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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je navrh realn¢ho feseni zavedeni prvkit CRM pro zlepSeni
fizeni vztaht se zdkazniky Sportcentra Zelva v Dubnanech. Diplomova prace je rozdélena
na dvé Casti, teoretickou a praktickou. Teoreticka ¢éast je zaméfena na zékladni pojmy
problematiky CRM a slouzi jako podklad pro praktickou ¢ast prace. Prakticka cést se
vénuje piedstaveni Sportcentra Zelva, analyze soucasného stavu Fizeni vztaht se zakazniky
a odhaluje hlavni nedostatky v oblasti CRM. Za pomoci vysledkt analytické Casti je
zpracovan projekt, jehoz hlavnim cilem je navrhnout redlné feSeni, které povede ke zlepse-

ni dosavadnich vztaht se zdkazniky sportovniho centra.

Kli¢ova slova: fizeni vztahl se zédkazniky, vyzkum spokojenosti zdkaznikd, segmentace,

CRM systém

ABSTRACT

The aim of this thesis is implementation of CRM components to improve customer relati-
onship management in Sportcentrum Zelva in Dubnany. This thesis is divided into two
parts, theoretical and practical. The theoretical part focuses on the basic concept of CRM
issues and serves as a basic for practical part. The practical part focuses on introduction
Sportcentrum Zelva, analysis of the current state of customer relatioship management and
reveals main drawbacks. With the help of the analyctical results of the projekt, is

elaborated which aims to propose realistic solutions to improve customer relations.

Keywords: customer relationship management, customers' satisfaction research, segmenta-

tion, CRM system
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UvVOD

V dnesni dobé je nucen kazdy podnik celit konkurencnimu boji, rovnéz malé
a stiedni spolecnosti musi hajit svoji pozici na trhu. Silnym soupefem v boji s konkurenci
je podnik, ktery zaméfi svou strategii na zakazniky. Zakladem pro orientaci na zdkaznika
je nepfemyslet o ném pouze jako o zdroji finan¢nich prostiedkd, ale zaméfit se zejména na
s nim neustale budovat vztah a snazit se uspokojovat jeho potieby 1épe nez konkurence.
Rizeni vztahti se zdkazniky miize byt cesta, jak nabidnout zikaznikovi komplex sluzeb

"Sitych na miru" a ziskat tak jeho divéru a spokojenost.

Cilem diplomové prace je vypracovani projektu zavedeni prvkit CRM do Sportcentra
Zelva v Dubnanech. Od realizace projektu se pak ofekava zlepSeni vztahtl se zakazniky,

dosazenti jejich spokojenosti a celkové navyseni navstévnosti sportovniho centra.

Diplomova prace bude rozdeélena do dvou hlavnich ¢asti: teoretické a praktické.
V teoretické Casti bude vysvétlena problematika fizeni vztahli se zdkazniky a bude slouzit

jako podklad pro praktickou ¢ést diplomové prace.

Praktickd Cast bude tvofena analytickou ¢asti a projektem. Analyticka cast predstavi
Sportcentrum Zelva, jeho strategii a cile, nabidku poskytovanych sluzeb. Nasledovat bude
analyza soucasného stavu fizeni vztahli se zakazniky. Ta bude provedena na zakladé
dotaznikového Setfeni zakaznikli a rozhovoru s vedenim sportcentra. Kromé toho bude

sportovni centrum podrobeno SWOT analyze spolu s analyzou PESTE.

Za pomoci shrnuti poznatkli analytické ¢asti bude provedena segmentace zakaznikl a v jeji
navaznosti bude navrzen vérnostni program spolu se slevami. K tomu bude potieba nalézt
vhodné technické feSeni v podobé CRM systému a komunikace se zdkazniky s vyuZitim
webovych stranek a socialni sité. Bude zde proveden také Casovy harmonogram projektu,
a to prostfednictvim programu WinQSB. Cely projekt bude také podroben nékladové
a rizikové analyze. Soucasti analyzy ndkladii budou ptedpokladané investice tohoto
projektu. Pfipadna rizika budou podrobena rizikovym faktorim a pravdépodobnostem
jejich vyskytu. Jednotliva rizika budou mit také navrhy opatieni, aby k nim nedochazelo.

Na zavér bude tento projekt celkové zhodnocen.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Podstatnym faktem fizeni vztahti se zakazniky je pracovni postup pietvoieny na
celopodnikovou strategii vyzadujici aplikaci zakaznickych procesu, jejichz tkolem je

udélat vztah s klienty vztahem ziskovym.

Primarni cil této diplomové prace je na zékladé vysledkll provedenych analyz zpracovat

projekt zavedeni CRM prvkt pro zlepseni dosavadniho fizeni vztaha se zakazniky.

Podpiirnymi cili je zpracovani teoretického vychodiska k dané problematice a pomoci

analyzy zjistit soucasnou situaci v oblasti fizeni vztahil se zakazniky.
Pro dosazeni vySe uvedenych cilit budou pouzity nasledujici analyzy:

e SWOT analyza,
e PESTE analyza,
¢ interni analyza za pomoci fizené¢ho rozhovoru s vedoucim sportcentra,

e externi analyza za pomoci dotaznikového Setieni spokojenosti zdkaznikd.

Jedna z moznosti, jak si uvédomit nejen své silné a slabé stranky, ale také piilezitosti
skytajici soucasnou situaci a v neposledni fad€ i hrozby, kterym je nutno celit, je pravé
SWOT analyza. Tento rozbor bude proveden za pomoci vysledkt z dotaznikového Setieni

a introspektivni metody.

DalSim bodem pro dosazeni hlavniho cile je poznani makroprostfedi, k ¢emuz slouzi
analyza PESTE. Jedna se o prizkum trhu z hlediska faktort politickych, ekonomickych,
socialnich, technologickych a také ekologickych.

Za pomoci strukturovaného rozhovoru s vedenim sportovniho centra dojde ke zjiSténi
dosavadni situace fizeni vztahii se zdkazniky. Rozhovor, ktery bude proveden s vedoucim
sportcentra, Martinem Machackem, bude obsahovat celkem 15 otazek. Na zaklad¢ tohoto
kvalitativniho vyzkumu bude znamo, jakym zptsobem sportcentrum pecuje o své

zakazniky.

Hlavni zamér dotaznikového Setfeni spociva predevsim v odpovédich na otazky, kdo
navstévuje Sportcentrum Zelva, zda-li jsou navitévnici spokojeni s nabizenymi sluzbami,

pfipadné s ¢im nejsou spokojeni a co by se dle jejich ndzoru mohlo zlepsit.

Na zaklad¢ vysledkt, které vyplynou z vySe definovanych analyz, bude navrzen projekt

praktického zlepSeni soucasného stavu fizeni vztahd se zakazniky. Zakladnimi body
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projektu bude segmentace zakaznikl, navrh informacniho systému pro jejich dokumentaci
a budou také navrzeny nékteré prvky pro udrzeni téchto stalych navstévnikil, poptipadé
prilakani novych. Tento projekt bude dale podroben ¢asovému harmonogramu, bude zhod-

nocen z nakladového i rizikového hlediska.
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. TEORETICKA CAST
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1 CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

Dle Vebera (2009, s. 491) Customer Relationship Management neboli fizeni vztahd se
zékazniky lze oznacit jako vztahy firmy k zakaznikovi, jejichz smysl spoc¢iva ve vytvareni
hodnoty pro obé strany. Tohle strohé¢ vymezeni je nutné rozvést do dvou smért: chapani

vztahtl a chapani hodnot.

Pod pojmem vztahy Veber (2009, s. 491) definuje rozsahly komplex aktivit, jejichz
smyslem je "obslouzit" potiebu zédkaznika. Nejedna se vSak jen o vlastni dodavku vyrobka
nebo sluzeb, ale i o zpiisob jednani se zdkaznikem, formy komunikace, jejich rozmanitost,

flexibilitu a také poskytovani podnikovych znalosti a schopnosti.

Co se tyce hodnoty, je nesporné, Ze vztah mezi dodavatelem a zakaznikem je realizovan
v zajmu piinosl, které obéma strandm musi zajistit. Bylo by velice naivni ptedpokladat,
ze vztahy se zadkazniky jsou realizovany pouze za ucelem kvantifikovatelného
ekonomického piinosu pro zékaznika. Pfinos ze vztahu oc¢ekavaji obé strany, i kdyz tyto
pfinosy mohou byt casové odloZzeny a miZzeme se s nimi setkat v podobé

mimoekonomickych ptinost, jako napft. reference apod. (Veber, 2009, s. 491)

1.1 Definice a vymezeni pojmu CRM

Pro charakteristiku pojmu CRM existuje n€kolik odlisnych definic, vSechny se vSak
shoduji v tom, Ze se jedna o vztah, ktery je pfinosny pro ob¢ strany. Nize jsou uvedeny

nékterd vymezeni této problematiky od riznych autort.

Customer Relationship Management spociva v aktivni tvorbé a udrzovani dlouhodobé
vyhodnych vztahli se zakazniky. Komunikaci se zdkaznikem lze podpofit vhodnou
technologii. Tii zakladni prvky CRM jsou lidé, procesy a technologie. Mezi nimi existuje

bezprostiedni souvislost a jsou doplnény jesté ctvrtym prvkem:
e Lidé - zdkaznici, lidsky kapital,
e obchodni procesy - zaméfeni, prolinani,
e technologie - druh, rozsah, oblast pouziti a ustalenost,

e obsahy - data.
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Pro implementaci CRM do stavajici organizacni struktury je nutné zabyvat se kvalifikaci
personalu, technickym vybavenim, zaméfenim obchodnich procest a spravou dat.

(Wessling, 2003, s. 16)

Chlebovsky (2005, s. 23) uvadi tuto definici CRM: "Customer Relationship Management
Jje interaktivni proces, jehoz cilem je dosazeni optimalni rovnovdahy mezi firemni investici
a uspokojenim zdkaznickych potreb. Optimum rovnovahy je determinovano maximalnim

ziskem obou stran."

CRM je zékladni obchodni strategie, kterd sjednocuje interni procesy a funkce s externimi
sitémi. To vede k vytvofeni hodnot, které jsou cileny na zakazniky spolu s podminkou do-
sazeni zisku. Tato strategie je postavena na vysoce kvalitnich udajich souvisejicich se
zakaznikem. Potfebné udaje jsou pak ziskavany za pomoci informacnich technologii. (Bu-

tile, 2008, s. 15)

Podle Vebera (2009, s. 494) by se podnik mél o CRM zajimat v takovém piipadé, pokud
chce vylepsit svou marketingovou ¢innost, odbytové ukazatele vcetn¢ ziskovosti obchod-
nich transakci a chce-li vytvofit vztahy se zakazniky na pevnéjSich zakladech. Dale pouka-
zuje na skuteénost, ze zatimco dominantnim pfedmétem zajmu marketingu je produkt,

CRM klade diiraz predevsim na vztahy se zdkazniky.

Rizeni vztahti se zakazniky Kotler (2007, s. 191) popisuje jako proces spravovani
detailnich informaci o jednotlivych zdkaznicich a peclivou koordinaci vSech "sty¢nych
bodd", které ptichazeji do kontaktu se zdkazniky k maximalizaci vérnosti zakaznikd.
Zakaznicky sty¢ny bod je jakakoliv pfileZitost, pfi niz se zakaznik setkd se znackou
a vyrobkem - od vlastni zkuSenosti pies osobni ¢i hromadné sdélovaci prostiedky az

k ndhodnym pozorovanim.

1.2 Historie Fizeni vztahi se zakazniky

Od poloviny 90. let rozvoj trhu, vyrovnavani konkurence a silici globaliza¢ni trendy postu-
pem ¢asu zvysuji svlij vyznam. Méni se povaha trzni poptavky, ta jiz neni taZzena nabidkou,
ale sami spotftebitelé, ktefi jsou zasobeni mnozstvim informaci dostupnych predevsim diky
internetu, vytvaii poptavku a rapidné tim méni pozadavky na uspokojeni svych potieb.
Rozdily mezi konkuren¢nimi produkty se vytraceji a je tedy ¢im dal t€Z8i zdkaznika zauj-
mout. Firmy berou na védomi, ze napodobeni jejich produktu je pro konkurenci snadné, a

proto podniky hledaji konkuren¢ni vyhody v jinych oblastech, neZ jsou vlastnosti vyrobku.
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Napodobeni vztahu se zakaznikem je velice obtizné a z tohoto divodu se podniky vice
orientuji na zdkaznika, na jeho pfani a potieby, jakozto na mozny zdroj nové konkurencni

vyhody.

V této dobé¢ se stale vice diskutuje o tzv. front-deskovych systémech. Tyto systémy zajist'u-
ji nové procesy, které vychazeji z péstovani vztahu se zakazniky. Jsou kombinaci riznych
moznosti a vytvareji se pro né také rizné nazvy az se nakonec v roce 1995 nazvoslovi de-
finitivné sjednoti a ujme se oznaceni CRM. V obdobi 1997 - 2000 dochézi k objevu nové-
ho trendu a vyrobci ERP feSeni zacinaji pfibirat produkci CRM systémi. To zpiisobuje
stagnujici az klesajici poptavku po ERP systémech a roste zajem o CRM, coz se stalo vel-

mi lukrativnim oborem.
(Historie CRM, ©1996-2010)

Spolu s vyvojem marketingu se objevuje i fizeni vztahd se zakazniky. Dokud neskoncila
pramyslova revoluce, nezacalo zkoumani marketingovych procesti. Byla to doba, kdy stie-
dem pozornosti byl masovy trh. Poprvé v historii se zacalo vyrabét zbozi levng, coz vedlo
k nadvyrobé a vyrobky byly dodavany ke svym spotiebitelim co nejlevnéji. Krok po kroku
dochazelo ke zméné charakteru masového trhu, ten se staval osobnégjsi a transformoval se
tak do pfimého marketingu. Timto zplisobem nastala zména vztahu mezi zakaznikem
a jeho dodavatelem. Tento vztah lze nazvat vztahem “jeden na jednoho”. (Lehtinen, 2007,
s. 17)

V roce 1997 piiSla spolecnost Harrah's Entertainment v Las Vegas s prikopnickym vér-
nostnim programem, ktery stahoval data o zdkaznicich do centralni databaze a provadél
sofistikované analyzy k lepSimu pochopeni hodnoty investic vkladanych kasinem do svych
zakaznik®. Nyni Harrah's doladil svlij systém Total Rewards tak, aby poskytoval analyzy
témet v redlném case: jakmile hraji zakaznici na automatech, vstoupi do kasina ¢i si koupi
jidlo, dostavaji nabidky na odménu zaloZenou na piedpovédnich analyzach. Spole¢nost jiz
identifikovala mezi 25 miliony hracti na automatech stovky zakaznickych segmentu. Cile-
nymi nabidkami na vysoce specifické zakaznické segmenty zvedl Harrah's svlij trzni podil
0 6 % a zvysil Cisty pfijem o 12,4 %, a to v roce 2002, v obtiznych trznich podminkach

po 11. zafi. ( Kotler, 2007, s. 192)

Stru¢nd charakteristika vyvoje ptistupti k CRM v letech 1980 az 2007 je popsana v tabulce
nize (Tab. 1).
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Tab. 1. Vyvoj pristupii k CRM [Vlastni zpracovani dle Lehtinen, 2007, s. 19]

Stadium / vina CRM

Dosazené vysledky

Pozorovani

1980-1990

Automatizace zakaznickych
sluzeb

Uspory ziskané pro-
stfednictvim call center

Realizace prostiednic-
tvim telekomunikac-
nich systému

1990-1995

Zaznamy informaci o zdkaznic-
kych vztazich

Porozuméni zakazni-
kiim

Centralizovany systém
fizeni dat

1995-2000

ZlepSovani hodnoty

ROznorodé zakaznické

Rozvoj managementu zaloZené-
ho na tizeni zdkaznickych vzta-
ha

nosti smérem k zakaz-
nicky orientované spo-
le¢nosti

nabizenych produkt na |programy vyvinuté
Tvorba hodnot pro zdkaznika zaklad¢ porozuméni podle pozadavku kon-

zékaznikiim krétniho uziti
2000-2005 Zmény kultury spoleé- Rozvoj tkoni na za-

klad¢ pozadavku fizeni
zékaznickych vztahi

a LCR (vedeni zdkaz-
nickych vztah)

2005-2007

Vytvareni struktury a procest
zékaznicky orientované spolec-

Efektivni organizace

hospodatici s hodnotou
zakaznika, kde zakaznik
je povazovan za subjekt

Vyvoj riznych modelt
zahrnujicich zakazni-
ky, partnerské organi-

nosti zace

vztahu

1.3 Strategie vztahii se zakazniky

Veber (2009, s. 497) zduraziuje fakt, ze orientace na zakazniky ma nepochybné logické
opodstatnéni, protoze se jedna o zakazniky, ktefi pfinasi firm¢ finan¢ni pfinosy. Vezme-li
se v uvahu Paretovo pravidlo, plati, Ze vSichni zdkaznici nemaji pro firmu stejny vyznam
a jsou tak riuzné duleziti. Urcité bude existovat skupina zakazniku, ktefi budou s ohledem
svych potieb pro podnik klicovi, ale najde se i takova skupina, jejiz ndkupy jsou pouze
okrajové. Z toho je zfejmé, Ze by byla chyba vénovat se v§em klientim stejnym zptisobem.

Proces tizeni vtahll se zakazniky predpoklada uskute¢néni nize uvedenych kroku:
e Stratifikace zakazniki,
e vhodny typ strategického piistupu ke vztahu k zakaznikiim,

e stanovit a realizovat akéni plany CRM.

1.3.1 Stratifikace

Podle Vebera (2009, s. 497) je mozno rozvrstvit zakazniky z n€kolika hledisek. K t€ém nej-

hlavnéj$im patii objem nakupi a jejich trend vyvoje, dal§im kritériem jsou pak ptinosy,
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tedy zisk ze vztahu. Po propojeni téchto dvou kritérii 1ze dospét k zdkladnim kombinacim,

ze kterych do zna¢né miry logicky vyplyne strategicky piistup pro fizeni vztahti (Obr. 1).

+ 4 "VIP" zdkaznici Nejasni zakaznici

“j . .

_%* udrzeni, rozvoj udrzeni, rozvoj, ukonéeni
=i

E‘ Perspektivni zékaznici Okrajovi zékaznici

_ILI

S il rozvoj ukonceni

+ <«—Pfinosyze vztahu — 5 -

Obr. 1. Stratifikace zdkaznikii [Viastni zpracovani dle Veber,
2009, s. 497]

Velmi dilezitym poznatkem pro efektivnost podnikdni mohou byt odpovédi na nésledujici

otazky:
e Co se nabizi zakaznikovi a jak se nabidka zménila za n¢kolik poslednich let?
e Jakou ptidanou hodnotu to zakaznikovi piinasi?
e Vise, kdo jsou klicovi zakaznici a je ¢i neni podnik na nich zavisli?
e Miuze se 1 nés podnik oznacit za kli¢ového dodavatele pro své klicové klienty?

e Jaka je nabidka firmy v porovnani s konkurenty a v ¢em je jeji konkurenéni vyhoda

produkti oproti konkurenci?
e Je podniku znam u klicovych zékazniki rozvojovy potencial?
e Jaké nevyuzité prilezitosti u zdkaznika existuji?

e Které zmény podnik zakaznikovi za posledni dobu nabidl a kterou zménu akcepto-

val a kterou naopak ne?

Pokud si firma odpovi na uvedené otazky, je ziejmé, ze musi zakazniky diferencovat. Je
nutné jinym zpusobem pecovat o zékazniky vyznamné, a jinak se starat o zakazniky pouze
okrajové, jejichz nékup je spiSe ndhodny. (Veber, 2009, s. 498)

Ve chvili, kdy podnik zacina uvazovat o zavedeni CRM, musi si promyslet, kdo jsou jeho
zékaznici a co je nutné udélat pro jejich udrzeni. Dilezité je také si piipustit, Ze ne kazdy je

nasim zakaznikem. Nelze peCovat o vSechny potencialni zakazniky. Musi se pecliveé uvazit
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navratnost investic. V nékterych situacich je péce o zdkaznika draz$i nez soucet vSech
efektd, které tento zdkaznik mlze pfinést. Jednoduse feceno, pii vyberu svych zakaznikl
se musi postupovat velmi selektivn€, nema totiz cenu utvaiet "drahé vztahy s levnymi za-

kazniky". (Veber, 2009, s. 498)

1.3.2 Typy strategickych pristupi CRM

S ohledem na zmény v podnikatelském prostiedi je nutné brat v tvahu ménici se strukturu
zakaznikd firmy. Kromé rastu a poklesu intenzity vztahti maji vliv na jejich charakter

1 ukonceni nebo navazani novych vztaht.

Rozdéleni zakaznika

— N

Navazani Udrzovani Rozvijeni Ukonceni

Obr. 2. Rozdéleni zdkaznikit s ohledem na strategii vztahi se zdakazniky

[Vlastni zpracovani dle Veber 2009, s. 499]
Veber (2009, s. 500-502) popisuje vyse umisténé schéma nasledovné:

UdrZeni si vyZzaduje sledovat konkurenci, predevsim jeji inovace, které zavadi k udrzeni
vztahll se zdkazniky. Nezbytné je také neustale udrzovat pevnost vztahu. Zde jsou urcujici
tfi roviny vazeb: jednani pii zhotovovani produktli, vazby vznikajici na zakladé informaci
a vazby zalozeny na emocich. Tento pfistup dale vyzaduje vénovani pozornosti kritickym

setkanim, kterymi mohou byt stiznosti nebo prechdzeni drobnych nedostatki.

Rozvijeni se tykd bezpochyby klicovych zdkazniki, ale také skupiny perspektivnich za-
kaznikti, poptipadé i zakaznikl nejasnych, u nichz analyza ukaze, ze vybrana skupina je
pro firmu zajimava. Z tohoto roz¢lenéni je patrné, Ze taktika v posilovani a rozvijeni vzta-
ht s ur¢itymi skupinami bude do jisté miry odlisna. Kli¢ové zakazniky lze oznacit za "kle-
not" firmy, ktery by mél byt peclivé obhospodatovan. Zaroven je velmi podstatné citlive
zjistovat, jaké zaméry tito zakaznici v blizké budoucnosti maji, a na zaklad¢ toho stanovit
1 mozny rozvojovy potencial vztahi.

