pfani a ndkupni zvyklosti zakaznikli a podporuje
oboustrannou komunikaci mezi firmou a jejimi zdkazniky. Jako CRM v pfeneseném smyslu
se téZ oznacuje softwarové, hardwarové a persondlni vybaveni firmy, které je vykonem

téchto funkci povéfeno. [14]
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Nékteti dodavatelé téz pouzivaji téchto definic CRM:

>

>

>

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

systémy podporujici pé¢i o zakaznika. [14]

1.1 Definice CMR

Obecné existuje mnoho a¢ uz méné ¢i vice odlisnych vyklada a teorii CRM. Nize jsou uve-

deny nékteré z nich:

>

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

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

CRM znamena aktivni tvorbu a udrzovani dlouhodobé prospésnych vztaht se za-
kazniky. Komunikace se je pfitom zajiSténa vhodnymi technologiemi, které predsta-
vuji pro akcionafe i pro zaméstnance firmy samostatné procesy s pifidanou hodno-

tou.[11]

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

ziskat a tiidit informace a zejména zvysit efektivitu péce o zakazniky.[15]

CRM je databazovou technologii podporovany proces shromazd’ovani, zpracovani a
vyuziti informaci zédkaznicich firmy. Umoznuje tak poznat, pochopit a piedvidat po-
tteby, pfani a nakupni zvyklosti zakazniki a podporuje oboustrannou komunikaci
mezi firmou a jejimi zakazniky. [8]

CRM je vSeobecny postup pro vytvareni, udrzovani a rozSifovani zékaznicky vzta-
hti. CRM musi byt zptisob provadéni byznysu na vSech Grovnich — obchodu, marke-

tingu, zékaznickych sluzeb a IT. [1]

CRM je o implementaci projektu se specifickym technologickym fesenim. Je to ho-
listicky postup fizeni zakaznickych vztahli za G€elem vytvoreni akcionaiské hodnoty.

[9]
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1.2 Strategie CRM

CRM neni jen pracovni ndstroj, ale mocny nastroj sim o sob¢. Jakykoli druh podnikani bude
potiebovat loajalni spottebitele na prosperujicim trhu uprostied rostouci konkurence. CRM
neni jen plan nebo navod, ktery mize pomoci podnikiim zajistit rentabilni vynosy pro jejich
vyrobky. CRM strategie je strategie zavazujici se zajisténi uspéchu. Ale jako kazda jina stra-
tegie i CRM strategie potfebuje spravné planovani a peclivé vytvorené detaily, neZ strategii
zacne uspésné provadét. To je diivod pro tyto tipy a jejich provadéni ucinné CRM strate-
gie.[3]

Prvné musi spolec¢nost plné pochopit, co je jejich CRM strategie a co vSe to obnasi. Znalost
a plné presvédceni o svych cilech musi byt provedeno nejdiive. Tim je zajiSténo, Ze to, co je
stanoveno ve strategii, bude vzdy podporovat zaméstnance V  oOrganizaci.
Kromé& CRM strategie samotné musi zapojeni pracovnici rovnéz vytvaret svou vlastni inicia-
tivou. To by pomohlo zajistit, Ze ukoly budou provadény spravnym zptsobem a osoby roz-

ptylené v organizaci budou moci ptedavat dalsi pokyny tém, kteti by se dale zapojovali.[3]

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

Spole¢nost 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 zakazniki — rozhodnuti o trznich a zakaznickych segmentech a volba

piistupu k témto segmentiim.

» Strategie produktii — rozhodnuti o volbé a vlastnostech produktt, které bude podnik
prodavat svym zakaznikim.

» Strategie komunikacknich kanali — rozhodnuti o volbé a vlastnostech

komunikac¢nich kanalli, prostfednictvim kterych bude podnik prodéavat své produkty.

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

ptistupu k zaméstnanctim podniku [17]
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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 piesné analyzovat, aby bylo mozné na jejim zakladé

provadét realisticka strategicka rozhodnuti.

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

daného podnkiku.

4) Metodika vypracovani strategie CRM nesmi byt s ohledem na praktickou
pouzitelnost piilis slozita.
5) Strategic CRM se musi vyrazn¢ odlliSovat od konurencnich strategii v dané oblasti,

aby mohla vést k pozadovanym vysledkim.

6) Formulovana strategie CRM musi byt prakticky proveditelna. Z tohoto divodu je
tfeba do strategickych projekti CRM zahrnout strategické a aplikacni kompetence,
aby nedochazelo 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 po-

souzeny prilezitosti a hrozby.

1.3 Proces tvorby a realizace strategie

Pfestoze neexistuje univerzalni ndvod na tvorbu strategie ani konkuren¢ni vyhody, miizeme
identifikovat sekvenci n€kolika krokt, z nichZ se proces tvorby a realizace strategie sklada.
Tvorba realizace strategie jsou velmi tviréi manaZerskou ¢innosti. Jedine¢nost strategie a
unikatni procesy jeji realizace — to jsou zasadni faktory pfimo ovliviiujici vybudovani, udr-
zeni a posileni konkurencni vyhody firmy. Zpracovani, realizace a aktualizace strategie je
procesem, ktery se sklada z deviti krok. Vynechani nékterého z nich by vedlo k neuspéchu,

jenz se v superturbulentnim prosttedi okamzité promeéni v bankrot, v lepsim piipadée
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v existenéni problémy. Je tfeba zduraznit, Ze kroky nelze preskakovat ani zaménovat jejich

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

Prazkum
a zhodnoceni
prostfedi a trend

o

[dentifikace
zakladnich
kompetenci podniku

u

Tworba vize a mise
{poslani)

i §

Stanoveni
strategickych cild

i 2

Twvorba strategie

-

Simulace a vybér
nejlepsi varianty
K realizaci

2

Tvorba strategie
zmény

: 0

Owéieni
realizovatelnosti
stralegie zmény

i &

Realizace strategie
{projekly, procesy)

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

1.4 Implementace CRM

K tspésné implementaci systému prispiva nasledujicich 10 faktord, kterych by si spole¢nost

méla byt védoma:

1) Ur¢it funkce (Cinnosti), které by se mély automatizovat — Identifikuji se funkéni tise-
ky spolecnosti, které maji ¢i nemaji byt automatizovany. Déle se specifikuji technic-

ké parametry systému. Audit by m¢l vychazet z dotazniki, individuélnich rozhovori
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2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

S obchodnimi zastupci, s lidmi pracujicimi vV marketingu, managementu, zékaznické

podpote — znaji pracovni procesy a védi, co potiebuje byt zlepseno.

Automatizovat je to, co automatizaci potiebuje — automatizace neefektivniho ob-

chodniho procesu by bylo nakladné a neuzite¢né.

Ziskat zavazek a podporu vedeni podniku — podpora vrcholového vedeni je nutna
pro dosazeni dobrych vysledkl. Dokézat jim, Zze automatizace podporuje obchodni
telny 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 propojo-

vatelné se stavajicimi informa¢nimi databazemi.
c. Technologie by mély odpovidat mezindrodnim standardiim

d. Pokud je teritorialni ¢i regionalni struktura ¢lenita — aplikace by mély byt si-
tové kompatibilni, umoziiovat snadnou datovou synchonizaci (pocitace pra-

covnikl v terénu, informacni systémy pobocek a feditelstvi)

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

se k danému systému vcas vyjadrit a piijmout ho za vlastni.

Modelové zavedeni systému — umoziiuje otestovat danou technologii, funkce systé-
mu. Pokud dodavatel systému nabizi testovaci implementace, ,,light verze* na zku-

Sebni dobu apod., mélo by se ji rozhodné vyuzit.

Zaskolit uzivatele — nalezité zaSkoleni uzivatel, zda obdrzeli vhodnou uzivatelskou
dokumentaci a jeji aktualizace, pfedvedeni jim dané¢ho systému, nabidnuti online

konzultaci, zajiSténi firemnich Skoliteld pro nove ptichozi uzivatele.

Motivovat pracovniky — jaky vyznam ma pouzivani systému pro n€ a pro hospodai-
sky vysledek podniku. Vyuziti interni marketingové kampang.

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

na stav systému CRM. Pravidelna kontrola informaci v systému — jejich aktualnost,

relevantnost a snadny pfistup.
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10) Udrzovat si podporu vedeni podniku — zajisténi pravidelného podavani informaci
vedeni podniku o stavu CRM (asi 4x ro¢n¢). Informace by mély pochazet jak od

uzivatelt, tak od pracovnikti informa¢nich systému atd. [11]

1.4.1 Implementace novych technologii

Kdyz je nova technologie vybrana a koupena, je dilezité trénovat v zdkazniky v pouzivani,
aby naplnili svou kapacitu. To znamena, ze jsou dulezité nejen zékladni odborné piipravy,
aby zaméstnanci mohli technologii pouzivat, ale je také tieba pokraCovat ve vycviku az do
pokrocilejsich fazi. Pti planovani Skoleni, mohou byt pfizpiisobeny specifickym potiebam,
7e zaméstnanci zaziva.

Vyhodou, kterou technologie ptedstavuje, je to, Ze to je realny cas 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 organizace s mnoha divizemi bylo znamo, Ze technologie, které pouzivaji riizné
divizi se nedopliuji. To znamena, ze systémy pouzivané v jednom odd¢€leni nejsou piistupné
na jind odd¢leni. To také znamend, ze zakaznik je v nesnazich a neexistuji zadné standardni

formy k dispozici pro jejich vyuZzivani.

Uved'me si zde jeden piiklad. V piipad¢ finan¢ni instituce, jedna divize, jako jsou uvéry na
bydleni, miize pouzit jinou formu technologie z divize kreditnich karet. To znamena, ze po-
kud osoba chce zvysit aveérovy limit, jsou povinni predlozit doklad o jejich schopnosti po-
skytnout 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 zakaznika.

[2]

1.4.3 Cile pri implementaci syst¢ému CMR

Je dulezité znat zakladni ptinosy, které vétSin€ spolecnosti miize systém CRM piinést. Tyto
piinosy obvykle délime do tfi kategorii: uspora nakladi, zvySeni trZeb, strategicky vliv.
Ptimétenym cilem pii GspéSné implementaci systému CRM je dosaZeni n€kterych z nasledu-

jicich ptinost: [4]
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» ZvySeny objem trzeb

Piimétenym vysledkem je zvySeni trzeb o 10% rocné na jednoho obchodniho za-
stupce béhem prvnich tii let projektu. ZvysSeni trzeb je disledkem toho, ze obchodni
zastupce stravi vice ¢asu se zakazniky, coz vyplyva piedevsim z toho, Ze stravi méné

casu béhanim kolem shanéni pottebnych informaci.

» ZvysSené procento uspésnosti obchodnich pripadi
Piiméfenym vysledkem je zvySeni o 5% ro¢né béhem prvnich tfi let projektu. Pro-
cento uspé$nosti pii ziskdvani obchodnich piipadi nebo v nabidkovych fizenich
apod. se zvySuje na zékladé toho, Ze nyni v procesu prodeje diive identifikujeme ne-
pravdépodobné nebo predem ztracené obchodni piipady.

» ZvySené marZe
Piiméfenym vysledkem je zvySeni o 1% na obchodni ptipad b&hem prvnich tii let
projektu. Zvysenych marzi se dosahne diky lepsi znalosti zékaznikl, diky zptsobu
prodeje zalozenému na hodnot¢ a diky poskytovani nizsich slev.

» ZlepSena tiroven spokojenosti zakazniki
Primétenym vysledkem je zvySeni o 3% za rok béhem prvnich tii let projektu. Ke
zvyseni dochazi na zakladé toho, ze zakaznici zjist'uji, Ze nase spolecnost reaguje na
jejich specifické pozadavky rychleji a Iépe.