Navazani a ukonceni jsou dvé krajni polohy. Prvni pfipad se tyka ziskani novych zakaz-
nik®, druhy fesi situaci ukonceni piedevs§im takovych vztahi, které se realizuji s vybrany-

mi okrajovymi zakazniky. Tyto oba ptistupy by mély byt prostfedkem realizace strategic-
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kého zaméru utvafeni optimdlni struktury zdkladny zékaznikti a reakci na skutecnost,
ze v relevantnim okoli, kde ptisobi dodavatel, dochazi ke zménam (ptichodu novych za-

kaznikidi nebo zménam u soucasnych zakaznika apod.).

1.3.3 Akéni plany CRM

Vyse popsané strategické ptistupy predstavuji vychodisko tivah o vztazich se zdkazniky.
Tyto Gvahy vSak musi byt konkretizovany v podobé¢ akénich plantit CRM. Akéni plany pod-
le Vebera (2009, s. 502) konkretizuji:

e Vybrané zdkazniky nebo skupiny zékaznik,

e jaké cilové hodnoty by m¢lo byt u zdkaznika ¢i skupiny po realizaci akénich plant

dosazeno,
e jaké aktivity je nutné vykonat, aby nastal zadouci posun,
e kdo odpovida za realizaci aktivit,
e jaké zdroje a v jakém rozsahu je tfeba vyclenit na realizaci aktivit,
e terminy realizace jednotlivych aktivit.

Uvahy o rozdéleni zékaznikd s ohledem na pfinosy a strategické piistupy k fizeni vztahti se
zakazniky znamenaji pro podnik vyznamné plus. Zavedeni CRM si vyzaduje rovnéZz zmé-
nu chovani podniku ve vztazich se zakazniky. V tomto sméru Veber (2009, s. 503-506)
doporucuje nize uvedené zmény v oblasti orientace na zdkaznika, komunikace s nim a in-

formacniho zabezpeceni CRM.

Orientace na spokojenost zakaznika se nezakladd na vyhlaSeni sloganu "Zakaznik
na prvnim misté" a nejedna se jen o naplnéni jeho pozadavk, ale jde pfedev§im o to, uci-
nit zdkaznika spokojenym. V tomto smyslu 1ze doporucit fadu aktivit, napf. nevénovat
se pouze kvalit€¢ doddvaného produktu, ale také doprovodnym sluzbam, vyhledavat a od-
straniovat piekazky, které brani plné spokojenosti, ovéfovat, ptipadné i méfit spokojenost

zékaznika apod.

Komunikace s dodavatelem by méla byt pro zakaznika snadna. Toto obecné konstatovani
v sobé ma vSak nékolik logickych pozadavki. Prvni ukol spociva v zabezpeceni vSech ob-
vyklych ptistupti ke komunikaci, jako jsou telefon, e-mail, fax. Protoze se zakaznik nemusi

strefit do pracovni doby, je dillezité zabezpecit pfijimani zaznaml 24 hodin denné. Samo-
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ziejmosti je, ze jsou vSechny podstatné informace uvedeny na webovych strankéch doda-

vatele.

Byla by chyba spojovat CRM jen s implementaci softwarovych produktu. I piesto je
nutné se vSemi informacemi tykajicich se zékaznikl, konkurence, vlastnich produkti,
zmeén na trzich atd. v podniku seriéznim zpiisobem zachazet. Ve vétsin€ ptipadii neni jina
moznost nez zavadét nové pristupy pti shromazd’ovani téchto informaci, jejich uchovavani,
vyhodnocovéni a vyuzivani pro zlepSeni vtahli se zdkazniky. Dobfe vedeny informacni
systém CRM umoziiuje poskytovat pohotové a aktualni informace, a to nabizi firmé¢ velkou

vyhodu.
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2 IMPLEMENTACE CRM

Pted zahajenim implementace prvktit CRM spolecnost musi védét, kdo jsou jeji zakaznici,
jaka je jejich hodnota, co zakaznici nakupuji, kde se nachazi, a jakym zptisobem by méla
probihat komunikace se zakazniky. Management podniky by m¢l formulovat strategii
CRM na vSech jeho urovnich, véetné odpoveédnosti personalu, obchodnich procest, orga-
nizaéni struktury a technické infrastruktury. Chce-li firma implementovat CRM, je zde

nezbytna podpora vrcholového managementu. (Berndt, 2004, s. 18)

Za zakladni pilife tspéSného zavedeni CRM Chlebovsky (2005, s. 2) povazuje predevsim
zménu mysleni vSech zaméstnancti podniku (pfechod produktového zaméteni k uspokojo-
vani zékaznickych pozadavkill), vyuzivani modernich prostiedkli (zejména informacnich

technologii) a ustavicné provadéni kontroly GspéSnosti procesu (zpétna vazba).

2.1 Cile implementace CRM

V soucasné dobé€ je hlavnim cilem vést zakazniky prostfednictvim mysleni a nadSeni.
Predchozi cile byly zaméteny predevsim v efektivnéjsi realizaci jednotlivych podnikatel-
skych ukonti s umyslem ziskat zdkaznikovy fyzické zdroje - pfinosy prace, a to pro uzitek

spole¢nosti. (Lehtinen, 2007, s. 20)

2.2 Zakladni pilire CRM

Rizeni vztahti se zakazniky nabidlo fadu novych neotfelych pohledii na marketingové akti-
vity spojené s péci o zdkazniky. V poslednich letech bouflivy rozvoj tohoto oboru nestacil
vyfesit spoustu problému, které jsou spojeny s efektivnim zavedenim takto pojaté koncep-
ce pristupu k trhu. Nasledujici obrazek poukazuje na skutecnost, Ze v moderné pojatém

marketingu se za centrum déni nepovaruje produkt, ale zdkaznik a jeho potieby.

HMedialni Wkonnost
ucinn usl vyroby Efektivita Ziskovost
vitahovych vztahii

! epizod ‘ !‘
‘Produkl ‘Zal\azn ik
mméni

Trini podil Znalosl Podil casu ! I :
konkurenénich zakaznika zéakamické volbé

vyrobki

Obr. 3. Zména firemni orientace [Chlebovsky, 2005, s. 2]
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Za hlavni pilife uspesné implementace CRM Chlebovsky (2005, s. 2) povazuje:
e Zménu mysleni vSech pracovniki firmy,
e pouzivani modernich néstroji, a to pfedevsim z oblasti IT,
e prubézné provadénou kontrolu GspéSnosti procesu, tedy zpétnou vazbu.

Nize uvedeny obrazek (Obr. 4) popisuje dulezitost oboustranné komunikace se zakazniky

(dialog) umocnéné sledovanim zékaznickych potieb a jejich fesenim.

Zakaznicke
potreby
Produkt \
Technologie > Zakaznici
Dialog, vztahy, epizody,
Lidé zpétna vazba
Procesy Data
Firma

Obr. 4. Pilire CRM, jejich vazba na zdkazniky a jejich potieby [Chle-
bovsky, 2005, s. 3]

2.3 Prinosy CRM

Kozéak (2008, s. 27) uvadi, Ze by implementace CRM m¢éla podniku pfinaset jisté vyhody,
které povedou v kone¢ném disledku k udrzeni a zvySovani stavajiciho obratu a zisku. N¢-
které ptimo méfitelné vyhody se mohou projevit az s urcitym odstupem c¢asu, jiné se proje-
vi bezprosttedné po zavedeni CRM. Kozék (2008, s. 27-31) ve své knize dodava nasleduji-

ci pfinosy:
Bezproblémovy priibéh obchodnich procesi

Za pomoci jednotné databdze o zdkaznicich dochazi k omezeni pratahii ¢i problému pfi
zpracovani obchodnich procesit v oblasti marketingu, odbytu i sluzeb. CRM spojuje tyto
oblasti diky existenci nové koncipovanych procest a ptislusnych informacnich technologii.
Vyuzivani filozofie CRM v praxi omezuje obchodni procesy na takové prvky, které jsou

pfinosem pro zdkaznika, coz vede k zefektivnéni i zeStihleni téchto procesi. Jako dalsi



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

pozitivum lze zatadit také pokles ndkladl na fizeni procest, které smetuji k ziskavani za-

kaznik a zaroven vytvareji vzajemné vazby.
Vice individualnich kontakta se zakazniky

Ziskat velky pocet kontakt se zakazniky neni zdsadni problém. Velkou vyzvu vsak pted-
stavuje vytvoreni individudlnich vztahii z takové velké masy kontaktt. Dtlezitym faktorem
je fakt, aby byly piesné¢ uspokojeny pozadavky kazdého zakaznika ¢i dokonce ptekonany
jeho ocekavani. Za pomoci nastroji CRM (napf. call centra, prodej po telefonu, automati-
zace prodeje, individualni webové stranky, e-marketing) lze pieménit anonymni masové
kontakty na individualni vztahy s klienty. Zde vznikaji dva zasadni aspekty, jimiz jsou

kvalita kontakti a mnozstvi vztaht se zékazniky.
Vice ¢asu na zdkaznika

Vice ¢asu na zdkaznika nespociva ve zvySovani poctu zaméstnanci, ktefi by uspokojovali
veskerd prani zakaznika. Jedna se o dosazeni Casovych Uspor ve stavajicich podminkach.
CRM umoziuje investovat ¢as, ktery byl ziskany zefektivnénim pribéhu procesi, do na-

rustu kvality vztaht se zdkazniky.
OdliSeni se od konkurence

Podnik, ktery pouziva CRM ma lepsi vztahy se svymi klienty nez podnik, ktery jej nevyu-
ziva, a tim vznika moznost odlisit se od konkurence. Nejedna se pouze o pouziti rozsah-
lych softwarovych balikli v podnicich, které¢ operuji na masovych trzich. CRM je piede-

vS§im filozofie stejné dobie pouZzitelnd i v malych a stfednich spole¢nostech.
VylepSeni image

Firmy vyuzivajici CRM maji z pohledu uspokojovani individualnich pozadavki velmi
dobrou image. Spokojeny zakaznik néasledné spusti proces velmi u¢inné Ustni propagandy.
Pokud se tedy podnik chova ke svym klientiim loajaln€ a je ochoten udélat si na né cas,
muze ocekavat odménu ve form¢ diaveéry. Pravé tato divéera je z hlediska dlouhodobého

vztahu se zakaznikem cennéjsi nez kratkodobé orientované zaméfeni na rlst obratu.
Pristup k informacim v realném case

Veskery prubc¢h procesti spojenych s ekonomikou podniku se nezadrZitelné zrychluje,
a proto se v tomto pfipad¢ jednd o podminku pteziti. Mohou to byt informace tykajici se
poctu kazdodennich prodejl, reakci zdkaznikl na sluzby podniku, vysledki a snah o ziska-

ni novych zakaznikli, po¢tu a obsahu vetejnych aktivit nebo vyuziti webovych stranek.
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Za pomoci CRM mé management, odbyt, marketing i servis neustale k dispozici potfebné
informace pro fizeni kazdodenniho obchodovéani. Cim dfive jsou managementu tato data

k dispozici, tim rychleji 1ze reagovat na zmény vyskytujici se na trhu.
Spolehlivé a rychlé odpovédi

Vedeni podniku ¢i pracovnici odbytu za pomoci CRM ziskdvaji spolehlivou predpoveéd
dalsiho vyvoje. Systém ihned zaznamenéava jakoukoli zménu, a tim poskytuje pfislusné
informace opravnénym pracovnikiim. Diky tomu jsou vysledky kazdodenni prace odbytu

neustale managementu k dispozici.
Komunikace mezi marketingem, odbytem a sluzbami

Implementaci CRM neustale roste troven komunikace. Dilezité je pii zavadéni CRM
vénovat patficnou pozornost pii Skoleni personalu, fizeni transformacnich procesii nebo
vytvafeni novych obchodnich procesii. Dochézi tak ke vzniku nové spoluprace mezi mar-
ketingem a odbytem. Vyhodou miize byt napft. pristup do spole¢né databaze, ktera obsahu-

je cely zivotni cyklus klienta.
Narust efektivity tymové spoluprace

Diky implementaci procest a technologii spjatych s CRM dochazi k riistu efektivity prace
uvniti jednotlivych tyma. V okamziku, kdy se k marketingu dostavi prvni vysledky z do-
taznikového Setfeni, jsou tyto informace k dispozici odbytu, ktery je vyuzije pro nasledné

planovani prodejnich akci.
Riist motivace pracovniki

Se zavedenim CRM ziské firma vétsi silu nez konkurence. Diky technologiim a procestim
maji pracovnici k dispozici odpovidajici podporu jejich kazdodenni prace a tim je prace
1 bavi. Zamé&stnanci se nemusi zabyvat obvyklym papirovanim a rozesilanim e-mailt. Tim-
to zplsobem je tak pfispivano ke zvySovani spokojenosti pracovnikil firmy, coZ v konec-

ném dusledku vede k nizké fluktuaci.

Principy CRM nejsou zcela novou zalezitosti, podvédomé je uplatiuje kazdy dobry
obchodnik. Pro¢ tedy firmy zavadéji CRM? Odpovédi nabizi Veber (2009, s. 496) ve své

knize:

e UdrZet si zdkazniky - sniZit zranitelnost podniku v existujicim konkurenénim pro-

stiedi, znat svou konkurenci a mit ji pod kontrolou,
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e rozSifovat odbyt, expandovat na nové trhy - vyuzivat znalosti o rozvoji potencialu

zékaznika, ziskavat nové zakazniky,

e zvySovat vykonnosti - vyhodnocovat transak¢ni naklady, napfimeni nékterych
distribu¢nich kanald, zvyseni pfidané hodnoty pro zakaznika i pro dodavatelskou

firmu.
Implementace CRM nabizi dle Kozaka (2008, s. 27) dalsi vyhody, a to pfedevsim:
e Spokojeny zakaznik nebude uvazovat o odchodu ke konkurenci,
e vyvoj produktu ¢i sluzby je mozno nadefinovat podle aktudlni potieby zdkaznika,
e kvalita produktu ¢i sluzby ma rychly rust,
e lepsi schopnost prodat své produkty ¢i sluzby,
e optimalizace ndkladi na komunikaci se zékazniky,

e spravna volba komunikacniho nastroje mize ovlivnit i jiné marketingové nastroje.

2.4 Nedostatky a rizika implementace CRM

Ne vsak ve vSech ptipadech a u vSech produktii je uplatnéni CRM pro podnik pfinosem.
K netispéchu miiZze dojit zejména u rozsireného trhu, irelevantniho produktu pro zakazniky
nebo u nabidky standardniho vyrobku beze zmény. Zde budou ucinky zavedeni pfistupu

CRM minimalni.

Existuje nékolik diivoda, které by mohly pfispét k netspeésnému projektu CRM. Lehtinen
(2007, s. 152) upozoriiuje na nasledujici nedostatky:

e Management podniku bud’ nerozumi filozofii vztahl se zdkazniky a nebo ji nechce

podporovat,
e podnikové systémy maji zdklad na starém, vyrobné orientovaném zaklade¢,
e kulturu podniku se nepodaftilo zménit v zakaznicky orientovanou,

e zaméstnanci zcela neporozuméli zdkaznickym vztahiim, v disledku nedostatkl

teoretické ptipravy a celkového vyvoje,
e iluze, ze CRM lze vyfesit pofizenim softwaru,

e Spatnd kvantita a kvalita informaci z oblasti zakaznickych vztahd,
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e Mmezi jednotlivymi podnikovymi jednotkami je pouze nizka uroven koordinace,
¢ nedostate¢né méteni a monitorovani pti implementaci.

Co se tyce rizik, firma miize byt odrazena od u¢inného vyuzivani CRM ¢tyfmi problémy.
Ten prvni spociva v tom, Ze pro vytvaieni a udrzovani databaze zdkaznikl je potieba znac-
nych investi¢nich prostfedkii na pocitatovy hardware, databazovy software, analytické
programy, komunikacni spojeni a kvalifikované zaméstnance. Neni snadné shromazdit
spravné informace. Tvorba databdze zakaznikli nema smysl napt. v téchto piipadech:
vyrobek je ndkupem, ktery se uskutecni jednou za zivot (napt. klavir), zdkaznici projevuji
znacéce pouze nepatrnou veérnost (tj. kdyz dochazi k velké fluktuaci zdkaznikt), naklady pro

shromazd’ovani dat jsou pfili§ velké.

Druhy problém spociva v potizich piesvédcit vSechny zaméstnance, aby se zamétovali na
zakaznika a vyuzivali dostupné informace. Pro zaméstnance je mnohem jednodusi prova-

dét tradicni transak¢ni marketing, nez praktikovat marketing vztaht se zakazniky.

Tteti problém muizeme nalézt v tom, Ze ne vSichni zakaznici si pfeji mit vztah se spolec-
nosti a nemusi se jim také zamlouvat fakt, Ze spolecnost o nich shromazd'uje tolik osobnich

informaci.

Ctvrtym problémem je skuteénost, ze piedpoklady, na nichz je CRM zaloZen, nemusi byt
vzdy pravdivé. Ne vZzdy naptiklad plati, Ze obsluha vérnéjSich zdkaznikl je méné nakladna.
Zakaznici nakupujici ve velkém mnozstvi Casto védi, jakou maji hodnotu pro spolecnost,
a mohou toho vyuZivat k tomu, aby ziskali zvlastni sluzby nebo slevu z ceny. Vérni zékaz-
nici mohou o¢ekavat a vyZzadovat od firmy vice a odmitat jakékoliv snahy firmy uplatiiovat
plné nebo vyssi ceny. Nebo mohou také zarlit na pozornost, které se dostava jinym zakaz-
nikdm.

(Kotler, Kellner, 2007 s. 203)

Kozak (2008, s. 57-59) ve své knize poukazuje na Ctyii tskali, na kterych ztroskotali mno-
zi manazefi po zavedeni CRM. Kazdé z nich piedstavuje disledek jediného chybného

ptedpokladu - CRM je softwarovy nastroj, ktery za nas bude fidit vztahy se zdkazniky.
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Uskali &. 1: Zavadéni CRM dFive neZ je vytvoiena zakaznicka strategie

Aby bylo tizeni vztahi se zakazniky efektivni, je nutné jej zakladat na staromodni analyze
zékaznickych segmentli. K tomu musi byt jasné stanovené cile marketingu. Implementaci
CRM bez analyzy segmentli a stanovenych marketingovych cil lze pfirovnat ke stavéni
domu bez projektu od architekta. Pfesto je manazery Casto technologie CRM zaménovana
za marketingovou strategii. VEétSina manazeriti dokonce deleguje fizeni vztaht se zakazniky

na utvar IT.
Uskali ¢. 2: Realizaci CRM piedchézeji nutné organizaéni zmény

Zavadet technologii CRM jesté predtim nez dojde k zavedeni organizace orientované na
zakazniky, lze oznacit za nejnebezpecnéjsi uskali. Pokud firma chce zlepsit vztahy s lukra-
tivnimi zékazniky, je nezbytné nejdiive zlepsit a zefektivnit kli¢ové podnikatelské procesy,
které smétuji k zdkaznikiim od zdkaznickych sluzeb az po vyfizovani objednavek. To
znamena, ze by méli manazefi piehodnotit pracovni naplné, ukazatele pro hodnoceni

vykonnosti pracovnikd, systémy odménovani nebo vycvikové programy.
Uskali &. 3: Predpoklad, Ze &im vice technologie CRM, tim lépe

Spousta manaZzerii se automaticky domniva, ze by projekt CRM mél byt technologicky na
urovni. Jedna se vSak o Spatny ptfedpoklad, nebot’ je mozné ftidit vztahy se zikazniky
riznymi zpusoby. Cili CRM Ilze dosédhnout i bez masivni investice do technologii,
a to tfeba tim, ze podnik zainteresuje pracovniky na vyssi citlivost k potfebam svych

zakazniki.
Uskali & 4: Lov na zakazniky

Manazeti v okamziku rozhodovani o CRM ¢asto ignoruji rizné preference svych zakazni-
ki. V tomto ptipadé pak Casto dochazi k situaci, kdy se manazefi snazi budovat vztahy
s nespravnymi zékazniky nebo buduji vztahy se spravnymi zakazniky, ale tim nespravnym
zpusobem. Je nutné si uvédomit, Ze vztahy jsou obousmérnd ulice. Podnik mize chtit posi-
lit vztahy s lukrativnimi zékazniky, ale zaroven si musi uvédomit, zda si to samé pieji
1 oni. V opacném piipad¢, pokud neni podnik schopen upevnit a zlepsit vztahy se zdkazni-
ky, ktefi o to stoji, ztrati je ve prospéch konkurence. CRM sice umoziiuje manazeram kon-
taktovat zdkazniky, to v§ak neznamend, ze by se toho mélo opravdu vyuzivat. Rozhodujici

je zékaznicka strategie, ne systém CRM.
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2.5 Naklady na zavedeni CRM

Wessling (2003, s. 96) ve své knize popisuje vydajové slozky, poc¢inaje hodnotici fazi ptes
realizaci az po samotné spusténi CRM. Jedna se o tzv. gap analyzu.

U tohoto néstroje odhadu nakladu je dulezité odlisit naklady, které se vazou na rizné etapy
implementace CRM od nakladii spojenych s béznym provozem. B&zny provoz zahrnuje
naklady na fizeni verzi (Release Management) spolu s fdzemi pro oblasti fizeni zmén, pfi-
zpusobeni obchodnich procesti a rozvoj technologii. Nize umistény obrazek znazornuje

jednotlivé faze, kterym se tyto naklady pftifazuji.

=] [
.
hodnoceni >> hruba a detailni koncepce >> vystavba >> pilotni faze

[£- i)
modlfkare >> roll-out >> provoz )
- S
Kazda faze obsahuje \

naklady na:
Lr/ technika v bé€zném provozu >
C:> planovani
LI_/ uzZivatelska podpora
> realizaci >
L‘._/ Release Management
(:> kontrolu 9 >

3.1 AN 7.3.2 MY 7.3.3 MY 7.3.4 4 7.3.5
%odnocenb}koncepce)} Upravy »>test »» roll out »

Obr. 5. Ndklady na jednotlivé faze projektu CRM [Wessling, 2003, s. 97]

¢ naklady na hodnotici fazi - tfi oblasti zde hraji kli¢ovou roli: persondl, obchodni
procesy, informaéni technologie. Vyuzije-li se systém dotazovani, napt. pisemny
dotaznik, Gstni interview ¢i seminaf, je mozné u¢inné snizeni téchto nakladu.

¢ naklady na vytvoreni celkové a detailni koncepce - jakmile se zhodnoti vychozi
situace, nasleduje stanoveni pozadovaného stavu CRM, ¢ehoz lze dosahnout po-
stupnymi kroky. Pro Gispé€Snost inovace je nutné zacit u soucasného stavu a postup-
né dané feSeni rozvijet. To se tyk4 nejen pracovnikl firmy, ale i sou€asnych tech-
nologii a obchodnich procesti. Zaklad tvofti strategie CRM, kde se nejdiive analyzu-
ji cile CRM, dale se pro n¢ hledaji vhodné nastroje a ty se nasledn¢ uvadeji do pra-
xe. Cile z vychozi situace musi byt dosazitelné, protoZze vyznamné souvisi s plano-

vanou vysi investic.
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e naklady na vlastni vystavbu CRM - udaje téchto nakladi je mozné ziskat piimo
z informaci o celkové a detailni koncepci. Jedna se o ndklady informacnich techno-

logii, obchodnich procest, zaméstnancti a administrativu.

e naklady na pilotni fazi - generalni zkouska projektu CRM pied uvedenim do pro-
vozu, vSechno je nové, neznamé, a proto nelze Cerpat zkusenosti. Zamestnanci musi
pracovat v novém prostiedi s novymi procesy a systémy. Dulezitou vyzvou této fa-
ze je fizeni zmén, dolad’uje se a ptizpiisobuje systém pracovniklim, zarovei se vsak

ocekava, ze se systému piizpusobi i jeho uzivatelé.

¢ naklady na fazi modifikace - posledni ptekazka pied uvedenim projektu CRM do
provozu. Dochazi k uplatnéni poznatkti z ptedchozi faze, provadéji se upravy a ko-
rekce v oblasti obchodnich procest, software CRM, funkce programt, rozhrani
a Skolici skupiny. Vyznamny ukol spoc¢iva v napraveni nedostatki, které byly zjis-

tény v pilotni fazi, aby se pfedchazelo chybdm do budoucna.

e naklady na fazi nasazeni (roll-out) - je zavisla na rozsahu pilotni faze i na veli-
kosti firmy. Je nutné, aby tato fdze byla co nejlépe ptipravena, ptipadné chyby by

m¢ély byt co nejrychleji odstranény kompetentnimi odborniky.

e naklady na bézny provoz - tyto ndklady jiZ netvoii soucast projektu CRM, ten je
zakoncCen fazi nasazeni, pomine-li se sprava verzi (Release Management). Za bézny
provoz se povazuje napf. udrzba systému, Skoleni zaméstnancti nebo investice do

modernéjsich technologii. (Wessling, 2003, s. 98-112)

2.6 Strategicka analyza pri zavedeni CRM

NiZe umistény obrazek vysvétluje strategickou analyzu, kterd umoZiiuje integrované pozo-
rovani vnitinich 1 vnéjSich ramcovych podminek. Vysledkem SWOT analyzy je spojeni

externich Sanci a rizik s internimi silnymi a slabymi strankami zkoumané spole¢nosti.
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Interni ramcové podminky Externi rdmcové podminky
Analyza Analyza Analyza trhu Analyza okoli
potenciala konkurenc¢nich vyhod
Analyza zdroji Analyza zdroji Analyza zdroji Analyza politického,
podniku ohledné konkurence, které konkurence, které ekonomického
jejich dostupnosti 1 jsou dilezité jsou dilezité socialné kulturniho,
pro strategicka pro strategicka pro strategicka technologického
rozhodnuti rozhodnuti rozhodnuti a ekologického okoli
(mikrookoli) (makrookoli)
Analyza silnych a slabych Analyza Sanci a rizik
stranek
SWOT Analyza

Obr. 6. Vytvoreni strategické situacni analyzy [Viastni zpracovani dle Trommsdorff,
Steinhoff, 2009, s. 113]

2.6.1 Interni analyza

Analyza silnych a slabych stranek, jinak fe¢eno interni analyza, srovnava vzijemné vy-
sledky rozboru potencialli (moznosti) a konkurence. Analyza potenciali se zabyva zdroji
a schopnostmi spolec¢nosti na zaklad¢ jejich disponibility pro dana strategickd rozhodnuti.
Temito zdroji se rozumi celopodnikoveé zdroje jako financni, vécné a personalni, nebo také
vyrobné specifické zdroje, kterymi jsou kvalita, cenova dosaZitelnost, design ¢i image.
Specifické silné a slabé stranky zkoumané spolecnosti se nasledné spojuji s vysledky kon-
kuren¢éni analyzy. Tahle nasledna analyza ziskdva srovnatelné tidaje o zdrojich nejvy-
znamngjSich konkurentd. Vysledky analyzy silnych a slabych stranek jsou identifikované

specificky pro konkurenci relevantni konkuren¢ni vyhody.

(Trommsdorff, Steinhoff, 2009, s. 114)

2.6.2 Externi analyza

Analyza Sanci a rizik je identifikovdna externimi vlivy trhu a okoli spole¢nosti. Rozbor
trhu ma za ukol zkoumat mikrookoli, které je tvofeno soucasnymi a potencialnimi partnery
na trhu. Kromé dodavatelti a odbytovych prostiedkl stted zajmu tvoii predevsim cilovy
zékaznici. Co se tyée analyzy okoli, ta je zaméFena na makrookoli podniku. Sance a rizika
v politickém, ekonomicko-ekologickém, sociodemografickém a technologickém okoli jsou

soucasti tzv. PESTE analyzy. Vzhledem k tomu, Ze je nutné brat v ivahu dynamicky vyvoj
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trhu a okoli, méla by analyza Sanci a rizik co nejdfive rozpoznat diskontinuitu. Tyto obtiz-
né predvidatelné udalosti v okoli mohou pak pro firmu znamenat Sance ¢i naopak rizika.

(Trommsdorff, Steinhoff, 2009, s. 114)

2.6.3 SWOT analyza

Analyzu SWOT popisuje ve své knize Jakubikova (2008, s. 103), kterd uvadi, ze cilem této
analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasna strategie podniku a jeho specificka
silnd a slaba mista relevantni a schopnd se vyrovnat se zménami, které piinasi okolni
prostiedi. Tato analyza silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb se sklada ze dvou
analyz, a to SW a OT. Byva doporucovano zacinat ¢asti OT, tedy pfilezitostmi a hrozbami,
které vstupuji z vnéjSiho okoli podniku, a to z makroprostiedi (patii sem faktory politicko-
pravni, ekonomické, socidlné-kulturni, technologické) nebo mikroprostfedi (obsahuje
zakazniky, dodavatele, odbératele, konkurenci ¢i vetejnost). Jakmile je dikladné provede-
na analyza OT, nasleduje analyza SW, ktera je zamétena na vnitini prostifedi podniku (cile,
systémy, procedury, firemni zdroje, materialni prostiedi, podnikova kultura, mezilidské

vztahy, organizacni struktura apod.).

Silné stranky (Strengths): Slabé stranky (Weaknesses):
skute¢nosti, které ptindseji vyho- skute¢nosti, které podnik ned¢la
dy pro zékazniky i firmu dobte nebo ve kterych si ostatni

firmy vedou lépe

Piilezitosti (Oportunities): Hrozby (Threats):
skutecnosti, které¢ by mohly zvysit || skutecnosti, trendy, udalosti, které
poptavku nebo 1épe uspokojit by mohli sniZit poptavku nebo
zékazniky a pfinést tak tspéch zaptiCinit nespokojenost zékazni-

Obr. 7. SWOT analyza [Vlastni zpracovani dle Jakubikova, 2008, s. 103]
2.7 Informacéni systémy pro podporu Fizeni vztahu se zakazniky

Kozak (2008, s. 75) zdlraziuje fakt, Ze, technologie hraje v inovaci CRM podstatnou roli,
kterou nelze rozhodné podceiiovat. Je dilezité vSak zdaraznit to, ze v piipade Gspésné
inovace CRM je technologie pouze jednim z pilitt jejiho uspéchu. Jestlize ztistane vedeni
firmy ve svych uvahéch o inovaci CRM pouze u toho technologického pohledu, s velkou

pravdépodobnosti by neuspéch této inovace byl velice zna¢ny. Informaéni systém je posta-
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ven predevsim na lidech, jejich znalostech a schopnostech. Sebelepsi software nebo poci-

tace jsou v rukou nekvalifikovanych a nekompetentnich lidi prakticky zbytecné.

Gala a spol. (2009, s. 165) ve své knize popisuje fizeni vztahli se zakazniky jako komplex

aplikac¢niho a zakladniho softwaru, technickych prosttedkii, podnikovych procesii a perso-

nalnich zdroju, které jsou uréeny pro fizeni a priibézné zajisStovani vztahli se zdkazniky,

a to v oblasti podpory obchodnich ¢innosti, zejména prodeje, marketingu a zakaznickych

sluzeb.

Gala a spol. (2009, s. 166-165) dale dodava tii zakladni oblasti feSeni CRM.:

Operacéni - tento princip feSeni se orientuje na zefektivnéni klicovych procest "ko-
lem" zékaznika. Do opera¢ni ¢asti jsou zafazeny takové softwarové aplikace, které
fesi operativni zalezitosti a kontakty v kooperaci se zakaznikem.

kooperaé¢ni - jedna se o optimalizaci interakci se zdkaznikem a fe$i se zde viceka-
nalové komunikace. Diive pouzivané zpusoby kontaktu se zakazniky, jako napf.
posta, faxy, telefonické kontakty nebo osobni schiizky, dnes nabizi internet a elek-
tronicka posta a pfedevsim interaktivni aplikace na webu. Tohle vS§echno koordinuji
a fidi kontaktni centra, coz jsou aplikace a technologie v ramci CRM fungujici na
centralnim pfistupu zédkaznika k podniku.

analytické - toto feSeni zahrnuje jiZ agregace a aplikace znalosti o zdkaznikovi,
aplikace "customer intelligence" a také specialni analytické aplikace CRM na bazi
datovych skladi a dolovani dat. Zabezpecuje hlavni ¢innosti, jako segmentaci
zakaznik, analyzy marketingovych kampani ¢i predikce chovani zédkaznik(. Ana-
lytické feSeni je realizovano tak, Ze se vyuzivaji zdkaznicka data, ktera byla ziskana
z operacniho a koopera¢niho CRM a pro zpracovani analyz se pouZzivaji technolo-
gie a aplikace Business Intelligence. Kombinace CRM a BI je pak oznacovéana
za Customer Intelligence a je vétSinou chdpana jako synonymum pro "analytické

CRM".
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analyza a predikce

Obr. 8. Zakladni oblasti CRM [Wikimedia, ©2015]

Chlebovsky (2005, s. 26) tvrdi, ze v dneSnim pojeti informacéni systém obsahuje zejména
softwarové programové baliky, které zabezpecuji spravu a praci s databazemi informaci. Je
dilezité si vSak uvédomit, Ze informacni systém nelze zuZovat jen na pocitacovou platfor-

mu, ale mél by zahrnovat i systematicky sbér a spravu informaci v neelektronické podob¢.
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3 SEGMENTACE

Zamazalova (2010, s. 148) povazuje za podstatu cileného marketingu respektovani dife-

renci mezi zédkazniky ve vztahu k jejich relevantnimu kupnimu chovéni. Tento marketing

probihé ve tfech hlavnich na sebe navazujicich etapach analyz. Jedna se o:

Segmentaci trhu - etapa poznani objektivné se na konkrétnim trhu projevujicich
segmentl. Odkryvaji se obrysy téchto segmentl a rozviji se jejich profil do marke-
tingov¢ orientované podoby.

trzni zacileni - etapa rozhodovani, na které segmenty se bude nabidka zamétovat.
Resi se vybérova hlediska, sestavuji se postupy a algoritmy, na jejich zakladé lze
dospét k volbé trznich segmentt.

trzni umisténi - po zvoleni cilovych trznich segmenti pfichazi etapa uvdzeni nej-
vhodnéjsiho pfistupu ke zvolenym segmentim. Hledd se odpovéd na otazku:

"Jakou pozici by méla nabidka ve vnimani kupujicich zaujmout?"

Aby podnik nejlépe zachytil strukturu trhu, je nutné vyzkouset rizné segmentacéni promén-

né, at’ uz samostatné nebo v kombinacich. Mezi zdkladni proménné pouzivané k segmenta-

Ci spotiebnich trhu patii:

Geograficka segmentace rozdéluje trh na rizné geografické jednotky, jako jsou

narody, staty, regiony, mésta nebo Ctvrti,

demograficka segmentace vyzaduje rozdéleni trhu na skupiny podle véku, pohla-

vi, velikosti rodiny, povolani, ptijmu, vzdélani a dalSich,

psychologicka segmentace zdkazniky zkouma podle jejich psychologického profi-
lu, jako napft. Zivotni zajmy, postoje hodnoty apod,

behavioralni segmentace déli zakazniky na skupiny podle nakupniho chovani, tim

muze byt ndkupni prilezitost, frekvence nakupu, ptfi¢iny chovani ¢i znalost vyrob-

ku. (Kotler, Kellner, 2007, 287-293)

Existuje nékolik zplsobt, jak segmentovat trh, ne vSak vSechny miZeme oznacit za efek-

tivni. Aby byl trzni segment vyuzitelny mél by byt dle knihy Kotlera (2007, s. 483):

Méfitelny - 1ze méfit velikost, kupni silu, zisky z trzniho segmentu,
dostupny - trzni segment je dosazitelny a obsluhovatelny,

Vyznamny - trzni segment je dostate¢né rozsahly a vynosny,
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e prakticky - Ize pfipravit efektivni programy pro osloveni a obsluhovani dan¢ho

trzniho segmentu.

3.1 TrZni segmentace

Trh je tvofen kupujicimi, ktefi se navzajem od sebe lisi. Lisit se mohou jejich pféani, pro-
stiedky, bydlisté, vztah k nakupovani i ndkupni postupy. Diky trzni segmentaci mize pod-
nik rozdélit velké heterogenni trhy na mensi segmenty a ty pak Ize ucinnéji oslovit tako-

vymi vyrobky nebo sluzbami, které odpovidaji jejich jedine¢nym potiebam.

Firmy mohou segmentovat trh na riznych trovnich, Kotler (2007, 458-463) popisuje

nasledujici rozd¢€leni trhu:
Hromadny marketing

Ve 20. stoleni byl hromadny marketing béZnou zaleZitosti. Vyrobci produkovali hromadné
vyrobky, provadéli hromadnou distribuci ¢i komunikaci stejného produktu pro vSechny
spotiebitele viceméné stejnym zpisobem. Za piedstavitele této strategie je oznacovan Hen-
ry Ford, ktery nabizel zakaznikiim sviij Model T "v jakékoli barve, pokud je to cerna".
Ptesné to znamenalo pro automobilku ztratu prvenstvi na svétovém trhu, které se ji uz
nikdy nepodatilo ziskat zpét. Je velice tézké vytvofit jeden produkt, ktery by oslovil
vSechny skupiny lidi. Z toho divodu firmy tento marketing opoustéji a zamétuji se na

marketing segmentu.
Marketing segmentu

Podnik pouzivajici tento marketing si uvédomuje, Ze chovani kupujicich se ve svych po-
trebach 1isi. V takovém piipad€ podnik urcuje Siroké segmenty na trhu a pfizpiisobuje na-
bidku, aby co nejvice odpovidala predstavam nékterého z nich. Je zfejmé, ze pokud se fir-
ma zameéfuje pouze na ty spotiebitele, které dokaze nejlépe obslouzit, pracuje mnohem

efektivnéji a Celi tak mensi konkurenci.
Marketing mikrosegmentii

Tento marketing oznacovan jako trzni vyklenek je uzsim zptisobem definovana skupina
zékazniktl, kterd se zajima o urcitou kombinaci vyhod. Podnik, ktery se zamé&fi na tuto
skupinu, ziskava diky specializaci urcité uspory. Mikrosegmenty jsou relativné malé

a za normalnich okolnosti pfitdhnou pouze jednoho nebo dva konkurenty.
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Mikromarketing

Nabidka je ptizpuisobena pro jednotlivé zdkazniky a odpovida vkusu konkrétnich kupuji-
cich a mist. Lze jej rozd¢lit na lokalni a individualni marketing. V prvnim piipadé se jedna
o prizptusobeni lokalnich skupin, jako napt. mésta nebo konkrétni obchody. Druhy piipad

ptfedstavuje preference jednotlivych zakazniku.
Hromadn4 customizace

Jedna se o schopnost podniku vyhovét individudlnim pozadavkim kazdého kupujiciho.

Podnik poskytne zakaznikovi pouze zakladnu a ten si sam navrhne vlastni produkt. Custo-

vvvvvv

3.2 Trzni zacileni

Poté co jsou identifikovany trzni segmenty nésleduje rozhodovani, kterému segmentu, po-
ptipadé vice segmentiim se podnik chce vénovat. Pro volbu cilového trhu, zacileni, se pou-

ziva anglicky termin targeting. (Jakubikova, 2013, s. 169)

Jedna se o proces, v jehoZ pribéhu vyrobcei a prodejci hodnoti atraktivitu jednotlivych
potencialnich trznich segmentii a rozhoduji se, do kterych z moznych skupin budou inves-
tovat své zdroje a pokusi se u€init z nich své zakazniky. Zvolena skupina pak znamena pro

podnik cilovy trh. (Solomon a kol., 2015, podle Jakubikové, 2013, s. 169)

Jakmile jsou ureny vhodné trzni segmenty, je efektivni ur€it jejich jednotlivé profily,
aby byly pochopeny skute¢né potteby clenii segmentii a mohly se zvazit podnikatelské

moznosti. (Jakubikova, 2013, s. 169)

Profil segmentu je popis "typického" zakaznika daného segmentu. Muze charakterizovat
napiiklad demografické udaje, misto, bydlist¢ a informace o zivotnim stylu zdkaznika
a popis toho, jak Casto si zakaznik produkt pofizuje. (Solomon a kol., 2015, podle Jakubi-
kové, 2013 s. 169)

3.3 Trzni umisténi

Jakmile jsou vybrany a definovany pfislusné trzni segmenty, miize byt vymezeno postave-
ni produktu (konkurenéni pozice), tzn. jakou pozici produkt zaujima v myslich spotiebiteli
ve srovnani s konkurenénimi produkty. Uloha positioningu spo&iva v osloveni nového
segmentu, coz umoziuje diferenciaci uvnitt daného nadfazeného segmentu. Positioning Ize

oznacit za psychologickou zaleZitost. Jde o manipulaci zdkaznikova védomého i podpra-
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hového vnimani. Otevird nové moznosti pro vznik riznych variaci produktu. Positioning
znazoriuje zpusob, jak chce byt spolecnosti vidéna v mysli spottebitele, jak se vymezuje
vuci konkurenci nebo vici dalsim skupinam, nap¥. dodavatelim, odbératelim, spolupracu-

jicim firmam apod. (Jakubikova, 2013, s. 170-171)
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II. PRAKTICKA CAST
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4 ANALYZA SPORTCENTRA ZELVA V DUBNANECH

4.1 Predstaveni Sportcentra Zelva

Sportcentrum Zelva je majetkem mésta Dubfiany a jeho provozovatelem je TS Dukos
Dubnany, ptfispévkova organizace. Toto sportovni centrum je aredlem, ktery se zamétuje
pfedev§im na sportovni a volnoCasové aktivity, nabizi adrenalin, zdbavu s prateli,

ale i pohodu a relax.

Vystavba nové multifunkéni sportovni haly s nazvem Sportcentrum Zelva zadala v roce
2000 a pro vetejnost byla slavnostné oteviena v zaii roku 2003. Hlavni divod vystavby
byla neutéSena situace v oblasti sportu ve mésté¢ Dubnany na Hodoninsku. Stavajici spor-
tovni hala vyuzivana nékolika sportovnimi celky byla ve své podstaté¢ nevyhovujici. Dalsi
pric¢inou byl stav této haly a jeji nevyhnutelnd rekonstrukce. Zastupitelstvo mésta Dubnany
stalo tedy pfed rozhodnutim, zda se viibec vyplati stavajici sportovni halu opravit nebo
postavit upln¢ novou, kterd by vyhovovala v§em sportovnim celkiim a zaroven by mohla
byt jesté vyuzivana i pro zakladni Skolu. Vyhrala tedy volba druhd - vystavba nové spor-
tovni haly, kterd byla postavena hned vedle zakladni Skoly a je s ni dokonce i propojena.

Celkové naklady vystavby se pohybuji kolem 64,7 mil. K¢.