» SniZeni obecnych administrativnich naklada na prodej a marketing
Primétenym vysledkem je snizeni o 10% rocné¢ béhem prvnich tii let projektu. Ke
snizeni dochazi, protoze jsme schopni identifikovat cilové segmenty zékazniki,
zname lépe jejich potieby, a tak neztracime Cas a prostfedky napft. na zasilani infor-

maci vSem zakaznikiim ve vSech potencialnich segmentech [4]

1.5 Software pro CRM

Pti ndkupu software pro CRM je potieba se zamé&fit na:

> Rizeni vztaht
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Toto je klicova funkce kazdého produktu CRM. Timto elementem se také produkty
CRM odlisuji od individudlnich produktli zamefenych pouze napi. na automatizaci
prodeje, automatizaci marketingu nebo zakaznického servisu. Hlavni rozliSovaci
vlastnosti produktii CRM je jejich schopnost podéavat konsistentni pohled na zakaz-
nika v ramci raznych funkénich usekll podniku souvisejicich se zékazniky (prodej,

sluzby, marketing). [4]
» Prodej, marketing a zakaznicky servis

Software pro CRM automatizuje funkce tzv. front office, tj. funkce prodeje, marke-
tingu a zakaznického servisu. Proto je dulezité posoudit, jak kvalitn¢ dany produkt

automatizaci té€chto funkci zvlada. [4]
» Produktivita

Pokud produkt CRM neposkytuje dostatek nastroji pro zvySeni produktivity, snizu-
je to jeho uzitnou hodnotu pro uzivatele a to vede ke snizeni celkové efektivnosti
strategie CRM. Nastroje pro produktivitu jsou cestou, jak ziskat podporu téch lidi,
jez jsou pro implementaci CRM nejdilezitéjsi — zakaznikli a pracovnikii prichazejici
se zakazniky do styku. Pomtizeme jim odstranit z cesty rizné¢ drobné nepiijemnosti.
Napt. umoznime zdkaznikim, aby hlasili zmény v kontaktnich informacich ptes tele-
fon, namisto aby vypliovali né¢jaké formulafe. Poskytneme pracovnikiim obchodniho
oddéleni nastroj pro generovani nabidek, a tim jim snizime objem nutného papirova-
ni.

Pouzitelnost je dalsi dulezitou vlastnosti produkti CRM. Pokud je systém Spatné
pouzitelny, pak ani zakaznici, ani pfislusni pracovnici naSeho podniku nebudou mit
zajem systém pouzivat. Produkty CRM jsou uZite¢né pouze natolik, nakolik jsou
uzitecné informace, které obsahuji — takZze se lide rozhodnou, Ze do nich nebudou
vkladat informace (na zdklad¢ Spatné pouzitelnosti nebo nizké produktivity), pas se

produkt brzy stane neaktudlnim a nepouzitelnym pro ostatni pracovniky organizace.
[4]
» Univerzalni ptistup

Softwarové produkty pro CRM umoziuji zakaznikim komunikovat s podnikem

prostfednictvim riznych kanalt. K témto kandlim patfi:
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o Telefonni centra

o Osobni kontakt

o Elektronicka posta
o Webové stranky

o Obchodni partnefi

V podpofte téchto ruznych kanalti se jednotlivi dodavatelé produkti CRM dost odli-
Suji. Nekteti se specializuji jen a na né¢které z téchto kanalli, nékteti, ve snaze pokryt
vSechny kandly, pofadné nefesi zadny. Jini se problematikou piistupu viibec nezaby-
vaji, soustied’uji se pouze na funkénost produktu a ne na prosttedky pro jeho vyuzi-

ti. [4]
» Moznosti pfizptisobeni a integrace

Tyto moznosti jsou zakladnim piedpokladem uspéSného nasazeni tzv. balenych, t;.
sériové vyrabénych softwarovych aplikaci a urcuji rozsah, v jakém si miize organiza-

ce bézné zakoupenou aplikaci vylepsit a piizpusobit. [4]
» Vybér dodavatele systému CRM

Pti hodnoceni dodavateli software pro CRM muiizeme zaznamenat rizn¢ silné a sla-
bé stranky, co se tyce toho, jak jejich produkty spliuji nase pozadavky. Neni mnoho
dodavatelq, ktefi by poskytovali konzistentni produkt a zaroven plny rozsah ptistu-
pu. Pfi hodnoceni konzistentnosti bychom se méli zaméfit na to, zda jsou kliCové
zakaznické funkce pro prodej, marketing a zakaznicky servis poskytovany na kon-
zistentni technologické platformé, kterd pouziva stejnd datovy model. Dulezity je
rovnéz pristup ke komunika¢nim kanalim, které produkt CRM podporuje a jak da-
lece. Vychozim bodem je mapovani dat — identifikace vSech moznych cest, kterymi
zakaznicka data putuji v rdmcei podniku. Na to navazuje premapovani téchto cest a
optimalizace pracovnich procesti. Snaha o dosazeni zmény pracovnich tokt, tok
dat, coZ by vedlo ke zlepSeni tirovné komunikace se zakaznikem. Jednd se napft. o
tyto problematické oblasti — systémy spolu navzajem nekomunikuji, stejné informace
se zadavaji do vice systémi, iseky, v nichz se ztraceji data, manualni procesy — je-
jich automatizace, papirova administrativa, prenos dat do centralni paméti a zpét, ar-

chivace dat apod. [4]
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1.6 Jaklépe zvladat vztahy se zakaznikem

Vztahy se zakazniky jsou mistem, kde dochéazi ke kontaktu. Poptavka, predvedeni zbozi,
odebrani vzorki, transakce, dodani, zkuSenosti a poprodejni servis. To vSe je o jednani se

zakaznikem. Je to p&kna tadka piilezitosti, které se nesmi pokazit. [6]
1. Odpovidat rychle na poptavku po inzerovaném zboZzi

Nadtizeni by méli fict vSem pracovnikiim, kterych se to muze tykat (recepcni, sekretarky,
telefonisté), Ze inzerat bézi a co maji dale délat. Vhod ptichazi také ukazani inzeratu. Dale
by méli oznadit inzeraty identifikatnim kodem, aby mohli vysledovat, ktery sdélovaci pro-
sttedek, ktery inzerat a ktery den vychazi jako nejlepsi. Odpovidat na veskeré dotazy by se
mélo béhem dvou nebo tii dnti. Za dva ¢i tii tydny by bylo dobré ozvat se kontrolnim tele-

fonatem nebo zaslanim dopisu. [6]
2. Naslouchat zakaznikim
Pracovnici by méli poskytovat prostiedky, kterymi ndm zakaznici mohou sdélit své dojmy.
V uvahu piichazeji napft.:
» Predtisténé formulare
Bezplatné telefonické linky
Zpétna vazba v podobé elektronické posty na internetovych strankach
Neformalni diskusni skupiny

Osobni nebo telefonické rozhovory

vV VYV ¥V V V

Dotazniky, priazkumy [6]

3. Vychazeni vstric
Kdyz nés zakaznici 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 vstiic. [6]

4. Usnadnéni podavani stiZnosti

StiZznosti jsou nezbytnym zdrojem informaci, které mohou pomoci zvysit spokojenost za-

kaznika. Pfesto se mnoho lidi k podéni stiZnosti neodvazi. Proto by zaméstnanci méli vybi-
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zet zékazniky k podéavani stiznosti. Tfeba poskytovanim mechanismii usnadiiujici podavani
stiznosti — pozndmkové karty, bezplatné horké linky, pulty sluzeb zakaznikim). Jednoduché
a také ucinné je zavést na internetovych strankach tlacitko, kterym nam mtze navstévnik

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

Elektronickd posta je vybornym zptisobem, jak zdkazniky povzbudit a jak odpovidat na
stiznosti. Zakaznici maji tento zpisob v oblib¢, nebot’ také snizuje hladinu emoci, kdyz maji
sdélit nazor na vyrobek ¢i sluzbu, jez pouzili. Nez se ovSem systém odpoveédi pomoci elek-
tronické posty zavede, méli bychom se ujistit, Ze je spravné zorganizovan. Rychlé médium,
jakym je elektronickd posta, vyzaduje rychlou odpovéd’. Pro zaCatek bychom méli poslat
dopis se slovy jako: ,, Dékujeme Vam za zpravu. V soucasné dobé situaci prezkoumavime a

do (termin) Vam zasleme podrobnou odpovéd. [6]
6. Méjme tictu k zavedenym zakaznikiim

Jednou z nejvzacnéjsich véci v podnikani je ¢as. Ridici pracovnici ovSem nékdy zapominaji
na to, ze nejvzacnéjSimi aktivy v obchodé jsou zakaznici, zejména ti zavedeni, a vnimaji je
spiSe jako obtézujici vettelce, nez jako prilezitost néco se dozvédet. NejlepSim zplisobem,

jak prokazat zakaznikiim respekt, je vénovat jim Cas. [6]

1.7 Segmentace zakazniki

Segmentace zakaznikii je procesem umistovani zakaznikti do skupin s pfiblizné totoznymi
charakteristikami. Segmentace zakaznikti mize byt vykonny zpusob k identifikovani zakaz-
nickych potieb. Spolecnosti, které identifikuji neobslouzené segmenty trhu mohou dosah-
nout vedouci pozici na tomto trhu za ptfedpokladu, Ze je naleznou jako prvni a poskytnou
jim svoje sluzby. Porozuméni specifickym potfebam kazdého segmentu nuti spole¢nosti k
tomu, aby vyvinuly a nabidly produkt nebo marketingové programy pro skupiny zakaznik,
které maji podobna nakupni kritéria. Segmentace zakaznikli je nejvice efektivni, kdyz spo-
le¢nost cili nabidku na segmenty, které jsou nejvice ziskové a pohybuje se tam, kde spolec¢-
nost ma konkurencni vyhodu. Spole¢nost miiZze uZivat segmentaci zdkazniki jako zékladni
zpiisob pro alokaci zdrojii z pohledu dalSiho vyvoje vyrobkil, marketingu, sluzeb a progra-
miu distribuce. [13]

Segmentace zakaznikl vyZaduje od manaZeri nasledujici:
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» Rozdélit trh do méfitelnych segmentl podle zakaznickych potieb, jejich chovani v

minulosti nebo jejich demografickych profild.

» Zisk je ovlivnén potencialem kazdého segmentu, ktery je tfeba analyzovat podle ob-

ratu a nakladt vynaloZenych na obslouzeni kazdého segmentu.
» Cilové segmenty obslouzit fadnym zptisobem podle jejich ziskového potencionalu a
podle schopnosti spolec¢nosti.

» Investovat zdroje do uzpisobenych hlavnich vyrobki, sluzeb, marketingu a progra-

miim distribuce.
» K zabezpeceni potieb kazdého zacileného segmentu je tfeba zabezpecit méteni kaz-
dého segmentu a vyuzivani novych pfistupl v Case tak, jak se podminky trhu méni.

[Zoltners... - The complete guide to..]

Obr. 3.: Segmentace zakazniki [18]

1.8 Komunikace se zakazniky

Aby se podafilo zdkaznika ptesveédCit, ze by mél navstivit prodejnu, je potfeba vytvofrit
V jeho mysli urcitou pfedstavu o nabizeném sortimentu, cenové Urovni, sluzbach, celkové
atmosféfe prodejny, oteviraci dobé atd. Komunika¢ni néstroje v tomto ptipadé¢ tedy vytvaie-

ji, podporuji a zlepsuji image firmy. [12]
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1.8.1 Image firmy

Image obecné miizeme charakterizovat jako povést, jako obraz utvoteny v mysli zakaznika,
ktery vznikl na zéklad€ vSeho, co zna z vlastnich zkuSenosti. Co slySel a vidél o firmé. Za-
kladnim zdrojem utvafeni firemni image je firemni identita (corporate identity) a jednotna
firemni komunikace. Ta je jejim vnéjSim projevem. Firemni identita se miize projevovat sme-
rem Kk vetejnosti prostiednictvim aktivni komunikace i pasivni komunikace. Ty jsou dané

napiiklad chovanim podniku na trhu, reakcemi na podnéty médii a vefejnosti apod. [12]

Image maloobchodu jako dilezity 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. Ob¢ tyto skupiny faktort

je mozné volng uspotadat do nékolika skupin:
» Charakteristika obchodu
» Vlastnosti zbozi a sluzeb
> Cinnost na podporu prodeje
» Vlastnosti zakaznikt [12]

VétSina z nich je ovlivnitelna obchodnikem a mize byt vyuzita pro nasledné plisobeni na
zékaznika v ramci jeho kupniho rozhodovaciho procesu. Svym zpiisobem se da fici, ze ¢as-
tecné ovlivnitelny je i takovy faktor, jako jsou vlastnosti zdkazniki. V dlouhodobém caso-
vém horizontu vychazi obchodni firma z cilené¢ho diferencovaného ptistupu k trhu. Cilovou
skupinu zakaznikii si obchodnik vybird mimo jiné s piihlédnutim ke svym dlouhodobym

cilim a kompetencim. Musi tedy znat i jejich vlastnosti a dalsi urcujici charakteristiky.[12]