Obr. 9. Sportcentrum Zelva [Sportcentrum Zelva, ©2015]

Nazev "Sportcentrum Zelva" je odvozen od tvaru haly, ktera svou obloukovitou stiechou

piipomind krunyi Zelvy, jak je vidét na nésledujicim obrazku (Obr. 10).
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Obr. 10. Sportovni hala, pohled ze zadu [Sportcentrum
Zelva, ©2015]

V blizkosti tohoto sportcentra se také nachazi fotbalové hfist€¢ s umélou travou, bézecka
draha s doskocistém a osvétlenim, détsky koutek, viceucelova sportovni plocha, in-line
draha a cyklostezka. Tento sportovni aredl, zdjmové a volnocasové povahy vybudovalo
a zmodernizovalo M¢sto Dubnany v roce 2009, na ktery ziskalo dotaci z fondu EU
z dotacniho titulu Regionalni opera¢ni program NUTS 1 Jihovychod, z oblasti podpory

Rozvoj regiondlnich stiedisek.

e
e K
//
— \adl ,

Obr. 11. Venkovni sportovni aredl [Sportcentrum Zelva,

©2015]

Sportcentrum Zelva poskytuje sportovisté behem $kolniho roku pro zakladni $kolu v Dub-
nanech. Dale slouzi jako zazemi méstskym oddiliim, které se po vystavbé sportcentra pie-
sunuli a vyuzivaji tak prostory sportcentra jako svou zakladnu. V neposledni fadé zajist'uje

své sluzby jak ob¢anlim mésta, tak i Siroké vefejnosti.
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Budova sportcentra se déli na dvé casti. Blok A se sklada ze sklepni ¢asti, ptizemi, prvniho
a druhého patra. Ve sklepni Casti je umistén bowling spolu s kuzelnou. V piizemi
se nachazi recepce, veskeré zazemi pro sportovce, squashovy kurt a komplex rehabilitac-
nich sluzeb se saunou. Prvni patro je vymezeno pro restauraci a posilovnu. V druhém patie
se nachazi velkd hala stolniho tenisu a mimo to i plynovéa kotelna. Blok B je vyhrazen pro

hlavni velkou sportovni halu.

4.1.1 Cile a strategie

Sportcentrum Zelva je centrem sportu a zdravi, nabizi ndkolik volnogasovych aktivit
ve vysoké kvalité na jednom misté. Zasadni strategie se odviji od snahy spliiovat zdkladni
podminky pro provoz multifunkéniho sportovniho zatizeni a uspokojit tak prani a potieby
zakaznikd. Praveé spokojeny zakaznik je faktor, ktery ovliviiuje ekonomiku a hospodateni

sportovniho centra.

Hlavnim cilem je vytvofit pro své zakazniky pfijemné prosttedi v oblasti sportovnich slu-
zeb 1 volného Casu a stat se viid¢im sportovnim centrem v regionu. Dal$im dtlezitym cilem
je vytvortit vhodné podminky pro zdravy Zivotni styl a podporovat zavodni ¢innost ve spor-
tovnim odvétvi. Sportcentrum se neustale stard o spokojenost svych zdkaznikli a aktivné

se podili na déni ve mésté Dubnany.
Mezi zakladni cile 1ze zaradit:

e Upevnéni vztahu se spokojenym zakaznikem,

e ziskavani novych zakaznikd,

e 7ajisténi bezpecnosti a piijemného prostiedi v prostorach sportcentra,
e odolavat konkurenci,

e snizovani nakladi vznikajicich pfi provozu sportcentra,

e dobré vztahy se svymi zaméstnanci.

4.1.2 Poskytované sluzby

Sportcentrum Zelva neni navstévovano pouze sportovci, ale navstévuji jej vSichni, ktefi
radi travi svlj volny €as aktivnim zpiisobem nebo jsou piiznivei kulturnich akei. Kromé
sportovniho vyuziti je zde moznost navstivit také restauraci. Zakaznici si mohou vybrat

z nasledujici aktuédlni nabidky sportcentra:
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Hlavni velka hala

Sportovni halu pravidelné¢ vyuzivaji mistni florbalové oddily, potfadaji zde regionalni,
republikové i1 exhibi¢ni utkani. Tato hala Casto hosti také jiné divacky atraktivni sporty
jako je napf. fotbal, futsal, volejbal nebo tenis. Dale slouzi k pofadani riznych akci, které
jsou naro¢né na organizaci a prostor: soutéze v klasickych tancich, vystoupeni populdrnich

skupin, ptehlidky dechovek, spolkové a tane¢ni zabavy, plesy a jiné.
Stolni tenis

Dalsim sportem, ktery je zde k dispozici je stolni tenis. Sportcentrum nabizi Ctyfi herni

stoly, samoziejmosti je zaptjceni palky za 20 K¢ a micku za 5 K¢&.
Bowling, kuzelky

V nabidce sportcentra jsou celkem dvé bowlingové dréhy a ¢tyfi drahy na kuzelky.
Na téchto sportovistich neni nutné mit svou vlastni salovou sportovni obuv na piezuti, tato

obuv je k dispozici k zaptjceni bez poplatku.
Squash

Nabidka obsahuje jeden squashovy kurt. Je mozné si zaptjcit raketu za 50 K¢ a micek

za 10 K¢.
Posilovna

Posilovna je vybavena nékolika posilovacimi stroji a pfistroji, rehabilitacnimi mici, Zinén-
kami, rotopedem, Zebfinami a dal$im vybavenim. Détem a mladistvym do 18. let je vstup
povolen pouze za doprovodu osoby starsi 18. let, kterda za n¢ zodpovida. Je zde moznost

zapujceni ruc¢niku nebo prostéradla a to zcela zdarma.

Sauna, masaze

Sport a regenerace k sob¢ patii. Ideélni je pouzivat saunu k pfedehtati organismu pied ma-
sazi. Lze si doptat rehabilitace, masaze nebo tieba hydromasazni vany.

4.1.3 Doprovodné sluzby

Kromé pestré nabidky sluzeb je stejné dilezité, aby se navstévnici sportcentra citili co

wewvr

jim nabidnout i néco navic.
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K dispozici jsou samoziejmé Satny se sprchami a socialni zafizeni v kazdém patie sport-

centra. Soucasti budovy je také vytah.

Zakaznici maji moZnost posed¢t si v nekufacké restauraci s novym interiérem a klimatizo-
vanym salonkem. Restaurace pfijima stravenky a nabizi denni menu za vyhodné ceny, jidlo
si hosté mohou odnést piipadné i s sebou domu. Je také vybavena velkym promitacim
platnem, zakaznici maji také moznost bezplatné si vypujcit denni tisk. Prostor je vhodny
pro potadani rodinnych akci naro¢nych na organizaci, kapacita restaurace pti bézném pro-
Vozu je 42 osob, pii pofadani akci az 65 osob. Kapacita salonku je schopna pokryt dalSich
30 navstévnikt. V letnich mésicich je mozné vyuzit také ptijemné posezeni na restauracni

terase s dalSimi 12 misty k sezeni.

Obr. 12. Restaurace Zelva [Sportcentrum Zelva, ©2015]

Ve sklepni ¢asti, kde se nachazi kuzelky a bowling je k dispozici denni bar s bohatym

vybérem nealkoholickych i alkoholickych népojti a drobného obcerstveni.

Dalsi moznosti je zakoupeni sportovnich a relaxac¢nich dopliikit na recepci sportcentra.

Vedle recepce je k dispozici stolni fotbalek.

4.2 SWOT analyza

SWOT analyza slouzi jako nastroj pro zjisténi jak externich tak internich faktorti piisobi-
cich na sportcentrum. Na jedné stran€ jsou charakterizovany silné a slabé stranky, které
plynou z vnitiniho prostfedi sportcentra a na stran¢ druhé jsou identifikovany pftilezitosti

a hrozby plynouci z vnéjsiho prosttedi sportovniho centra.

Cilem vedeni Sportcentra Zelva by méla byt snaha redukovat sva slaba mista a naopak

podporovat a vytvafet mista silnd. Kromé toho by se mélo usilovat o vyuziti piilezitosti,
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které jsou nabizeny okolim sportcentra a nesmi se zapominat ani na hrozby, které je

nezbytné predvidat a minimalizovat tak jejich dopad.

Silné stranky: Slabé stranky:
pestra nabidka aktivit, sezOnnost,
nabidka doplikil vyzivy, nevyuzité komunikacni kanaly a
restaurace, zpusob komunikace,
potadani sportovnich i kulturnich zadna segmentace zakazniku,
akei, chybi CRM systém,
rezervace online, chybi vérnostni program.

parkovani zdarma,
spoluprace s mestem.

Piilezitosti: Hrozby:
zména zivotniho stylu, silici konkurence,
rozvoj technologii, ztrata zdkaznikd,
spoluprace s méstem, zvySujici se nezaméstnanost ,
zvySeni zékaznické loajality. narocnost zakaznik,

zmeéna zivotniho stylu.

Obr. 13. SWOT analyza,[Viastni zpracovani]
4.2.1 Silné stranky

Za vyznamny silny faktor mizeme oznacit pestrou nabidku sportovnich ¢i volnocasovych
aktivit spolu s restauraci, ¢imz si Sportcentrum Zelva ziskava vyhodu pted svou konkuren-
ci. Sportcentrum je v provozu od zafi roku 2003 a za dobu jiz 11 let plsobeni si ziskalo

fadu stalych zakaznikd, a to nejen diky pfiznivym cenam.

Co se tyce sortimentu doplikl stravy, které je mozné zakoupit na recepci, je zde kvalitni

sportovni vyziva znamych znacek ptsobicich na trhu.

Dalsi velkou vyhodou je pofadani nejen sportovnich, ale i kulturnich akci v prostorach
velké haly. Pravidelné se tu poradaji velikono¢ni vystavy vin, plesy sportovcil, mezinarod-
ni soutéze mazoretek, koncerty slavnych skupin jako napt. Iné Kafé, Gladiator, Team, déle
zde u¢inkovali napf. Ale§ Brichta, Véra Spinarova, Verona a dal$i. SdruZeni Parkinson
Slovacko poiada v prostorach Zelvy sportovné spoletenské akce pro parkinsoniky nejen
z Ceské republiky, ale i Slovenska, Polska a Rakouska. V roce 2012 probéhla rekordni
ucast 158 registrovanych soutézicich. V roce 2014 se zde uskutecnilo vyhlaSeni nejuspés-

néjSich sportovelh Hodoninska za rok 2013. Pro tento slavnostni vecer pfijal pozvani slo-
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vensky muzikalovy zpévak Marian Vojtko a finalistka pévecké soutéze Superstar a také
muzikélova zpévacka Michaela Noskova. Tyto akce jsou pro Sportcentrum Zelva velkou

prilezitosti a lakadlem nejen pro obyvatele Dubnan.

Webové stranky nové nabizeji rezervacni portal. Tento systém umoziiuje z pohodli domo-
va rezervovat, popiipadé zménit nebo zrusit svou rezervaci. Zajemci maji kdykoliv a od-
kudkoliv ptehled o obsazenych sportovistich. Pro ptipad, ze zdkaznici neodhlasi v¢as svou
rezervaci a nepfijdou, bude jim pfisté zauctovan poplatek plné ceny sportovisté, tak jako
by pfisli. Toto opatfeni slouzi pro zlepsSeni a efektivitu vyuziti. Sportovisté tak nebudou

obsazeny neptichozimi, ktefi by tak blokovali opravdové zajemce.

Parkovisté je umistnéno pfimo pfed vchodem do sportcentra a neni nijak zpoplatnéno.

K dispozici je piiblizné 50 parkovacich misto pro osobni auta.

4.2.2 Slabé stranky

Vyznamnym problémem sportcentra jsou sezénni vykyVvy v navstévnosti. Sezéonu je mozno
v tomto ptipad¢ rozlisit na hlavni a vedlejsi. Co se navstévnosti tyce, mezi nejsilngjsi mesi-
ce patii obdobi od fijna az do dubna a za slabsi mésice 1ze povazovat obdobi od kvétna do
zati, kdy navstévnost spada az pod hranici 30 %. Tato skute¢nost ma za nasledek znacné
rozdily trzeb v zimnich a letnich mésicich. Sportovni centrum tak trpi od jara do konce léta
velice nizkou navstévnosti jak ze strany vefejnosti, tak ze strany sportovnich oddila.
V tomto obdobi si lidé radéji vyberou navstévu koupalisté¢ nebo daji pfednost sportu na
venkovnim hfisti. Témto problémiim nelze zcela zamezit, ale sportcentrum se je snaZzi ale-

sponi eliminovat napf. niz§imi cenami v rozmezi o 30 az 60 %.

Sportcentrum Zelva se prezentuje na svych webovych strankach. Za velkou chybu Ize po-
vazovat absenci prezentace také na socialnich sitich, v Ceské republice nejrozsifengjsim
Facebooku. Jedna se o rychlou reklamu, ktera je zcela zdarma a umozZiiuje firmam snadnou
komunikaci se zékazniky a prohlubuje tak vztahy mezi nimi. Vytvoreni profilu sportcentra
na Facebooku by mohlo pfispét ke zlepSeni komunikace se zdkazniky a dostalo by se také
do podveédomi §irSiho okoli. Facebook by mohl byt vhodna varianta k doplnéni soucasnych
webovych stranek sportovniho centra, coz by vedlo k lepSi a rozSifenéjSi prezentaci

na internetu.

Dal$im velmi vyznamnym nedostatkem, ktery mize neptiznivé ovliviiovat chod sportovni-

ho centra je nepfitomnost konceptu, ktery by se zamétoval na fizeni vztahi se zakazniky.
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Sportcentrum nijak nerozliSuje zakazniky a nerozd€luje je do Zadnych segmentovanych
skupin. Z toho je patrné, ze zde neni vyuzivan zadny CRM systém, chybi ucelena databaze,

ktera by vypovidala o dtlezitych informacich.

Sanci jak piildkat zakazniky by mohlo byt zavedeni vérnostniho programu, ktery dosud
ve sportcentru neni zaveden. Navstévnici by jisté uvitali, kdyby vedeni sportcentra ocenilo
jejich pravidelné navstévy. Zajisti si tak jejich dlouhodobou vérnost a zaroven je zde ptile-
zitost vzbudit divéru u budoucich zdkaznikii. Vérnostni programy napomahaji vytvoftit
staly vztah mezi klientem a sportovnim centrem a zabranuji tak odchodu zakaznika

ke konkurenci.

4.2.3 Prilezitosti

Mezi velkou pfilezitost patii upevitovani vztahl se zakazniky a zvySovani jejich zakaznic-
ké loajality. Tomu by mohl napomoci jiZ zmifiovany CRM systém. S tim souvisi 1 techno-
logicky vyvoj. Soucasny informacni systém je zcela nedostacujici, nejsou k dispozici
informace, které by poskytovaly pottebné tdaje o zakaznicich. Z toho divodu je dulezité

nalézt vhodny informacni systém, ktery by pokryl tidaje pro fizeni vztahii se zakazniky.

Obliba zdravého Zivotniho stylu ¢im dal tim vice roste, a proto dalsi pfilezitosti mize byt
pravé zména postoje lidi ke zdravému zpiisobu Zivota. Zit zdravé je dnes velice moderni

a to v jakémkoli véku.

4.2.4 Hrozby

Nemalou hrozbu, kterou by mélo mit vedeni sportovniho centra, ale i jeho zaméstnanci
ustaviéné na paméti, je posilujici konkurence. Jedna z moznosti jak pfedejit odchodu
zakaznikd ke konkurenci, je neustalé upeviiovani dobrych vztahli s navstévniky a uspoko-
jovani jejich potieb. Sportcentrum by se mélo aktivnéji zajimat o své zédkazniky a o jejich

spokojenost s vyuzivanim sluzeb.

Za hrozbu lze oznacit 1 neustale se zvySujici ndroky zakaznika. Dfive lidé chtéli predevSim
nakupovat levné, dnes si potrpi spise na kvalité a doprovodnych sluzbach. Sportcentrum by
mélo mit neustdle na paméti tuto vystrahu a vedeni by mélo motivovat své zaméstnance
k uspokojovani téchto potieb, aby zdkaznici neptechazeli ke konkurenci, kterd jim splnéni
jejich predstav zajisti.

Stinnou strankou muze byt také neustale se zvySujici nezaméstnanost a skutecnost, zZe oby-

vatelé maji stale veétsi tendenci Setfit. V Jihomoravském kraji je nejvyssi nezaméstnanost



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 47

dlouhodobé pravé v okrese Hodonin. Podle Ceského statistického tfadu (©2015) je zde
podil nezaméstnanych osob k 31. 12. 2014 celkem 11,71 %. Vezme-li se v uvahu
Maslowova pyramida potieb, navstéva sportovniho centra nepatii zrovna mezi neodkladné

sluzby, bez kterych se bézny spotiebitel neobejde.

4.3 PESTE analyza

Z4dny podnik na svété neni izolovanou jednotkou, ale je neustale ovliviiovan riznymi vli-
vy, které na néj ptisobi. Jde o uvédomeni si politickych, ekonomickych, socidlnich, techno-
logickych a stale také castéji ekologickych (PESTE) faktort, které ovliviiuji vnéjsi prostie-
di podniku. V piipad¢, ze se chce sportcentrum udrzet na trhu, musi se snazit tyto vlivy
analyzovat, predikovat a samozifejm¢ na n¢ pruzné reagovat, protoze mohou ovliviiovat

jeho hospodafteni.

4.3.1 Politicko-pravni vlivy

Multifunkéni komplex Sportcentrum Zelva vzniklo za pomoci dotace z fondu EU a dotace
z ministerstva financi. Sportovni centrum Zelva je povinno fidit se zikony a vyhlaskami,
které se dotykaji jeho pfedmétu Cinnosti. Také se zavazuje povinnosti respektovat a dodr-
zovat vyhlasky a natizeni mésta Dubnany.
Co se tyce zakont, které musi sportcentrum respektovat, jsou to napf. tyto:

e Zikon €. 634/1992 Sb., o ochrang spotiebitele,

e Zakon €. 586/1992 Sb., o dani z ptijmu,

e Zéikon €. 235/2004 Sb., o dni z ptidané hodnoty,

e Zakon €. 262/2006 Sb., zakonik prace,

e Zakon €. 89/2012 Sb. obcansky zakonik.

4.3.2 Ekonomické vlivy

Zapornym ekonomickym faktorem pro Sportcentrum Zelva miize byt zvysujici se neza-
méstnanost v Jihomoravském kraji, zejména na Hodoninsku. Na zakladé informaci Ceské-
ho statistického tfadu (©2015) dosahl podil nezaméstnanosti k 31.12.2014 v Jihomorav-
ském kraji 8,25 %. V okresech jizni Moravy byla nejvyss§i nezaméstnanost k tomuto datu
zaznamenana dlouhodobé praveé v okrese Hodonin, kde byl zaregistrovan podil 11,75 %.
Ve mésté¢ Dubniany je nezaméstnanost jednim z hlavnich problémi. Tento fakt se tyka pie-

vazné osob starSich 50 let a absolventi sttednich a vysokych skol.
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Tab. 2. Vyvoj nezaméstnanosti v okrese Hodonin v letech 2010-

2014 [Viastni zpracovani dle CSU]

Nezaméstnanost 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014

okres Hodonin (v %) | 1193 | 10,56 | 10,99 | 11,81 | 11,75

Kromé nezaméstnanosti v tomto okrese mize mit nezanedbatelny vliv i vyvoj pfijmi oby-
vatelstva. Vyvoj hrubé primérné mzdy na uzemi Jihomoravského kraje ma rostouci cha-
rakter. Za posledni roky se sice primérnd hruba mzda obyvatel v Jihomoravském kraji
zvysila, lidé si vSak ve skutecnosti za své penize nakoupi méné zbozi nez pred rokem.
Dutvodem je skutecnost, Ze rist nominalnich mezd je pfili§ pomaly a nelze tak zcela kom-
penzovat nariist cenové hladiny. Vysledek je pak ten, Ze praimérna redlna mzda klesa. Co
se ty¢e srovnani s ostatnimi kraji v Ceské republice, byla mzda v Jihomoravském kraji

v roce 2014 tfeti nejvyssi.

Tab. 3. Vyvoj priimérné hrubé mzdy v Jihomoravském Kraji v letech
2010-2014 [Vlastni zpracovani dle CSU]

Primérna hruba mzda 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014
Jihomoravsky kraj (v K¢) | 22 956 | 23 306 | 23 953 | 24 206 | 24 883

4.3.3 Socialné-kulturni vlivy

Mezi vyznamny socidlni faktor, ktery mize mit vliv na sportcentrum lze zaradit zmény
zivotniho stylu. V soucasné dobé se zména ke zdravému Zivotnimu stylu stdva velmi popu-
larni. Lidé se Cast€ji uvédomuji, Ze aktivni pohyb je pfinosny pro jejich zdravi i fyzickou
kondici.

Negativnim faktorem je pracovni vytiZenost a nedostatek volného ¢asu. Lidé jsou nuceni
travit ve svém zaméstnani stale vice ¢asu. Divodi mize byt hned nékolik. Zaméstnavatel

na své podiizené klade ¢im dal vy$si naroky nebo samotné zaméstnani muize byt Casove

wvewr

------

pozdni ptijezdy z prace domd, a to mize také zabranit navstéveé sportcentra. VSechny tyto
skutecnosti se podepisuji na volném case, kter¢ho jim z vySe zminénych divodi moc
nezbyva.

Vystrahou pro sportovni centra, jakozto poskytovatele naroénych fyzickych aktivit, je pro-
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blematika starnuti populace. Primérny vék obyvatel mésta Dubfiany ma za posledni 1éta
vzristajici tendenci. Lidé zde v priméru dosahuji véku 41 let. Tento fakt je ovliviiovan
predevsim stéhovanim mladych lidi z Dubiian do vétSich mést a s tim souvisejici nizky

piirozeny piirastek populace.
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Obr. 14. Vyvoj poctu obyvatel mésta Dubnany [Wikimedia, ©2015]

4.3.4 Technologické vlivy

Uspésnost sportcentra spoéiva predevsim v trovni jeho vybaveni. Jestlize chce byt sport-
centrum konkurenceschopné, musi neustale sledovat trendy trhu a nezlstavat pozadu.
Od roku 2008 je posilovna nové a modernéji zafizena, dodavatelem je spolec¢nost VITA
Kyjov, ktera patii mezi znamé znacky posilovacich a sportovnich zatizeni v Ceské republi-
ce. V letosnim roce se zménilo celé osvétleni bowlingovych drah, jedna se specialni
GLOW efekt neboli UV nasvétleni, které je v souc¢asné dobé¢ velice oblibenym zpestfenim
samotn¢ hry bowlingu.

Investice do udrzby a opravy technologii jsou nezbytné pro udrZeni stalych a ziskani
novych zakaznikl. Kuzelna je vyuZivana nejen hraci sportovniho oddilu kuzelkarského
klubu Dubniany k tréninkiim a soutézim, ale také Sirokou vetejnosti. Pfi tomto vysoce frek-
ventovaném provozu dosla technickd komise Jihomoravského krajského kuzelkatrského
svazu v roce 2012 k zavéru, Ze stav a kvalita kuZelkatrskych drah je v nevyhovujicim stavu
a pokud nebude provedena oprava, neprojde kuzelna rekolaudaci, ktera je nutna pro ucast

dubnianskych kuzelkait v ptisti sezon€, kde se hraji mistrovskd utkani tteti nejvyssi ku-

zelkatské soutéze v republice a kuZelna musi spliiovat ptisna technicka kritéria. V roce
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2012 byla provedena za pomoci dotace mésta a Jihomoravského kraje vymeéna loziskovych
ktiza a ndhozovych desek. V roce 2013 byla ziskana dotace na opravu technologii kuzelny
ve vysi 200 000 K¢, zbytek asi 150 000 K¢ bylo financovano z rozpoc¢tu mésta. Diky tomu

byla provedena oprava povrchii kuzelkarskych drah.

4.3.5 Ekologické vlivy

V soucasné dobé€ je v podnikové ekologii kladen velky duiraz predevSim na preventivni
pristup. Podniky si ¢asto neuvédomuji, Zze pravé néklady na prevenci jsou vyznamnym

finan¢nim pfinosem a nahlizi na podnikovou ekologii pouze jako na legislativni povinnost.

Sportcentrum Zelva neptisobi svou &innosti na Zivotni prostiedi zadnym negativnim zpu-
sobem. Manipulace a likvidace pevnych odpadi (bézny komunalni odpad) se provadi den-
né do pevnych kontejnerd. Likvidace tohoto odpadu probiha na zédkladé smlouvy o odvozu

se specializovanou firmou, kterd také poskytuje své sluzby pro obyvatelstvo mésta.

4.4 Analyza soucasného stavu rizeni vztahi se zakazniky

K provedeni analyzy soucasného stavu systému CRM byl jednak proveden rozhovor s ve-
doucim Sportcentra Zelva a jednak byl zrealizovan dotaznikovy priizkum mezi navitévni-
ky tohoto centra. Ob¢ tyto metody pro zjisténi aktualniho stavu fizeni vztahd se zakazniky

jsou prezentovany v nasleduji kapitole.

441 Rozhovor s vedoucim sportcentra

Pro zjisténi souasného stavu CRM ve Sportcentru Zelva byl pouzit strukturovany rozho-
vor s vedoucim tohoto sportovniho centra, Martinem Machackem. Celkem bylo polozeno
15 otazek, které jsou k dispozici v ptiloze (Ptiloha P I). Cilem bylo zjistit, co sportcentrum
déla pro to, aby si udrzelo své zakazniky, poptipadé¢ pfildkalo zdkazniky nové. Dale jestli
vibec existuje néjakd segmentace a evidence téchto navstévnikd podle jednotlivych sku-
pin.

Prvni otazky smétovaly k tomu, zda vedeni zna CRM systém a ma-li o tomto pojmu néja-
kou pfedstavu. Sportcentrum se prozatim s problematikou CRM pifimo nesetkalo. Pojem
fizeni vztahl se zdkazniky je vSak v dneSni dobé rozsifeny a pro vedeni tak zndmy. Sport-
centrum si uvédomuje, ze centrem déni je pravé zdkaznik a zavedeni CRM systému by
v dasledku mélo vést k jeho vétsi spokojenosti, sportcentrum by tak mohlo dosahnout

k pozitivnimu dlouhodobéj§imu vztahu se zékazniky, a to by mohlo znamenat vétsi zisko-
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vost. Vzhledem k tomu, Ze Sportcentrum Zelva je prece jen umisténo v men$im mésté,

vedeni prozatim nepiemyslelo o zavedeni syst¢ému CRM, ale ani jej nikdy nevyloucilo.

Cilem dalsiho dotazovani bylo zjistit, jestli vedeni sleduje spokojenost navstévnikt, pfii-
padné jak Casto. Sportcentrum za existenci 11 let neprovadélo zadné dotaznikové Setfeni
mezi svymi zakazniky. Kratce po otevieni byla umisténa pfed vchodem do centra schranka
pro moznost prani a stiznosti. Nebyl vSak splnén jeji ucel, byla bohuzel vyuzita pouze pro
nekalou ¢innost vandalt, a proto byla po kratké dobé odstranéna. Prozatim ma vedeni zKu-
Senost tu, ze pokud se zdkaznikiim néco nelibi, pfijdou si stézovat pfimo k recepcnimu,

jehoz tkolem je zajistovat chod a provoz sportovist’.

Dalsi dotaz byl zaméfen na komunikaci s navstévniky. Zptsoby, kterym sportcentrum po-
skytuje informace jsou samoziejm¢ telefon spolu s e-mailem, pfipadné osobni jednani
s recepci. DalSim prostfedkem jsou webové stranky, které se pravidelné aktualizuji a ptina-
Seji nejCerstvejsi informace.

Nasledovala otazka na segmentaci zakaznikti. Sportcentrum se zatim zadné segmentaci
svych klientli nevénuje, netfidi je do Zadnych skupin. Snahou vedeni je uspokojit vSechny
zakazniky bez ohledu na v€k nebo frekvenci navstévnosti. V jejich podvédomi je pouze
informace, zda zakaznik navs§tévuje centrum pravidelné ¢i pouze okrajové. Tato informace

v8ak neni nijak zaznamenana.

Dalsi otazky smétovaly k bonusovému systému a slevovym vyhodam. Stalym zakaznikiim
nejsou poskytovany zaddné bonusy, pouze je navstévnikiim bowlingu po urcitém poctu
odehranych hodin nabidnuta hodina hry zdarma. Tato vyhoda vSak neni poskytovéana pra-
videlné, jen v ramci prileZitostné akce. Vyhodné slevy napft. pro studenty nejsou v soucas-
né dobé soucasti nabidky sportcentra. Vedeni vSak naznacilo, Ze jejich zavedeni neni zcela

vylouceno.

Nasledujici otazka méla za cil zjistit, jaky pfehled ma o svych konkurentech Sportcentrum
Zelva. Zda-li je zndmo, jakym zptisobem o své zakazniky konkurenéni centra pecuji. Nej-
bliz§im sportovnim centrem je Teza Hodonin. Ta vSak nenabizi takové velké mnoZstvi
sportovist’ jako praveé sportcentrum v Dubnanech. Dalsi vétsi mésto Kyjov ma k dispozici
pouze fitness centrum. Jednd se tedy o sportcentra, kterd nabizeji mensi sportovni vyuziti.
Vedeni si uvédomuje, ze zédkaznik, ktery neni spokojen pfedstavuje hrozbu Sifeni Spatnych
zprav, jejichz nésledkem by mohlo byt Spatné jméno a nasledny piechod zakaznika

ke konkurenci.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

Posledni dotazy sméfovaly k zjisténi, jestlize Sportcentrum Zelva nevyluéuje zavedeni
systému CRM, co od n¢ho tedy ocekava. Vedeni si je védomo, ze by bylo nutné pofizeni
technologického systému. Diky informa¢nimu systému a jeho podpote by doslo k zefek-

tivnéni prace a ke zkvalitnéni vztaht se zakazniky.

4.4.2 Dotaznikové Setieni zakazniku

Hlavni ukol dotaznikového Setieni spocival ve zjisténi, kdo jsou zakaznici Sportcentra Zel-
va v Dubnanech, jak jsou spokojeni s nabizenymi sluzbami, s ¢im jsou naopak nespokoje-
ni, jaké zmény by piipadné uvitali. Za 11 let existence tohoto sportovniho centra prozatim
neprobehl zadny prizkum spokojenosti jeho navstévniki, a tak se k vedeni pro tuto chvili

nedostala zadna zpétna vazba.

Setfeni se zucastnilo celkem 108 respondentii. Dotazovani probihalo dvéma zpiisoby. Na-
vratnost dotaznikii v elektronické form¢ byla vétsi nez u dotazniki, které byly umistény na
recepci Sportcentra Zelva. Tato skutednost je pravdépodobné dana vétsi pohodlnosti vypl-
néni dotazniku z domova. Dotaznik byl sestaven tak, aby byl stru¢ny, jeho otazky i odpo-
védi byly jasné a srozumitelné. Zietel byl tedy bran hlavné na to, aby vyzkum nebyl ¢asovée
narocny, upozornéno bylo také na anonymitu respondentli, coZ mé na vyplilovani také jisty

vliv. Setfeni probéhlo v obdobi 8. 2. 2015 - 15. 2. 2015.

V nasledujici ¢asti je uveden seznam otazek a jejich nédsledné vyhodnoceni spolu s grafic-
kym znazornénim. Dotaznik obsahoval 14 otdzek, z toho 10 uzavienych, 1 polootevienou

a 1zcela otevienou otazku. Zadani dotazniku je umisténo také v ptiloze (Pfiloha P II).

wewr

Otazka €. 1: Jaky je nejcastéjSi diivod Vasi navStévy?

Cilem prvni otazky bylo zjistit atraktivitu a oblibenost nabizenych sluzeb Sportcentra Zel-
va. U této otazky méli respondenti moznost oznacit vice nez jen jednu odpoveéd’. Z odpo-
védi vyplynulo, Ze nejcastéjsim diivodem navstévy je sportovni hala, kdy ji za nejvice vyu-
zivanou oznacilo 39 % dotazanych. Tato sportovni hala je pfedevsim pouzivana pro hry
futsalu, florbalu ¢i tenisu. Dal§im velice oblibenym sportovnim vyuzitim je bowling nebo
neméné vyuzivany squash. Casto vyuZzivanou aktivitou je také posilovna. Vyssi divod

navstévy sportcentra tvoii i restaurace.
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39%

Obr. 15. Nejcastejsi ditvod navstévy [Vlastni zpracovani]
Otazka & 2: Jak dlouho navitévujete Sportcentrum Zelva?

Sportcentrum Zelva bylo poprvé otevieno v roce 2003. Z grafu vyplyva, Ze 52 % respon-
dentl navstévuje toto centrum po vétSinu Casu od jeho otevieni, a to vice jak 7 let. VEtsi
zastoupeni ma také navstévnost v obdobi 3-5 let. Zbyvajici vysledky maji sestupny charak-
ter. At uz se jedna o skupinu dlouhodob¢ navstévujicich nebo novych zakaznikd, melo by
dochazet k podpoie jejich dal§ich navstév u vSech téchto skupin. Z vysledki lze tedy od-
hadovat, Ze jsou zdkaznici spokojeni a radi se vraci. Je tedy znét, Ze si sportcentrum naslo

stalou klientelu.

M vicejak 9 let
m3-5let
m7-9let
m5-7 let
m1-3roky

M méné nez 1 rok

Obr. 16. Casové hledisko navstévnosti Sportcentra Zelva

[Viastni zpracovani]
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Otazka &. 3: Jak &asto vyuZivate sportovni aktivity ve Sportcentru Zelva?

Zéakaznici Sportcentra Zelva se jevi jako vérni navitévnici, nebot 31 % dotazanych vyuZije
svlj volny Cas pro navstévu sportcentra nékolikrat za tyden. Jednou do tydne do centra
ptichazi 23 % respondentd. Tito ndvstévnici vyuzivaji pfedev§im sportovni halu pro tré-
nink futsalu nebo florbalu, do téchto Cetnosti navstév spada také pravidelna navstéva posi-
lovny. Tteti nejcastéjsi odpovéd "nékolikrat mésicné" byla zastoupena 17 %. Zminéné
hodnoty vypovidaji o uré¢ité pravidelnosti navstév, coz by mohlo znamenat, Ze jsou zde

zékaznici spokojeni a radi se sem vraci. Je vSak nezbytné nalakat i novou klientelu.

3%

W nékolikrat mésicné
m nékolikrat tydné
M jednou za tyden
W nékolikrat rocné

M jednou za mésic

m byl/ajsem zde jednou

Obr. 17. Frekvence navstév Sportcentra Zelva [Viastni

zpracovani]
Otazka €. 4: Ceny nabizenych sluZeb povaZujete za?
Dlivodem této otazky bylo zjistit, jak se nav§tévnikiim sportcentra jevi ceny nabizenych
sluzeb. Vétsina zékaznikd, tedy 92 %, uvedla, ze ceny odpovidaji poskytované kvalité,

dalsim 5 % se ceny zdaji vysoké a zbylé 3 % povazuji ceny za nizké.
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5% 3%

m pirimérené kvalité
W vysoké

W nizké

Obr. 18. Spokojenost s cenami [Viastni zpracovani]

Otazka ¢. 5: Je pro Vas sleva na nékterou ze sluzeb rozhodujici?

Vice nez polovina dotdzanych je toho ndzoru, Ze sleva na nckterou ze sluzeb je muze
ovlivnit pfi rozhodovani o navstévé sportcentra. K tomu se piidava dalSich 10 % dotaza-
nych, ktefi jsou presvédceni, Ze na né nizsi cena pusobi velmi kladn€. Opacny nazor byl

zvolen ve 33 % piipadi, kdy zdkaznik neni spiSe nebo zcela ovlivnén cenou.

M spise ano
M spise ne
Wano

® rozhodné ne

Obr. 19. Ovlivnitelnost slevou [Vlastni zpracovani]

Otazka ¢. 6: Vyuzivate zvyhodnéné predplacené permanentky?

1

Skutecnost, Ze 45 % zékaznikll neuvazuje o koupi permanentky, miiZze byt pfic¢inou toho,
ze multifunk¢éni centrum nabizi tuto moznost pouze pro posilovnu, saunu a tenis. Z otazky
jak Casto respondenti navstévuji sportovni centrum vyplyva, ze 71 % dotdzanych dochazi
do centra pravidelné, a to by mohlo byt podnétem pro rozsifeni nabidky zvyhodnénych

predplacenych vstupt. Navic 35 % dotazanych pofizeni permanentky zvazuje.
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H ne, ani o tom neuvazuji

M ne, ale uvazuji o tom

= ano

Obr. 20. Vyuzivani permanentek [Vlastni zpracovani]

Otazka ¢. 7: Co Vam ve sportcentru chybi?

U této otazky respondenti nemuseli vyuzit nabidnuté odpovédi, ale méli moznost také vy-

jadfit sviy vlastni nazor. Byla zde moZnost oznacit vice odpovédi. Nej€etnéjsi zastoupeni

méla vSak odpovéd, ze by zakaznici uvitali vice slevovych akci. DalSim ¢astym nézorem

byla absence komunikace a prezentace na Facebooku. Darky za vérnost chybi 44 %

respondentll. Zakaznici také poukazali na to, Ze zde postradaji permanentky na jiné sporty

neZ jsou jim nabizeny, byl zminén 1 détsky koutek, rozsifeni posilovny o kardio zénu nebo

vybaveni fitness.

viceslevovych  komunikacea darky za dalsi sportovni
akci prezentace vérnost vyuZziti
sportcentra na
socidlnisiti
Facebook

Obr. 21. Co zdakaznikiim ve sportcentru chybi [Vlastni zpracovani]

Otazka €. 8: Jakou znamkou byste ohodnotili webové stranky sportcentra?

Vysoké procento odpovidajicich hodnoti webové stranky sportcentra zndmkou chvaliteb-

ny. 21 % dotadzanych povazuje tyto stranky za dobré a 12 % dokonce za vyborné zpracova-
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né. Najdou se i ti, ktefi nenavstévuji tyto internetové stranky vilbec, a to v zastoupeni

19 % dotézanych.

W chvalitebny

6%

m dobry

W nenavstévuji tyto weboveé
stranky

mvybaorny

W dostatecny

Obr. 22. Hodnoceni webovych stranek [Vlastni zpracovani]
Otazka ¢&. 9: Jak jste spokojeni v Restauraci Zelva?
Tato otazka zjiStovala celkovou spokojenost navstévnikl restaurace, kterd je soucasti
sportcentra. A to at’ uz se jedna o prostiedi, nabidku a kvalitu jidel ¢i napoji, ceny, ochotu
persondlu a jinych skute¢nosti, které by mohli ovlivnit uspokojeni zakazniki.
Ze zjisténych vysledkl jasné vyplyva, ze jsou zdékaznici s restauraci spiSe spokojeni.

Zaporng odpovédélo 13 % dotazanych.

1%

M spise spokojeni
W zcela spokojeni
W spide nespokojeni

M zcela nespokojeni

Obr. 23. Spokojenost s restauraci [Vlastni zpracovani]

Otazka ¢. 10: Jak vnimate vstFicnost a ochotu zaméstnancii sportcentra?

Tato otazka smétfovala na spokojenost zédkaznikli s personalem sportcentra. Respondenti

meli vyjadrtit, jak jsou spokojeni s jedndnim a ochotou zaméstnanctii. Vysledek hovoii
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jednoznacné, az 71 % klientl povazuje obsluhu sportcentra spiSe za ochotnou a ptijemnou.
Dokonce 28 % dotazanych je velmi spokojeno. Jeden zakaznik sice oznacil pfistup k nému
za spiSe neuspokojivy, lze vSak odhadnout, ze se jednalo o ojedinélou situaci, ktera vzhle-
dem k vysledkim neni na dennim potradku. Otazkou tedy zistava, zda-li v této aktualni

situace Ize jesté navysit spokojenost zakazniki. Vzdy je vSak co zlepSovat.

1%

M spide ochotni a pfijemni

m velmiochotni a pfijemni

spise neochotni a
nepfijemni

Obr. 24. Hodnoceni vstiicnosti a ochoty zaméstnancu [Viastni

zpracovani]

Otazka ¢. 11: Co by se podle Vas mohlo ve sportcentru zlepsit?

Nasledovala otazka zcela oteviena. Zamérem bylo zjistit, co je ve sportcentru Spatné,
ptipadné co by zde zakaznici vylepsili. VétSina respondentt tuto otazku ignorovalo. Divod
mohl byt ten, Ze jsou spokojeni s dosavadnim provozem sportcentra a nebo se jim
jednoduse odpovidat oteviené nechtélo. Ostatnich 29 % vyjadfilo svilj nazor. Nejcastéji
respondenti poukazovali na vybaveni a rozsifeni stavajici posilovny. Zda se jim,
ze posilovnu navstévuje hodné lidi a nestaci tak jeji prostor pro vSechny zdjemce. Zaporné
ohlasy sméfuji také k bowlingovym drahdm, nékterym hra€lim se zdaji kiivé, jini by uvitali
moznost prodeje permanentek na bowling. V restauraci a na baru by hosté uvitali lepsi

kvalitu piva.
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W odpovédélo

M neodpovédélo

Obr. 25. Zastoupeni odpovedi na otevienou otazku [V1astni zpracovani]

Otazka ¢. 12: Jaké je VaSe pohlavi?

Cilem otazky bylo zjistit, jaké je slozeni nav§tévnikli Sportcentra Zelva z hlediska muzské
a Zenské populace. Z vysledki je patrné, Ze se mezi respondenty objevilo vice muzl nez
zen, a to celkem o 16 %. Pfi¢inou by mohla byt nabidka sluzeb, kterd odpovida této sku-
teCnosti. Rozdil vsak neni nijak zésadni. Jak ukaze vysledek u otdzky diivodu navstévnosti,
velmi oblibend je posilovna. Jesté v neddvné dob¢ byla posilovna upfednostiiovdna zejmé-
na muzi. V soucasnosti se tomuto sportu sice stale ve vétsi mife vénuji pravé muzi, protoze

se ale zivotni styl neustale méni, i Zeny navstévuji posilovnu ¢im dal Castéji.

W muz

Hiena

Obr. 26. Pohlavi zakaznikii [Vlastni zpracovani]

Otazka ¢. 13: Kolik je Vam let?

Za hlavni cilové skupiny sportovniho centra lze oznacit dvé v€kové kategorie: 16-26 let

spolu se skupinou 27-37 let. Tento vysledek je pochopitelny, jedna se o mladé lidi, ktefi
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radi travi svlij volny Cas sportem. Lze predpokladat, ze se vétSinou jednd o zaméstnané

¢i studenty nemajici vlastni rodinu.

3% 2%

5%

W16-26let
m27-37let
m49-59 let
W 38-48let
mdo1l5let

m60a vice let

Obr. 27. Vek zdakazniki [Viastni zpracovani]

Otazka €. 14: Jaké je VaSe soucasné ekonomické postaveni?

Z nize uvedeného grafu vyplyva, ze vétSina zakaznikl je pracujicich ¢i podnikajicich. Dru-

hou nejvice zastoupenou skupinu tvori studenti. Tyto dvé skute¢nosti jednoznacné souvisi

s predchozi otazkou.

79 4% 2% 1%
(v]

W zaméstnanec, podnikatel,
Zivnostnik

MW student

m studujici pfi zaméstnani

B materska dovolena

m dichodce

B nezaméstnany

Obr. 28. Ekonomické postaveni zdkaznikit [Viastni zpracovani]
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5 PROJEKT ZAVEDENI PRVKU CRM

5.1 Cile projektu

Tento projekt si dava za cil zlepsit celkovy image a nabidku poskytovanych sluzeb Sport-
centra Zelva, ¢ehoz by mohlo byt dosaZeno za pomoci zavedeni prvkit CRM, které dodnes
v tomto multifunkénim centru chybi. Cilem je tedy uspokojit potfeby navstévnikl
a poskytnout jim jakousi odménu ¢i protisluzbu za jejich vérnost. Zaroven by tak imple-
mentace projektu do provozu mohla splnit dal$i podstatny cil, a tim je pfisun novych

zakaznikd a s nimi spojené zvySeni zisku.

5.1.1 Soucasny stav

Vychodiska analytické ¢asti diplomové prace napovidaji o ur€itych nedostatcich v oblasti
fizeni vztahti se zakazniky. Sportcentrum Zelva zadnym zptsobem nesegmentuje své
zakazniky a ani nesleduje jejich spokojenost s nabizenymi sluzbami. Nejenze neshromaz-
d’uje o svych navstévnicich zaddné informace, ale neni zde vSak ani moznost tato data ukla-

dat do vhodného informacniho systému.