1.8.2 Marketingova komunikace

Marketingové komunikace jsou prostiedky, jimiz se firmy snazi informovat, pfesvédcit a
pripomenout se zakaznikiim — pfimo ¢i nepiimo — V souvislosti se znackami, které prodava-
Ji. V Jistém smyslu pfedstavuji marketingové komunikace hlas znacky. Jsou prosttedkem,
jimiz muze znacka nastolit dialog a vybudovat si vztahy se spottebiteli. I kdyz je reklama
Casto centralnim prvkem programu marketingovych komunikaci, obvykle neni elementem
jedinym a ani tim nejdaleZit&jSim pro vybudovani znacky. Obrazek ¢. 1 ukazuje nékteré

Z bézné uzivanych nastroji marketingové komunikace na spottebitelském trhu.
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Obr. 4.: Nastroje marketingové komunikace [8]

K formovani zadoucich struktur znalosti znacky mohou programy marketingové komunika-
ce poskytnout podnéty k rozdilnym reakcim, které tvoii hodnotu znacky. Napft. jak dobie
muze navrzena reklamni kampan piispét k povédomi ¢i k vytvofeni, udrzeni a posileni uréi-
tych asociaci se znackou? Dokaze sponzorstvi zafidit, aby zédkaznici méli ptiznivéjsi minéni
a pocity ke znac¢ce? Do jaké miry mize podpora prodeje motivovat spotiebitele, aby si pro-
dukt kupovali vice? Za jakou cenu? K témto otdzkam ukazuje obrazek ¢. 2 jednoduchy
ttistupniovy model posouzeni u¢innosti reklamy ¢i jiné nastroje komunikace k budovani

hodnoty znacky.
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. . Komunikace s
Soudasna omunikace Zadouci

Znalost Znalost
znacky :> znatky

1. Jak4 je vase soulasna znalost znalky? Vylbvofil jsle detailni
mentalni mapu?

2. Jaka je vase 2adouci znalost znacky? Definovali jste optimalni
paritu, odlidnosti a hodnotu znadky?

3. Jak nastroje komunikace pomahaji znacce dostat se od
soucasné k FAdouct znalosti u zékazniko?

Obr. 5.: Jednoduchy test efektivity marketingovych komunikact [§]

Flexibilita marketingovych komunikaci spoc¢iva z€asti v poctu rtiznych zptisobi, jimiz lze
piispét k hodnoté znacky. Zaroven hodnota znacky poskytuje zacileni riznych moZnosti
marketingové komunikace. A to jak by mély byt co nejlépe navrzeny a implementovany.
Predpokladem je, Ze ostatni prvky marketingového programu jsou také spravné naplanova-
ny. Tak je definovan optimalni positioning znacky — predevsim co se tyce zadouciho cilové-
ho trhu — a také jsou jiz u¢inéna marketingova rozhodnuti o produktu, cenach, distribuci

atd.[8]

Béhem poslednich let vzniklo mnoZzstvi riznych modelt, které vysvétluji komunikace a kro-
ky, které jsou soucasti piesvédCovaciho procesu. Napt. William McGuire, znamy socio-
psycholog z Yale, tvrdi, ze k pfesvédceni ¢lovéka jakoukoli formou komunikace (televizni

reklamou, novinovym ¢lankem, pfednaSkou ve tfid¢ atd.) musi nastat nasledujicich Sest kro-
ku: [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 pfiznivé na zamyslenou zpravu ¢i argumenty sdéleni
5) Zaméry: osoba musi byt pfipravena konat Zadoucim zptsobem

6) Chovani: osoba musi jednat zadoucim zptisobem [8]
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Jak obtizné je vytvofit tspésny komunikacni program je ziejmé z toho, Ze musi byt zvladnut
kazdy ze Sesti krokd, aby byl zakaznik piesvédcen. Pokud tento postup selze v kterémkoli

bode¢, uspésna komunikace nenastane. [8]

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

V uspésném podniku vyuziva skuteCny profesiondl pro dosazeni jasného porozuméni se

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

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

kam. [5]

Pti aktivni komunikaci se naskyta nejenom ptileZitost se ptat, ale ba dokonce se od prodejcti
o¢ekava, ze budou parafrazovat, shrnovat, ovéfovat, prosté délat v§e pro to, aby se svymi

zakazniky dosahli porozuméni a ubirali se stejnym smérem. [5]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

27

II. PRAKTICKA CAST
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2 ANALYTICKA CAST

Analytickd ¢ast je vénovana nejdiive piedstaveni spole¢nosti ASKB — to znamena piiblizeni
jeji historie, ¢innosti a vSemu podstatnému, s ¢im se mize zakaznik (klient) u této spolec-
nosti setkat, poté nasleduje analyza soucasného stavu fizeni vztahu se zakazniky, na jejimz

zaklad¢ bude vypracovana prakticka ¢ast.

2.1 Charakteristika spole¢nosti ASKB

LEROBIC STUD,,,

KATKY BOGKOVE

Obr.6.: Logo spolecnosti [19]

2.1.1 Historie spole¢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.
Naplni tohoto studia bylo nejdiive provozovani komerc¢nich lekei aerobiku a jeho zakladnich
forem. To bylo ur¢eno pouze pro dospé€lé a az do roku 2006. Poté v roce 2007 se piidaly 1
komer¢ni lekce pro déti od 3 do 18 let. V roce 2008 byly ptidany aktivity v soutéznim aero-
biku déti a mladeZe, momentalné ma studio ASKB tfi zavodni tymy, které byly loni (2007) a
predloni velice Gspésné a ziskaly fadu ocenéni. V roce 2008 doslo k rozsifeni lektort a Ka-
tefinu Hrazdilovou Bo¢kovou tak doplnily dvé dalsi, které uspokojily rostouci poptavku po

aerobnich cvi€enich. [19]
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2.1.2 Soucasnost

Od roku 2009 je ASKB jednim ze dvou pofadateli soutéze v aerobiku VZP Oriflame Aero-
bic Tour. I diky tomu mohlo dojit k rozsifeni lektord, kterych je v soucasné dobé celkem
deset. Dnesni studio ASKB disponuje inovovanym cvi¢ebnim systémem projevujicim se
tteba v nové zavedenych aktivitich JUMP aerobic a Bossa. Doslo k pofizeni nového naradi,
proskoleni lektorti a dale vytvoteni rezervac¢niho systému pro rezervace na tyto lekce a vy-

tvofeni elektronické penézenky. [19]

2.1.3 Charakteristika lekci

V ASKB lektofi rozliSuji v zdsad¢ dva zakladni typy lekci. Jednak jsou to programy pro

dospélé a v druhém piipade se jedna o aerobic urceny pro déti.

Obr. 7.: Lekce ve Studiu ASKB [19]

a) Lekce pro dospélé

Bodyform - Kondi¢ni cviceni zaméfené na celkové formovani postavy pomoci posilovacich

pomticek. [19]
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STEP P-class - Dynamicka kondi¢ni hodina, zamétena na posileni spodnich problémovych

partii (stehna, boky, hyzd¢€, bicho) vystupovanim na step bedynku. [19]

Kurz redukce hmotnosti - Kurz zaméfeny na lidi s nadvahou. Obsahem kurzu je cviceni

1x tydné, individualni i skupinové konzultace s odbornikem na zdravy zivotni styl. [19]

Total Body Workout Aerobic - Intenzivni aerobni cvieni zaméfené na spalovani tukii
kombinovéno s vyuzitim Cinek, gumicek, aerobicbandli (gumovy posilovaci pas), PUMPu

(posilovaci ty¢), zavazi a overballd. [19]

Aerobic pro baculky - Cviceni s nizkou zatéZi ptizptisobené cvicenctiim s BMI vétsi jak 30.

Zaméfeno piedevsim na paleni tukti a zpevilovani postavy. [19]

Aerobic P-class - Lekce aerobiku zaméfena na posileni spodnich problémovych partii
(stehna, boky, hyzd¢,biicho) vlastni vahou téla doplnéna o posilovani s vyuzitim Cinek, gu-
micek, aerobicbandl (gumovy posilovaci pas), PUMP1 (posilovaci ty€), zavazi a overballi.

[19]

Aerobic pro zacate¢niky - Intenzivni lekce aerobiku piizptisobena tplnym zacate¢nikiim at’

uz intenzitou ¢i slozitosti choreografie. [19]

Lekce s hlidanim déti - Béhem cviCeni dospélych klientd bude o déti postarano pod od-
bornym dohledem ve vybavené herné. Dle véku hlidanych déti jim je operativné piizptisoben

program. [19]

JUMP Total Body Workout - Cvi¢eni na trampolinach - jedna se o nové pojeti hubnuti.
Lekce je slozena z malych dynamickych poskokd, rychlych ,,sprinti“ a balancovani na pruz-
ném vypletu trampoliny, pii kterém klient zapoji svaly, které u jiného nez balan¢niho cviceni
neposili. Ze zdravotniho hlediska je cviceni na malych trampolindch nejlepsi cestou k ob&hu
lymfatické tekutiny. Skékat na trampolince je doporuceno i pacientim s rakovinou, po che-
moterapii ¢i s lymfatickym otokem. Skakanim na trampolince se posiluje celé télo uvnitt 1
vné, posiluje se kazdy sval, organ, tkan i bufika. Tohle cvieni pomaha z téla odplavovat
jedy a toxiny. I kiize bude hladka a bude vypadat pfirozené svéze. Lekce je kombinovana s
posilovanim s vyuzitim ¢inek, gumicek, aerobicbandi (gumovy posilovaci pas), PUMPi

(posilovaci ty¢), zavazi a overballti. [19]

Zumba - Zumba pochazi z Jizni Ameriky a vznikla iplnou nahodou. Jejim stvofitelem je

instruktor aerobiku Alberto Perez alias Beto. Ten byl pfinucen improvizovat v rdmci své


http://www.aerobickatka.cz/informace-jump-aerobic/
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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 $iii do celého svéta i k ndm do stfedni Evropy. V lekcich ZUMBY znéji prede-
v§im latinsko-americké rytmy, lze v§ak vyuzit i klasické fitness hudby. ZUMBA je druh tan-
tukd a velmi efektivnimu tvarovani celého téla. V ¢em je vSak ZUMBA tak revolu¢ni?
ZUMBA je nejen efektivni pii tvarovani téla, nebot’ v ramcei choreografie je postupné vyuzi-
vano svali celého téla, ale pfedevSim je to zdbava. Heslem ZUMBY je: Zapomeiite na

d¥inu, uZijte si party! [19]

ZUMBA ukazuje lidem, Ze 1ze hubnout s lehkosti a bez stresu. Jedna z reklam uvadi, Ze

pomoci ZUMBY lze spalit az 700kcal za hodinu. [19]

Dance aerobic - Tanecné zaméfené lekce ucené pievazné March Method neboli metodou
vychazejici z chlize, neni tedy potieba znat vSechny sloZité kroky, nebot’ vSe na sebe plynule
navazuje. V lekcich se stfidaji hodiny symetric dance, asymetric dance a MTV dance (vyuka

tane¢ni choreografie inspirované videoklipy MTV). [19]

BOSSA - Je oficidlni nazev pro specialni cvicebni pomticku "both sides up". Tento polovic-
ni mi¢ na jedné strané plochy se da vyuzit v mnoha cvicebnich systémech. Provadéni cvikl
na bossa nezatézuje klouby, pomoci drzeni rovnovahy stimuluje svaly v téle zajiStujici
spravné zakfiveni patete, postaveni panve. Svaly oslabené sedavym zpisobem Zivota zod-
povédné za svalové dysbalance se cvicenim na bossa posiluji. Cvi¢eni s bossa pusobi piizni-

vé na vSechny svaly téla. [19]

Lekce Bossa Total Body Workout — Jedna se o dynamickou silovou lekci kombinovanou s
posilovanim s vyuzitim ¢inek, gumicek, aerobicbandi (gumovy posilovaci pas), PUMPi
(posilovaci ty¢), zavazi a overballi. [19]

Power Bossa - Posilovaci lekce zamétena na tvarovani problémovych zenskych partii zapo-

jenim bossa. [19]
Bossa-lates - Balan¢ni cvi¢eni s vyuzitim prvkd Bossu a Pilates. [19]

Kalanetika - Kalanetika je cviceni, které je zaméteno na celkové posileni a protazeni téla.
U¢i télo spravnému postoji a pii spravném a cileném cviceni vyrovnava svalové disbalance,

které vznikaji automaticky pti béZném pouzivani naSeho téla. Kalanetika je cviceni na tvaro-
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vani postavy, ptevazné v nizkych polohach. Je vhodna pro vSechny, kdo se chce naucit vni-
mat své télo a praci jeho svali. Pro vSechny, kdo chtéji své télo zpevnit, vytvarovat a pro-
tahnout at’ jiz z estetického, nebo z funkéniho hlediska. Na véku naprosto nezalezi. [19]

Aerobic Mix - Dynamické cvi€eni ruznych styld (dance, clasic, latino...) pro vSechny, kdo

ey sen

znaji jiz zakladni kroky aerobiku doplnéné posilovacim cvi¢enim s riznym nafadim. [19]

Bodytraining - Dynamicka vytrvalostné posilovaci lekce kladouci diraz na procviceni pro-
blematickych partii Zenského téla, s vyuzitim cvi¢ebnich pomiicek jako jsou stepy, gumic-

ky,¢inky, bossa. Vhodné pro zac¢atecniky i pokrocilé. [19]
b) Aerobic pro déti

V tomto kurzu je pro ty nejmensi a nejmladsi ,,zakazniky* pfipravena vSeobecna priprava
jak pro dalsi ¢innost v aerobiku nebo také pro jiné druhy sportii. ASKB nabizi détem a juni-
oriim rizné stupné sportovni aktivity tohoto druhu, postupny rist jedince a praci v riiznych

vykonnostnich skupinach. [19]

Obr.8.: Zabava pro déti ve studiu ASKB [19]

Rozdéleni déti

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

vat soutéZnim formam (pro ty, které uz néco umi a chtéji zavodit).