Zakaznici jsou sice spokojeni s dosavadnimi cenami, uvitali by vSak vice slevovych akei,
vétsi nabidku zvyhodnénych pfedplacenych permanentek nebo darky ¢i odmény za vér-
nost. Jednoduse feceno, postradaji vérnostni bonusovy program. Mimo to by také radi uvi-
tali komunikaci se sportcentrem na Facebooku, coz je v souc¢asné dobé nevyhnutelnd zale-

Zitost.

5.1.2 Zadouci stav

Cil projektu spo&iva v zavedeni prvkt CRM ve Sportcentru Zelva, které se prozatim této
strategii nevénovalo. Prvnim zdsadnim bodem v rdmci tohoto projektu bude segmentace
navstévniki do vhodnych skupin. Za pomoci této segmentace bude mit sportcentrum moz-
nost piizpusobit poskytované sluzby svym navstévnikiim. Podstatny predpoklad pro Gspés-
nou segmentaci je ziskdvani a uchovavani pottfebnych informaci. Aby bylo mozné uchova-
vat tyto dllezité informace o zakaznicich, je tfeba nalézt vhodny informacni systém pro
podporu CRM. Webové stranky sportcentra jsou hodnoceny kladné€, co vSak zdkaznikiim
chybi je prezentace a komunikace centra na socialni siti, proto by mél byt tento profil vy-

tvoren.
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5.2 Segmentace zakazniki

5.2.1 Trzni segmentace

Pro sportcentrum, které nabizi Siroké mnoZzstvi sluzeb, je podstatné nezaradit své zékazni-
ky pod jeden segment. Dilezité je poznat své klienty a pochopit, co preferuji, co by je
mohlo pfildkat a uspokojit tak jejich potfeby. Zakaznici sportcentra se ve svych pianich

lisi a maji také rizné moznosti, coz ukazaly vysledky dotaznikového Setfeni.

Nejvice navstévovanou skupinou sportcentra jsou lidé, ktefi pracuji v ramci hlavniho pra-
covniho poméru. Jejich vék se pohybuje v rozmezi 27 - 59 let. Sportcentrum navstévuji

predevsim ve vecernich hodinach po praci nebo o vikendu.

Studenti denni formy studia ve v€ku 15-26 let patii do druhé nejcetnéjsi skupiny navstévu-
jicich. Tato kategorie ptislusi také zédkazniklim, kteti se vénuji nejen studiu, ale zaroven
1 pracuji, napt. brigddné ¢i na zkraceny tivazek. V navstévnosti jsou tak bud’ castecné ome-
zeni ¢asem travenym ve Skole nebo v praci. Pfesto jsou to vétSinou zakaznici, ktefi maji

dostatek volného €asu, ktery mohou travit pravé sportem.

Sportcentrum navstévuji také maminky na matetské a rodi¢ovské dovolené. Jak jiz bylo
nekolikrat v této praci zminovano, Zivotni styl se méni a 1 Zeny na mateiské a rodicovské
dovolené se chtéji vénovat samy sob¢ a svoji postavu mit co nejlepsi. Tyto klientky vSak
omezuje moznost hlidani jejich déti a tak nemohou sportcentrum navstévovat v pravidel-
ném intervalu. Jak uvedly maminky v dotaznikovém Setfeni, uvitaly by zfizeni détského
koutku, ktery by byl ur€en k hlidani déti. Vzhledem k velikosti mésta Dubiian by vSak tato

sluZzba nenasla pravidelné uplatnéni.

Dtvodem zavitani do sportcentra nemusi byt jen aktivni sport. Ruku v ruce se sportovnim
vyZitim maji 1 odpocinkové a relaxaéni procedury. Kromé aktivnich sportovell vyuzivaji
téchto sluzeb také lidé v penzi. Jejich procento je vSak minimalni. Lidé dichodového véku
nad hranici 65 let byvaji ¢asto cenove velice citlivy, snazi se hodn¢ Setfit a vyhledavaji tak

slevové nabidky.
Sportovni oddily mésta Dubnian jsou také Castymi navstévniky, ktefi vyuZzivaji sportcen-
trum jak pro zapasy, tak pro tréninkovou ¢innost.

Sportcentrum Zelva bylo postaveno hned vedle budovy zakladni $koly. Skola je tak dalsi

jednotkou, kterd v prostorach sportovni haly provozuje vyuku télocviku. Ptilezitostné se
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zde poradaji 1 soutéze zakid v jednotlivych sportech, napt. ku ptilezitosti Dne déti nebo

sportovni olympiady ke konci skolniho roku.

Dalsim segmentem jsou muzi nejcastéji ve véku 16-37 let. Tato skupina se vénuje sportov-
nim aktivitdm v ramci sportovnich oddili nebo jen za ucelem odreagovani se po ptrichodu

ze zamestnani.

Zeny ve vékovém rozmezi 16-37 let vétsinou navitévuji sportovni centrum se svymi piateli
za UCelem zabavy nebo zlepSeni své kondice, redukce hmotnosti, snazi se zlepsit svij

zivotni styl a kombinovat zdravou stravu se sportovni aktivitou.

5.2.2 Targeting - vybér cilovych segmentu

Po charakteristice jednotlivych segmentd nasleduje druha segmentacni faze, a to trzni cile-
ni, neboli targeting. Hlavni podstata této etapy cileni spocivd v hodnoceni segmenti trhu

a nésleduje vybér takovych skupin, které budou pro sportcentrum atraktivni a ptinosné.

Specializovat se pouze na jeden jediny segment by mohla byt pro sportcentrum riskantni
volba. Zaméri-li se na dva ¢i vice segmenttl, je zde jakasi jistota v tom piipad¢, jestlize
jeden segment piestane byt atraktivni, zbyva jesté dalsi. Sportcentrum by se mélo oriento-
vat na takové segmenty, které mu budou ptinaset zisk. Mohlo by se zdat, ze ten nejvétsi
segment je tou nejlepsi volbou. V tomto piipadée je dilezité si uvédomit, ze ¢im vétsi seg-
ment, tim vétsi budou 1 zdroje vynalozené na jeho uspokojeni. Proto je tfeba nebat se oslo-

vit 1 maly segment, ktery naopak vyzaduje malé zdroje.

Pro vybér toho sprdvného segmentu je tfeba vymezit vyznamna kritéria a podrobit je

bodovému hodnoceni pro konkrétni segmentacni skupinu.

Pro hodnoceni cilovych skupin byla stanovena 3 hlavni kritéria:
e Velikost segmentu,
e potencidl zisku,
e moznost zaujmout nabidkou.

Tabulka (Tab. 4) predstavuje jednoduchou metodu, jak zhodnotit vSechny vySe zminéné
segmentacni skupiny za pomoci vymezenych kritérii. Témto kritériim bylo ptidéleno bo-
dové hodnoceni na Skale 1-5, s tim, Ze 5 je nejvice mozny pocet bodl. Z toho vyplyva, ze
segment, ktery dosahuje nejvyssi hodnoty je segmentem, na ktery by se sportcentrum moh-

lo specializovat a pfizptisobit mu specifickou nabidku.
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Tab. 4. Hodnocent segmentit [Vlastni zpracovani]

Cilovy segment S\gsm‘e‘;‘ih Potencidl zisku M"il:lz;ti gﬁgflmo‘“ Celkem
Dospéli pracujici 4 4 3 11
Studenti 4 4 3 11
Muzi 16-37 let 3 2 2 7
Zeny 16-37 let 3 2 2 7
Sportovni oddily 3 2 1 6
Zéakladni Skola 3 2 1 6
Matky na matetské

a rodi¢ovské dovo- 1 1 2 4
lené

Seniofi 1 1 2 4

Na zékladé€ vysledki z tabulky €. 4 je vhodné zaméfit svou pozornost na prvni dva segmen-
ty. Primarné by se mélo sportcentrum tedy vénovat skupiné dospélych pracujicich a skupi-
n¢ studentd. Cilem sportcentra je mimo jiné ziskdvat nové zakazniky. Tyto dva segmenty
nejvice odpovidaji tomuto cili. Jednd se o rozsahlejsi skupiny, do nichz je vstup nejvice
otevien. Z dliivodl pocetnych skupin a vysoké moznosti novych zakaznikii se predpoklada
1 vyssi potencial zisku.

Podle tabulky nasleduji segmenty muzi 16-37 let a Zeny 16-37 let. Otazkou vSak zlstava,
jaka nabidka by tyto dvé skupiny mohla zaujmout. Sportovni centrum nabizi spoustu slu-
zeb, které jsou vhodné zejména pro muze, coz snizuje dal$i nové varianty, které by ptilaka-
li nové zakazniky tohoto segmentu. Pro Zeny jsou vhodné napt. hodiny aerobiku, jumpin-
gu, fitness atd. Téchto sluzeb je vSak ve méesté Dubnany jiz dostatek. I tyto dvé skupiny lidi

mohou pattit do prvnich dvou segmenti a vyuzivat tak vyhody pro toto zacileni.

Sportovni oddily a zakladni $kola jsou dal$imi segmenty, které vSak dosahuji nizSich vy-
sledkti tabulky. Divodem je fakt, Ze tyto dvé skupiny maji omezeny pocet navstévujicich

a nastavit pro n¢ n¢jaké vyhody by nemélo své opodstatnéni.

Nejmensim bodovym hodnocenim podlé€haji skupiny matky na matetské dovolené a senio-
fi. Jednd se o segmenty velmi malého zastoupeni. Pro matky na matefské dovolené se
nabizi jako vyhoda détsky koutek, coz ale v men$im meésté s poctem obyvatel pohybujicich
se okolo 6 530 obc¢ant piinasi velké riziko, Ze by tato sluzba nebyla vyuZzivana a investice

do tohoto segmentu by byla zbyte¢nd. Pro seniory by bylo mozno nabizet slevy, napft. jako
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pro studenty. Orientovat se vSak na tuto skupinu je opét z ditvodu velikosti mésta a zkuse-

nosti s témito navstévniky neptinosné.
Sportcentrum Zelva se zaméfi na tyto dvé skupiny navitévnika:
Segment 1 - dospéli zaméstnani na HPP

Vyhoda této zvolené segmentacni skupiny spociva v jeji velikosti a moznosti osloveni dal-
Sich potencidlnich klientd. VétSinou se jednd o zakazniky ve veékové kategorii
27-59 let. Do této skupiny se tadi jak svobodné pary, tak i manzelé s détmi, ktefi ve spor-
tovnim centru mohou vyhledavat zdbavu s rodinnou nebo zlepseni fyzické kondice. Typic-
ké pro tento segment oproti studentiim je to, Ze nadvstévnici nemaji k dispozici tolik volné-

ho cCasu, ale disponuji vétSimi finanénimi prostiedky.
Segment 2 - studenti denniho studia ve véku 15-28 let.

Tato skupina je pro sportcentrum zajimava svou velikosti a také je zde snadna cesta, jak
tento segment oslovit. Vezme-li se v uvahu Zivotni styl a v€k tohoto segmentu, nabizi se
rychly zpisob, jak se dostat do podvédomi novych zakaznikd, napt. prostfednictvim soci-
alni sité Facebook, ktera je mezi mladymi lidmi velmi oblibenym komunikaénim prostied-

kem a jehoZ pomoci miize dojit k rozsahlému zasahu potencialnich zdkaznik.

Sportcentrum Zelva pfizptsobi svou nabidku dennim studentim ve vékové kategorii
15-26 let, ptipadné studentim doktorského studia, ktefi maji narok na studentské vyhody
az do dovrSeni véku 28 let. Tento segment disponuje dostate¢nym volnym ¢asem, jsou to
mladi a svobodni lidé, vétSinou nemaji jeSté zaloZenou rodinu. Své finan¢ni prostfedky
utraci mimo jiné i za zabavu, do které patii také navstéva sportovnich center. Predpoklada
se, Ze tato skupina nema svij vlastni pravidelny ptijem, a proto levngjsi vstup jisté uvita.
Studenti, ktefi predlozi platny studentsky prikaz, budou mit narok na uplatnéni studentské

slevy.

5.2.3 Positioning

Po stanoveni cilovych skupin, na které se bude sportcentrum zaméfovat, je nyni nutné vy-
tvofit pro jednotlivé segmenty specifickou nabidku, kterd bude tzv. "Sita na miru" jednotli-
vym skupinam. Cilem je vytvofit takovou pozici sluzby, kterd by zaujala dany segment,

zaroven se odliSila od konkurence nebo znamenala pro zékaznika vyssi hodnotu.
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Segment 1 - dospéli zaméstnani na HPP

platba benefity

Zaméstnavatelé Casto svym zaméstnancim poskytuji v rdmci zaméstnaneckych
benefitii poukazky, které mohou vyuzit pro svlij volny ¢as pro podporu aktivniho
odpocinku. Zaméstnavatel tim pomaha svym pracovnikim nacerpat energie a vy-
vazit tak praci a volny Cas. Je znamo, ze lepsi vykony podavaji lidé, kteti jsou od-

pocinuti a nejsou zatizeni stresem.

Zamgstnanec z téchto benefitli neodvadi odvody (do 20 000 K¢ ro¢n¢€) ani dan
z ptijmi a ziskava o 45 % vyssi hodnotu v porovnani se mzdou. Poukéazky jsou vy-
hodné i ze strany zaméstnavatele, jsou osvobozeny od odvodil na zdravotni a soci-
alni pojisténi. Pouzitim poukazek Flexi pass uSetfi zaméstnavatel v porovnani se

mzdou 35 % nakladd. (moje sodexo, ©2015)

LT l

(%\\{\\\\'?(,(((c@ ~B12X57 CZ
P" . 007Ke

=
=

000000000000000

Obr. 29. Vzor Flexi pass [moje sodexo, ©2015]

V soucasné dobé sportcentrum akceptuje platbu poukazkou Sodexo - Flexi pass,
Relax pass, Darkovy pass, Fokus pass, Bonus pass. Tyto poukazky lze vSak vyuzit
pouze pro squashovy kurt. Ze Siroké nabidky sportcentra je tato vyhoda pro pracu-
jici nedostacujici. Tato skupina jisté uvitd uplatnéni vySe zminénych poukéazek na
vSechny druhy sportii nebo relax. Squash je sice Castéji navs§tévovanym sportem,
byla by vsak skoda omezovat vyhodu poukazek pouze na jeden jediny sport. Ome-

zeni by se vSak vztahovalo k pravidlu, ze se za tyto poukézky nevraci hotovost.
permanentka (10 vstupt)

Jak jiz vyplynulo z vysledkli dotaznikového Setieni, zdkaznici by uvitali rozsifeni
zvyhodnénich permanentnich vstupii. V soucasné dobé sportcentrum Zelva nabizi

permanentky pouze pro 3 druhy sluzeb: posilovna, sauna, tenis. Nova nabidka by
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m¢éla tuto moznost navysit o nejvice vyuzivané sluzby. Jedna se o squash, bowling,
kuzelky a viceucelovou sportovni halu. Platnost téchto permanentek je 1 kalendarni

rok ode dne zakoupeni.

Tab. 5. Cenovd nabidka permanentek pro dospélé [Viastni

zpracovani]

Sport 1 vstup Permanentka (10 vstupii)
Viceucelova hala 340 K¢ 2 890 K¢

Tenis 290 K¢ 2 500 K¢
Bowling 150 K¢ 1 280 K¢

Squash 140 K¢ 1 190 K¢
Kuzelky 120 K¢ 1 050 K¢

Sauna 100 K¢ 900 K¢

permanentka do posilovny - ¢asova

Sportcentrum Zelva mé v aktualni nabidce permanentku do posilovny za zvyhod-
nénou cenu 380 K¢ na 10 vstupt. Pii koupi této permanentky zakaznik uSetti cel-
kem na deseti vstupech 80 K¢. Posilovna pro vétSinu navstévnikt neni kratkodoba
zalezitost, ale pokud ¢lovek chee zlepsit svou postavu, je to beh na dlouhou trat’.
Proto by mél cvicit pravideln¢ i1 n€kolikrat tydné a 10 navstév v rtizné rozloZzenou
dobu nemusi stacit. Mimo to, pokud navic tato permanentka byla napt. vano¢nim
darkem pod stromecek, obdarovany miize vyuzit téchto 10 vstupt, po jejich vycer-
pani vSak muze prestat posilovnu navstévovat, protoze jednoduse ztrati motivaci.
To nemusi byt ptipad jen v rdmci darovani této permanentky nékomu blizkému.
Sportcentrum by tak mohlo rozsifit vyhodnou nabidku této oblibené aktivity a mo-
tivovat tak navstévniky k dlouhodobé&jSim opakovanym néavstévam a k zakoupeni
dalSich a dalSich vstupt. V nabidce posilovny by tak méla byt i permanentka ¢aso-
va s neomezenym poctem vstupi. Mésicni permanentka odpovida cené¢ 10 navstév.
Zakoupeni permanentky na obdobi 6 mésict pti cen¢ 1 900 K¢ pro klienta znamena

1 mésic zcela zdarma.

Tab. 6. Casova permanentka do posilovny

pro dospélé [Viastni zpracovani]

Posilovna - permanentky ¢asové

Permanentka mésicni 380 K¢

Permanentka pilro¢ni 1 900 K¢
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Ob¢ varianty permanentek by mély byt pfenosné, coz klientim umoziuje dé€lit se o spor-
tovni zazitek s rodinou, prateli ¢i kolegy. Prenosna permanentka je dalsi krok pred konku-
renci a miize zakaznika ovlivnit pfi rozhodovani o koupi. Tato vyhoda miize ptilakat i nové
zékazniky. Jako ptiklad Ize uvést situaci, kdy se klient navstévujici posilovnu zmini v za-
méstnani svému kolegovi o tom, Ze je pravidelnym navstévnikem posilovny a je spokojen.
Pijci tedy svému kolegovi tuto pfenosnou permanentku, aby si posilovnu sdm zdarma vy-

zkousel. Kolegu navstéva zaujme a rozhodne se potidit permanentku vlastni.
Zakaznici budou mit moznost tyto permanentky zakoupit také za poukazky Sodexo.
Segment 2 - studenti denniho studia ve véku 15 - 28 let.

e sleval5%

Studentim bude poskytovana sleva 15 % na veskeré sporty. Tento zlevnény vstup
se bude tykat mladych lidi studujicich na stfedni skole, vyssi odborné nebo vysoké
Skole. Pro uplatnéni této studentské slevy je student povinen prokdzat se studijnim

nebo jinym pritkazem s platnosti souc¢asného studia.

e permanentka se studentskou slevou (10 vstupti)

Studenti si budou moci zakoupit permanentky pro stejnou nabidku sluzeb jako do-
spéli. Cena téchto permanentnich vstuptli je vypoctena jako sleva 15 % z jednotli-
vych vstupt pro studenty. Vstupové permanentky plati 1 kalendarni rok od data po-
fizeni.

Tab. 7. Cenova nabidka permanentek pro studenty [Viastni zpracovani]

Sport 1 vstup Permanentka (10 vstupii)
Viceucelova hala 290 K¢ 2470 K¢
Tenis 250 K¢ 2 130 K¢
Bowling 130 K¢ 1100 K¢
Squash 120 K¢ 1020 K¢
Kuzelky 100 K¢ 850 K¢
Sauna 85 K¢ 720 K¢

e permanentka se studentskou slevou do posilovny - ¢asova

Stejné jako dospé€li by méli mit i studenti moznost vyuzivat do posilovny perma-

nentku casovou pro neomezeny pocet navstév. Cena mésicni permanentky odpovi-
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da 10 vstupiim, student v§ak mlize vyuzit za tuto cenu béhem jednoho mésice i vice

navstév. Permanentka ptlrocni za cenu 1 600 K¢ nabizi studentim 1 mésic zdarma.

Tab. 8. Casovd permanentka do posilovny

pro studenty [Vlastni zpracovani]

Posilovna - permanentky ¢asové

Permanentka mésiéni 320 K¢

Permanentka ptilro¢ni 1 600 K¢

Stejné jako pro dospé€lé by 1 pro studenty mélo platit pravidlo pienosnych permanentek jak

pro jednotlivé vstupy, tak pro ¢asové permanentky do posilovny.

5.3 Vérnostni program

Zpusobem, jak si udrzet stavajici klientelu a pfilakat klientelu novou by mohlo byt zavede-
ni vérnostniho programu. Hlavni cil vérnostniho programu je stimulace navstévnikl k ¢as-
té&jSim vyuzivanim sluzeb sportcentra. Tak by se zvysila loajalita zakaznikl,, coz by se
mohlo projevit i v navyseni zisku sportcentra. Dalo by se pfedpokladat, ze zakaznik, ktery
je spokojeny s poskytovanymi sluzbami a rad se vraci do svého oblibeného sportcentra,
nesrovnava ceny s konkurenci. Jestlize je mu jeSté navic poskytnuta motivace v podobé

odmeén za vérnost, neodejde ke konkurenci, 1 kdyby nabizela levnéjsi sluzby.
Hlavnimi cili vérnostniho programu jsou:

e Ziskani a udrZeni zékaznické loajality,

e zvySeni frekvence nakupt sluZeb,

e sniZeni cenové citlivosti zdkaznika v rdmci boje s konkurenci,

e zvySeni zisku sportcentra.
Bonusovy systém

Bonusovy systém je vérnostni program pro viechny zakazniky Sportcentra Zelva. Respon-
denti z dotaznikového Setfeni naznacili skute€nost, Ze by radi uvitali darky za jejich pfizen.
Vracejici se zakaznici budou mit moznost sbirat bonusové body, které po urcitém poctu
dosazenych bodii budou moci zaménit za konkrétné stanovenou odménu. Bonus se bude
pocitat z ceny, kterou zdkaznik zaplati v hotovosti. Tento bonusovy systém se tedy nevzta-

huje na platbu benefity. Zakaznikovi se pfipiSe 1 bod za kazdych 10 K¢ zaplacenych
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za jakékoli sportovisté vetné masaze ¢i sauny, neplati to vSak pro tutratu v restauraci ani

Vv baru.
Pravidla bonusového systému:

1. Do bonusového systému se zapocitava rezervace veskerych sluzeb jak ptes online
rezervacni systém, tak pfes rezervaci telefonicky ¢i osobné na recepci sportcentra.