Cile
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Cilem ASKB v tomto sméru nebo ideou je ucit déti nejdiive poznavat své télo, naucit se s
nim zachdzet, zpevnit se, dosdhnout spravného drzeni téla, naudit se zdkladim rekrea¢niho
aerobiku, ty pak neustale zdokonalovat a ptidavat obtiznéjsi prvky, a ty nejlepsi pak vycClenit
k soutéznimu aerobiku. ASKB chce docilit toho, aby si déti zvykly na sport tak, ze se stane

nedilnou soucasti jejich zivota. [19]
Princip rozdéleni déti do kategorii

Zakladni rozdéleni déti je do kategorii podle veku, dalsi rozdé€leni se provadi v rdmci vékové
kategorie podle dovednosti déti na tipIn€ nové, a pokrocilé. Je to proto, Ze ve skupiné ne-
muze byt nekonecny pocet déti a lektofi S nimi mohou pracovat jen v piipadé, Ze jsou na

tom podobn¢ ve znalostech aerobiku. [19]
Ve skupin€ by mélo byt cca 10 — 12 déti.

Cviceni rodica s détmi - Cviceni pro déti od ,,chodicitho véku (cca. 19 mésicti) az po
predskolkacky s vyuzitim cvi¢ebnich pomuicek (overbally, obruce, Svihadla), kdy se déti pod
vedenim cvicitelky procvi€i, rozviji koordinaci téla i orientaci v prostoru. Rodi¢e jdou pfti-

kladem a plné se zapoji do cviceni. [19]

2.1.4 Konkurence spole¢nosti

V podstaté ve mésté Uherském Hradisti a okoli je pouze jedna podobna organizace ¢i spo-
lecnost, ktera by nabizela stejny typ sluzeb a sportovnich aktivit pro danou cilovou skupinu.
Tuto konkurenci pfedstavuje Fitness Hany Bany. Jedna se o damské wellness fitness cent-
rum nové generace. Nabizi sportovni cviceni jako Power Plate, Vacu Shape a Kardio zénu,
to znamena revolucni technologie fitness. Nicméné¢ mésto Uherské Hradisté nabizi n€kolik
dalSich moznosti, jak by lidé z tohoto mésta a okoli mohli vyuzit sviij ¢as ke sportovnim

aktivitam. Jsou jimi:

» Kryty bazén Uherské Hradisté — nabizi plaveckou skolu, plavani kojenct, vodni ae-

robik, cviceni pro t€hotné

> Anel Relax + Vital Studio — kromé tetovani, kosmetiky, masazi, plastické chirurgie a

voskovani nabizi také Taebo aerobic. Jedna se o moderni druh aerobniho cviceni,
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které kombinuje prvky karate taekwon-do a klasického boxu s prvky tane¢niho ae-

robiku.

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

formovani postavy (posilovna, spinning)

» Fitness Eurostyl — posilovna a solarium

2.1.5 SWOT analyza spole¢nosti

Pro kazdou raciondln¢ smyslejici firmu je dulezité uvédomit si jednak vlastni silné a slabé
stranky, ale 1 silné stranky u konkurence a samoziejme i jejich slabiny. Pro toto zjiSténi je

vhodné pouzit SWOT analyzu vystihujici tyto Ctyfi zakladni body.

Tabulka 1.: Silné a slabé stranky ASKB [viastni zpracovaini]

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

lekei v souladu se souGasnymi trendy - leckdy neptesné zacatky a konce lekci (+

- 8iroka vykonnostni tiroven lekci 5 minut)
- vybavenost studia cviCebnimi pomuc-| - obtizna dostupnost pro klienty bez auta
kami

- pozdni informace o zménach

- kvalitni lektofi s dlouholetou praxi

- internetové stranky nabizejici veskeré
pottebné informace o lekcich, lekto-
rech, uspéSnych cviCencich, zménach

lekei apod.
- rezervace urcitych lekci pfes internet

- nabidka pobytovych zajezdi
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K silnym strankam studia ASKB patii jednoznac¢né 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, cvi€enci v nich mohou nalézt mnoho
praktickych pomtcek slouzicich ke sportovnim tcelim. Studio ASKB se mtize pysnit kva-
litnimi webovymi strankami, na nichz klienti ale i Sirokd vefejnost nalezne vSechny dtlezité
informace tykajici se programu lekci, druhi cviceni, ceniku, uspésich lektoru a cvicenci,
aktudlnim déni a podobné. Cvi€enci zde také maji moZnost zarezervovat si misto na urcité

lekci pfes online systém.

Studio ma ovSem 1 své slabsi stranky. Podle reakci nekterych klientli studio nabizi prevazné
jen lekce urcené na posilovani a mnohdy se takeé stane, Ze lekce za¢nou o 5 minut pozdéji a
konci o pét minut difve. Nedodrzeni Sedesatiminutového limitu na lekci mize mit negativni
ohlas u klientd. Nekteti z nich také uvedli, Ze informace o nepldnovaném zruSeni ¢i pfesunu-

ti lekci byva Casto uvadéno na webu pftili§ pozdé.

Tabulka 2.: Prilezitosti a hrozby ASKB [viastni zpracovani]

PrileZitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
- vicero tane¢n¢ zaméienych lekci - nova konkurence v okoli — ztrata kliente-
- Cast¢jsi aktualizace pousténé hudby ly
podle médnich trendt - nedostatecnd informovanost o zménach

vt SR TUCINT souvisejicich se zavedenim CRM
- zvySeni zakaznické loajality

_ vypracovéni strategie fizeni vztaht - ztrata pronajatych prostor ke cviceni
s klienty

- segmentace klientli do skupin podle

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

- zvyhodnovani permanentkait
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Jako pfilezitost pro studio ASKB bych vidél moznost zvySeni poctu tane¢nich hodin (nebo
alespoil upraveni n¢kterych lekci do vice tane¢ni podoby). Nekterym klienttim se totiz zdaji
byt lekce zamétené z vétsi Casti posilovani téla a fyzickou odolnost a méné uz na tane¢ni
aerobic, coz nékterym chybi. Dale by ptichazelo v tivahu také ¢astéjsi aktualizace vybirané
hudby pousténé pii lekcich. Za pftilezitost povazuji také vytvoreni urcité segmentace klientti

do skupin rozliSujici se vyznamnosti klienta pro studio ASKB.

Hrozby pro studio pfedstavuji jednak konkurenéni spolecnosti v okoli, které by mohli vést
ke ztrat¢ klientely a také pifipadnd ztrata pronajatych prostor ke cviCeni. To by mélo pro

studio ASKB katastrofalni nasledky.

2.2 Analyza spokojenosti klienti a lektoru ve studiu ASKB

Pro tuto analyzu jsem se rozhodl z toho divodu, abych zjistil jak jsou klienti spokojeni
S dosavadnimi sluzbami ve studiu ASKB. Je velice diilezité, aby si jakakoli spole¢nost uve-
domila, zda déla néco Spatn€ a dale se tento problém snaZila vyteSit. Samoziejme vyftesit
tak, aby vyhovéla svym zdkaznikiim a sama tim nebyly prodélecna. Daéle jsem se zaméfil
taktéz na lektory a jejich fizeni vztahii s klienty. Zde mne zajimalo, jak komunikuji se svymi

klienty, jaké typy informaci jsou pro n¢ dulezité, kam je ukladaji atd.

2.2.1 Cile vyzkumu

Cilem je zanalyzovat dosavadni uroven spokojenosti klientti ve studiu ASKB a to pomoci
dotaznikového Setfeni. Dale je také cilem zhodnoceni soucasného stavu fizeni vztaht se
zakazniky a nasledné navrzeni projektu, jenz by zvysil jak kvalitu fizeni vztaha s Klienty, tak

jejich uspokojeni a zvySeni navstévnosti studia.

2.2.2 Metodika a postup vyzkumu

Pfi tomto vyzkumu jsem postupoval tak, ze jsem vytvofil dva dotazniky orientujici se na
odlisné cilové skupiny. Prvni dotaznik byl uréen zaméstnanclim studia (lektorim) a druhy
byl pro klienty. Ob¢ cilové skupiny jsem oslovil a pozadal o pomoc. Vétsina oslovenych
nebyla proti a s ochotou dotazniky vyplnila. Celkovy pocet respondentd, ktefi vyplnili a
odevzdali dotazniky se rovna ¢islim 50 (klientt) a 4 (lektoti). Zjisténé vysledky budu hod-
notit v pocitacovém programu MS Excel a v ném vytvoiim grafy a tabulky vypovidajici o

reakcich respondentl na jednotlivé otazky.
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2.2.3 Analyza dat z dotaznikového Seti‘eni - lektoii

Z celkového poctu deseti lektorti se mi podatilo oslovit ¢tyfi z nich (= 40%) a ti mi tudiz
bez obav vyplnili dotaznik. VSechny Ctyfi oslovené byly zeny (slecny) ve vékovém rozmezi

17 az 26 let.

Informace o klientech

Lektorky ziskavaji informace o svych klientech riznymi metodami. Vyctou je na piiklad
z podanych prihlasek ke sportovnim aktivitdm nebo z dotazniki, které studio vytvaii pro
své klienty. Dal$imi zptisoby byvaji véts§inou osobni rozhovory s klienty, webova komunika-

ce pres e-mail, Citelefonické rozhovory.

Lektofti se zejména zajimaji o kontaktni tidaje, ale také o fakta majici vliv na zatazeni klienta

do urcité sportovné vykonnostni skupiny. Jedna se o :
» Jméno a veék klienta

Kontaktni adresa, telefon, e-mail

Zdravotni stav a ptipadna omezeni

Sportovni stav

Spokojenost klienti s lekcemi

vV VYV YV V V

Ucast klienta na lekcich

Tato data si lektofi ukladaji do svého databazového systému — ,,slozka klienta®, ktery ucho-
vavaji budto piimo v PC nebo vjinych piipadech ve vlastnich seitech. Udaje slouzi
K pfipadnym kontaktovanim klientdi, k tvorbé sportovnich sestav a pfizpisobovani lekci
klientskym pozadavkim. Tyto tidaje také poukazuji na platebni moralku klientt (pfehledy o
platbach) a v ptipad€ détskych zdvodh nabizi moznost kontaktovani rodicu déti a jejich dalsi
konzultace (zména, zruSeni ¢i pfesunuti tréninku, aktualni informace ¢i neodkladné zalezi-

tosti dle potieby).

Lektorky se shodly na tom, Ze jejich systém zaznamendvani informaci o klientech je velmi
spolehlivy a taktéZ prehledny. Jak samy uvedly, tento systém nikdy neselhal a vSe potiebné
lektorky vzdy s ptehledem nelezly.
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Piima komunikace s klienty nastava vétsinou pted lekei, v jejim pribehy, ale i po skonceni
lekce. Lektory se zeptaji, jak se cviCenci citi, jaka byla podle nich lekce a co by naopak pti-
padné vylepsili. Tento zptisob komunikace je velice uzitecny. Lektorky ziskaji potfebné in-
formace pro dalsi tvorbu lekci a sestav, ale zaroven si samy uvédomi, jestli délaji svou praci
dobfie a pokud ne, co by mély vylepsit. Na druhou stranu tento zdjem ma blahodarny uc¢inek
i pro samotné cvicence, nebot ti pak védi, ze jsou v dobrych rukéach a studio ASKB o né

projevuje zajem pecovat a dale rozvijet jejich fyzické predpoklady a psychickou spokojenost

2.2.4 Analyza dat z dotaznikového Setieni - klienti

Ve studiu ASKB byli osloveni klienti pfed a po skonceni jednotlivych lekci, aby vyplnili
dotaznik tykajici se fizeni vztahti s nimi ve studiu ASKB a také jejich spokojenosti. Respon-
dentti se naslo celkem 50 a v nasledujicich fadcich a odstavcich budu analyzovat jejich od-

povedi.

Vékové rozmezi klientu

Cvicebni lekce navstévuji z drtivé vétSiny pouze Zeny a z Casti také jejich malé déti. Veékoveé
rozmezi dospélych klientii je vSak velmi rozmanité. Neni zde nouze o mladé dospivajici div-
ky, zeny ve stfednich letech, ani o damy starsi padesati let. Primérny veék cvicenek je roven
33, 7 let. Vékova skupina Zen mezi 31 az 40 lety je také nejpocetnéjsi. Nachazi se v ni ce-
lych 46% respondentl (23 cvicencll). Druhou velmi pocetnou skupinu tvoii mladé Zeny
v rozmezi 21 az 30 let. Téch je vEtsi Etvrtina a sice 28%. Studio ASKB navstévuji také Zeny
Vv letech od 41 do 50 let a ty tvoii celych 18% klientek.Po étyfech procentech maji i posled-

ni dvé skupiny cvi¢enek a to divky do dvaceti let véku a zeny naopak starsi padesati let.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

Vékové rozmezi klientt
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Obr. 9.: Vékové rozmezi klientii [viastni zpracovani]

Navstévovani studia ASKB

Studio ASKB existuje od roku 2003. Za tuto dobu navstivilo studio mnoho cvicenci. Ne
ovSem vsichni zlstali tomuto studiu vérni az dosud a prestali ho navstévovat. Nicmén¢ na-
lezne si 1 n€¢kolik jedinct, ktefi jsou tomuto studiu oddani od tpIného pocatku dodnes. Pro-
centudlné jich je uctyhodnych 16% respondenti. Nejpocetnéjsi skupinu piedstavuji vSak
cvicenci ,,zacatecnici* navstévujici studio maximalng jeden rok. Jejich pocet dosahuje celych
40% ze viech dotazovanych. Zeny cvitici v tomto studiu od jednoho do t#i let se objevuje
celkem 32%, coZ je druha nejpocetné;si skupina cvicencii. Treti aZ paty rok cviceni se vénu-

je 8% klientl a od patého do sedmého roku cvi€eni to pfedstavuji 4% cvicencil.
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Navstévnost studia ASKB (roky)
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Obr. 10.: Navstevnost studia ASKB [viastni zpracovani]

Spokojenost s kvalitou sluZzeb harmonogramem a cenou

Kvalita poskytovanych sluzeb se zda byt na vysoké trovni. Odpovidaji tomu i reakce re-
spondentii v dotazniku, kdy na otdzku tykajici se spokojenosti s kvalitou sluzeb a cvieni
uzasnych 86% dotazovanych uvedlo, Ze jsou velice spokojeni a zbylych 14% je spiSe spoko-

jeno. Vyhradné nespokojen nebyl viibec nikdo.

Casovy harmonogram poskytovanych lekci je situovan téméi vyhradné do pozdnich odpo-
lednich hodin. Pouze cvic¢eni urené pro déti ¢i maminky s jejich ratolestmi jsou naplanova-
ny na dopoledni dobu. Nicmén¢ ani to se nezda byt neptekonatelnym problémem, ktery by
odradil klienty od navstévy studia. 62% dotazovanych je velmi spokojeno s timto ¢asovym
rozvrzenim a taktéZ velmi vitaji napIné lekci a jejich vysokou rozmanitost. Zbyvajicich 38%
je spise spokojeno a vylucné nespokojeni klienti se zde neobjevuji.

Co se tyce ceniku jednotlivych lekci a permanentek, tak tam se uz objevuje fada zakaznikd,
ktefi by uvitali levnéjsi vstupné. Dokonce 4% klientl si mysli, ze ceny jsou pfili§ vysoké a

nejsou s nimi vibec spokojeni. Ti také navrhuji, aby studio ASKB néjakym zpisobem zvy-
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hodnilo klienty, ktefi chodi do studia pravidelné a nakupuji si permanentky. Nicméné drtiva
vétSina respondenti (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% klientt.

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 [vlastni zpra-

covani]

Komunikace mezi lektory a cvicenci

Lektofi se svymi cvicenci komunikuji riznymi zplsoby. Bez problémi si s nimi pohovofti
pied i po skonceni sportovni lekce, informuji je prostfednictvim e-maili, mobilnich hovort a
tak podobné. Zkratka studio si zaklada na dodrzovani ptéatelského vztahu se svymi klienty a
ti jsou za to radi. Tvrdi to 70% z dotazovanych, ktefi uvedli, Ze komunikace probiha
V naprostém potadku v pratelském duchu. DalSich 26% je spiSe spokojeno nez nespokoje-
no. Pouze 4% respondentt uvedla, Ze komunikace vazne a je ze strany lektorti co zlepSovat.
Také poukazuji na fakt, Ze se na webovych strankach studia ASKB v sekci aktuality pozdé

uvadi zrusené ¢i posunuté lekce.
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Chovani lektort a jejich pfistup ke cvicencim se da hodnotit jako vyborny. Vychazi to
z dalSich odpovédi respondentti, kteti uvedli, Ze jsou naprosto spokojeni (78%). Chovani a
projevy lektort se zda byt dalsim 20 % dotazovanych v potadku a pouze 2% klienti je ne-

spokojeno a vidi v jejich pristupech 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 [viastni zpracovaini]

Vykonnost a zdravotni stav cvicenci

Studio ASKB diky jejim lektortiim zvySuje svym navstévnikim fyzickou vykonnost. Napros-
to vynikajicné se po sportovni strance citi 14% cvicenct, dalsich 72% uvadi, Ze po cvice-
nich v tomto studiu se jejich fyzicky stav dosti zlepsil. 14% respondent je spiSe spokojeno,

ale n&jaky viditelny rozdil zatim je$té neobjevili. Vyhradné nespokojen zde neni nikdo.
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Fyzicka vykonnost po navstévovani ASKB
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Obr. 13.: Sportovni vwkonnost po navstévovani ASKB [vlastni zpracovani]

Velmi podobné je tomu i u otdzky tykajici se zmény zdravotniho stavu klienti po navsté-
vach studia. Naprosté zlepSeni se projevilo u 30%, coz je velmi vynikajici vysledek. Zde je
mozno vidét, ze ve studiu ASKB pracuji odbornici s GspéSnou praxi, nebot’ jejich praci do-
kazi klienti ocenit, ale nejen to. Na cviCence maji jejich lekce blahodarny ucinek, protoze
zlepSuji naladu, télesnou kondici, ale také zdravotni stav. Dokazuje to dal$i 50% dotazova-
nych, ktefi pocitili mirné zlepSeni zdravotniho stavu. Pouze 20% respondentti se citi po na-

vstévach lekei stéale stejné, ale dileZité je, Ze u nikoho se neprojevilo vyrazné zhorSeni.
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Zména zdravotniho stavu po navstévach ASKB
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Obr. 14.: Zména zdravotniho stavu po navstevé ASKB [viastni zpracovani]
Péce o klienty

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

studio ASKB svym klientim nabizi. Déle se jedna o:
» Vikendové sportovni akce
» Zajezdové sportovné-relaxacni pobyty u mofe
» Zajisténi sportovniho obleceni
» Zajisténi poradcti na zdravou vyzivu

Z toho vyplyva, Ze studio ASKB se snaZi se svymi klienty stale pracovat a pfindsi jim uzitek
Vv riznych podobach. Zisk klientely je velmi dualezity, ale udrzenti si jej byva mnohdy daleko
vyznamnéjsi a tady na tom pracuje studio ASKB velmi dobfe.
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2.3 Shrnuti analyzované ¢asti

Analyza provadéna formou dotazniku ve studiu ASKB mi poskytla mnoho udaji a reakci od
ctyr lektort studia a celkem padesati klientl. Ziskavani informaci o svych klientech lektoti
provadi riznymi metodami. Vy¢tou je na piiklad z podanych piihlasek ke sportovnim aktivi-
tam nebo z dotazniki, které studio vytvari pro své klienty. Dalsimi zptisoby byvaji vétSinou
osobni rozhovory s Klienty, webova komunikace pies e-mail, ¢i telefonické rozhovory. Data
st lektoti ukladaji do svého databazového systému — ,,;slozka klienta®, ktery uchovavaji bud’-
to piimo v PC nebo v jinych pfipadech ve vlastnich seSitech. Podle lektorek je jejich systém

zaznamenavani si informaci naprosto spolehlivy a jesté nikdy nedoslo k jeho selhani.

Analyzou spokojenosti klientii jsem zjistil, Ze studio navstévuji témef vSechny vékoveé sku-
piny od 15 do 60 let. Primérnéd vékova hranice klientll se rovnd 33,7 rokiim a nejpocetné;si
veékova skupina (31 az 40 let) ¢itd 46% vSech respondentt. Studio vykonava svou funkci jiz
od roku 2000 a za tuto dobu osmi let je studiu vérno celkem 16% respondentti, kteti uvedl,
ze navstévuji studio jiz tctyhodnych 8 let. Nejvice je zde ovSem cvicencti zacatecnikt, kteti
navstévuji studio maximalné jeden rok. Jejich pocet dosahuje celych 40% ze vSech dotazo-

vanych.

Pokud se ve studiu ASKB objevuje néco, co umi velmi dobie, pak se jedna o nabizené spor-
tovni lekce. Ty jsou opravdu velmi kvalitni jak svym obsahem, tak svou rtiznorodosti a
rozmanitosti. Odpovidaji tomu i reakce respondentii v dotazniku, kdy na otazku tykajici se
spokojenosti s kvalitou sluzeb a cviceni tzasnych 86% dotazovanych uvedlo, Ze jsou velice
spokojeni a zbylych 14% je spiSe spokojeno. Vyhradné nespokojen nebyl viibec nikdo. Kli-
enti ovSem projevuji svou nespokojenost nékde jinde. Konkrétn€ u ceny jednotlivych lekci a
permanentek. 4% klienti si mysli, Ze ceny jsou pfili§ vysoké a také navrhuji, aby studio
ASKB néjakym zpiisobem 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
Vv dalsich otazce. 70% z dotazovanych uvedlo, Ze komunikace probihd v naprostém potadku
a Vv pratelském duchu. Pouze 4% respondentli uvedla, ze komunikace vazne a je ze strany
lektorii 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
fyzickd 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, ze studio ASKB jim nabizi dalsi mozné akce jako tieba viken-
dové sportovni pobyty, relaxaéné-sportovni pobyty u mote, zajiSténi sportovniho obleceni

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

V této Casti své diplomové prace se budu zabyvat praktickym zavedenim prvki CRM ve
spole¢nosti ASKB. Zakladem tohoto projektu bude spravna segmentace klientely rozc¢lené-
na do patficnych skupin a nasledné¢ vyhodnoceni téchto kategorii. V této praci nebudu fesit
implementaci informacniho systému spolecnosti, ¢i vylepseni dosavadniho softwarového
feSeni, nebot’ ASKB neni vlastnikem prostor, které slouzi k provozovani ¢innosti (sportovni
aktivity — jedna se tudiz o té€locvicny), a proto by navrzeni ¢i poupraveni stavajiciho infor-

macniho systému bylo beztcelné.