2. 'V ptipadé zruseni rezervace, kterd probéhne do 24 hodin pted zahajenim hraci do-
by, body pfipsany nebudou, nedojde vSak ani k odeCteni penéznich prostiedki.
Pokud zakaznik nesplni tuto podminku, nejen ze body nebudou pficteny, ale bude
uctovana i poplatek za nevcasné odhlaseni rezervace a blokovani sportoviste.

3. Bonusovy systém se nevztahuje na zékazniky, ktefi jiz maji zakoupenou perma-
nentku a Cerpaji tak jiz vyhodu levné&jsich vstupt.

4. Bonusové body budou ptipsany v okamziku, kdy dojde k realizaci rezervace.

5. Stav zédkaznikova bonusového konta bude vzdy uveden na uctence pii kazdé
navstéve sportcentra.

6. Pfi dovrSeni urcité vySe vyhernich bodl si zdkaznik vybere svou odménu a pokra-
cuje dal ve sbirani bodu.

Tab. 9. Bonusovy vérnostni program [Vlastni zpracovani]

Bonusovy vérnostni program
150 bodt 1 x energy drink Liporush 250 ml
250 bodt 1 hodina zdarma dle vlastniho vybéru
600 bodu Kredit v hodnoté 400 K¢
1 200 bodt Kredit v hodnoté 1 000 K¢
2 500 bodu Kredit v hodnoté 3 000 K¢

Odména ve formé¢ kreditu bude pfipsana na zakaznicky ucet. Za Cerpani kreditu nebudou
vSak zakaznikovi pfi¢itany body. Body se pficitaji pouze pii uhradé v hotovosti. Jakmile
zékaznik kredit vyCerpa a bude-li pokracovat v navstéveé sportcentra i nadale, pak budou
jednotlivé body za nakup sluzeb opét pticitany ke stdvajicimu poctu bodl. Body se tedy po

vybrani odmény nenuluji a zakaznik pokracuje v navySovani svého bodového konta.

5.4 ZlepSeni prezentace a komunikace se zakazniky

Existuje mnoho cest, jak prezentovat svou €innost ¢i komunikovat se svymi zdkazniky.

V soucasné dobé¢ se jiz nelze obejit bez internetu, a proto se v nasledujici ¢asti prace zame-
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fim praveé na internetové stranky, které¢ Sportcentrum Zelva provozuje a sociélni sit’ Face-

book, bez které se dnes obejde jen maloktera firma.

5.4.1 Webové stranky

Sportcentrum Zelva se prezentuje na internetové adrese www.sportcentrumzelva.cz. We-
bové stranky prosly v minulém roce kompletni rekonstrukci, jsou velmi prehledné a tim
jednoduse ovladatelné. Ten, kdo zavitd na uvedenou adresu, najde zde nejprve uvodni in-
formace a v horni nabidce nalezne veskeré tidaje o nabizenych sportech a také podrobné
vysvétleni hracich pravidel. Pod nabidkou restaurace je zde navstévnikiim k dispozici ji-
delni listek na cely tyden. Kladné¢ hodnotim také informaci o ptijmu stravenek. Dalsi vy-
hodu Ize spatfit v online rezerva¢nim systému, kde po jednoduché registraci je mozno po-
hodln¢ z domova vyuzivat tento portal a mit piehled o obsazenosti sportovist. Nechybi
samoziejmé ani kontakty a pfesna adresa, kde sportcentrum nalezneme nebo provozni doba
jak samotného centra, tak i restaurace. Dalsi dilezité udaje, které jist¢ zajimaji kazdého
klienta, jsou obsazeny v ceniku, ktery je k dispozici ke stazeni v souboru pdf. Tento pte-
hled uvadi ceny zvlast’ pro mésice hlavni a zvlast’ pro obdobi vedlejsi. Ceny se lisi také
podle ¢asového padsma navstévy. Mimo to webové stranky zahrnuji také statistiku navstév-
nosti a dal$i odkazy na mésto Dubnany, mistni koupalist¢ a okoli sportcentra. Nechybi
samoziejmé ani galerie, ve které si navstévnici mohou prohlédnout prostiedi celého arealu,

a také jeho samotnou vystavbu.

Co v8ak na téchto webovych strankéach chybi, je pravidelna aktualni anketa s konkrétnim
dotazem. Mohlo by to pomoci k vylepSeni sluzeb a také by tim sportcentrum dalo najevo,
ze nazor svych zakaznikl ho zajima a neni mu lhostejny. Pro sportcentrum by to znamena-
lo rychlou zpétnou vazbu na konkrétni problém. Napft. v letnich mésicich by se mohla ob-

jevit anketa tohoto typu:

ANKETA:
Uvitali byste prodlouzenou oteviraci dobu restaurace v patek a v sobotu?

> ANO (92 %)

> NEVYUZIL/A BYCH TUTO MOZNOST (8 %)

Obr. 30. Navrh a ukazka ankety [Viastni zpracovani]
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Déle by na webovych strankdch neméla chybét informace, Ze sportcentrum piijima pou-

kazky Sodexo. Zptisob platby mlize byt totiz pro zakaznika rozhodujici.

Zvysit sledovanost internetovych stranek a s tim i navstévnost sportcentra v méné navste-
vovaném ¢ase by mohla pomoci informace o tzv. Happy Hours neboli $t'astné hodince.
V konkrétnim case bude mit zdkaznik moznost vyuzit slevu na nékteré ze sportovist. Napf.

zde bude uvedena informace: Happy Hours dnes od 11:00 do 15:00 sleva 40 % na squash.

5.4.2 Socialni sité

Nejznamé;jsi socidlni neboli spolecenskou siti na svété se stal Facebook, ktery vznikl v roce
2004 pavodné jako sit’ uréena pro studenty Harvardovy univerzity. Jedna se o komunikacni
sluzbu a pfestoze socialni sité¢ byly pivodné zalozeny pro potieby lidi, fada firem velmi
brzy zjistila, Ze se jim otvird novy komunikacni kandl se svymi zdkazniky. Firmy k témto
sitim maji rizny piistup, jedni je nepovazuji za dilezité pro svoje podnikéani a tudiz nein-
vestuji usili do vybudovani svych profild. Druzi investuji pouze omezené usili, vytvoii si
profil a pouze pozoruji, co se o nich fika. A tieti skupina firem na téchto sitich naplno ko-
munikuje se svymi zdkazniky, piipadné se svymi potencidlnimi zaméstnanci. Socialni sité
tak piisobi jako silny komunikaéni néastroj mezi firmou a zakazniky a poskytuje velmi

rychlou a cennou zpétnou vazbu.
(Wikimedia, ©2015)

Sportcentrum Zelva profil na vy§e zminéné socialni siti Facebook zavedeny nema. Povazu-
ji to v8ak za velky nedostatek z toho ditvodu, ze v dne$ni dob€ jsou néklady na reklamu
velmi vysoké a tento druh prezentace je zcela zdarma. VSechna konkurenéni sportovni
a zébavni centra v okoli tuto sluzbu vyuZzivaji, a proto bych doporucila zaloZeni profilu na
této socialni siti 1 sportcentru v Dubnanech. Vezme-li se v uvahu, kolik lidi denné navsté-
vuje webové stranky Sportcentra Zelva, jedna se v praiméru o 20 osob, Facebook viak den-
né navstivi daleko vice lidi. Tuto komunikaéni sluzbu miiZeme nazvat jako tzv. nevyzada-
nou reklamu. Pokud se na internetovych strankach centra objevi néjakd akce, dozvi se to
pouze 20 lidi za den. Bude-li zvefejnéna 1 na socidlni siti, dozvi se o ni
v jeden den az 200 lidi, aniz by tuto informaci sami vyhledavali. A nemusi se vZdy jednat
o akce ¢i o n&jaké novinky. Napf. véta zverejnéna na Facebooku: "Piekazil Vam dést’ pla-
ny? Pfijd’te k ndm, mame volné drahy!", miZe ptildkat zakazniky, kteti neméli ptivodné

v planu bowling nebo jinou aktivitu navstivit. Kromé prezentaci konkrétnich slevovych
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akci, novinek nebo napt. planovanych kulturnich akei, pfipadné odkazi na ¢lanky o hubnu-

ti, je také dualezita neustald komunikace a reakce na zpétnou vazbu.
Vyhody vytvofeni profilu Sportcentra Zelva na Facebooku:

e Pijjem nového zaméstnance pro spravovani facebookové stranky neni potieba.
Sportcentrum ma omezeny pocet zakaznikli na rozdil napt. od riznych e-shopt,
které maji zakazniky po celé republice. V piipadé Sportcentra Zelva postadi na

spravu a odpovidani dotazi pracovnik recepce.

e Zalozeni profilu na Facebooku je zcela zdarma a piitom tato sluzba funguje jako

efektivni reklamni nastroj.

e Sportcentrum navstévuji pfedev§im mladi lidi a tato cilové skupina je na internetu

velice aktivni. Sportcentrum se tak diky socidlni siti zviditelni bez vynalozeni fi-

wewvr

5.5 Vybér vhodného informacniho systému pro podporu Fizeni vztahi

se zakazniky

Jestlize ma byt vedeni sportovniho centra ispé$né, mélo by své ziskané informace efektiv-
n¢ ukladat takovych zplisobem, aby je mohlo kdykoli znovu pouzit. K tomu nam slouzi
po¢itadové programy nazyvané CRM, tedy systémy pro fizeni vztaht se zakazniky. Reseni
CRM nabizi modulové systémy, které se skladaji z nabidky jednotlivych aplikaci, ty jsou
vzajemné propojeny a navazuji k zdznamim o obchodnich partnerech ¢i zakaznicich.
V soucasné dob¢ existuje velké mnozstvi dodavatelii téchto systémi, a tak je zde moznost
vybirat z Siroké nabidky jak obecné, tak specificky zaméfenych CRM aplikaci podle jed-

notlivych odvétvi.

Sportcentrum Zelva je svym poétem zaméstnancti fazeno mezi malé firmy. P¥ihlédne-li se
k velikosti centra a soucasné Siroké nabidce informacnich technologii, je vhodné orientovat
se na nizkou cenu a nenaro¢nou implementaci. Nejdiive byly stanoveny pozadavky a za-
kladni kritéria. Nasledoval vybér produktl, které by mély zadanym kritériim odpovidat.
Jak jiz bylo feceno, v dnesni dob¢ existuje velice rozsahlé mnozstvi CRM systémtl, proto
nasledoval vybér uzsiho okruhu téchto systémul nejen podle oboru podnikani a velikosti
firmy, ale 1 podle dalSich funkci a doplnki, které jsou povazovany za nezbytné a uzitecné

pro ¢innost sportcentra.
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Aby doslo ke spravnému vybeéru, je tfeba zvolit urcité faktory pro porovnani mezi zkou-
manymi produkty. Nasledujici tabulka hodnoti Sest informacnich systémt vhodnych pro
malé firmy, které slouzi pro podporu fizeni vztahti se zakazniky se zaméfenim na odvétvi

sluzeb, kone¢ného zakaznika a nizkou cenu.
Vhodny CRM systém byl mél spliiovat nésledujici podminky:
e Orientace na odvétvi sluzeb,
e pfizplsobeni pro malé firmy,
e vhodny pro trh B2C,
e nizka cena.

Tab. 10. Jednoducha metoda pro vybér vhodného CRM systému [Viastni zpracovani]

e , CRM | ABRA .| eWay- Cas i12
Kritérium Vaha ZONE G3 Anabix CRM PIA CRM
Cena 4 4 1 1 4 5 3
Databaze 3 4 2 4 3 3 4
zakazniku
Podpora
dodavatele 3 5 5 3 3 3 3
MozZnost
rozSireni 3 5 5 3 3 3 3
sluzeb
Reference
dodavatele 3 3 4 3 3 4 2
Moznost 2 1 4 4 4 1 1
demoverze
Vzdalenost
dodavatele 3 5 5 5 1 1 1
Z.asSkoleni 4 4 5 3 2 1 1
Doba im- 3 5 2 5 2 3 1
plementace

Hodnota vaZena 115 101 93 77 77 60
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Vyse uvedend tabulka obsahuje kritéria, kterym byly pfidéleny vahy podle dileZitosti
(1 = méné vyznamna, 5 = nejvyznamngjsi). U kazdého kritéria je dale uvedeny pocet bodl
podle toho, ktery produkt nejlépe splituje dané kritérium (1 = nejhorsi, 5 = nejlepsi).
pfifazenym poctem bodi. Plati zde, Ze nejvétsi docilena hodnota znamena nejlepsi mozny

vysledek. Po provedeném hodnoceni vychazi nejlépe produkt CRM ZONE.

Po provedeném pruzkumu trhu a vyhodnoceni vyhovujicich CRM systémi byl zvolen

syst¢tm CRM ZONE od spole¢nosti CRM ZONE Dabs, a.s.
Zakladni moduly CRM ZONE jsou nasledujici:

e Databaze zdkaznikii - Modul zabezpecuje evidenci a spravu informaci o zékazni-
cich. Ke kazdému zakaznikovi lze doplnit osobni udaje, adresu, kontaktni informa-

ce, rizné poznamky a mnoh¢ dal$i informace v zavislosti na nastaveni systému.

e Poznamky - Vytvaii prostor pro evidenci osobnich poznamek s moznosti jejich pfi-

fazeni k zdkaznikiim, objednavkam ¢i fakturam.

e Uzivatelsky ucet - V nabidce je pouze jeden zdkladni uzivatelsky ucet, pod kterym
se Ize do systému pitihlasit. Je vS§ak mozné objednat rizny pocet potiebnych uziva-

telskych ucti. Tento modul je pfedev§im navrzen pro tymovou spolupréci.

o Uzivatelské tkoly - Tento modul nabizi evidenci a spravu osobnich nebo tymovych

ukolud. Je mozné tyto tkoly delegovat na kolegy ¢i uzivatele CRM systému.

e Data hosting - Poskytuje prostor pro data v CRM systému. Zakladni balicek zahr-
nuje 100MB pro data v CRM systému. K tomuto zakladu je nabizena moznost na-

vyseni dle aktudlnich potieb, coz je vSak v zavislosti tohoto rozsifeni zpoplatnéno.

(CRM-zone, ©2011)
Zvolena roz§ifena nabidka k zdkladnim modulum:

e Objednavky - Evidence a sprava objednavek zdkaznikd. Objednavky obsahuji
vSechny potfebné informace a lze je pfifazovat ke konkrétnim klientim. Modul
mimo jiné nabizi stav objednavky, napf. jestli se jedna o stornovanou objednavku
¢1 uhrazenou. Je zde také informace o jejich typu - objednavka osobni, telefonicka,

internetova.
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e Faktury - Elektronicka fakturace umozinuje evidenci a spravu veSkerych faktur,
seznam faktura¢nich polozek, souhrnné statistiky a dalsi potiebné informace. Elek-
tronické faktury Ize vytvaret ruéné nebo generovat piimo z objednavek, vcetné tis-

ku i PDF.

e Kniha jizd - Slouzi k evidenci jizd firemnich i soukromych vozidel. Jde o elektro-
nickou knihu jizd pro evidenci a archivaci jizd vozidel v¢etné statistik k G¢etnim
uzavérkam.

e Projekty - Obsahuji evidenci a spravu internich projektt, jejich planovani, body
harmonogramu projektu véetné ukold, jejich delegovani a celkové sledovani.

e SMS a E-mailovéa komunikace - Elektronicka komunikace je integrovana SMS bra-
na vhodna jak pro komunikaci se zakaznik, tak pro spolupracovniky. (CRM-zone,
©2011)

Tab. 11. Stanoveni ceny CRM systéemu ZONE [Vlastni zpracovani dle CRM-zone,
©2011]

Cena zékladni varianty 360 K¢ / mésic 4320 K¢ / rok
Pocet uzivatela: 3 + 100 K¢/ mésic | + 1200 K¢/ rok
Objednavky + 70 K&/ mésic + 840 K¢ / rok
Faktury + 70 K¢ / mésic + 840 K¢ / rok
Zakazky + 70 K¢ / mésic + 840 K¢ / rok
Knihy jizd + 50 K¢ / mésic + 600 K¢ / rok
Projekty + 70 K¢ / mésic + 840 K¢ / rok
Vykaz prace + 50 K¢/ mésic + 600 K¢ / rok
SMS a E-mailové komunikace + 30 K¢/ mésic + 360 K¢/ rok
Diskusni forum + 50 K¢/ mésic + 600 K¢ / rok
Celkem 950 K¢ / mésic 11 400 K¢ / rok
Sleva 15 % (za interval platby 1 rok) - 1710 K¢ / rok

Cena celkem po slevé 9 690 K¢ / rok
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5.6 Casovy harmonogram implementace projektu

Casovy plan vytvoii pfedstavu o dobé trvani projektu, coZ je zaklad pro piehled a koordi-
naci ¢innosti pro realizaci zlep$eni Fizeni vztahti se zékazniky sportovniho centra. Casovy
pribéh jednotlivych krokt realizace prvkit CRM systému je uveden v tabulce ¢. 12, ktera

je zarovenn podkladem pro vysledek feseny metodou kritické cesty CPM v programu

WinQSB.

Tab. 12. Navrh casového harmonogramu [Viastni zpracovani]

Cinnost Popis ¢innosti Doba tI..Vém, Cin- Pl"ev(.ichzize.j fei
nosti (dny) ¢innosti
A Plan projektu a stanoveni cila 10 -
B Segmentace zakazniki 10 A
C Uprava ceniku 1 B
D Zajisténi permanentek 3 B, C
E Névrh vérnostniho programu 1
F Zajisténi vérnostnich dart 1 E
G Aktualizace webovych stranek 1
H Vytvoteni profilu na Facebooku 1 A, G
I Vybér vhodného IS CRM 5 A
J Objednavka CRM Zone 1 |
K Implementace CRM Zone 2 1,J
L Skoleni zamé&stnancti 2 K
M ZkuSebni provoz projektu 10 B,C ’E’G’ H,
N Odstranéni nedostatkti 4 M
O Spusténi do bézného provozu N
P Zhodnoceni projektu 5 P

Pomoci programu WinQSB a metody CPM bylo zjisténo nejkrat§si mozné Casové obdobi
vSech projektovych ¢innosti. Nejprve bylo nutné specifikovat dany problém a poté vytvorit
samotné zadani projektu doplnénim pottebnych udaji. Za pomoci téchto informaci bylo

vygenerovano feSeni, jehoZz vysledkem je minimalni pocet dnli potfebnych pro realizaci

projektu zavedeni prvkit CRM do Sportcentra Zelva.
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Problem Title

Number of Activities: [16

|Harmonogram projektu systému CEM |

Time Unit: |day |
"Problem Type Select CPM Data Field 1
oL [X Mormal Time

(@ Deterministic CPM [ Crash Time
) Probabilistic PERT [ Mormal Cost
[ Crash Cost
[ Actual Cost
"Data Entry Format [ Percent Complete
® Spreadsheet Activity Time Distribution:
() Graphic Model
OK ‘ | Cancel ‘ Help

Obr. 31. Specifikace problému [Viastni zpracovani]

Do tabulky ¢. 14 bylo zadano vSech 16 cCinnosti, stanoveni pofadi jim pfedchazejicich

aktivit a doba trvani kazdé ¢innosti ve dnech.

Tab. 13. Zadani cinnosti do programu WinQSB

[Viastni zpracovani]

Activity Activity Immediate Predecessor [list Mormal
Mumber Mame number/name, separated by '.') Time
1 A 10
2 B A 10
3 C B 1
4 D B.C 3
L] E A 1
b F E 1
Fi G A 1
8 H AG 1
) | A LT
10 J | 1
11 K 1. 2
12 L K 2
13 M B.C.E.G.K 10
14 N M 4
15 1] M 1
ic P P

Na zakladé ptedchoziho zadani bylo vygenerovano feSeni projektu, které ptedstavuje

celkem dv¢ kritické cesty a doba jejich trvani byla vycislena na 36 dni.
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Tab. 14. Reseni v programu WinQSB [Vlastni zpracovini]

04-05-2015| Activity | On Critical | Activity | E arliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
15:31:29 Mame Path Time Start | Finizh | Start | Finish [[LS-ES]

1 A Yes 10 0 10 0 10 0

2 B Yes 10 10 20 10 20 0

3 C Yes 1 20 21 20 21 0

4 D no 3 21 24 33 36 12

5 E no 1 10 11 20 21 10

6 F no 1 11 12 35 36 24

7 G no 1 10 11 20 21 10

8 H no 1 11 12 35 36 24

9 | no 5 10 15 13 18 3
10 J no 1 15 16 18 19 3
11 K no 2 16 18 19 21 3
12 L no 2 18 20 34 36 16
13 M Yes 10 21 1] 21 A 0
14 N Yes 4 k1] 35 k1] 35 0
15 1] Yes 1 35 36 35 36 0
16 P no 5 0 L k] 36 1]

Project  Completion| Time = 36 days
Mumber of | Critical | Path(s] = 2
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Obr. 32. Zobrazeni kritickych cest [Vlastni zpracovani]

YY)

SET

v v

pomoci programu WinQSB. Vysledek zndzornuje dvé kritické cesty, které predstavuji stej-

ny casovy usek. V sitovém grafu jsou kritické cesty zndzornény Cervenym oznacenim.

Prvni z nich vede po ¢innostech A>B—>C—>M—->N—>0. Druha z nich pak vyjadiuje aktivi-

ty A2B>M—->N->0. To znamena, Ze pro tyto Cinnosti zde neni zadna Casova rezerva

a z toho diivodu se tyto procesy nemohou zpozdit, aniz by byla naruSena celkova doba tr-

vani projektu. Casova rezerva je tak piipustna pouze u zbylych ¢innosti. Doba trvani pro-
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jektu byla vypoctena celkem na 36 dni, coz je nejkrat$i mozny Cas pro realizaci stanovené-

ho projektu.

e N ZMij = nejdiive mozny zadatek ¢innosti

ZMj KMy \\
/ \  KMij = nejdiive mozny konec ¢innosti
( ¥ |
\ Cinnost J - . R L . )
¢ ZPij = nejpozdeji piipustny zadatek ¢innosti
\ ZPjj KPij

AN d KPij= nejpozdé;ji piipustny konec ¢innosti

Obr. 33. Vysvetleni hodnot sitového grafu [Viastni zpra-

covani]

5.7 Nakladova analyza

Nékladova analyza zndzornuje plan rozpoctu nékladovych polozek pro prvni rok od reali-

zace a zavedeni projektu CRM ve Sportcentru Zelva. Hlavnim zamérem stanoveni nakla-

dovych polozek byly minimdalni nutné naklady. Projekt byl tedy navrZzen tak, aby nebyl

finanné naro¢ny, ale zaroven tak, aby doSlo k =zefektivnéni poskytovani sluzeb

sportcentra.