3.1 Charakteristika projektu

Mij projekt nese nazev Optimalizace CRM ve spolecnosti ASKB. To znamena, ze po poca-
tecni analyze soucasné¢ho stavu fizeni vztahli se zakazniky (které jsem se vénoval vyse) se
budu soustfedit na jeji optimalizaci. Mit kladny a otevieny vztah se svymi klienty je pfanim
Mmnoha manazert spolecnosti a neni tomu jinak ani u ASKB. Pokud je tohoto vztahu dosa-
zeno, pravdépodobné to miize mit za nasledek rozristajici se spokojenou klientelu, S tim
souvisejici rast zisku, rast potéSeni z dobfe vykonané préace, rast trzniho podilu a
V neposledni fad¢€ i rlst rozsifovani dobrého jména. Toho vSeho chce docilit 1 spolecnost

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

Mym tkolem je vytvofit 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 divéru
ve spolecnost ASKB. Kritériem pro ¢lenéni klient do téchto skupin miize byt napt. mésicni
navstévnost studia, jak dlouho jiz klient studio navstévuje, riziko pfechodu ke konkurenci,

predpokladané duasledky ztraty klienta a tak dale.

Jakmile budou znadma kritéria pro zafazeni klientti do skupin, klienti budou ohodnoceni a
posléze budou moci Cerpat urc¢ité vyhody souvisejici s patfi€nou urovni skupiny (napf tzv.

VIP lekce, nadstandardni lekce apod.).
Co vSechno s sebou tento projekt pfinasi a na co je tieba se zaméfit?

1) Uveédomeni si soucasnych nedostatkt
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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) Nakladova analyza

8) 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 zté-
7uji, se daji jednoduse napravit. Kli¢ovou tloho zde je to, aby si to lektoti uvédomili a fadné

st upravili svlij vlastni harmonogram, pokud jim d€la problém pfijit na hodinu vcas.

Druhy nedostatek — pozdni informovanost o aktualnim déni na webu — piedstavuje sice také
problém pro klienty, ale na druhou stranu neni jednoduch¢ pfijit na dokonaly zptisob, ktery
by informoval cvi¢ence o zménach lekci z minuty na minutu. Moznosti by bylo jednotné
informovani formou hromadného odesilani SMS zprav, ale to se zda byt jako nakladna vari-

anta.

Zvyhodnovani stalych dlouhodobych klientt je problém, na ktery se zaméfuji ve svém pro-
jektu. Klienti by uvitali, kdyby byl bran na n¢ jako na loajalni zakazniky vétsi ohled a proje-
vila se u nich néjaké uspokojivd mira upfednostnéni. Stejné tak se to tyka také permanent-

karh, kteti studio ASKB navstévuji v pravidelnych intervalech.

3.1.2 Duvody pro optimalizace CRM a cile projektu

V dnesni dob¢, kdy je pomérné nouze o loajalni zakazniky, je potieba se zaméfit predevsim
na tvorbu urcité pridané hodnoty, kterd bude piinaset zdkaznikim n&jaké uspokojeni nad
jejich ocekavani ¢i potteby. Kazdy ¢loveék piece oceni pokud, prodejce ¢i subjekt nabizejici
sluZby si chce vytvatet férovy vztah se zdkazniky, ktery neni zaloZen pouze na pietvarce a

skrytém Uimyslu prodat za kazdou cenu. Zakaznik musi citit diveéru a poznat, ze je s nim
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zachazeno jako s vazenou osobou, kterd je v trznim procesu nejdilezitéjsi a to spolu i
S jejimi potfebami. Pokud to zakaznik pozna, nebude chtit hledat si jiné poskytovatele stat-
ki a sluzeb, kteti ukoji jeho pozadavky. To s sebou piinese vyvazenou spokojenost na obou
stranach, ponévadz prodejce si ziska duveéru zédkaznika, kterd s sebou piinasi jednak stalost
klienta, dale pak urcité i rozSifovani klientely na zaklad¢ rozhlaSovani dobrého jména spo-
le¢nosti v okoli. To pozitivné ovlivni samoziejmé 1 zisk spoleCnosti, ktery poroste a bude
moci slouzit k dal§imu vyuziti ve prospéch spolecnosti at’ uz ve formé rozsitovani portfolia
nabizenych vyrobku a sluzeb, nebo tieba ristu nové otevienych pobocek a center v dalsich

meéstech.

Na zékladé téchto dlivodl pro optimalizace CRM ve spolec¢nosti ASKB miizeme nyni urcit

cile projektu.
Hlavni cile:
» Rozristajici se uspokojena klientela a upeviiovani vztahi s nimi

» Ziskavani novych klientti (diky konkurencni vyhodé ve form¢ motivujiciho zakaz-

nického systému)
Diléi cile:
» Vybrat vhodnou segmentaci klientli a nasledna komunikace s témito skupinami
» Rust potéSeni z dobie vykonané prace zaméstnanci
» Rust potéSeni z vhodné investovanych finan¢nich prosttedkt klientt

» Rust trzniho podilu a rozsifovani dobrého jména spole¢nosti

3.2 Navrh reSeni projektu

Reseni projektu spoéiva v dikladné segmentaci klienti ASKB. Zakladem je vybér optimal-
nich kritérii, podle néz budou moci zakaznici byt zafazeni do ¢tyi hodnoticich skupin. Klien-
ti v téchto skupinach budou posléze moci Cerpat urcité odmeény nebo vyhody odpovidajici

jejich bonité (to znamena skuping).

Dulezit4 je také komunikace s klienty. Ti museji byt srozumitelné obeznadmeni s timto pro-

jektem, a proto je nutné, aby zaméstnanci ASKB zapracovali na informovani klientl at’ uz
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tteba Ustni formou pfi pravidelnych sportovnich aktivitdch konajicich se ve studiu, ¢i for-

mou pisemnou — informovani prostfednictvim e-maili.
Jednotlivé kroky navrzeného planu:
» Segmentace klientd do 4 hodnoticich skupin
Komunikace s klienty (informovani klienti o novém systému)
Technické a organizac¢ni zajisténi projektu

Casovy harmonogram

YV VY VYV V

Nékladova a rizikova analyza

3.2.1 Segmentace klienti

Pro klasifikaci klientely jsem zvolil 5 riznych faktort (kritérii), které urc¢i vyslednou bonitu
Klienta. V kazdém kritériu budou jednotlivi zakaznici ohodnoceni znamkou na stupnici 1
— 5. Ziskand znamka se vynasobi koeficientem miry dtilezitosti dané¢ho kritéria pro studio
ASKB. Po secteni vSech péti hodnot z péti kriterialnich tabulek dostaneme vyslednou hod-

notu bonity klienta.

Bodova $kéla — Ta je urCena péti stupni (znamkami) 1 — 5 u kazdého kritéria. Jednicka

znamena malo vyznamny klient, pétka naopak velmi dilezity klient. Kazda zndmka je ud¢le-

na na zaklad¢ splnéni podminek danych pro udéleni této znamky.

Segmentacéni kritéria pro zjisténi hodnoty klienta:

a) Loajalita klienta — K; (koeficient v, 0,35)

Zde klienti ziskaji znamku na zéklad¢ toho, po jak dlouhou dobu jiz studio ASKB navstévu-
ji. JelikoZ studio existuje od roku 2003, budu povaZovat (aktualn€), Ze nejvyssi mozny po-
cet let, po kterych je moZzno studio navstévovat, je roven osmi. Rokem 2003 pocinaje a
2010 konce. Postupem casu budou roky samoziejmé rlst, a proto zde musim uvést, Ze
dana tabulka je urcena 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 vii¢i spolecnosti, je dle mne jednim z nejvyznamnéjSich méfi-
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tek. I zde ve spole¢nosti ASKB musi dojit v vyznamnému ocenéni klienta, na zéklad¢ jeho

dlouhotrvajicimu vztahu ke studiu.

Tabulka 3.: Bodova skala Ky — Loajalita klienta [viastni zpracovani]

Bodové hodnoceni Pocet let v

ASKB

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

b) Mési¢ni navstévnost — K, (koeficient v, 0,25)

Klienti jsou ohodnoceni podle toho, kolik lekci primérné za mésic navstivi. Pro vedeni stu-
dia ASKB je dulezité védét, kolik Casu primérné stravi jednotlivi cvicenci na lekcich za me-
sic, nebot’ po ziskani téchto tdaji budou moci védét, ktery klient navstévuje studio pravi-
delné, a ktery ptipadné dava prednost jinym aktivitdm tfeba u piipadné konkurence. Jelikoz
na klientiim navstévujici jednu lekci tydné. Naopak maximalni znamku 5 ziskaji cvicenci,
ktefi absolvuji za tyden alesponi Sest lekci.

Koeficient ma velikost 25% a je to druha nejvyssi vaha hodnotici jedno z Kritérii, jelikoz
mésiéni primérnd navstévnost studia je po stalosti klienta druhym nejvyznamnéj$im fakto-

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

Bodové hodnoceni Pocet absolvovanych lekci tydné

2 2

3 3-4

4 5

5 6 a vice

c) Prisun novych klienti — K3 (koeficient v; 0,15)

Ptisun novych klientii do studia znamena, kolik dany cvicenec piivede novych potencialnich
klientd. Kazdy cvicenec ma moZnost pfivést do studia svého zndmého, rodinu, kamarada
atd. a podle toho, kolik jich celkem do konce roku pfivede, bude oznamkovan hodnotami 1
— 5. Jedni¢ka je urcena pro klienty, ktefi nikoho nového nepfivedli. Znamku pét ziskaji kli-
enti studia, ktefi pro ASKB nalezli alesponn 6 novych cvi¢enct. Tito novi zakaznici jsou
ovSem podminéni absolvovanim alesponl 15 lekci. Téchto 15 lekci odpovida jednomu naku-
pu kurzovného v hodnoté 850 korun. Casovym limitem pro nalézani novych zakazniki je
zde konec roku doba ¢tyf mésicii od zahajeni projektu, a to proto, Ze poté se tato etapa
segmentace ukonci a vytvoii se seznam klientt a jejich celkové hodnoceni (to znamena za-
fazeni klienta do vysledné skupiny 1 az 5, na zakladé kterych pak budou moci vyuzivat uréi-
t4 zvyhodnéni). Pro dalsi ¢tyfmési¢ni obdobi se segmentovani zdkaznik samoziejmé muize

opakovat a to s aktualné upravenymi tabulkami.

Jako koeficient jsem zde zvolil hodnotu 15%, a to z toho divodu, ze pfivadéni novych kli-

entli do ASKB je zhruba ttetim aZ ctvrtym nejdilezitéjSim faktorem.
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Tabulka 5.: Bodova skala K — prisun novych klientit [viastni zpracovani]

Bodové hodnoceni Piisun novych klienti

1 0

2 1

3 2-3

4 4-5

5 6 a vice

d) Nakup produkta ve Sportcentru Morava — K, (koeficient v, 0,15)

Jak zndmo, po pofadn¢ odvedeném sportovnim vykonu musi dojit na doplnéni tekutin a
energie. To je mozné ucinit v ptilehlém Sportcentru Morava. Je zde k dispozici restaurace,
kterd nabizi Siroké spektrum vybéru obcerstveni. Zde by se klientim ASKB po ptedlozeni
fadného prukazu kumulovala mésicni vySe utraty, na zaklad¢ které by byli nasledné ohodno-
ceni zndmkou 1 — 5 v tomto kritériu. Hodnoceni jedna pro klienty, ktefi za mésic utratili

v pruméru do 100 korun, hodnoceni pét pro klienty utrativsi vice nez 400 K¢.

| zde jsem vybral koeficient 15 %.

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

Bodové hodnoceni  Nakup produktii mé-

sicné (K¢)

1 0-100

2 100-200
3 200-300
4 300-400

5 400 a vice




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky o4

e) Spektrum vyuzivanych aktivit — Ks (koeficient vs0,1)

ASKB nabizi svym cvicenciim velmi Siroké spektrum poskytovanych sportovnich aktivit.
Konkrétné€ je to 19 rtznych lekci pro dospé€lé. I zde by méli byt uréitym zptisobem zvyhod-
néni ti klienti, jenz vyuzivaji této moznosti a navstévuji vice, nez pouze jednu z lekci. Proto
je posledni kritérium pro segmentaci zakaznikii zaméfeno praveé na tuto zalezitost. V praxi
to bude vypadat tak, ze klienti, ktefi za mésic navstivi pouze jednu z lekci (a zde neni pod-
statné, zda klient za dany mésic zavita na tuto lekci jednou, ¢i tieba Ctytikrat), jejich hodno-
ceni bude vyjadienou znamkou 1. Pokud ovSem budou cvicenci velice aktivni a vyberou si

za dany mésic pét a vice rozlisitelnych lekci, budou ohodnoceni maximalni znamkou 5.

*vwr

davodu, ze vyznamnost dané¢ho faktoru je pro spole¢nost ASKB velmi nizka, le¢ rozhodné

neni nulova.

Tabulka 7.: Bodova skala Ks — spektrum vyuzivanych aktivit [vlastni zpracovani]

Bodové hodnoceni  Spektrum vyuZivanych

aktivit mesicné

2 2
3 3
4 4
5 5 avice

Stanoveni klasifikaéniho vzorce:

KHZ = Ki*v; + Ko*v, + Ks*vs + Ky*va + Ks*vs
KHZ — Klasifika¢ni hodnota zakaznika
K — Kritérium

V — Vaha kritéria
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Vysledkem je tzv. klasifikaéni hodnota zakaznika (KHZ), jez je rozhodujici pro zattidéni
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 klientd v kazdém z péti segmentacnich kritérii a po uréeni jejich klasifikac-
nich hodnot (KHZ), budou klienti rozd¢leni 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 ptlrok, aby dochdzelo k aktualizace zatazeni

klientti do klasifika¢nich skupin.

Skupina A — rozpéti 5,00 — 4,01

vwr

bude do 5% z celkovych klientl), avsak ti, kdoz budou zde ¢leny, piedstavuji pro spolec-
nost ASKB znac¢ny finan¢ni piijem. Tudiz jsou pro studio nesmirn¢ hodnotni a mélo by jim

byt nabidnuto nejvyssiho komfortu v podobé¢ benefiti.

Odmeéna za ¢lenstvi v této skupiné:

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

Hradisté.
Skupina B - rozpéti 4,00 — 3,01

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

znamku loajality. Proto za dosazeni urovné této skupiny obdrzi klienti prakticky darek.

Odmeéna za ¢lenstvi v této skupiné:

Cvicenci obdrzi darkovy ko§ v hodnoté 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 1 pro silové sporty, kde je kladen dliraz
na okamzity silovy vykon. Vhodny je také pti namahavé praci na slunci pro doplnéni

ubytku minerald, vitamind a vody. [16]
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Obr. 15.: Isotonic HS [16]
» Psyllium - Vodorozpustna indicka vlaknina. Velmi vhodny denni zdroj Cisté roz-
pustné vlakniny pro nejSirSi populaci. Psyllium obsahuje vycisténé obaly semen in-

dického jitrocele (Plantago Psyllium syn. Plantago ovata). [16]

Nejvyssi podil rozpustné vlakniny
UPRAVUJE CINNOST ZAZIVACIHO USTROJ|
REGULUJE OBSAH CHOLESTEROLY

v PRO Vi L —
————

g nd

Obr. 16.: Psyllium [16]

> Prirodni vytaZek Aloe Vera - Aloe vera je suchomilny az sukulentni ket se spiralo-
vité uspofadanymi masitymi listy bez lodyhy. Obsahuje velmi cenné enzymy, glyko-
sid aloin, pryskyfice, vitaminy, mineraly a mnohé dalsi latky. V soucasné dobé je po-

ptavka po aloe tak velka, Ze se péstuje na rozsahlych plantazich. [16]
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Obr. 17.: Aloe vera [16]

» Doplnék strava pro déti VI-KI - Détsky multivitamin s ptichuti. Ochucené tablety
Ize rozpustit v ustech nebo v népoji. Protoze je upraven pro naroky rostouciho or-
ganizmu s vyS$$im metabolizmem, je vhodny i pro osoby se zvySenou fyzickou zatézi.

[16]

vvvvvv

dopliikii stravy napomadhajicich k urychlenému odbouravani tukt v téle (Karnitin) a
udrzovani télesné hmotnosti (HCA). ZlepSeni a regeneraci nervového systému

umoznuje aminokyselina taurin. Prokazatelné ovliviiuje psychiku ¢lovéka. [16]
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Obr. 19.: Karnitinova tycinka [16]
Skupina C — rozpéti 3,00 — 2,01

Tato skupina bude jednozna¢né nejpocetnéjsi a bude dosahovat cca 55% z celkového poctu

klienta.

Odmeéna za ucast V této skupiné:

Jedna lekce cviceni zdarma. Vybér dle vlastniho uvazeni.
Skupina D — rozpéti 2,00 — 1,00

Jedna se o nejméné¢ vyznamnou skupinu cvicencti, ktefi netvoti zasadni podil na zisku spo-

le¢nosti. Jejich pocet miize dosahovat 35% z celkového poctu cvicenct.

Odména za tcast v této skupiné:

Odména bude ¢ist€ imformacniho a motivaéniho charakteru. To znamena zadna hodnotna

cena, nybrz informovani cviéence o tomto nové zavedeném systému fizeni vztaht s Klienty.

3.2.3 Komunikace s klienty (informovanost)

Velice dilezita ¢ast projektu se tyka informovanosti klientt. Ti, aby byli f4dn€ motivovani a
projekt splnil oc¢ekavani, museji védét vSechny fakta tykajici se tohoto nového systému.
Cvicenci se o tomto novém projektu dozvédi nasledujicimi zptsoby:

> Prostiednictvim emailu — na osobni emaily klientt, které sami poskytli, budou

odeslany informace ohledn€ nové zavedeného projektu.
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>

3.24

Diky webovym strankam ASKB — na webovych strankach spole¢nosti ASKB
(http://www.aerobickatka.cz/aktuality/), bude nyn¢€jsi zavadény program zveiejnén i

se vSemi podstatnymi informacemi.

VyvéSeny plakat na informacni tabuli ve studiu — Ve studiu ¢i v télocvicné, pii-
padné na informacni tabuli bude vyvésen plakat, ktery klientim bude poskytovat do-

statecné 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 vy-

Se uvedené informacni zdroje.

Technicko-organizaé¢ni zajiSténi projektu

Technické a organizacni zajisténi projektu pottebuje predevsim zodpovédného organizétora,

jenz bude s celym projektem a jeho zavadénim plné ztotoznén. Tato osoba bude mit na sta-

rosti svilj tym, ktery se postara o nasledujici zasadni zaleZitosti:

a)

b)

Informovanost klientely — S timto je spojeno dusledné odesilani emailt klientim, ak-
tualizovani webovych stranek, vytvofeni jednoduchého informacniho plakatu a jeho

vyvéseni ve studiu, seznameni vSech lektort s nové zavadénym projektem.

Potizovani benefitii — zajisténi benefitli pro cvience by melo probihat velmi hladce,
nebot’ zminované darky nachazejici se ve druhé vykonnostni skupiné (B) jsou k mani
témer v kazdém obchodé se zdravou a sportovni vyzivou. Darky se také daji potidit
prostfednictvim internetového nakupu. Vse je legalni cestou a navic je to pohodiné a

¢asove nenarocné.

Domluva spoluprace s restauraci — Restaurace v blizkosti studia hraje vyznamnou
roli pro ohodnocovani bonity klienttd, nebot” jedno z vySe uvadénych kritérii hovoti o
tom, Ze klienti, ktefi za mésic zde utrati vice nez 400 K¢ budou ohodnoceni znam-
kou 5 nasobenou vahovym koeficientem 0,15. Proto je nutné zajistit si schiizku
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 vytvoii mensi reklamu,
ktera bude mit za nasledek zvySeni navstévnosti restaurace, a tudiz i vyssi trzby.

Vedeni restaurace ale musi dat pokyny svym zaméstnanciim (pfedevsim servirkam,
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barmanim a ¢iSnikiim), aby fadné kontrolovali navstévniky vydavajici se za klienty

ASKB a nésledné jejich utraty archivovali.

d) Domluva spoluprace se sportovnim obchodem — Jako odménu za nejvyssi dilezitost
klienta pro ASKB ziska cvi¢enec darkovy poukaz z mistniho sportovniho obchodu.
To znamena, 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 jed-
no tisicové darkové poukazy (samoziejmé aZz po té, co bude znam pocet cvicencl
ziskaje tuto cenu). Pro obchod to bude také velmi vyhodné, jelikoZz si tim zaruci jis-
té trzby a také moznost ziskani novych klientd. Tudiz na tom budou profitovat jak

ASKB, tak obchod se sportovnim zbozim.

e) Karty klienti — Studio ASKB si bude muset peclivé zaznamenavat do svého systému
(karty klientl) veskeré akce souvisejici s bodovym hodnocenim klientii tak, jak jiz

bylo zmifovéano vyse.

3.3 Casovy harmonogram

Projekt by se mél spustit 1. ¢ervna 2010 a jeho trvani je odhadovano do konce roku (vizte
piilohu Casovy harmonogram projektu). Zacalo by se tim, e by doslo ke schiizce mezi
mnou a vedenim spolecnosti a vSe by se peclivé naplanovalo. U této prvni aktivity davam
limitni dobu tfi dnti, a to z toho divodu, aby se na nic nezapomnélo a vSechno se pofadné
promyslelo. Poté bude nasledovat ¢tyfmési¢ni segmentace klientd a zaroven se sestavi orga-
nizacni tym lidi, ktery bude mit tento projekt na starosti. Nasledné tento tym zacne Skolit
své lektory, aby byli uvédoméli a mohli dale informovat cvicence. Skoleni lektort potrva 7
dni. Tym bude mit za kol také zajistit slibované benefity pro své klienty a doba pro jejich
— dojde k vyhodnocovani bonity klientli (7 dni) a nato nastane posledni aktivita — pfedavani
darka klientim (7 dni). Ukonceni celého projektu je naplanovano na 8. prosince 2010. Poté
od nového roku je mozné spustit segmentaci znovu a cely projekt opakovat s aktudlnimi

informacemi a idaji.
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Tabulka 8 — seznam aktivit [vlastni zpracovani]

Nazev aktivity Doba trvani Piedchazejici aktivita
(dny)
A Planovani 3 -
B Segmentace klientti 120 A
C Sestaveni organizac¢niho tymu 2 A
D Skoleni lektorti 7 C
E Vyhodnocovani bonity klientti 7 B
F Poftizeni benefitl 10 C
G Ptedani darkt klientim 7 E

3.4 Nakladova analyza

Naklady na tento projekt by nemély byt zavratné vysoké. Pokud bereme v tvahu, Ze studio
ASKB navstévuje 100 Kklienti, tak pfedpovidand hodnota nakladli by se méla nachazet
kolem 13 500 K¢. Pokud bychom brali v tivahu i naklady oportunitni za Gsly zisk, ktery je
dan benefitem jedné lekce zdarma pro klienty ohodnocené znamkou C (tfeti vykonnostni
skupina cvicenctl), byly by néklady zhruba o 3 850 K& vyssi (55% klientd ve skuping C,
hodnota jedné lekce = 70 K¢). Celkové ekonomické naklady by tedy Cinily 17 350 K¢.
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» Segmentace klientd (ud€lena prémie vykonavajici osobé ve vysi dle uvazeni vedeni

spolecnosti) 2000 K¢
» Tisicikorunové poukazy (cca 5% klientit) 5000 K¢
» Darkové kose v hodnot¢ 500 K¢ (10% klienttt) 5000 K¢
» Tvorba informac¢nich plakatd (100 ks) 500 K¢
> Skoleni lektori (10 osob) 1000 K¢

Celkové ucetni naklady (na 100 klienti)
13500 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 Rizikova analyza

Kazdy nové vznikajici projekt s sebou nese urcita rizika. Ta je velmi dilezité zpocatku iden-
tifilkovat a uvédomit si spravné feseni, které se témto rizikim vyhne. Jelikoz je projekt
V podstaté finanéné€ nendroc¢ny, mtize ho studio ASKB financovat z Vlastnich zdroji. Tim

odpada i riziko nedostatku financi na dokonceni projektu.
Mozna rizika:
» Nezajisténi slibenych benefith
Restaurace ¢i sportovni obchod odmitne spolupraci s ASKB
Zamgéstnanci nepiistoupi na nové fizeni vztaht s klienty

Nedostate¢na informovanost ve vSech smérech (lektofi, klienti)

YV V V V

Nespravné zaznamenavani udaji o klientech

Vedeni studia ASKB si musi s ptfedstihem zajistit s vybranym prodejcem odmény pro své

klienty za tim ucelem, aby nedoslo k jakémukoliv o¢ekdvanému ¢i neocekdvanému opozdé-
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ni. Stejné tak by bylo velice uzite¢né domluvit si potencialni spolupraci s vice majiteli spor-
tovnich obchodt, aby v ptfipadé¢ odmitnuti jednoho, mélo studio v zaloze nahradu. Co se
ty¢e zaméstnanci studia, tak tam by bylo vhodné, aby se vSichni sesli a podebatovali spolu
na téma tohoto projektu jesté pred jeho zahdjenim. Je mozné, Ze kdokoli z nich bude mit
urcité pripominky, dotazy, ¢i nejasnosti a ty museji byt projednané a jasné diive, nez projekt

zacne. Zkratka kdo je pfipraven, neni pak prekvapen.