Tab. 15. Ndklady projektu [Vlastni zpracovani]

Nékladova polozka Cena
Segmentace zakaznikl 0 K¢
Pofizeni permanentnich karet - 400 ks 2 060 K¢
Potizeni energy drinkti LIPORUSH 250 ml - 200 ks 8 850 K¢
Potizeni CRM systému 9690
Implementace CRM 4500
Skoleni zamé&stnancti 3000
Aktualizace a doplnéni webovych stranek 0 K¢
Zlepseni komunikace a propagace pomoci Facebooku 0 K¢
Odmeéna pro vedouciho sportcentra 2 000 K¢
Finan¢ni rezerva projektu 10 000 K¢
Néklady celkem 40 100 K¢

Analyza nakladl ukazala, Ze celkové ndklady na projekt fizeni vztahl se zakazniky €ini

celkem 40 100 K¢. Uvedena Castka neni finan¢né zavratna a nemél by tak byt problém

s realizaci stanoveného projektu.
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Predpokladanymi nulovymi polozkami jsou segmentace zédkaznikt, aktualizace webovych
stranek a vytvofeni profilu na socidlni siti Facebook. Rozdéleni zakazniki do segmentac-
nich skupin bude zahrnuto do pracovniho procesu a nedojde tak ke vzniku dodatecnych
nakladii. Aktualizace internetovych stranek je zahrnuta v roc¢ni platbé provozovatele téchto

webovych stranek. Zalozeni profilu na Facebooku je sluzba poskytovana zcela zdarma.

Koupé¢ permanentnich karet na jeden rok je odhadovana celkem na 400 kusu pii priblizné
cen¢ 5 K¢ za kus + jednordzovy poplatek za navrh designu téchto poukazi v hodnoté

60 K¢. Naklady celkem na jejich potizeni tak ¢ini 2 060 K¢.

Energy drink Liporush 250 ml stoji ptiblizné¢ 59 K¢. Pro dosazeni poctu bodu, které odpo-
vidaji hranici pro ziskani tohoto daru, je nutné utratit ve sportcentru celkem
se zvyhodnénou permanentkou. Z toho divodu se pfedpokladd, Ze na tuto odménu bude

mit za jeden rok narok ptiblizné 150 zakaznikd. Naklady v tomto pfipadé ¢ini 8 850 K¢.

Dalsi polozkou je pofizeni systému CRM ZONE, za jehoZz pofizeni na jeden rok sportcen-
trum zaplati 9 690 K¢. V této cené neni vSak zahrnuta jeho implementace ani $koleni uzi-
vatelll. Zavedeni systému do sportcentra bude stat 4 500 K¢&. Skoleni tif pracovniki sport-
centra vyjde piiblizn€ na 3 000 K¢. Celkem tedy sportcentrum za systém CRM ZONE za-
plati 17 190 K¢.

Jednorazova odména ve formé hrubé mzdy vedoucimu sportovniho centra byla vyc¢islena

na 2 000 K¢.

Nezbytnou polozku tvoii také finan¢ni rezerva v hodnoté 10 000 K¢. V pribéhu realizace
projektu se mohou vyskytnout rtizné situace, které mohou zapficinit jisté odchylky od sta-
noveného rozpoctu. Pocitat tak s vyssi ¢astkou by mélo zamezit nepiijemnym piekvape-

nim.

5.8 Rizikova analyza

Analyza rizik poméha identifikovat diilezité rizikové faktory, které mohou nastat po zave-
deni prvkti CRM systému do Sportcentra Zelva. Stanoveny projekt podléha nékolika rizi-
kovym ¢initelim, kterd mohou souviset se slabymi strankami sportcentra a vnéjSimi hroz-
bami plynoucich z jeho okoli. Velmi podstatnou véci je navrzeni patiicnych opatteni, ktera

by dokdzala zmirnit moZna rizika, pfipadné by je zcela eliminovala.
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Rizika mohou byt rizného charakteru, pfedevsim se li$i na zdkladé pravdépodobnosti vy-
skytu a rovné zavaznosti. Tyto dva faktory maji pak n¢kolik urovni. Nasledujici tabulka
(Tab. 17) definuje mozna rizika, jejich uroven zavaznosti, pravdépodobnost vyskytu

a z toho vypovidajici rizikovy faktor.
Stupei rizikového faktoru:

e A =vysoky

e B =stiedni

e C=nizky

Tab. 16. Rizika projektu [Viastni zpracovani]

- Uroveti | Pravdépodobnost| Rizikovy
Riziko AN .
zavaznosti vyskytu faktor
Nedostatek finan¢nich prostiedki nizka nizka C
Neuplné informace pro zamést-
. o k4 fedni
nance o zavedeni prvkiit CRM Vysoka stfedni A
Neochota zaméstnanct k zavade- vvsoka stiedni A
ni prvki CRM Y
Nespravna segmentace zakazniki |  Stiedni stiedni B
Nevhodny CRM systém nizka nizka C
Chybné¢ informace v databézi stiedni sttedni B
zeni ¢ cho h - o iy
NedodrZeni ¢asového harmono Nizka nizka C
gramu
Nedostatecny zdjem zakaznikl vysoka stiedni A

Problémy spojené s rizikem pfi realizaci projektu mohou nastat zejména u zamé&stnanct
sportcentra a jeho zakaznikd. Pokud se k pracovnikiim nedostanou uplné informace, nebu-
dou mit ani zajem se na novém projektu podilet. Kazda zména pro né¢ znamena novy pra-
covni postup, a protoze maji své kazdodenni povinnosti jiz zazité, nemusi se jim nova pra-
ce zamlouvat. Nejen zameéstnanci, ale i zdkaznici se mohou branit zménam. Jsou spokojeni

se soucasnou situaci a o nové nabidce se jim nechce pfemyslet nebo ji jednoduse nevéii.

5.8.1 Opatreni proti vzniku a eliminaci rizika

V ramci rizikové analyzy nestaci pouze rizika charakterizovat, ale je nezbytné navrhnout
patfi¢na opatfeni, aby k nim zbytecné nedochédzelo. Pokud jiz nastane rizikova situace,

dilezité je eliminovat jeji dopad na stanoveny projekt.
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Nedostatek financnich prostredkii = faktor rizika C

Jelikoz se jednd o finan¢né nendrocny projekt, sportcentrum je schopno pokryt naklady
z vlastnich zdroju. Z toho divodu je riziko nedostatku financ¢nich prostiedki minimalni.
Pokud by vsak doslo k neocekavanym situacim a naplnila by se mozna rizika, doslo by tak
ke zmén¢ projektovych aktivit a plan rozpoctu by se pravdépodobné zvysil. Proto jsou na-

vrzena tato opatfeni:
e Snaha o ziskani dotace z finan¢niho rozpoc¢tu mésta,

e rozlozeni projektovych Cinnosti do delSich Casovych intervali a nezatizeni tak

sportcentra na vynalozeni jednorazové castky.
Netiplné informace pro zaméstnance o zavedeni prvki CRM = faktor rizika A:
e Zajisténi Skoleni vSech pracovniki,

e vyzkouseni demo verze systému CRM ZONE pied spusténim programu do bézné-

ho provozu,
e zavedeni porad a diskusi zaméstnancti s vedenim sportcentra,
e 7ajiSténi manudlu k praci s informacnim systémem,
Neochota zaméstnanci k zavedeni prvki CRM = faktor rizika A:
¢ Nastaveni motiva¢niho programu odmén pro personal,
e obezndmeni pracovnikll s vyznamem celkového projektem a s veskerymi zménami,
e objasnéni pfinost a zefektivnéni pracovniho procesu,
e pravidelnd informovanost zaméstnanci o pritbéhu realizace projektu,

e poukizani na nutnost zpétné vazby od zaméstnancli sportcentra v rdmci realizace,

projektu.
Nespravna segmentace zakaznikd = faktor rizika B:
e Dtsledné rozpoznani potieb klienta v ramci konkrétniho segmentu,
e kontrola zatfazeni do segmentac¢nich skupin,

e vytvofeni nové segmentace.
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Nevhodny CRM systém = faktor rizika C:
e Dtukladna analyza trhu dodavatelit CRM systému,
e vyuziti moznosti vyzkouSeni demo verze systétmu CRM ZONE,
e dikladné skoleni a seznameni s informa¢nim systémem.
Chybné informace v databazi = faktor rizika B:
e Pravidelnd kontrola informaci a jejich aktualizace,

e stanoveni odpovédnosti pracovnikll recepce za spravné a aktualizované informace

o zékaznicich.

NedodrZeni ¢asového harmonogramu = faktor rizika C:

e Nastaveni redln¢ dosaZzitelnych terminii,

e pravidelné kontrolovani stanovenych terminti béhem zavéadéni prvki CRM,

e pfipadna aktualizace casového planu.
Nedostate¢ny zajem zakaznikd = faktor rizika A:

e Opakovany a rozsahlejsi prizkum trhu a zjisténi potieb zakaznikd,

e sledovani a porozuméni potieb zékazniku,

e sledovani nabidky konkurence.
Z rizikové analyzy vyplyva, Ze dostateCnou a ditkladnou prevenci spojenou s odpovédnym
ptistupem k projektu Ize zamezit zcela nebo alespon ¢aste¢né eventualnim rizikm.
5.9 Zhodnoceni projektového reSeni

Projekt vytvofen pro zlepseni fizeni vztahli se zakazniky Sportcentra Zelva byl orientovan
na implementaci prvkli CRM, kterd jsou vhodna a redlna pro multifunkéni sportovni cen-

trum umisténé na malém meésté v okrese Hodonin.

Uceleny komplex systému fizeni vztahii se zakazniky by mél sportcentru zajistit zvysujici
se spokojenost navstévniku, jejich Castéjsi a opakované navstévy a také prilakani zakazni-
ki novych. Tento proces tak nabizi moznost dosdhnout v dalSich obdobich po zavedeni

systému CRM stabilnéjsiho zisku. Dalsi vyhoda spociva ve znacném snizeni slabych stra-
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nek sportcentra. Spokojeni budou nejen zékaznici, ale po disledném zab&hnuti procesu by

méli byt spokojeni také zaméestnanci.

Realizace celého projektu by méla trvat 36 dni, tedy vice nez jeden mésic. Navstévnost
sportcentra se zvysSuje zacatkem meésicem fijna, a proto bych doporucila implementaci
koncem léta. Vhodny pocatek zavedeni prvkit CRM by mél byt tedy stanoven k pielomu
srpna a zaii roku 2015. Na podzim bude sezéna v plném proudu, a proto je toto obdobi pro

zavedeni projektu do bézného provozu idedlnim terminem.

Naklady projektu byly vy¢isleny na celkovou castku 40 100 K¢&. Majitelem Sportcentra
Zelva je mésto Dubiiany, provozovatelem je pak piispévkova organizace ziizena méstem.
Projekt nebude zasahem do rozpoctu mésta, a tim je tedy z finan¢niho hlediska snadnéji
realizovatelny. Vzhledem k finanénim moznostem sportcentra je tak navrh projektu real-

nym feSenim.
5.10 Doporuceni pro dalSi rozvoj

Aby bylo zavedeni prvklt CRM do sportovniho centra u¢inné a efektivni, je nutné "neu-
snout na vaviinech" a neustale se zavedenému CRM systému vénovat a posilovat téel jeho
implementace. Pro neustaly rozvoj sportcentra a zlepSovani jeho sluzeb by mélo byt dodr-

Zovano nasledujici:

e Aby se respektovala nova strategie prvkit CRM je nutnd neustald komunikace
s personadlem a pravidelna kontrola jejich prace.

e Sledovani spokojenosti zadkaznikd by mélo byt provadéno v pravidelnych interva-
lech, napft. jednou za rok sestavit kratky dotaznik a umistit jej na webové stranky
sportcentra ¢i socialni sit’ Facebook, pfipadné i tiS§ténou verzi zanechat na recepci.

e Kromé pozorovani potieb zédkazniki je stejné dilezité sledovat, jakou nabidkou se
snazi konkurence zaujmout zdkazniky. Rozsahly vyzkum specializovanou agentu-
rou byva vétsinou nakladny, pro malé sportovni centrum vsak postaci i drobny
vyzkum iniciovan z vlastnich sil.

e Komunikace se zdkazniky je dalSim podstatnym bodem pro budovani vzijemnych
vztahl. Socidlni sit je idedlni pro firmy orientujici se na konecného spotiebitele.
Nesta¢i vSak jen vytvofeni tohoto profilu. Dulezité je denni zapojovani se
do komunikace, vybizeni uzivateli k jejich reakcim a vlastnim nazorim. Sportcen-

trum tak da najevo z4jem a lze touto cestou ziskat i cenné napady k dal§imu rozvoji



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 86

a zlepSeni. Pomoci reakce neboli komentare uzivatele na "reklamu" sportcentra se
nevyzadanou formou zobrazi pratelim tohoto uzivatele, a tim se 1ze dostat do pod-
védomi dalSich a dalSich potencialnich zdkaznikii. Oblibené jsou také soutéze,
jejichz zakladnim pravidlem by bylo sdileni piispévku na facebookovém profilu
sportcentra. Pro zviditelnéni se tak nemusi platit draha reklama. Zasadni je vSak

v tomto piipad¢€ opatrnost, aby zdkaznik nemél pocit spamovani.
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ZAVER

V soucasném podnikatelském prostiedi se projevuje fada zmén, které vytvareji nové moz-
nosti. Podniky jsou tak nuceny k novym pfistupim k udrzeni prosperity. Pro udrZeni
na trhu je nezbytné se co nejrychleji ptizpasobit okolnim zménam a podminkam. Za zaklad

konkurenceschopnosti je dnes povazovana orientace na zdkaznika, vytvareni a upeviiovani

vzajemnych vztaht.

Pojem fizeni vztahtu se zakazniky, znamy pod zkratkou CRM, se orientuje na dlouhodobé
vybudovani vztahi mezi podnikem a jeho zdkazniky. Podstatou tohoto vztahu je navazani

vzajemné divéry a nachazeni divodu, pro¢ by se m¢l zakaznik spokojené vracet.

Pro ziskani vSech pottebnych informaci bylo nezbytné prostudovat odbornou literaturu se
zaméfenim na oblast fizeni vztahli se zdkazniky. Teoretickd cast této diplomové prace mi
pak poslouzila jako zaklad pro porozuméni a sestaveni praktické ¢asti prace. Nasledovala
analyza soucasného stavu CRM ve Sportcentru Zelva. Nejdiive jsem vedla s vedoucim
multifunkéniho centra strukturovany rozhovor, ze které¢ho vyplynulo, Ze zde chybi aplikace
CRM prvki. Doposud napt. nedoslo k zddné segmentaci klientil, neni k dispozici vérnostni
program a ani nebyl proveden zadny priizkum mezi zékazniky sportcentra, ktery by zajistil
zpétnou vazbu o jejich spokojenosti. Z toho divodu jsem provedla vlastni dotaznikovy
prizkum, jehoZ tkolem bylo mimo jiné zjistit, s ¢im jsou zékaznici spokojeni a v ¢em by

naopak uvitali zmény.

Diplomova prace méla za cil pochopit soucasné fizeni vztaht se zakazniky ve Sportcentru
Zelva ve mésté Dubfiany a na zakladé nalezenych nedostatki navrhnout zavedeni prvki
koncepce CRM. Vysledkem je projekt, ktery se v zakladni fazi vénuje segmentaci zakazni-
ki do dvou hlavnich skupin prospéSnych pro dalsi rozvoj sportovniho centra. Zaméteni se
na studenty a specifickou nabidku pro dospélé mulze pfinést nové moznosti
v podobé prohloubeni vzajemnych vztahi, loajality zdkaznikd a vétsi konkurenceschop-
nosti. Velkou vyhodu by mohlo pfinést také zavedeni bonusového systému, ktery piinasi
vyhody nejen vyse zminénym segmenta¢nim skupinam, ale vSem klientim, kteti budou
centrum opakované navstévovat. V rdmci projektu bylo také navrzeno posileni komuni-
kacnich aktivit za pomoci rozsifeni informaci na webovych strankach sportcentra spole¢né
se zalozenim profilu na nejrozsifenéjsi socialni siti Facebook. Zavedeni prvki CRM se

neobejde bez softwarové podpory, a tak byla provedena analyza trhu produkti, které spl-

novaly nastavena kritéria. Jednoduchou metodou zaloZenou na bodovém hodnoceni a pfi-
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fazenim vah podstatnym kriteriim, byl vybran syst¢tm CRM ZONE od dodavatele
Dabs, a.s.

Veskeré navrhy a doporuceni obsazena v projektové Casti nejsou nijak slozitd ani ¢asove
naro¢nad a jsou hlavné nizkonakladova, s ¢imz souvisi také rizikové faktory, které pro
sportcentrum neznamenaji zadné velké ohrozeni. Spise se jedna o alternativy, ke kterym by
mohlo dojit a 1ze je chapat predevs§im jako vystrahy, které je nezbytné mit na paméti a ne-

podcenovat situace spojené s realizaci projektu.
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Customer Relationship Management - fizeni vztaht se zakazniky
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Evropské unie

informacni technologie

technické sluzby
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SEZNAM PRILOH
Pl Strukturovany rozhovor s vedoucim sportcentra

P Il Dotaznik spokojenosti zakaznikl



PRILOHA PI: STRUKTUROVANY ROZHOVOR S VEDOUCIM
SPORTCENTRA

1. Znéte pojem CRM systém?

2. Pokud ano, co si pod timto pojmem piedstavujete?

(O8]

. Sledujete spokojenost svych navstévniki?

~

. Pokud ano, jak casto?

9]

. Jakym zptisobem komunikujete se svymi zékazniky?

*))

. RozliSujete n€jakym zpiisobem své zdkazniky?

7. Pokud ano, podle jakych kritérii?

8. Mate zaveden n¢jaky bonusovy systém pro své zakazniky?
9. Pokud ano, jaky?

10. Pokud ne, uvaZzujete o n¢jakém?

11. Poskytujete zdkaznikiim néjaké slevy, napt. studentim?
12. Pokud ne, jste ochotni je zavést?

13. Vite kdo jsou Vasimi konkurenty?

14. Uvazujete o zavedeni CRM systému?

15. Pokud jej nevylucujete, co od néj ocekavate?



PRILOHA P I: DOTAZNIK SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU

Vazeni respondenti,

rada bych Vas pozadala o vyplnéni kratkého dotazniku. Vyzkum je ur¢en pro kazdého, kdo
alespoti jednou navstivil Sportcentrum Zelva v Dubtianech. Dotaznik je zcela anonymni.
Dé&kuji za Vas cas a spolupraci.

Bc. Jarmila Vyrubalova

povinna otazka

1. Jaké je Vase pohlavi?

2 muz

() #ena

povinna otazka

2. Kolik je vam let?

O do 15 let
O 16 - 26 let
(0 27 -37let
) 38 - 48 let
() 49 - 59 let
2 60 a vice let

povinna otazka

3. Jaké je VaSe soucasné ekonomické postaveni?

O student

() zaméstnanec, podnikatel, Zivhostnik
O studujici pfi zam&stnani

O nezaméstnany

O dichodce

' matefska dovolena

povinna otazka
4. Jaky je nejCastéjsi duvod Vasi navstévy?
Zvolte alespofi jednu moZnost, maximalné 9 moZnosti.

[] sportovni hala
] stolni tenis

[] squash

O posilovna

[ kuzelky

O bowling

L] sauna

[ masaze

[] restaurace



povinna otazka
5. Jak dlouho navitévujete Sportcentrum Zelva Dubhany?

) méné ne? 1 rok

1 -3 roky
3 -5let
O 5-7let
O 7-9le

) vice jak 9 let

povinna otazka

6. Jak Casto vyuzivate sportovni aktivity ve Sportcentru Zelva Dubnany?
) denné

O nékolikrat tydné

) jednou za tyden

() nékolikrat mésicné
) jednou za médsic
) nékolikrar roné

povinni otazka

7. Ceny nabizenych sluzeb povazujete za:

O nizké
O pfiméfené kvalitd

L) vysoké

povinna otazka

8. Je pro Vas sleva na nékterou ze sluzeb rozhodujici?
O ano

O spie ano

O spige ne

O rozhodné ne

povinna otazka

9. Vyuzivate zvyhodnéné predplacené permanentky?

_) ano
) ne, ale uvaZuji o tom
) ne, ani o tom neuvaZuji

povinna otazka

10. Co Vam ve sportcentru chybi?

Zvolte alespofi jednu moZnost, maximalné 5 moZnosti.

L] dalzi sportovni vyuZiti

[] vice slevowych akci

O darky za vErnost

[] komunikace a prezentace sportcentra na socialni siti Facebook

[] jind odpovéd:




povinna otazka

11. Jakou znamkou byste ohodnotili webové stranky sportcentra?
O wyborny

O chvalitebny

O dobry

O dostatecny

O nedostateény

O nenavitdvuji tyto webové stranky

povinna otazka

12. Jak jste spokojeni v restauraci Zelva?

O zcela spokojeni
) spite spokojeni
) spie nespokojeni
O zcela nespokojeni

povinna otazka

13_ Jak vnimate vstricnost a ochotu zaméstnancu sportcentra?

O velmi ochotni a pfijemni
) spige ochotni a pfijemni
O spite neochotni a nepfijemni
) velmi neachotni a nepfijemni

nepovinna otazka

14. Co by se podle Vas mohlo ve sportcentru zlepsit?

(rext)