3.6 Vynosnost projektu

Pfi spravné a ucelné propagaci tohoto nového motiva¢niho systému a kvalitnim podani in-
formaci klienttim studia si slibuji od tohoto projektu pétiprocentni mési¢ni nartist poctu pro-
danych vstupti (at’ uz novym, ¢i stavajicim klientim). Co to bude znamenat? Jestlize vypo¢i-
tame pramérnou hodnotu jednoho vstupu na jakoukoli sportovni aktivitu ve studiu ASKB a
vynasobime primérnym poctem navstév klienta za dobu dvou mésicti, dostaneme ¢astku,
kterou jeden klient utrati na dva mésice (je bran v tvahu interval osmi tydni, nebot’ mize
dojit k nakoupeni permanentek, které maji dany urcity pocet vstupii a pravdépodobné by

nedoslo k jeho vyc€erpani v jednom mésici).

Jestlize dale budeme brat v Givahu, ze soucasny pocet klientt je 100 a v dalSich ¢tyfech mé-
sicich dojde k primérnému nartstu o 5% (kazdy mésic), dojde k nardstu 5 klient mési¢né,

jejichz primérna ttrata za sluzby ASKB se vypocita nasledovné:
Cena lekce pro dospélé — 70 K¢

Cena lekce pro studenty — 50 K¢

Aerobic s hlidanim déti — 50 K¢

Permanentka 10 vstupt — 600 K¢

Kurz 12 tydenni redukce hmotnosti — 1800 K¢

STEP Dance 10 lekci — 800 K¢

Cviceni rodict s détmi — 50 K¢

Hlidani déti — 20 K¢

Kurzovné pro cviceni s détmi 15 lekci — 850 K¢

Primérna cena jedné lekce ve studiu ASKB = 65 K¢
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Pokud uvézime, ze klient navstivi kteroukoliv sportovni aktivitu ve studiu ASKB primérné
ttinactkrat za dva mésice (= 1,625 navstév tydn€) a vynasobime tuto hodnotu navstév pri-
mérnou cenou jedné lekce, dostaneme cifru 845 K¢, které cvicenec prumérné utrati za lekce
v obdobi dvou mésicl. Jiz vime, ze mesicné se rozsiii 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 ptisunu novych klienti. Celkové to
znamena, ze za dobu ¢tyf mésicti by vynosy mély ¢init zhruba 21 125 K¢.

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

Celkovy ekonomicky zisk projektu: 21 125 Ké — 17 350 K¢ = 3775 K¢

Tabulka 9.: Ocekavané vynosy v prvnich ctyfech mésicich projektu [viastni zpra-

covani]

1. mésic 2. mésic 3. mésic 4.mésic

Klient-atrata | A 4225 | AF 845 AFK 12675 |AFKP 1690
Klient-autrata | B 422,5 B,G 845 B,G,L 12675 B,G,L,.Q 1690
Klient-utrata | C 4225 |CH 845 CHM 12675 |CHMR 1690
Klient-utrata | D 422,5 DN 845 D,IIN 12675 D,IIN,S 1690

Klient-utrata | E 422,5 E.J 845 EJO 12675 E,J,O,T 1690

CELKEM 2112,5 4225 6337,5 8450

3.7 Shrnuti projektové ¢asti

V projektovém useku jsem se zaméfil na zadani cili pro noveé vznikajici syst¢ém CRM ve
spole¢nosti ASKB. Cilem bylo uspokojit loajalni a vyznamné klienty a nabidnout jim urcitou
odménu jako protisluzbu za to, Ze jsou studiu vérni a znamenaji pro néj velky pfinos. Zaro-
veil si od tohoto projektu slibuji pfisun dalSich novych klienti a zvySeni poc¢tu 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 klien-
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t do 4 hodnoticich skupin (A, B, C, D). Kazda skupina klientd na konci projektu obdrzi
odpovidajici darek. VSe musi byt peclivé naplanovéano a zajisténo vlastnimi financemi spo-
lecnosti. Ty by mely dosahovat vyse 17 350 K¢ na stovku klient navstévujici studio ASKB.
Projekt za¢ne dnem prvniho ¢ervna 2010 a jeho konec se planuje na 8. prosinec t¢hoZz roku.
Planované vynosy jsou odhadovany v prvnich ¢tyfech mésicich ve vysi 21 125 K¢. K této
cifte jsem dosel tak, ze odhaduji béhem spusténi projektu nartist v mnozstvi prodanych
vstupt na jednotlivé lekce 0 5%. Pokud dojde k plné informovanosti cviéencti o tomto pro-
jektu, domnivam se, ze ti budou osloveni natolik, Ze odhadovany nartst prodanych vstupti
bude dosazen. V uvazeni, ze pramérna lekce stoji 65 K¢ a primérnd navstévnost cvicenct
ve studiu je odhadovana na tfinact vstuptt v obdobi dvou mésict, dojdeme k ¢islu 21 125
K¢. Celkové to znamend, ze o¢ekavany ucetni zisk z tohoto projektu bude 7625 K¢ a cel-

kovy ekonomicky zisk bude ¢init 3775 K¢.
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ZAVER

Studio ASKB funguje ve mésté Uherském Hradisti od roku 2003. Za dobu necelych osmi
let si ziskalo mnoho klientd a to i téch, ktefi jsou studiu vérni jiz od samotného pocatku.
Tém, ale i ostatnim je nabizeno velmi pestré spektrum sportovnich aktivit. Ty jsou uréeny
predevsim pro Zeny a divky, ale také pro matky s malymi détmi. Nyni disponuje studio desiti
kvalitnimi lektory, ktefi se staraji o napli lekci a pohodli cvicenct na hodinach. Lektofi se
snazi mit ke cvi¢enclim ptatelské vztahy, zjist'uji jejich spokojenost s programem a cvice-
nim, ale taky vyhledavaji mezi nimi mladé¢ talenty, kterym pak davaji moznost reprezentovat
studio ASKB na rznych aerobnich soutézich. Nutno dodat, ze GspéSné. 1 toto fizeni vztaht
se zakazniky napomahd k ziskani urcité konkurenc¢ni vyhody oproti ostatnim podobnym
studiim a fitness center. Podle analyzy, kterd byla ve studiu provadéna, jsou klienti s dosa-
vadnim pfistupem a komunikaci lektortt spokojeni. Velice pfinosné se jim zdaji byt vyhody,
které studio pro své klienty ptipravuje. Jednd se o rtizné sportovné-relaxacni vylety, moz-
nosti pofizeni sportovnich oble€eni, zajiStovani konzultaci s odborniky na zdravou vyzivu
atd. Dale jsem zjistil, Ze za nedostatky klienti povazuji predevsim stisnéné prostory urcené
ke cviCenim a pak také nezvyhodinovani stalych klientii, ktefi studio ASKB navstévuji
Vv pravidelnych intervalech. Tomuto problému jsem se pak dale vénoval v projektové Casti a

snazil se ptijit na metodu CRM, ktera by tohle vytesila.

Cilem prace tedy je rust uspokojené klientely a ziskavani novych zakaznikt. K tomu, aby
studio ASKB toho dosahlo, si musi uvédomit soucasné nedostatky CRM a projevit snahu o
jejich zlepseni. K uspokojeni klient a nabidnuti jim urcité formy benefit za pfinos studiu je
nutno provést segmentaci klientti do nalezit¢ ocenénych skupin a to vSe na zékladé vhodné
zvolenych kritérii. Ty jsem ve svém projektu navrhnul a déle urcil vzorec, podle néjz dojde
K roztiidéni cvi¢encti do skupin lisicich se vyznamnosti pro studio ASKB. Poté jsem se za-
byval odménami pro kazdou skupinu, nebot’ spradvna motivace at’ uz to zaméstnancti nebo
zakaznikti muze s sebou pfinést ocekavané vysledky. Nasledovala kapitola tykajici se tech-
nického a organiza¢niho zabezpeceni projektu, kde jsem ur€il zasadni zéleZitosti, o které se
musi povéfend osoba postarat, aby byl projekt usp&Sny. Start projektu je naplanovan na
pocatek Cervna a bude probihat po dobu zhruba 6 mésicti do poc¢atku prosince. Pak dojde
k vyhodnoceni cvicencti a ti obdrzi jako darek avizované ocenéni. V zavéru prace je jesté
vyhotovend ndkladova a rizikova analyza a také pochopitelné vynosnost této investice.

Kouzlo tohoto projektu spociva v tom, ze pokud se ukaze, ze je opravdu vynosny a dosah-
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ne oCekavanych cili, bude mozné na ném stavét a ptipadné ho dale zdokonalovat i v dalSich
obdobich zivotnosti studia ASKB. Pokud se tomu tak stane, budou spokojeni jak klienti, tak

samotni zaméstnanci studia.

Vé&iim, ze ma prace bude mit pozitivni ohlas u vedeni studia ASKB a pomtize mu ke zkva-

litnéni vztahdi mezi studiem a jejimi klienty.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLIOJ A ZKRATEK
ASKB Aerobic Studio Katky Boc¢kové
KHZ Klasifikaéni hodnota zakaznika

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

Vazena cvicenko,

Jmenuji se Tomas Ruisl a jsem studentem Fakulty managementu a ekonomiky na Univerzité
Tomase Bati ve Zling. V souvislosti se snahou o stale zlepSovani sluzeb ve VaSem Aerobic

Studiu Vas zadam o vypInéni tohoto dotazniku. Bud'te si jistd, Ze se jedna o zcela anonymni

dotaznik a nedojde k Zddnému zvetejiiovani. SlouZi pouze pro tcely mé diplomové prace.

Dé&kuji Vam za pomoc.

1. Vasvek?

Jak jste spokojen s kvalitou nabizenych sluzeb?

[] Velmispokojen ] Spokojen ] Nespokojen
2. Jak jste spokojen s programem a harmonogramem cvi¢eni?

[ ] Velmispokojen [] Spokojen [] Nespokojen
3. Jak jste spokojen s cenou nabizenych sluzeb?

[ ] Velmispokojen [] Spokojen L] Nespokojen
4. Jak jste spokojen s komunikaci s lektory?

[ ] Velmispokojen [ ] Spokojen [] Nespokojen
5. Jak jste spokojeni s chovanim lektoru?

[ ] Velmi spokojen [ ] Spokojen [] Nespokojen
6. Jak hodnotite V&S sportovni postup kupiedu?

[] Vynikajici [] Dobry [] Uspokojivy [] Neuspokojivy
7. Jak byste zhodnotili zménu zdravotniho stavu po navstévovani nasich lekci?

] Naprosté zlepseni[ | Mirné zlepSeni [ | Jsem na tom stejné [ ] Zhorseni



8. Komunikuje s Vami Aerobic studio? Jak?

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

Silné: Slabé:

11. Jaké jsou Vase ptipominky a navrhy ke zlepSeni sluzeb?



PRILOHA P III: DOTAZNIK — ZHODNOCENI SOUCASNEHO
SYSTEMU CRM

Véazeny kolego/kolegyné,

Jmenuji se Tomas Ruisl a studuji na Fakult¢ managementu a ekonomiky Univerzity Tomase
Bati ve Zlin¢ a pro svou diplomovou praci bych potteboval od Vas nékteré pro me¢ dulezité
informace. Proto Vas chci timto pozadat o vyplnéni nasledujiciho dotazniku. Informace
ziskané timto dotaznikem chci pouZit ve své praci, ktera ma slouzit ke zkvalitnéni vztahti se

zékazniky. Zaroven povaZzujte tyto dotazniky za naprosto anonymni.
Dékuji Vam za pomoc.
1. Vas vék a pohlavi a pocet hodin, které vénujete tydné lektorovani

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



Myslite si, ze je Vas systém zaznamenavani informaci o klientech spolehlivy a ptehled-

ny?

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:



