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Abstrakt

Tématem této prace je fizeni vztahl se zdkazniky. Cilem je zhodnoceni tohoto aspektu
ve vybrané firmé, spolenosti 4Fresh s.r.0., a pfipadny ndvrh na jeho vylepseni ¢i zdo-
konaleni. Prdce se skldda ze dvou ¢asti, pficemz prvni popisuje a zkouma teoretickou
stranku tématu, jeho historii a smysl, zatimco druha se problematice vénuje konkrétng,
a sice prostfednictvim zminované spolecnosti 4Fresh s.r.o., jejich produktd, analyzy
soucasného fizeni vztah( se zdkazniky a navrhy na jeho zlepSeni a expertniho rozho-
voru s jednatelem spoleénosti.

Klicova slova

CRM, Rizeni vztah( se zdkazniky, zdkaznik, hodnota zédkaznika, segmentace, targeting

Abstract

The topic of this thesis is customer relationship management. The aim is to evaluate
this aspect in a selected company, 4Fresh s.r.0., and do any suggestions for its im-
provement or development. This thesis consists of two parts, the first one describes
and examines the theoretical side of the topic, its history, and meaning, while the se-
cond deals with problematics of the above-mentioned company 4Fresh s.r.o., its prod-
ucts, analysis of current customer relationship management and suggestions for its
improvement and an expert interview with the company executive.

Keywords

CRM, Customer Relationship Management, Customer, Customer Value, Segmentation,
Targeting
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1 Uvod

Rizeni vztah( se zdkazniky, tzv. CRM, je esencidlni sou¢asti marketingu drtivé vétsiny
soucasnych spolecnosti; konkurence na trhu je obrovska a pfirozené tak dochazi k vy-
uzivani vice a vice nastrojl pro odliSeni, ziskdni ndskoku ¢i zkratka zvyseni zisku. Mezi
né patfiv posledni dobé stdle vice CRM, které je nespornym benefitem pro funkci a pro-
speritu firmy. Relevance zkoumani tohoto systému je tak zfejma.

U&elem préce je vyhodnoceni sou¢asného stavu CRM ve spole&nosti 4Fresh s.r.o., pfi-
padné navrzeni vylepsSeni. M&la by tedy slouzit mimo jiné jako nastroj pro analyzu jeji
cilové skupiny.

Prace sestdvéa ze dvou Casti, a sice z ¢asti teoretické a z ¢asti praktické, pficemz teore-
ticka je délena na néasledujici podkapitoly; pfedstaveni CRM, definice pojmu dle néko-
lika expertl, pfinos systému, vyvoj CRM v ¢ase, rozdéleni vztahu se zdkaznikem na jed-
notlivé faze, hodnota zakaznika, segmentace a targeting a nakonec metodologie roz-
hovoru.

Prakticka ¢ast je zamé&rena na ndsledujici témata; pfedstaveni 4Fresh s.r.o., jeji historie,
produkty, analyza konkurence, zpracovani analyzy CRM a SWOT na zakladé rozhovoru
s jednatelem firmy, a konecné navrhy na zlepseni.

Hlavni motivaci pro vybér firmy byla osobni zkuSenost, na zakladé které jsem spolec-
nost shledala jako idealni ndstroj pro demonstraci zkoumaného tématu. Soucasné mé
zajimalo, zda existuje néjaky zplsob, jak prdvé pomoci CRM chod firmy zlepsit, popf.
jak by se mohly jaké které kroky projevit.

Nakonec struc¢ny seznam hlavnich autor(, jejichz myslenky a teze se v této praci obje-
vuji: Vit Chlebovsky a jeho publikace CRM: fizenf vztahl se zdkazniky, Jarmo Lehtinen -
Aktivni CRM: fizenf vztahl se zdkazniky, Hana Lostédkova - Diferencované fizeni vztah(
se zakazniky, Jaromir Verber - Management: zaklady, moderni manazerské pFistupy,
vykonnost a prosperita a také Philip Kotler - Moderni marketing: 4. evropské vydani.
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2.1 Predstaveni CRM

V podnikatelském sektoru v poslednich letech dochdzi k mnoha zmé&ndm; nabidka
pfevysuje poptdvku, konkurence mezi podnikateli roste a globalizuje se a do konku-
rencniho boje se pridavaji poditacové a komunikac¢ni technologie. Z téchto divod( se
musi nevyhnutelné upustit od orientace na produkéni vyrobu a nalézt néco novéjsiho
¢i lepsiho.

Dfive se firmy orientovaly na minimalizaci ndklad(, zatimco dnes se snazi dosdahnout
vétsich trzeb prostfednictvim poskytovani pridané hodnoty, at uz jakymkoliv zpGso-
bem.V nasem pfipadé m(ze tato prfidand hodnota predstavovat prfedpoklad pro zlep-
Senivztah( se zdkazniky.

Historicky se zakaznikem jako prvni zabyval marketing, ktery se nicméné ve svych ra-
nych stadiich na Ukor vztahlm se zdkazniky vénoval pfedevsim rozvoji distribuce a od-
bytu. Jako dalsise zdkaznikem zabyvaly pfistupy TQM. Nasledné se zadala rozvijet kon-
cepce CRM. Nenf nicméné zfejmé, zda se jednd o modni vyraz pro zlepseni vztah( se
zakazniky, nebo jestli jde o konstrukt softwarovych firem, které tim zvySovaly popula-
ritu svych programa.’

Néasledkem technologického vyvoje, potazmo rozvoje komunikacnich siti doSlo b&hem
informace ziskavat a pfedevsim je zpracovavat tak, aby mohly byt vyuzity jako konku-
renénivyhoda na obrovském globalnim trhu. Vzhledem k charakteristice vzniku téchto
dat je ale jejich objem zakonité velky a je tudiz Zadouci se této problematice nalezité
vénovat a dbat na dobré firemni CRM.

Jak je dnes zfejmé, na trhu vitézi praveé ti, ktefi umi tyto informace vcéas zachytit,
spravné interpretovat a objevit tak nové trendy nebo naopak hrozby. Na Uspéchu se
velice ¢asto podilidobré vztahy se zdkazniky, a to jak s novymi, tak s témi dlouholetymi,
ktefi uz maji k dané firmé vztah. To ostatné plati i na dodavatele ¢i jiné partnery, se
kterymi firma spolupracuje.?

Jestlize CRM chapeme jako inovaci manaZerskych aktivit zamérFujicich se na zdkaznika,
nabizi se popsat v éem tyto zmeény spocivaji. CRM jsou v podstaté vztahy se zadkazniky,
jejichz cilem je vytvofeni hodnoty pro obé strany. Nyni si uvedme o jaké vztahy a hod-
noty se jedna.?

JPrvnipojem ,vztahy” lze desifrovat jako Siroky komplex aktivit, jehoZ smyslem je ,0b-
slouZit” potfebu zdkaznika — nejde jen o viastni doddvku vyrobkl( nebo sluZeb, ale
iozplsob jedndni (setkani) se zdkaznikem, formy komunikace, jejich rozmanitost, fle-
xibilitu, poskytovani firemnich schopnosti a znalosti."

TWEBER, Jaromir. Management: zéklady, moderni manazZerské pristupy, vykonnost a
prosperita. 2., aktualiz. vyd. Praha: Management Press, 2009. ISBN 978-80-7261-200-0.

2 CHLEBOVSKY, Vit. CRM: fizeni vztahl se zékazniky. Brno: Computer Press, 2005. Praxe mana-
zera (Computer Press). ISBN 80-251-0798-1.

3VEBER, Jaromir. Management: zéklady, moderni manazZerské pristupy, vykonnost a prospe-
rita. 2., aktualiz. vyd. Praha: Management Press, 2009. ISBN 978-80-7261-200-0.

4VEBER, Jaromir. Management: zaklady, moderni manaZerské piistupy, vykonnost a prospe-
rita. 2., aktualiz. vyd. Praha: Management Press, 2009. ISBN 978-80-7261-200-0.
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,Pokud jde o ,hodnotu”, je nesporné, Ze vztahy mezi dodavatelem a zakaznikem jsou
realizovany v zajmu prinosd, které obéma strandm musi zajistit. Bylo by pochopitelné
naivni pfedpokladat, Ze vztahy se zakaznikem jsou realizovany pouze za ucelem kvan-
tifikovatelného ekonomického pfinosu pro zakaznika, Pfinos ze vztahu olekavaji obé
strany, i kdyZ tyto pfinosy mohou byt ¢asové odloZeny a mohou mit podobu mimoe-
konomickych pfinosi (reference apod.)”

Tabulka 1 Vyrobni koncepce, marketingova koncepce a koncepce CRM ©

Vychozi bod Vychodisko Prostredky Vysledky

Viyrobni kon- Podnik Produkty Prodej a pro- Zisk prostred-
cepce pagace nictvim ob-
jemu prodeje
Marketingové Trh Potfeby zakaz- | Marketingovy | Zisk prostred-
koncepce nika mix nictvim uspo-
kojeni zakaz-
nika

Koncepce CRM Zakaznik Vztahy, hod- Pristupy CRM, Piinosy (hod-

noty softwary CRM noty) ve

vztahu

Zdroj: VEBER, Jaromir. Management: zdklady, moderni manaZerské pfistupy, vykonnost
a prosperita

V tabulce mlzeme vidét rozdily koncepce CRM od marketingové a vyrobni koncepce.

>VEBER, Jaromir. Management: zdklady, moderni manazerské pfistupy, vykonnost a prospe-
rita. 2., aktualiz. vyd. Praha: Management Press, 2009. ISBN 978-80-7261-200-0.
8 VEBER, Jaromir. Management: zdklady, moderni manazerské pristupy, vykonnost a prospe-
rita. 2., aktualiz. vyd. Praha: Management Press, 2009. ISBN 978-80-7261-200-0.

| 8



2.2 Definice CRM

JelikoZ neexistuje konsenzus v otdzce definice CRM’, pokusim se jej co nejpfesnéji vy-
mezit za pomoci patfiéné literatury. 8

V knize CRM fizeni vztah( se zdkazniky® je pojem definovan jako interaktivni proces,
ktery ma za cil dosdhnout rovnovahy mezi firemnimi investicemi a uspokojenim za-
kaznika a jeho potfeb. Rovnovahou se rozumi dosazeni maximalniho zisku na obou
stranach.

Frencis Buttle', CRM definuje mirné odlisné; dle jeho slov je to néco, co spojuje vnitini
procesy a funkce podniku. Spojuje vnitfni procesy a funkce podniku s jeho okolim,
které pak tvofi cilovou hodnotu pro zdkaznika a podnik. Zdkladem této strategie jsou
relevantni data o zdkaznicich podlozend Uclinnymi technologiemi na jejich sbér
a udrzbu.

Dalsi definici nabizi kniha Herryho Wesslinga''. Podle néj fizeni vztah( se zdkazniky
znamena aktivni tvorbu a udrzovani dlouhodobych vtahl se zdkaznikem, které pred-
stavuji pro obé strany néjaké vyhody ¢ijsou pro né vyhodné. Technologie, které umoz-
Auji tuto komunikaci se zadkazniky, tvofi samotné procesy a ty maji prfidanou hodnotu
pro akciondfe a zameéstnance.

M. Tvrdikova'? CRM definuje jako systémy stratifikace zakaznikd do segment( a fizenf
komunikace s nimi prostrednictvim rdznych kanald. Tyto systémy jsou pomérné vseo-
becné, existuji ale také specializované pro ta kterd odveétvi.

Podle Vebera je Rizenivztah( se zékazniky — ,manaZersky pfistup, ktery moZnost zvy-
senivykonnosti spatfuje ve vztazich se zdkazniky."

Konecné zminim definici P. Duckera.' Ta zacina tim, Ze cilem podnikani je vytvareni
zdkaznikd. CRM je podle néj predné cely soubor ¢innosti. Kdyz zna firma svého zakaz-
nika dobfe, predstavuje to pro ni vyhody v podobé zvySeného obratu prodeje, konku-
renceshopnost na trhu a loajdlnost zdkaznikd. Je podle néj také dllezité uvédomeéni si
skutecnosti, Ze CRM je dlouhodobé formovani vztahl jak s konecnym zdkaznikem, tak

Pojem CRM pochdzi z angli¢tiny, je to zkratka pro Customer Relationship Management,

v ¢edtiné Rizenf vztah( se z&kazniky.

8 Pojem CRM [online].[cit.2019-03-26]. Dostupné z: https//it-slovnik.cz/pojem/crm

9 CHLEBOVSKY, Vit. CRM: fizeni vztah( se zdkazniky. Brno: Computer Press, 2005. Praxe mana-
zera (Computer Press). ISBN 80-251-0798-1.

10 BUTTLE, Francis. Customer Relationship Management: concepts and Technologies. 2nd ed.
Amsterdam: Elsevier Butterworth-Heinemann, c2009. ISBN 978-1-85617-522-7.

WWESSLING, Harry. Aktivni vztah k zakaznikim pomoci CRM: strategie, praktické priklady a
scénare. Praha: GRADA Publishing, 2003. ISBN 80-247-0569-9.

12 TVRDIKOVA, Milena. Aplikace modernich informacnich technologii v Fizenf firmy: ndstroje ke
zvySovani kvality informacnich systémd. Praha: Grada, 2008. Management v informacni spo-
le¢nosti. ISBN 978-80-247-2728-8.

3VEBER, Jaromir. Management: zaklady, moderni manaZerské pfistupy, vykonnost a
prosperita. 2., aktualiz. vyd. Praha: Management Press, 2009. ISBN 978-80-7261-200-0.
“DRUCKER, Peter Ferdinand. The practise of management. Great Britain, 2007. ISBN 978-0-
7506-8504-7.
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i odbératelem. V dnesni dobé se nicméné klade dlraz predevsim na aktudlni udrzeni
zakaznika.

2.2.1 Cty¥i hlavni prvky CRM podle Wesslinga H.

O CRM lze fici, Ze se sklddé ze Ctyr zdkladnich element(, resp. tfi, jez jaksi drzi pohro-
madé a doplnuje ¢tvrty. Jsou jimi lidé, procesy a technologie. Ty vSechny se podileji na
tvorbé dat, které jsou onim Ctvrtym prvkem.

Lidmi nejsou mysleni pouze zakaznici, nybrz také samotni zaméstnanci. Pfestoze jde
pochopitelné pfedevsim o zakaznika, jakozto prostfednik mezi firmou a jim je praveé
zaméstnanec. Je tedy Zaddouci tomuto nedilnému prvku tohoto jakéhosi komunikac-
niho schématu priklddat patficnou pozornost.

Procesy se rozumi pfedevsim ty uvnitf firmy; ty, které ve firmé zajistuji komunikaci se
zakaznikem nebo sbér dat, kterd jsou potfeba pro sprdvné cileni samotné komunikace.
V kazdé firmé by mély byt tyto procesy jasné stanoveny tak, aby poZzadavky zdkaznik({
byly rychle a spravné splnény.

Bez patfi¢nych technologii by bylo dobré CRM prakticky nedosazitelné; umoznujiinfor-
mace jak ziskavat, tak také tfidit a interpretovat. Velky pocet zdkaznikG implikuje velké
objemy informaci, se kterymi se pochopitelné nakldda zdaleka nejjednoduseji za po-
moci vypocetni techniky.

Udaje, tedy data, tykajici se zakaznik{. Jejich aktudlnost je rozhodujicim faktorem,
proto je tfeba data aktualizovat, popr. zohlednovat jejich stari.'®

Podle Wesslinga H."® CRM neni nikterak novou filozofii pro vztah zdkaznika s firmou ani
novou technologii na sbérinformaci. Podle néj jde o komplexni metodiku, pfi které se
vytvaFi vztahy se zakazniky, které jsou pro firmu ekonomicky vyhodné. Na zakladé
téchto vztahl se pak specializuje personal, ktery je déle schopen vyhovét pozadavkim
ze strany zakaznik({.

S WESSLING, Harry. Aktivni vztah k zakaznikim pomoci CRM: strategie, praktické priklady a

scénare. Praha: GRADA Publishing, 2003. ISBN 80-247-0569-9.
8 WESSLING, Harry. Aktivni vztah k zakaznikim pomoci CRM: strategie, praktické priklady a
scénare. Praha: GRADA Publishing, 2003. ISBN 80-247-0569-9.
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2.3 PrFinos CRM

Primarnim cilem CRM je pochopitelné néjakym zplsobem firmu obohatit, nejlépe
o néco, ¢im konkurenéni nebo zkratka ostatni firmy nedisponuji. V ddsledku by mélo
ale dojit ke zvyseni zisku a obratu. Jednou z nevyhod je nicméné doba nutnd k tomu,
aby se nékteré vysledky projevily. Existuji ale na druhou stranu i takové, které jsou po-
zorovatelné bezprostfedné po zavedeni G¢inného CRM. Nyni si ukdZzeme deset nejza-
sadnéjsich benefitd aktivnino CRM podle Vratislava Kozéka."".

2.3.1 Vice kontaktu s jednotlivymi zakazniky

U fizeni firmy bez CRM neni nejvétsim problémem vytvoreni kontaktl se zdkazniky,
protoZe marketingovd komunikace zajisti vysoké pocty kontaktl se zdkazniky. Problé-
mem je, Zze tyto kontakty jsou ale neosobni. Cilem CRM je tyto kontakty individualizovat
a proménit ve vztahy. Spolecnost je pak diky témto vztahlm schopna své zdkazniky
uspokojit na zékladé jejich pozadavkl, dokonce i pfekonédvat jejich ocekavani. Vtomto
pfipadé je nejucinnéjsi pouzivani klasickych CRM néstrojl jako jsou call centra, prodej
po telefonu, automatizace procest prodeje nebo tfeba e-marketing. Pomoci nich je
pak mozZné transformovat neosobni kontakty v osobni vztahy se zakaznikem. CRM zde
konkrétné prinasi lepsi kvalitu téchto kontaktd a ve vysledku i vétsSi mnozZstvivztahl se
zakazniky, protoZze pomoci automatizace je spolec¢nost schopna obslouzit vice zakaz-
nikd jak v odbytu, tak i ve sluzbach.'™

2.3.2 Vice casu pro tvoreni vztahu se zakazniky

Diky ¢asovym Uspordm, kterych je dosazeno pomoci CRM systémd, mé firma na zdkaz-
nika vice ¢asu a je schopna lépe uspokojit jeho prani. Tato skutecnost je nejvice evi-
dentni v oddéleni odbytu, které by se nemélo zabyvat tolik administrativou jako spiSe
pravé pédi o zdkaznika. A to je diky ¢asovym Uspordm mozné.'®

2.3.3 Zleps$eni vnimani firmy (image)

Zdakaznici si diky CRM pripadaji dllezitéjsi a vzacnéjsi. To vede k Sifeni pozitivnich hod-
noceni, kterd jsou vzhledem k charakteristice a vérohodnosti word-of-mouth?®° velice
hodnotnd a velice ¢asto vedou k prirlstku novych zdkaznikd (zatimco ti stafi zGstdvaji
a stavaji se vérnymi a loajalnimi).?’

7 KOZAK, Vratislav. Budovani vztah( se zakazniky: CRM v teorii a praxi. ZIin: VeRBuUM, 2011.
ISBN 978-80-87500-02-6.

'8 KOZAK, Vratislav. Budovani vztah( se zakazniky: CRM v teorii a praxi. ZIin: VeRBuUM, 2011.
ISBN 978-80-87500-02-6.

19 KOZAK, Vratislav. Budovani vztah( se zakazniky: CRM v teorii a praxi. ZIin: VeRBuUM, 2011.
ISBN 978-80-87500-02-6.

2 Word-of-mouth je Gstni komunikace v rdmci spotfebitelského chovani

21 KOZAK, Vratislav. Budovani vztahl se zdkazniky: CRM v teorii a praxi. ZIin: VeRBuM, 2011.
ISBN 978-80-87500-02-6.
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2.3.4 Odliseni od konkurencnich firem

Vzhledem k obrovské konkurenci, kterou se dnesni trh vyznacuje, je zddouci se néja-
kym zplsobem odliSovat. CRM predstavuje odliSnost v podobé dobrych vztahl se za-
kazniky. Je také zédsadni, Ze CRM nepfedstavuje feSeni (automatizace procesy, timema-
nagement,..) pouze pro velké korporace; i mensi a stfedni podniky mohou CRM vyuzit
jako filozofii jednéni se zakaznikem, coz jim potom poskytuje konkurenéni vyhodu.??

2.3.5 Lepsi motivace zaméstnancii

CRM zaméstnanclm poskytuje podporu v jejich kazdodennich Ukonech; osvobozuje je
od repetitivnich nebo zkratka nezajimavych ¢innostijako tfeba rozesilani e-maild nebo
riznych administrativnich Gkond. Cinf tak préci snazéi a méné stereotypni, diky ¢emuZz
je vice bavi a chodi do prace s vétsi radosti. To v delSim ¢asovém horizontu ovliviiuje
fluktuaci zaméstnanc(.?

2.3.6 Zvysena efektivita tymové spoluprace

Diky procesim a technologiim zavedenym v rdmci CRM se zvySuje tymové efektivita
prace. Vezméme si za pfiklad dotaznik, ktery zakaznik obdrZzel do své e-mailové
schranky; s kvalitnim CRM jsou informace z vyplnéného dotazniku zahy k dispozici v
oddéleni odbytu, které je nasledné reflektuje v dalsich Ukonech. Stejné tak mdze infor-
mace okamzité vyuzivat a zpracovavat oddéleni pro styk s vefejnosti a opé&t nalezité
reagovat. Napf. provozni oddéleni odbytu mlze také ¢ast téchto dotaznikl zpracova-
vat a rozlozit tim administrativni zatéz.*

2.3.7 Zlep$eni komunikace mezi oddélenimi (marketing, odbyt

sluzby)

Komunikace mezi jednotlivym oddélenimi ve firmé je stéZejni. Diky spravné imple-
mentaci CRM systémi je mozné tuto komunikaci vylepsit a tim zlepsit chod firmy. D0-
lezité je tak zaskoleni zaméstnanc( za Ucelem jejich informovanosti ohledné moznosti
vyuziti téchto systémdi. Nasledné je Zddouci odpovidajici fizeni transformacnich pro-
cesl a také vytvareni obchodnich procesl novych s tim, Ze vSe musi odpovidat zdmeé-
rdm firmy. Za optimalnich podminek tak vznikd kontakt mezi marketingovym oddéle-
nim a oddélenim odbytu, kterd mohou sdilet databdze, kazdé k vlastnim Gceldm. %

22 KOZAK, Vratislav. Budovani vztah( se zdkazniky: CRM v teorii a praxi. ZIin: VeRBuM, 2011.
ISBN 978-80-87500-02-6.
23 KOZAK, Vratislav. Budovani vztah( se zdkazniky: CRM v teorii a praxi. ZIin: VeRBuM, 2011.
ISBN 978-80-87500-02-6.
24 KOZAK, Vratislav. Budovani vztahl se zdkazniky: CRM v teorii a praxi. ZIin: VeRBuM, 2011.
ISBN 978-80-87500-02-6.
25 KOZAK, Vratislav. Budovani vztah( se zdkazniky: CRM v teorii a praxi. ZIin: VeRBuM, 2011.
ISBN 978-80-87500-02-6.
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2.3.8Zjednoduseni obchodnich procesii

Zakladni vyhodou CRM, kterd vede ke zjednoduseni obchodnich procesy, je redukce
pritahd a probléma pfi jejich zpracovani napri¢ oddélenimi marketingu, sluzeb a od-
bytu. Jak jiz nékolikrat zaznélo, existence spole¢né databéze zakaznikl a rychlejsi ko-
munikace diky CRM systém0m a technologiim je ddvodem pro zjednoduseni obchod-
nich proces(. Ridi-li se firma CRM filozofii a omezuje prvky obchodnich proces( jen na
ty, které predstavuji néjaky pfinos pro zdkaznika, dochazi k zefektivnéni (omezovanim
néceho nemuze dojit ke zjednodudeni pravé toho néceho).?

2.3.9 Spolehlivé predpovidani vyvoje

Ze své charakteristiky CRM pfirozené neustale sleduje zdkazniky, jejich chovani a vztah
k firmé. Je tak schopno detekovat sebemensi zmény, informovat pfislusné zamé&st-
nance, ktefi mohou patfi¢né reagovat. CRM systém také pochopitelné generuje pre-
hledy informaci, na zakladé kterych je management schopen do jisté miry predikovat
budouci situace.?”’

2.3.10 PFistup k aktualnim informacim

Jednim z majoritnich pfinosd CRM je aktudlnost poskytovanych informaci; v dnesnim
svété velké konkurence je dllezZité predvidat a byt napred. Informace, které CRM sys-
tém poskytuje jsou rliznorodé a nékteré?® vzhledem ke své povaze vyZaduji velkou
miru aktualnosti. VSechny &3asti firmy tak maji pfistup k informacim v redlném case
a mohou na skutecnosti, které data ilustruji, pochopitelné reagovat rychleji, nehledé
na fakt, Ze urcité velké zmény trhu mohou, v pfipadé, Ze na né firma nereaguje oka-
mzité, fatalni disledky.®

%6 KOZAK, Vratislav. Budovani vztah( se zdkazniky: CRM v teorii a praxi. ZIin: VeRBuM, 2011.
ISBN 978-80-87500-02-6.

27 KOZAK, Vratislav. Budovani vztahl se zdkazniky: CRM v teorii a praxi. ZIin: VeRBuM, 2011.
ISBN 978-80-87500-02-6.

28 Napfiklad: jak velké jsou prodeje, reakce zakaznikd na sluzby, kolik se ziskalo novych
zékaznik{, jak velkd je Uspésnost ziskavani zakaznikd, vyuziti webovych stranek a socidlnich
siti, vyhodnocovani dotaznik( a dalsi.

29 KOZAK, Vratislav. Budovani vztah( se zdkazniky: CRM v teorii a praxi. ZIin: VeRBuM, 2011.
ISBN 978-80-87500-02-6.
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2.4 Historie CRM

Rizenfvztahl se zdkazniky se neobjevilo samostatné, naopak vze§lo z marketingu a je-
jich vyvoj byl spolecny. Jako prvni tu byl marketing, ktery se poprvé objevil az po pri-
myslové revoluci, kdy byla prvni moznost délat vyrobky levné a po vice kusech. Tyto
pfedpoklady vedly k nadvyrobé, tudiZz poptavka byla mensi nez nabidka, coz pro firmy
nebylo zvykem. V té dobé byl stfedem pozornosti masovy trh, coZ znamena, Ze nee-
xistuje rozdilny marketing pro urcité segmenty trhu, ale firma se soustfedi na vSechny
zakazniky stejné.

Postupem c¢asu se ale masovy marketing zacal proméfiovat az do podoby dnesniho
pfimého marketingu zameérujiciho se na urcité skupiny zakaznikl vykazujici urcita spe-
cifika nebo dokonce na jednotlivce vztahem jeden na jednoho.

V oblasti marketingu sluZeb tomu bylo mirné odlisné; rozkvét prodélal az v osmdesa-
tych letech minulého stoleti a fizeni vztah{ se zdkazniky je jeho nedilnou soucasti.®

Podle Lehtinena®' Ize rozdé&lit vyvoj pFistupl k Rizeni vztah( se zdkazniky dle ndsledu-
jici tabulky:

Tabulka 2 Vyvoj pristup k CRM*?

Stadium CRM Dosazené vysledky Pozorovéni
1980 - 1990 Uspory, které byly dosa- | Telekomunika&ni systémy
Automatizace zdkaznic- Z€ny pomoci  pouzivani

kych sluZzeb call center

Centralizovany systém [i-
zeni dat

1990 — 1995 Porozuméni zdkaznikim

Zdznamy informaci o z&-
kaznickych vztazich

1995 — 2000

Tvorba hodnot pro zdkaz-
niky

Zlepsovani hodnoty pro-
duktd diky, poznavani za-
kaznikovo potreb

Riznorodé programy pou-
Zivané na zakladé urcitych
poZadavkl

2000 — 2005

Rozvoj managementu za-
loZeného na CRM

Zmény kultury spolecnosti
smérem k potfebém za-
kaznikd

Rozvoj Ukonl na zakladé
poZadavk( fizena zdkaz-
nickych vztahu a vedenf
vztahd se zdkazniky

30 | EHTINEN, Jarmo. Aktivni CRM:

ISBN 978-80-247-1814-9.

3VLEHTINEN, Jarmo. Aktivni CRM:

ISBN 978-80-247-1814-9.

32 EHTINEN, Jarmo. Aktivni CRM:

ISBN 978-80-247-1814-9.

fizeni vztahy se zdkazniky. Praha: Grada, 2007. Expert (Grada).

fizeni vztahy se zdkazniky. Praha: Grada, 2007. Expert (Grada).

fizeni vztahy se zdkazniky. Praha: Grada, 2007. Expert (Grada).
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2005 — soudasnost

Viytvareni struktury a pro-

Efektivni organizace hos-
podafici s hodnotou za-
kaznika, kde zdkaznik je

Vyvoj rdznych modell za-
hrnujicich zdakazniky: part-
nerské organizace

cesl zdkaznicky oriento-

. N ; vaZzovan z ekt
vani spolecnosti povazova a subje

vztahu

Zdroj: LEHTINEN, Jarmo. Aktivni CRM: fizeni vztah( se zakazniky

Dalsi historickou perspektivu mdzeme Cerpat od V. Chlebovského®, ktery historii CRM
délina zdkladé pouzivani techniky a komplexnosti systému. MizZeme je rozdélit do Ctyr
obdobi.

2.4.1 Kartotéka

Prvni systém ukladdani informaci byla prosta kartotéka. Systém na jedné strané velice
jednoduchy, na druhé ale trpici mnoha negativy a nedostatky jako napfr. asovou nee-
fektivitou, pristupnosti jen z jednoho mista (v kontrastu s online databdzemi). Dodnes
se vyskytuje uz jen napf. u lékard. Drive nicméné vzhledem k finanéni ndrocnosti tech-
nologii podnikatelé ¢asto neméli jinou moznost, nez pouzivat pravé kartotéku. Ke kar-
totéce patfii diaf, ktery obsahuje ¢asové Gdaje o zdkaznicich i firmé.3*

2.4.2 Balik programi do pocitace (typu Office)

Od papirové kartotéky k té pocitacové. Pri pouzivani balickld programd je mozna ¢as-
te¢na automatizace celého procesu uchovavani informaci o zakaznicich. Kdyz se vy-
tvori databdze kontaktl je uz pak snadnéjsi vyplniovat tabulky, formulare a Sablony,
které pro komunikaci potfebujeme. Nedostatkem téchto aplikaci je omezend sprdva
aplikaci, nedostatecné analytické a statistické nastroje a také zde neni moZnost auto-
matickych souhrnnych zprav. Kazdy uzivatel uz ale ma moZznost tyto statistiky udélat
sam. Velkou vyhodou je nizka pofizovaci cena a pomérné velké moznosti. Nej¢astéjsim
balickem programd je Microsoft Office. S jeho pomocije uzivatel pomérné dobfe scho-
pen spravovat své kontakty i management ¢asu, diky elektronickému diafi v balicku. 3

2.4.3 Specializované programy pro spravu kontakti a ma-

nagement casu

Tyto aplikace byly opravdovym prelomem v oblasti CSR systémdi. Kazdy uZivatel poci-
tace mél moznost si vcelku rychle a snadno upravovat svij CRM sytém. Najednou bylo
snadnéjsiobhospodafovat kontakty, dokumenty souvisejici se zdkazniky i Casové
plany. Pfelomové bylo i dokonale automatizované vyplnovani dokumentl a jejich na-
sledné ukladdanido systému — elektronické zdkaznické karty. Tyto databaze neobsahuji

33 CHLEBOVSKY, Vit. CRM: fizeni vztah( se zdkazniky. Brno: Computer Press, 2005. Praxe mana-
zera (Computer Press). ISBN 80-251-0798-1.
34 CHLEBOVSKY, Vit. CRM: fizeni vztah( se zdkazniky. Brno: Computer Press, 2005. Praxe mana-
zera (Computer Press). ISBN 80-251-0798-1.
35 CHLEBOVSKY, Vit. CRM: fizeni vztah( se zdkazniky. Brno: Computer Press, 2005. Praxe mana-
zera (Computer Press). ISBN 80-251-0798-1.
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pouze informace o jednotlivych zdkaznicich, ale také o firmé jako takové (velikost
firmy, produkty, objemy ndkup(). Velkym plusem specializovanych programu je moz-
nost vyhledavani podle urcitych kritérii, které zrovna potfebujeme vyhledat. Soucasti
téchto program( je textovy editor, tabulkovy procesor, e-mailovy program a program
pro spravu kontaktu a managementu casu. Vsechny tyto programy spolu komunikuji
a poskytuji siinformace a ulehcuji uzivateli jeho ovladani a tim zdokonaluji manipulaci
s daty pro CRM. Anityto programy nejsou ty nejvyspélejsina trhu, ale jejich jednoduchéa
GdrZzba a obsluha z nich délaji optimalni moznost pro mensi a stfedné velké podniky.*®

2.4.4 Komplexni CRM e-systémy

Komplexni CRM systémy jsou vrcholem, ktery je na dnednim trhu k dostani. Tyto sys-
témy obsahuji vSechny potrfebné funkce pro rozsadhlé CRM ve firmé. Automatizace pro-
dejnich ¢innosti, automatizace marketingovych ¢innosti, automatizace servisnich ¢&in-
nosti a zédkaznické podpory, plus elektronické obchodovani. Je pravidlem, Ze tyto sys-
témy uZivaji spise velké firmy, kterym se tento systém vyplati. Diky dokonalé propoje-
nosti jednotlivych &asti tohoto programu je umoznéna komunikace a spoluprace na
horizontdIni drovni, coZ znamend mezi jednotlivymi oddélenimi, ale také na vertikalni,
coz predstavuje komunikaci mezi nadfizenym a podfizenym z jednoho oddéleni. Vel-
kym plusem komplexnich systémU jsou dobré analytické nastroje marketingové casti
tohoto systému. UZivateli je ndsledné umoznéno analyzovat ndklonost zadkaznik({ ke
koupi. Obsahuji systémy na hledani vzor( a trendd v chovani zdkaznikd, dllezité je od-
hadnout hodnotu zdkaznika, respektive jeho budouci ziskovost. U takto komplikova-
nych systémda je Castd Uprava pfimo na miru pro kazdou firmu, protoZze kazdé je trochu
jind @ ma zvlastni pozadavky. Nevyhodou je velkd pofizovaci cena a pomérné velké
naroky na uZivatele a dlouhodobou Gdrzbu. *’

3% CHLEBOVSKY, Vit. CRM: fizeni vztah( se zdkazniky. Brno: Computer Press, 2005. Praxe mana-
zera (Computer Press). ISBN 80-251-0798-1.
37 CHLEBOVSKY, Vit. CRM: fizeni vztah( se zdkazniky. Brno: Computer Press, 2005. Praxe mana-
zera (Computer Press). ISBN 80-251-0798-1.
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2.5 Faze vztahu se zakaznikem

Vztah mezizdkaznikem a spolecnosti prochazi uritymifadzemiod polatku az po ukon-
¢eni tohoto vztahu. Pro orientaci mdzeme fict, Ze tento vztah zac¢ind navdzanim kon-
taktu se zdkaznikem (ziskdnim zdkaznika), ndsleduje vytvareni a rozvijeni vztahu se
zakaznikem a pak ukonceni tohoto vztahu

Na pojeti fazi vztah(l se zdkazniky je ale mnoho nézord. Dalsi z rozfazovani je podle H.
Wesslinga, ten udava Ze fdze vztahu zdkaznika s firmou ma nasledujici stadia — vni-
mani zakaznika, navdzani kontaktu, rozvoj vztahu, konsolidaci, nasledni Upadek vztahu
a jeho ukonceni. 38

Dalsim mozné rozdéleni fazi je podle Vebera, ten tvrdi, Ze fdze jsou vlastné strategic-
kymi pFistupy k CRM. Faze jsou navazani kontaktu, rozvijeni komunikace, udrzeni za-
kaznika a ukonceni tohoto vztahu. *

V detailnéjsim popisu se prace bude vénovat fazi navdzani vztahu, fazi rozvijeni a udr-
zenivztahu a fazi ukonceni vztahu.

2.5.1 Navazani vztahu

Firmy se snazi ziskat nové zdkazniky vSemi moznymi zpClsoby. Mezi nej¢astéjsi patfi
pfiprava reklam, posilani direct mail(, sponzoring akci ¢i navstévy veletrna.

Zajimavy pohled na ziskdni novych zdkaznik( jsem narazila v knize Marketing ma-
nagement®. Podle knihy neni vyzvou uspokojit zdkaznikovi potfeby, to dokaze i kon-
kurence, ale nadchnout ho a ucinit ho tak loajalnim. Firmy, které se snaZzi o zvySovani
profitd pouzivaji rizné marketingové ndastroje k tomu, aby ziskaly nové zdkazniky. Po-
uzivaji se zde reklamy, které jdou do spravnych medii, aby pClsobily na cilovou skupinu,
direct mail a telefonaty potenciondlnim zékaznik@im. Déle se firmy mohou Ucastnit fi-
remnich vystav a za pomoci svych obchodnich zastupcd pfildkat nové zdkazniky. Vy-
jimkou nenf ani kupovani databazi kontaktd.

Tyto snahy vedou k seznamu moZnych zdkaznik(i. Tato skupina je velice rozsahla. U za-
kaznik({ v této skupiné se mohou objevit problémy jako je nedostatek financi nebo ne-
maji skutec¢né v iumyslu nas vyrobek ¢i sluzbu zakoupit. Tuto skupinu je tedy nutné
eliminovat na potenciondlini zdkazniky. Potencionalni zakaznici jsou ti, ktefi maji moti-
vaci, schopnost a pfilezitost pro ndkup naseho zbozi. Pak mdzeme vyslat nase ob-
chodni zastupce, aby tyto potencionalni zdkazniky oslovili, nebo spustit reklamni kam-
paf cilenou jejich smérem.

M. Sadek*! Fikd, Zze zédkazniky pro trh B2B mlZeme Eerpat ze tfi zdroj{. Jsou to zékaznici,
kteri nds produkt neznaji a viibec ho nepouzivaji. Dalsi skupinou jsou zdkaznici pfimé

38 WESSLING, Harry. Aktivni vztah k zékaznikim pomoci CRM: strategie, praktické priklady a
scénare. Praha: GRADA Publishing, 2003. ISBN 80-247-0569-9.

39 VEBER, Jaromir. Management: zdklady, moderni manaZerské pfistupy, vykonnost a prospe-
rita. 2., aktualiz. vyd. Praha: Management Press, 2009. ISBN 978-80-7261-200-0.

40 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-
80-247-1359-5.

41 SASEK, Miloslav. Rizeni vztah( se zdkazniky: (jak uspét na trzich B2B). Praha: Vysoké 3kola fi-
nancéni a spravni, 2010. Eupress. ISBN 978-80-7408-025-8.
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konkurence a posledni skupinou jsou zakaznici, ktefi maji podobné pozadavky jako
nasi stavajici zadkaznici, ale z néjakého dlvodu nés produkt nekupuji. Mlze to byt vétsi
cena nebo tfeba jiny vkus. Zde pfichazi ¢as na prvni kontakt s novym zdkaznikem. Na-
vazat kontakt mGzeme pomoci mailu i telefondtu. Pak az prichazi na fadu osobni
stfetnuti, které je predem dohodnuté. Prvni stfetnuti by se nemélo podcenit, firma by
si 0 zadkaznikovi méla zjistit vSechny dostupné informace, aby byla pfipravena na jeho
prania pozadavky. Pokud se firmy pohybuji na B2B trhu jsou tyto informace k nalezeni.
Informace o zdkaznikovi mGzeme Cerpat napfiklad z obchodniho rejstfiku, financnich
zprav (volné dostupnych na internetu) a informaci o jeho podnikani a perspektivita.

Po domluveni schlzky, prichdzi priprava této schizky. Firma by méla byt perfektné pfi-
pravena pomoci odbornych znalosti, dobrych argument( a profesionainiho vystupo-
vani zastupce firmy. Osobni stfetnuti ma ndsledujici faze: Navazani kontaktu, obchodni
rozhovor, prezentace produktu, vyjednavani a zakon&eni rozhovoru.

2.5.2 Rozvijeni a udrzeni vztahu se zakaznikem

vvvvvv

vice moZnosti jak vztah se zdkaznikem rozvijet a proto vznika pevny vztah. Kdyz
v tomto vztahu nastanou problémy je zde vétsi pravdépodobnost, Ze to tento ob-
chodni vztah vydrZzi.

\V knize Rizenf vztahd se zdkazniky M. Sagek® tvrdi, Ze dobry vztah mezi zdkaznikem
a firmou na trhu B2B vznikd na zakladé splnéni vSech podminek, které se pfedem do-
mluvily. Rozvijeni vztahu se zdkaznikem se odviji od toho na jakém stupni je nds vztah
se zdkaznikem. Jiné to je ve firmé kde nasim zakaznikem je nd$ hlavni odbératel a jiné
to je kdyZz nasim zdkaznikem je uzivatel nasi posilovny. V kazdém prFipadé je ale dobré
poskytovat zdkaznikovi ten nejlepsi produkt nebo sluzbu jakou jsme schopni udélat.

KdyZ si vezmeme cdinnosti, které ndm pomahaji v udrzovani vztahl a v jejich dlouho-
dobém budovani, je jich velké mnoZzstvi. Kdyz si vybirdme specifické nastroje je dobré
vzit v potaz velikost firmy, obor, ve kterém firma podnikd nebo tfeba konkurenéni pro-
stfedi. Pak pomoci téchto nastroji budujeme vztah zalozeni na vzdjemné dlvére. Od
zdkaznikd dostavame zpétnou vazbu, diky které pak mdzeme upravovat nastroje bu-
dovani vztahl nebo je i Uplné ménit. Zpétnou vazbu mizZeme dostdvat pomoci inter-
netovych dotaznik{, call center nebo také na spolecnych akcich, které firma pro své
zakazniky pofdda. Pokud je to firma, kterd poskytuje sluzby, zpétnd vazba je ocividna
a obchodnik je v neustdlém kontaktu se zakaznikem.

V knize Marketing management* najdeme, Ze nové zdkazniky musime udrzet a zvysSo-
vat jejich ndkupy. Kazda spole&nost si musi ddvat pozor na to, jakou miru ztraty zakaz-
nikd ma. Vzdy je dobré mit nizkou miru ztraty zdkaznik({. Otazkou je ale jak toho docilit.

42 STORBACKA, Kaj a Jarmo LEHTINEN. Rizeni vztah( se zdkazniky. Praha: Grada, 2002. Expert
(Grada). ISBN 80-7169-813-X.

43 SASEK, Miloslav. Rizeni vztah( se zdkazniky: (jak uspét na trzich B2B). Praha: Vysoké 3kola fi-
nancni a spravni, 2010. Eupress. ISBN 978-80-7408-025-8.

4 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-
80-247-1359-5.
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Kotler a Keller to nazyvaji jako nalévani vody do déravého védra. Tim je mysleno, Ze
i kdyz ziskame nové zdkazniky, tak ndm brzo odejdou a profit z nich je velice maly.
Napfriklad mobilni operatofi tyto zakazniky nazyvaji jako ,spinners”. Jsou to zdkaznici,
kteff méni operatora kvili momentalné nejvyhodnéjsi nabidce. BohuZel pro spolec-
nosti se velka Cast teorie zabyva pravé tim, jak ziskat zakaznika a ne jak ho efektivné
udrzet, Ddraz byl vzdy kladen hlavné na prodej a ne na vztah se zdkaznikem.

Dva hlavnizpGsoby, jak si udrZzet zdkaznika, jsou postavenivysokych bariér pro odchod
a nebo poskytnout skvélé sluzby, takze zakaznik odejit nechce. Vysoké bariéry pro od-
chod maji nastavené napfiklad mobilni operatofi, kde mdate podepsanou smlouvu
a pokud ji chcete zrusit zaplatite velké odstupné. Dalsi bariéry jsou napfiklad hledani
nového dodavatele nebo ztrata slev vérnostniho klubu. LepSi moznosti jsou perfektni
sluzby a produkty, pro konkurencije pak té€Zké nabidnout mensicenu nebo jiné divody
k pfechodu.

2.5.3 Ukonceni vztahu se zakaznikem

Kotler a Keller*® se ve své knize vénuji zdkaznikGm, ktefi maji néjaky problém a to je
vede k ukonceni obchodniho vztahu s firmou. Je dobré se vénovat zakaznikdm, ktefi
maji problém a ten problém vyresit, tim o zdkaznika nepfijit a naopak ho potésit. Bo-
huZel pro firmy podle vyzkumu si 96% zékaznik(, ktefi maji stiZznost nikdy nepostézuje,
pouze ukondi kontakt s firmou a jdou ke konkurenci. Z toho dfvodu je pro firmu dobré
investovat do systému, ktery zadkaznikdm ulehdi stiznosti. Bezplatna linka, na kterou se
da zavolat, formulare pro navrhy zmén, webové stranky, na kterych je lehko k nalezenf
formuldf na stiznost, nebo dokonce dopfedu pfipravené odpovédi na nejéastéjsi
otazky zadkaznikd. Ti zAkaznici, ktefi si postéZzuji a je jim vyhovéno podle jejich predstav
budou s firmou nadéle spolupracovat asi v 54-70%. Tato &isla rostou az na 95% pokud
je tato stiznost vyfeSena rychle a jesté tito zdkaznici sifi dobré informace v prdméru
mezi dalsich pét lidi. TakZe je dllezZité vénovat pozornost stiznostem a mit na to pfi-
zplsobeny systém, ktery umoznuje rychlé reakce.

Podle Lehtinena a Storbacka? je klicové rozpoznani, kdy je ¢as vztah se zdkaznikem
ukongit. V tuto chvili ma pak firma ¢as se rozhodnout zda o zdkaznika bojovat nebo
vztah ukoncit. Konec kazdého vztahu se zdkaznikem by se mél provéfit, zda neztra-
cime hodnotného zakaznika. Kdyz nastane ukonceni vztahu je dlleZité, aby to nebylo
ve zlém a firmé tak tento zdkaznik nedélal Spatné jméno.

Na trhu B2B je ukon&eni vztahu podobné jako na trhu B2C. Sagek® ve své knize uvady,
ze kazdy podnik ma své zakazniky, které se neustdle méni. Méni se ndm i pozadavky
na zdkazniky a upfednostniujeme ty, se kterymi dosdhneme svym cill. Ukonceni vztahi
se zadkaznikem mizZeme udélat dvéma zpUsoby. Prvni zplsob je zména, kterou fidi
podnik sdm. Zamérné omezujeme pozornost, kterou jsme zdkaznikovi v minulosti vé-
novali. Ddvodem této zmény m{zZe byt, Ze se ndm zdkaznik uz nehodi do portfolia.

4 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-
80-247-1359-5.

4 STORBACKA, Kaj a Jarmo LEHTINEN. Rizeni vztah( se zdkazniky. Praha: Grada, 2002. Expert
(Grada). ISBN 80-7169-813-X.

47 SASEK, Miloslav. Rizeni vztah( se zdkazniky: (jak uspét na trzich B2B). Praha: Vysoké 3kola fi-
nancéni a spravni, 2010. Eupress. ISBN 978-80-7408-025-8.
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Druhy zp(lsob zmény je ten, ktery firma nefidi sama. Zadkaznik pocituje nedostatek po-
zornosti a ukoncuje vztah sdm. Takto se projevuje nedostatecné fizeni vztahl se za-
kazniky.

Podle Saska® je zde mnoho ddvod(, které mohou zplsobovat zhoréeni vztahl se z&-
kazniky, napfiklad: demotivace zaméstnanc(, Spatnd komunikace ve firmé&, nevhodna
kultura ve spole¢nosti, malo informaci o zédkaznicich, takZe firma nevi co si pfeji.

48 SASEK, Miloslav. Rizenf vztah{ se zdkazniky: (jak uspét na trzich B2B). Praha: Vysoké 3kola fi-
nancéni a spravni, 2010. Eupress. ISBN 978-80-7408-025-8.
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2.6 Hodnota zakaznika

Diky velké konkurenci na trhu je jasné, ze se obchodnici musi néjakym zplsobem od-
liSovat od ostatnich konkurent. Vytvareni dlouhodobych loajalnich vztahd, které jsou
na obou stranach vyhodné je jednou z moznosti, které spolec¢nost na konkurencnim
trhu ma. Kdyz podnik vytvafi vztahy se zakazniky je to ¢asto spojeno s vyssimi naklady
na kazdého z téchto zdkaznikl. Z tohoto ddvodu neniidedlni méfit svdj Uspéch pouze
pomoci kratkodobé ziskovosti, ale je dobré se podivat na dlouhodobou hodnotu za-
kaznika pro firmu. Je dobré se na ni zamérit, protoze v budovani vztahl se zdkaznikem
je dobré si uvédomit, ze vytvoreni vztahl se zédkaznikem je vétSinou jen pocatedniin-
vestice. Dale uz tolik investic neni potfeba. | kdyZz odhadovani budouci hodnoty zdkaz-
nika pro firmu je vcelku nepresné, je dllezité tato ¢isla védét a chovat se podle nich. *°

V pfipadé dlouhodobého vztahu se zdkaznikem je dobré si uvédomit rovnovahu pfi-
nosu pro zdkaznika s pfinosem pro firmu.

UzZitek vnimany zdkaznikem ‘

Cisty pfinos pro zakaznika j

Cena

Cisty pfinos zakaznika
pro podnik

Naklady

A—

Obrazek 1 Rovnovaha prinosu pro zéakaznika a pro podnik®°

Pfinosem zakaznika nejsou jenom finan&ni ohodnoceni za sluzbu ¢i produkt. Pfinosem
jsouijeho ochota sdiletinformace nebo jeho image. Tyto kritéria se ale tézko pfifazuji
a tézké je néjak vyhodnotit. °

Ze zakladni filozofie pro urcovani hodnoty zdkaznika plyne, Ze zdkaznik je zdrojem jak
soucasnych tak i budoucich zisk(. Jsou zde tfi mozné zpUlsoby jak tuto hodnotu od-
hadnout.5?

e Analyza zaloZzena na odhadech skupiny proménnych: pfikladem mohou byt
obycejné trzby na trhu B2B

e Financnianalyza: kvantitativni analyza, zaloZzena na individualnich trzbach a na-
kladech

49 LOSTAKOVA, Hana. Diferencované fizeni vztah( se zdkazniky: [moderni strategie ristu vy-
konnosti podniku]. Praha: Grada, 2009. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3155-1.

50 | OSTAKOVA, Hana. Diferencované fizeni vztah( se zékazniky: [moderni strategie riistu vy-
konnosti podniku]. Praha: Grada, 2009. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3155-1.

51 LOSTAKOVA, Hana. Diferencované fizeni vztah( se zékazniky: [moderni strategie riistu vy-
konnosti podniku]. Praha: Grada, 2009. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3155-1.

52| OSTAKOVA, Hana. Diferencované fizeni vztah( se zdkazniky: [moderni strategie ristu
vykonnosti podniku]. Praha: Grada, 2009. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3155-1.
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e Statistickd analyza: nejvice presnd moznost, uzivd obou pfedchozich analyz
plus pfidava statistickou &ast, kterd pak Usti v model celozivotni hodnoty zdkaz-
nika, pouZziti pfi velkém mnoZstvi dat

2.7 Segmentace a targeting

Segmentace a targeting jsou velice dlleZitou soucasti rizeni vztahl se zakazniky. Kdyz
chce firma tyto vztahy fidit s Uspéchem je stéZejni védét, kdo je nasim zdkaznikem
a kdo je tim nejlep8im z nich a na koho cilit svoje Usili nejvice.

Trzni segmentace podle Kotlera® je , Rozdéleni trhu na rGzné skupiny kupujicich s roz-
dilnymi potfebami, charakteristikami ¢i chovani, které mohou vyzadovat odliSné pro-
dukty a marketingové mixy.".

Trzni targeting je podle Kotlera® , Proces hodnocenf atraktivity a vybéru trznich seg-
mentd, kam vstoupit.”.

Ve své knize Moderni marketing je obrazek, ktery dobfe znazorfiuje fdze segmentace
marketingu a positioningu jak jdou za sebou.

Trzni segmentace Trzni targeting Trzni positioning

5. Vypracovani
positioningu pro
jednotlivé cilové

1. Identifikace
zakladen pro

segmentaci segmenty
6. Priprava
marketingového

mixu

2. Vypracovani
profilG vyslednych
segmentl

Obrézek 2 Sest krokd trzni segmentace, targetingu a positioningu®®

2.7.1 Segmentace

Trh je plny zdkaznik(, ktefi jsou od sebe rozdilni. LisS{ se v mnoha aspektech jako jsou
jejich finanéni prostfedky, prfani, vztahy k nakupovani nebo tfeba zaliby. Za pouziti trzni
segmentace docilime rozdéleni této velké nesourodé skupiny na mensi homogennéjsi
skupiny. Kdyz je docileno rozdé&leni pak uz je snadnéjsi tyto skupiny oslovovat.

53 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2.
% KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2.
% KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2.
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Strategie Marketingové Marketingové strategie

masového strategie cileni na fizeni vztah( s jednotlivymi zakazniky (CRM)
markelingu segmenty trhu
A Zﬁ ZJ&
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Strategie

masového
marketing

Obrazek 3 Vyvoj trovni *°

Hodnota pro zakaznika

Urovné trzni segmentace

Na obrazku jsou vidét vSechny Urovné trzni segmentace podle LoStadkové H.. Prvnim
stupném trZzni segmentace je strategie, kterd vlastné Zaddnou segmentaci nema, na-
zyvé se Strategie masového marketingu. Podnik tuto strategii m{ze poZivat za podmi-
nek, Ze rozdily mezi zakazniky jsou malé nebo nejsou dobfe rozpoznatelné. S touto
strategii s podnik snazi vytvaret vSeobecnou hodnotu pro zdkaznika podle potreb, za-
kaznik( obecné. Pfikladem mdize byt fetézec obchodnich domu, ktery zakldda svoji
strategii na nizkych cenéch.®’

Dalsi strategii je cileni na vybrané segmenty trhu. Tato strategie je uz konkrétnéjsi.
Rozhodovat se pak mizZeme podle atraktivity vybraného segmentu, zdrojd nebo tfeba
ziskového potenciélu. *®

Jako prvni z téchto cilenych strategii zde mame cileni na velky segment trhu. Firmy,
které nemaji moc velké zdroje na marketing se uchyluji k této strategii. Pfikladem
mdzZe byt spolecnost, kterd si cely trh rozdéli na tfi segmenty a zacne cilit na ten nej-
vetsi z nich. Rozdil od masového marketingu je tak jasny. Misto cileni na cely trh se
soustfedime napfiklad na jeho polovinu, podle toho jak velky podil na trhu ma nejvétsi
segment a skupina, na kterou se cili ma néjaké homogenni znaky. °°

S LOSTAKOVA, Hana. Diferencované fizeni vztah( se zékazniky: [moderni strategie ristu
vykonnosti podniku]. Praha: Grada, 2009. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3155-1.
57 LOSTAKOVA, Hana. Diferencované fizeni vztah( se zékazniky: [moderni strategie ristu
vykonnosti podniku]. Praha: Grada, 2009. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3155-1.
8 | OSTAKOVA, Hana. Diferencované fizeni vztah( se zdkazniky: [moderni strategie ristu
vykonnosti podniku]. Praha: Grada, 2009. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3155-1.

3 LOSTAKOVA, Hana. Diferencované fizeni vztah( se zékazniky: [moderni strategie ristu
vykonnosti podniku]. Praha: Grada, 2009. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3155-1.

123



Dalsi ze strategii je cileni na sousedni segment, coz znamen3, ze firma vyclerpd poten-
cial primdarniho segmentu a hledd podobny segment, na ktery by se mohla soustfedit.
Timto segmentem je pak sousedni segment, ktery ma podobné potfeby, ale ne na-
prosto totozné.®

Cilenf na mnoho segmentl znamen3, Ze se firma pohybuje na trhu, kde se pozadavky
zdkaznikd hodné lisi. KvQli odlisSnosti jejich prfani je dllezité tyto segmenty rozdélit
a prfimo na né zacilit. Dobry pfiklad uvadi H. Lostdkové, které pise o Cerpacich stanicich
a jejich segmentaci na pét rliznych segment(, podle toho co je pro jednotlivé seg-
menty ddllezité. Tfi segmenty se soustfeduji na kvalitu, sluzby a dostupnost dalsich
produktd (ndpoje, jidlo, rychlé obcerstveni). Dalsi dva segmenty preferuji pohodlnost
a cenovou vyhodnost, tyto zdkaznici, ale nejsou tak vyhodni jako zdkaznici z prvnich tf{
segmentl, protoZze nenakupuji nic navic a nakupuji méné benzinu. Pokud se tedy firma
zamértuje na prvni tfi segmenty mUze tak vydélat vice. ©

Cilenf na maly segment je opakem cileni na velky segment, ktery je uvadén jako prvni
v sekci cileni na vybrany segment. Firma s omezenymi zdroji si pro své cileni vybere
nejmensi segment, protoze na cileni na vétsi segmenty nema dostatek financi. Vyho-
dou mize byt, Ze na nejmensi segment se nesoustredi konkurence, takZe je |épe do-
sazitelny. ®2

Jesté hlubsi segmentaci je cflenf na trzni mikrosegment, které se soustfedi na odlis-
nosti v segmentech a na tyto malé vyklenky se soustfedi. Pfikladem mohou byt speci-
ality, na které se nesoustfedi velké firmy. Cileni na mikrosegment je doménou spisSe
stfednich a malych podnikd. ©

Cilenf na subsegmenty m{zZeme vidét jako rozdélovani uz udélanych segment( jesté
na dalsi segmenty. | kdyz mame skupinu zdkaznikd, ktefi vykazuji stejné znaky, v jinych
ohledech ale mohou byt jini, napfiklad vdemografickych nebo jinych aspektech. U této
strategie je dllezité si dat pozor na rlst naklad{ na segmentaci. ®

801 0STAKOVA, Hana. Diferencované fizeni vztah( se zékazniky: [moderni strategie rdstu
vykonnosti podniku]. Praha: Grada, 2009. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3155-1.
81 OSTAKOVA, Hana. Diferencované fizeni vztah( se zékazniky: [moderni strategie ristu
vykonnosti podniku]. Praha: Grada, 2009. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3155-1.
21 0STAKOVA, Hana. Diferencované fizeni vztah( se zékazniky: [moderni strategie ristu
vykonnosti podniku]. Praha: Grada, 2009. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3155-1.
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Segmentace spotiebnich trhi

Vedle rlznych stupnl segmentace zde mame rlizna kritéria podle, kterych je segmen-
tace délana. Mezi hlavni okruhy proménnych patfi geografické, demografické, psycho-
grafické a behavioraIni.®

Geografickd segmentace

,Rozdéleni trhu na rlizné geografické jednotky, jako jsou ndrody, staty, regiony, zem§,
mésta Ci Ctvrti."®

Mezi proménné geografické segmentace patfi region, velikost zemi, velikost mést,
hustota obyvatel a klima. ¢

Demografickd segmentace

Proménné demografické segmentace jsou vék, pohlavi, velikost rodiny, faze Zivotniho
cyklu rodiny, pfijem, povolani, vzdélani, ndbozenské vyznéni, rasa, narodnost.®®

Psychografickd segmentace

+Psychografické segmentace rozdéluje kupujici do skupin podle spolecenské tridy, Zi-
votniho stylu nebo povahovych rysd. Lidé ve stejné demografické skupiné mohou mit
znacné odlisné psychografické charakteristiky."®®

U psychografické segmentace je hodnoti proménné jako je spolecenska tfida, Zivotni
styl a osobnost.”®

Behavioraini segmentace

Proménné behavioralni segmentace jsou nakupni pfilezitost, oekdvany uzitek, uziva-
telsky status, frekvence uzivani, loajalita, pfipravenost, postoj k produktu.”

85 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
265I?ngER Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
275I?ngER Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
285I?ngER Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
295I?ngER Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
J°5|2‘C§)T5ER Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
315|:‘C§)T5ER Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2.
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2.7.2 Targeting

Trzni targeting rozlisuje, které ze segmentd, co jsou uréeny pomoci segmentace, jsou
ty nejvyhodnéjsi.’?

Klicova kritéria pro targeting jsou :

Velikost segmentu — Tim je myslen pocet potenciondlnich zdkaznik( v tomto seg-
mentu

Ristovy potencidl segmentu — Toto kritérium se zaméruje na budouci riist tohoto seg-
mentu.

Atraktivita segmentu — V tomto segmentu je vice kritérii najednou. Zaméruje se na
finan¢ni moznosti zdkaznikd, moZnou konkurenci, substituty nebo tfeba cena komple-
mentd a dalsi. 3

"2 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydéni. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2.

3 Targeting. In: ManagementMania.com [online]. Wilmington (DE) 2011-2019, 25.10.2017 [cit.
23.04.2019]. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/targeting
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2.8 Analyzy

2.8.1 SWOT Analyza

Analyza SWOT slouzi ke zjisténi silnych a slabych stranek, pfileZitosti a hrozeb. Analyza
SWOT cCerpé z internich a externich auditd. "*Vyuziti SWOT analyzy v praxi je velmi Si-
roké. Je jednou z nejvice pouzivanych analytickych technik vibec. Jeji primarni poslani
bylo zhodnocenicelé organizace, ale ve skutec¢nosti jde tuto techniku pouZit na mnoho
dalsich oblasti. Dobrym pfikladem mdze byt hodnoceni pracovniho pohovoru, ale mU-
zeme to vyuzit i pfi hodnoceni produktu, ¢i jiné zameéry.”® Ja se ji v praktické ¢asti po-
kusim pouZzit na analyzu CRM ve firmé.

Prilezitosti a hrozby

,Vedeni musi rozpoznat hlavni pfileZitosti a hrozby, jimiZ spolec¢nost &eli. Ucelem této
analyzy je donutit manaZera predvidat dileZité trendy, které mohou mit dopad na
firmu."”®

Silné a slabé stranky

,Silné a slabé stranky v analyze SWOT nezahrnuji vsechny charakteristické rysy ob-
chodni spolecnosti, ale jen ty, které maji vztah ke kritickym faktorGm Gspéchu. Prilis
dlouhy seznam prozrazuje nedostatecnou koncentracia neschopnost rozlisit, co je dd-
leZité. Silné a slabé stranky jsou relativni, nikoli absolutni. Je hezké byt v néem dobry,
ale pokud je konkurence lepsi, je to i nadale vase slaba stranka. Silné stranky by mély
byt zaloZené na faktech.””’

74 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2.

5 SWOT analyza - ManagementMania.com. [online]. Copyright © 2011 [cit. 02.04.2019]. Do-
stupné z: https://managementmania.com/cs/swot-analyza

7 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2.

7 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2.
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2.8.2 Analyza konkurence

V knize moderni marketing Kotler tvrdi, Ze firma potfebuje znat svou konkurenci, aby
mohla efektivné pldnovat konkurencni strategie. Potfebuje o konkurentech zjistit
véechno, co je mozné. Firma nesmf zlstat mimo a musi se snazi neustale porovnavat
své produkty, ceny, distribuci a zpUsoby, kterymi se zakazniky komunikuje. Pokud se
firma neustdle udrzuje v obraze, je analyza konkurence cestou jak najit konkurenéni
vyhody a nevyhody. Na zdkladé téchto informaci mdze firma ziskat konkurencéni pre-
vahu na trhu. ’®

Hlavni otdzky, na které potfebujeme odpovéd jsou: Kdo je nase konkurence? Jaké jsou
jejich cile? Jaké maji asi strategie? Jaké jsou jejich silné a slabé stranky? 7°

Identifikace
konkurenéni
firmy

Volba
konkurence,
kterou Ize
ohrozit a které
je treba se
vyhnout

Obrazek 4 Kroky pri analyze konkurence®

78 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2.
" KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2.
8 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2.
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2.9 Metodologie

2.9.1 Rozhovor

Rozhovor je jednou ze nejvice vyuzivanych metod pro sbér dat pro kvalitativni i kvan-
titativni vyzkum. Je vice moznosti jak tento rozhovor pojmout : Volny rozhovor, Polo-
strukturovany rozhovor a Strukturovany rozhovor. &

Volny rozhovor je takovy, kde otdzky nejsou pevné dany, takze komunikace mezi
ob&ma stranami je naprosto prirozend. Obcas dotazovany ani nevi, Zze je soucasti vy-
zkumu. V pfipadé volného rozhovoru se mizeme diky neforméalnosti dostat vice do
hloubky informaci a informace mohou byt diky spontdnnim odpovédim pravdivéjsi.
Jako nevyhodu zde mizeme vnimat pomérné velké naroky na tazatele, ktery musi
dobre ovlddat své komunikacni schopnosti. Také mize byt problém pfi zpracovani to-
hoto typu rozhovoru. Informace mohou byt zmatené a nezretelné protoze, kazdy z roz-
hovoru se lisi. 8

Dalsim typem rozhovoru je polostrukturovany rozhovor, ktery uz je o malinko svaza-
néjsi pravidly. Otazky jsou jasné stanoveny, jediné co neni dané je poradi téchto ota-
zek. Je na dotazovateli jak tyto otdzky da za sebe. Dotazovatel ma i moznost otazky
mirné upravovat b&hem rozhovoru &i pfiddvat dalsi doplfiiujici otdzky. Jako vyhodu to-
hoto typu rozhovoru bych zminila dobrou plynulost rozhovoru, diky prfedpfipravenym
otazkdm a taky jednodussi zpracovani dat. Polostrukturovany rozhovor je nedilnou
soucasti kvalitativniho vyzkumu.

Poslednim typem je strukturovany rozhovor, ktery ma dan otazky i jejich poradi. Vyho-
dou je dobré zpracovani dat, protoZze otdzky jsou stejné pro kazdého respondenta,
takZe vyslednych informaci je velké mnozstvi. Naopak nevyhodou je plochost téchto
informaci, tazatel nema moznost dostat se vice do hloubky neZ je ddno na zacdatku. ®

Jako vyhody u rozhovoru jsou vnimany vyssi droven vérohodnosti a bezchybnosti, vétsi
pravdépodobnost, Ze byla oslovena sprdvna osoba. Jako nevyhody jsou uvedeny fi-
nancéni naro¢nost a vétsi ndroky na dotazovatele. &

81 REICHEL, Jifi. Kapitoly metodologie socidlnich vyzkumd. Praha: Grada, 2009. Sociologie
(Grada). ISBN 978-80-247-3006-6.
82 REICHEL, Jifi. Kapitoly metodologie socidlnich vyzkumd. Praha: Grada, 2009. Sociologie
(Grada). ISBN 978-80-247-3006-6.
83 REICHEL, Jifi. Kapitoly metodologie socidlnich vyzkumd. Praha: Grada, 2009. Sociologie
(Grada). ISBN 978-80-247-3006-6.
84 REICHEL, Jifi. Kapitoly metodologie socidlnich vyzkumd. Praha: Grada, 2009. Sociologie
(Grada). ISBN 978-80-247-3006-6.
85 REICHEL, Jifi. Kapitoly metodologie socidlnich vyzkumd. Praha: Grada, 2009. Sociologie
(Grada). ISBN 978-80-247-3006-6.
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3 Prakticka cast
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3.1 Predstaveni firmy 4Freshs.r.o

Prace se bude ve své praktické ¢asti vénovat firmé 4Fresh s.r.o. Spolecnost 4Fresh s.r.o.
je provozovatelem FreshKruhace. Tato firma méa vice provozoven. Jedna se nachdzi na
Evropské ulici, na Praze 6 a je zarovef sidlem firmy 4Fresh s.r.o. Dalsi provozovnu je
k nalezeni blizko u metra Ceskomoravska, kterd byla prvni pobo¢kou FreshKruhace vi-
bec. NejnoveéjSim mistem plsobeni je télocvicna na Spofilove.

V obchodnim rejstfiku je déano, ze pfedmétem podnikani firmy 4Fresh s.r.o. je ,vyroba,
obchod a sluzby uvedené v pfilohdch 1 az 3 Zivhostenského zdkona, poskytovani télo-
vychovnych a sportovnich sluzeb v oblasti fitness a kondi¢niho posilovani”®.

Obrazek 5 Logo firmy &
3.1.1 Poslani, pilire a hodnoty firmy FreshKruhac

Poslani

FreshKruhd& ma napsdno ve svém poslani, Ze chce, aby se rdno lidé citili Cerstvi, kdyz
se probudi. Jeho Ukolem je umoZnit lidem se pohybovat s radosti. Pomoct jim, aby se
citili 1épe a jedli zdravéji. FreshKruhac se tak snazi tohle lidem doprat. Pokud se ¢lovék
citi 1épe, vSechno se mu dafi, jak prace, tak osobni Zivot. Snazi se, aby jejich zdkaznici
byli v dobré psychické i télesné kondici.®®

8 \/eFejny rejstiik a Sbirka listin - Ministerstvo spravedinosti Ceské republiky. [online]. Copy-
right © 2012 [cit. 29.03.2019]. Dostupné z: https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-firma.vy-
sledky?subjektld=714097&typ=PLATNY

87 FreshKruhdc¢. In: Facebook [online]. [cit. 2019-03-30]. Dostupné z https://www.face-
book.com/FreshKruhac/

88 ovebrand, Strategie znacky FreshKruhac od Lovebrand, Hybernska 1271/32, 110 00 Nové
Mé&sto,Lovebrand,1.5.2015, [cit. 30.03.2019]
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Pilife znacky
FreshKruhac prezentuje, ze ma tfi hlavni pilite znacky.
Prvni pilif — ,VSechno je Fresh"®®

Tento pilif naznacuje Cerstvost znacky, pozitivni pfistup. FreshKruhac¢ by mél pro lidi
pfedstavovat dobrou naladu a spoustu energie. Fresh znamené aktivitu, kterd by se
lidé méli vénovat. Jit do vSeho a s chuti.

Druhy pilit — ,Nebereme se vdzné vic, nez je nutné"®

Na FreshKruha& by se mélo chodit cvicit a ne se fotit nebo ukazovat nejnovéjsi kousky
maodniho obleceni. Na druhou stranu jeho poslanim neni ani délat Silenosti, které by
mohli nékomu fyzicky ublizit. VSechny cviky musi byt dobfe provedeny a cvi¢eni musi
byt efektivni, bere se seriézné. Nic se ale nesmi pfehanét, takze je i dost zdbavy.

Tretl pilit - ,Cvi¢eni neni vSechno"®

Krom kruhového tréninku se mohou zakaznici pfiucit o stravé, regeneraci a psychické
pohodé. Zadkaznici, ktefi chodi na ,kruhac" si umi uzivat Zivota a mohou si dat pivo i ko-
|&&. Zakaznici FreshKruhace pfedstavuju lidi, ktefi vedle cvi¢eni maji i normalni Zivoty.

Hodnoty

FreshKruhac si nastavil v neddvné dobé jasné hodnoty, kterymi se chce fidit. Dokonce
je zvélnil ve svych provozovnach na zed v podobé dekorace. Hodnoty jsou nasledujici:

- Pordd posouvat hranice

- Déldme to podle sebe

- Profesionalita

- FreshAtmosféra

- Connecting people

- 1 zavsechny vsichniza 1

- Dvefe otevfeny pro vsechny

3.1.2 Historie firmy FreshKruhac

Historie FreshKruhace neni dlouha3, ale je zajimava. Historie je velkou soucdsti toho, jak
firma dnes plsobi na své zdkazniky. Myslim, Ze velky vliv na vztah se zdkaznikem ma
na firmu prdveé fakt, ze ji zalozili kamarddi. Kamaradi, ktefi na zaloZeni potfebovali
pfesné 2400,- K¢.

Zakladateli FreshKruhace jsou Dan Chmelik, Michal Hladik a Jan Janecka. Tfi kamaradi,
kteFf spolu chodili na VSE a FreshKruha& vznikl jako jejich kol na vedlejsi specializaci.

8 Lovebrand, Strategie znacky FreshKruhac od Lovebrand, Hybernskd 1271/32, 110 00 Nové
Mé&sto,Lovebrand,1.5.2015, [cit. 30.03.2019]
% Lovebrand, Strategie znacky FreshKruhac od Lovebrand, Hybernskd 1271/32,110 00 Nové
Mé&sto,Lovebrand,1.5.2015, [cit. 30.03.2019]
°T Lovebrand, Strategie znacky FreshKruhac¢ od Lovebrand, Hybernskd 1271/32, 110 00 Nové
Mé&sto,Lovebrand,1.5.2015, [cit. 30.03.2019]
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Ukolem bylo ,vymyslet projekt, zrealizovat ho a zalit podnikat s redlnou spole&-
nosti*?.Protoze véechny zajimal sport bylo jasné, Ze to bude smér, kterym se vydaj.
Nejdfiv je napadla posilovna, ale pofizovaci ndklady jsou moc vysoké. Chtélo to néco,
co mohou zacdit provozovat i studenti. Nakonec dospéli k rozhodnuti zkusit provozovat
kruhovy trénink.

Dali dohromady par pomtcek, co méli doma, nejnutnéjsi zbytek dokoupili préavé za
téch 2400,-k¢, které jiz byly zminény na zacatku. Prostor také nebyl aZ takovy problém.
Pronajmuli funkéni sal na hodinu kazdy tyden. Ze zacatku pfisli kamaradi, pak zacali
chodit kamaradi kamaradd a pak pfisel i Gplné prvni cizi ¢lovék.

Nakonec se z FreshKruhdce vyklubalo néco vic nez jenom Skolni projekt na semestr.

Uk&zalo se, Zze to mUze byt dobré malé podnikani, které vynasi. Ze sSkolniho projektu se

po dvou letech fungovani stala realita a FreshKruhac si otevfel prvni vlastni télo-
% 93

cvi¢nu.

92 Kontakt. FreshKruhac [online]. Copyright © 2019 FreshKruhac [cit. 29.03.2019]. Dostupné
z: https://freshkruhac.cz/contact/
% Kontakt. FreshKruhac [online]. Copyright © 2019 FreshKruhad [cit. 29.03.2019]. Dostupné
z: https://freshkruhac.cz/contact/
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3.2 Produkty

Hlavnim produktem spolecnosti 4Fresh s.r.o. je kruhovy trénink, ktery poskytuje ve
svych télocvi¢ndch. Nenf to, ale jediny produkt, ktery firma svym zdkaznikdm nabizi.
Maji e-shop, ktery se jmenuje FreshProtein (4Fresh v minulosti) a nabizeji na ném pro-
dukty, na které jsou zdkaznici FreshKruhdce zvykli z provozoven. Provozuji FreshAka-
demii, kterd se zabyva trénovanim novych trenérl nebo lidi, ktefi se zajimaji o sport
a chtéji mit certifikdt trenéra. Potfddaji se FreshKempy, cozZ jsou vikendové akce s uby-
tovanim a mnoho kruhovymi tréninky. Nesmi se zapomenout ani na FreshBar, kde si
kazdy ze zdkaznikG mUze po tréninku objednat protein nebo jiné véci, které jsou v na-
bidce.

NEJLEPST KRUHOVY TRIENINIK V PRAZIE!

)

= FRESH = FRESH — FRESH (= FRESH
r r r Y=/ AKADEMIE

Obrazek 6 Projekty FreshKruhace®

3.2.1 Kruhovy trénink

vvvvvv

z webovych stranek FreshKruhace: ,Kruhovy trénink je vysoko intenzivni intervalové
cviceni, pfi kterém se na 10-15 stanovistich procvici celé télo. Zakladni interval je 30
sekund, po kterych nasleduje kratka, standardné 10-15 vtefinova, pauza na pfesun na
dalsi stanovisté. Za 1 trénink se 1 "kruhac" projede 3-4x. Cviky na stanovistich jsou vo-
leny tak, aby se po sobe vZdy procvicovala jina partie. Nazev kruhovy trénink je odvo-
zen z rozpoloZeni jednotlivych stanovist, kde jsou vsechny cviky uspofddany do

kruhu.”®

% Projekty FreshKruhdace, FreshKruhad, 2019, [cit. 30.03.2019]
% Kruhovy trénink. FreshKruhac [online]. Copyright © 2019 FreshKruh&¢ [cit. 30.03.2019]. Do-
stupné z: https://freshkruhac.cz/kruhovy-trenink/
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Jeden trénink, trvd 60 minut a skldda se ze zahrati, streinku, vysvétleni stanovist, sa-
motny trénink, bonus a staticky strecink.

FreshKruhac neni, ale jediny typ kruhového tréninku, ktery se na pobockdch nabizi.

Déle zde médme FreshStartér (jednodussi FreshKruhad), FreshSilovku (zamé&reno spise
na posilovani svald), FreshHolky (posilovani hol&i¢ich partif), FreshProtahovad (zamé-
fen na mobilitu a protahovani) a FreshSpartan (silovy trénink pouze pro muze).*®

Cenik

Cenik FreshKruhace® jsem zpracovala do tabulky niZe.

Tabulka 3 Cenik®®

Prvni trénink 1x vstup 5xvstupl 10xvstupl
Za jeden Zdarma 150,- 140,- 130,-
Dohromady Zdarma 150,- 700,- 1300,-

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pfi koupi desetivstupové permanentky mate jeden proteinovy drink s ovocem zdarma.
3.2.2 FreshProtein

Suplementy, které FreshKruhac vyvinul pro své zdkazniky do provozoven se logicky
daji dobre prodavati samotné. Jedna se o kvalitni suplementy, za rozumnou cenu. Na-
vic prodavané pod znackou FreshKruhace, takZze maji dobré jméno. Kdyz zacala byt
poptavka i mimo komunitu zédkaznikd FresKruhace jasnou volbou byl e-shop.

Zaméreni e-shopu je Siroké a portfolio produktl (Obréazek 7) vcelku rozmanité. Zdkaz-
nici jsou vrcholovi sportovci, ale i lidé, ktefi se sportu nevénuji.*®®

Cile e-shopu : ,zvysit povédomi o doplficich stravy, zlepS$it kvalitu nabidky na trhu, na-
bidnout profesionainf pfistup, vytvorit vzdélavaci systém pro béznou populaci”.'®

Vitaminy Vitaminy Vitaminy a mineraly Vitaminy a mineraly Nutriéni kase

Mineraly Minerély Aminokyseliny Rostlinné extrakty a vytazky Nutri¢ni ndpoje

Nutri¢ni népoje Lipotropika (zdravé tuky) Nutriéni ndpoje Stopové prvky Mésla a ty€inky

% Kruhovy trénink. FreshKruhac [online]. Copyright © 2019 FreshKruh&¢ [cit. 30.03.2019].
Dostupné z: https://freshkruhac.cz/kruhovy-trenink/

97 Cenik Nejlepsiho kruhového tréninku v Prazel. FreshKruhac [online]. Copyright © 2019 Fresh-
Kruh&d [cit. 30.03.2019]. Dostupné z: https://freshkruhac.cz/cenik/

% Vlastni zpracovani

% 0 nas :: 4Fresh eshop. Sportovni vyziva :: 4Fresh eshop [online]. Copyright © 2017 [cit.
30.03.2019]. Dostupné z: https://www.4fresh.cz/o-nas

1% 0 nas :: 4Fresh eshop. Sportovni vyziva :: 4Fresh eshop [online]. Copyright © 2017 [cit.
30.03.2019]. Dostupné z: https://www.4fresh.cz/o-nas
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Obrazek 7 Prehled produktd’™’
3.2.3 FreshBaru

Soucasti kazdého gymu (télocvi¢ny) je pravé také FreshBar, kde si mQzete nabidnout
za rozumné penize produkty firmy 4Fresh. V nabidce jsou proteinové ndpoje, sachari-
dové nédpoje, BCAA ale také kdva nebo snidané. Dalsi funkci Freshbaru je posezeni
s prateli z tréninku. Dobra nalada a hezké prostifedi ladéné do barev FreshKruhace. Na
obrazku nize mdzeme vidét FreshBar na Bofislavce.

Obrazek 8 FreshBar'%?
3.2.4 FreshAkademie

FreshAkademie je projektem FreshKruhace a jednéa se o samostatnou spole¢nost Fre-
shAdememie s.r.o, dale jen FreshAkademie.

FreshAkademie je akreditované skolici centrum, ve kterém mé kazdy moZnost se stat
certifikovanym trenérem — instruktorem fitness, trenér kondi¢niho posilovani, trenér
kulturistiky a fitness II. tFidy.'®

1910 nas :: 4Fresh eshop. Sportovni vyZiva :: 4Fresh eshop [online]. Copyright © 2017 [cit.
30.03.2019]. Dostupné z: https://www.4fresh.cz/o-nas

192 freshkruhac__borislavka. In: Instagram [online]. [cit. 2019-03-30]. [online]. Dostupné
z: https://www.instagram.com/freshkruhac__borislavka/

193 FreshAkademie. FreshAkademie [online]. Dostupné z: https://freshakademie.cz
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¥ @ ® ©

ZNAT SVOJE TELO ZNAT POHYB TELA HLAVNE NEUSKODIT DEFINOVAT A DOSAHNOUT
CiLE

Obréazek 9 Filozofie 4 blok('%

CENIK AKREDITOVANTCH KURZU

8900KC 9900KC 9900Kc 10 500Kc

Instruktor fitness +Trenér kondiéniho posilovani +Trenér kulturistiky a fitness II. tfidy Kompletni balidek

Obrazek 10 Cenik kurz('%°
3.2.5 FreshKemp

,FreshKemp je vikendovy sportovni pobyt, na ktery jen tak nezapomenes. Kazdé 2 mé-
sice vyradzime sportovat za hranice nasi télocvicny. Cvi¢ime venku, uvnitf, béhadme, hra-
jeme hry, soutézime, vyhrdvame."'®

Kapacita se pohybuje mezi 20-40 G&astniky. U¢astnit se mlZe kazdy, i pfes docela vel-
kou naroc¢nost kempu.'”” Velkou vyhodou FreshKemp( je stmelovani zakaznikd a vy-
tvdfeni loajalnosti ke znacce. Zdkaznici si vytvareji hlubokou citovou vazbu.

3.2.6 DalSi produkty

Fresh do firem

FreshKruhac poskytuje sluzbu FreshRédna, coZz znamend, Ze zkuseny trenér pfijde do
firmy pfed zacatkem pracovni doby a poskytne jim kvalitni intervalovy trénink. Obsa-
hem balic¢ku je 30minutovy trénink pro 12 osob, zdrava snidané a spousta energie pro

%4 |nstruktor Fitness | FreshAkademie. FreshAkademie [online]. Dostupné z: https://freshaka-
demie.cz/produkty/instruktor-fitness/

1% Cenik | FreshAkademie. FreshAkademie [online]. Dostupné z: https://freshakademie.cz/ce-
nik/

19 FreshKemp. FreshKruh&d [online]. Copyright © 2019 FreshKruh&d [cit. 30.03.2019]. Dostupné
z: https://freshkruhac.cz/kemp/

197 FreshKemp. FreshKruh&d [online]. Copyright © 2019 FreshKruhad [cit. 30.03.2019]. Dostupné
z: https://freshkruhac.cz/kemp/
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zaméstnance. Hlavni vyhody jsou — ,lepsSivztahy a atmosféra na pracovisti, zvyseni vy-
konnosti a odolnosti, energie a motivace, posileni fyzického zdravi, uvidite séfa v tep-
ldkach"1%8,

FreshAtlet

FreshAtlet je venkovni trénink zamé&feny na rychlost, silu, vytrvalost a flexibilitu. Jeho
hlavnim dkol je trénovat béh s trenérem, ktery je specialista na atletiku. '%°

FreshSeminafe

,FreshSeminafe jsou vikendové vzdélavaci bloky uréeny pro vSechny, ktefi se chté&ji
priucit novym poznatklim nebo pozvednout své doposud nabyté zkusSenosti. Na na-
Sich seminéafich se dozvis néco o zdkladech stravovani, mobility a strecinku, zdkladnich
cvicich pro kruhové tréninky, jak s vliastni vahou tak s pomdckami.”°

Jak je vySe feCeno seminafe jsou urcené pro vSechny a konaji se jednou za ¢as. Kapa-
cita se pohybuje od 12 do 20 lidi.

FreshReprezentace

v v

Zakaznici se mohou Ulastnit soutézi za tym FreshKruhdce. Hlavnim cilem je zabava
a stmelovani zdkaznik(, dalsim je také propagace Fresh znacky na sportovnich akcich
mezi potencionalnimi zakazniky. '

1% FreshDoFirem | FreshKruhd¢ | Nejlepsi kruhovy trénink v Prazel. FreshKruha¢ [online].
Copyright © 2019 FreshKruh&¢ [cit. 30.03.2019]. Dostupné

z: https://freshkruhac.cz/freshdofirem/

199 FreshAtlet | FreshKruhdl | Nejlepsi kruhovy trénink v Prazel. FreshKruh&c [online]. Copyright
© 2019 FreshKruh&¢ [cit. 30.03.2019]. Dostupné z: https://freshkruhac.cz/freshatlet/

0 FreshSeminar - FreshVzdélani. FreshKruh&d [online]. Copyright © 2019 FreshKruh&d [cit.
30.03.2019]. Dostupné z: https://freshkruhac.cz/seminar/

" FreshReprezentace . FreshKruhac [online]. Copyright © 2019 FreshKruh&¢ [cit. 30.03.2019].
Dostupné z: https://freshkruhac.cz/freshreprezentace/
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3.3 Konkurence

Soucasti prace je i analyza konkurence firmy FreshKruha&. Ukolem bylo najit dva nej-
veétsi konkurenty spolecnosti a porovnat je podle stanovenych kritérii. U kazdé tabulky
pak vyhodnotit jak si FreshKruhdc¢ vede v porovnani s ostatnimi.

Prvni konkurencni firmou je spolek Hardcore Tréninky. Druhou firmou je Brutal Kruhac.
Obé firmy byly k nalezeni na internetu a byly vybrdny po zvdzeni vSech podobnosti se
spole&nosti FreshKruhd&. Obé firmy jsou konkurenty FreshKruhdce v Praze.

3.3.1Cena

Tabulka 4 Konkurence 1
Hardcore Tréninky'? | Brutdl Kruh&gm3 FreshKruh&e&m

Jednordzové | 200,-K¢ V Praze od 110 —| 130,-K¢

vstupné 130,-k¢

Trénink ANO ANO ANO

zdarma

Vyhody Vérnostni program, | Studentska sleva, | Sodexo, Multisport,
Multisport karta moznost Multisport | Benefit plus, Edenred

karty

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak mdzeme vidét, firmy jsou si velmi podobné. Jediné vyboceni je ve velké cené za
jednorazovy trénink u prvni firmy. Pfilezitost pro FreshKruha& mohou pfedstavovat stu-
dentské slevy.

12 Cenik | Hardcore tréninky. Hardcore tréninky [online]. Copyright © 2015 Hardcore tréninky
[cit. 30.03.2019]. Dostupné z: http://hardcore-treninky.cz/cenik/

13 Cenik - Brutal Kruh&c. Brutal Kruhac - Unikatni Kruhovy Trénink Pro Zacatecniky | Pokro-
¢ilé [online]. Copyright © Copyright 2017 by Brutal kruhad. All rights reserved. Some icons
made by [cit. 30.03.2019]. Dostupné z: https://brutalkruhac.cz/cenik/

14 Cenik Nejlepsiho kruhového tréninku v Prazel. FreshKruhac [online]. Copyright © 2019
FreshKruhac [cit. 30.03.2019]. Dostupné z: https://freshkruhac.cz/cenik/
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3.3.2 Typy, délka a kapacita trénink

Tabulka 5 Konkurence 2

Hardcore Tréninky'"® Brutdl Kruha&e FreshKruha&"’
Typy 5 hlavnich typd 1 6 hlavnich typd
Délka 60 min 75 min 60 min
Kapacita 18-25 lidi 16-30 lidi 12-20 lidi

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tomhle je FreshKruh&ci nejbliz Hardcore trénink. Md podobnou nabidku tréninkd,
délka je stejna a kapacita pro kazdy trénink o néco vétsi. Brutdl Kruhaé je v tomhle
srovnani malinko za ostatnimi.

3.3.3 Pobocky
Tabulka 6 Konkurence 3
Hardcore Tré- | Brutdl Kruhagm® FreshKruhag'
ninky''®
Pobocky 2 pobocky Neméa vlastni prostory 3 pobocky
Dalsiinformace - 6 mist, kde délaji Kru- | Dalsi na cesté
hace

Zdroj: Vlastni zpracovani

5 Tréninky | Hardcore tréninky. Hardcore tréninky [online]. Copyright © 2015 Hardcore tréninky
[cit. 31.03.2019]. Dostupné z: http://hardcore-treninky.cz/treninky/

18 Brutal Kruh&¢ - Unikatni Kruhovy Trénink Pro Zacatedniky | Pokrocilé. Brutal Kruhac - Uni-
katni Kruhovy Trénink Pro Zacatecniky | Pokrodilé [online]. Copyright © Copyright 2017 by Bru-
tal kruh&d. All rights reserved. Some icons made by [cit. 31.03.2019]. Dostupné z: https://bru-
talkruhac.cz

7 Kruhovy trénink. FreshKruhac [online]. Copyright © 2019 FreshKruh&¢ [cit. 31.03.2019]. Do-
stupné z: https://freshkruhac.cz/kruhovy-trenink/

8 O nds | Hardcore tréninky. Hardcore tréninky [online]. Copyright © 2015 Hardcore tréninky
[cit. 31.03.2019]. Dostupné z: http://hardcore-treninky.cz/o-nas/

19 Kde trénujeme - Brutal Kruhad. Brutal Kruhac - Unikatni Kruhovy Trénink Pro Zacatedniky |
Pokrocilé [online]. Copyright © Copyright 2017 by Brutal kruhac. All rights reserved. Some
icons made by [cit. 31.03.2019]. Dostupné z: https://brutalkruhac.cz/kde-trenujeme/

120 Kontakt. FreshKruhac [online]. Copyright © 2019 FreshKruhad [cit. 31.03.2019]. Dostupné

z: https://freshkruhac.cz/contact/
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Jako v minulé tabulce, FreshKruhac¢ je na tom podobné jako HT'?' s tim rozdilem, Ze mé
momentalné jesté o jednu pobocku vic. Brutdl Kruhac sice nema vlastni prostory, ale
jako velké plus beru jeho rozsifenii do jinych mést v CR.

3.3.4 Hodnoceni na internetu

Tabulka 7 Konkurence 4

Hardcore Tréninky Brutdl Kruhac FreshKruhé&c
Google (max 5) 48-5 45-5 48 -49
Facebook (max5) | 4.8'% 4913 5124

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z hodnoceni na internetu vychdzi FreshKruhdac jako nejoblibenéjsi oproti jeho konku-
rentdm. Jak na Googlu tak na Facebooku mé cisla nejveétsi.

3.3.5 Aktivity navic

Tabulka 8 Konkurence 5

Hardcore Tréninky Brutdl Kruhac FreshKruhé&c

E-shop Nenf Nenf FreshProtein.cz'®
Kempy Ano'# Ne Ano'?’
Benefi¢nf akce Ano'?® Ne Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

121 Zkratka - Hardcore Trénink

22 Hardcore tréninky. Facebook [online]. Copyright © 2019 [cit. 31.03.2019].
z: https://www.facebook.com/hardcore.treninky/

23Brutal Kruha¢. Facebook [online]l. Copyright © 2019 [cit. 31.03.2019]. Dostupné
z: https://www.facebook.com/BrutalKruhacPraha/

24 Fresh Kruhdc¢. Facebook [online]. Copyright © 2019 [cit. 31.03.2019]. Dostupné
z: https://www.facebook.com/FreshKruhac/

125 Sportovni vyziva :: 4Fresh eshop. Sportovni vyziva :: 4Fresh eshop [online]. Copyright © 2017
[cit. 03.04.2019]. Dostupné z: https://www.4fresh.cz

126 Tréninky | Hardcore tréninky. Hardcore tréninky [online]. Copyright © 2015 Hardcore tréninky
[cit. 03.04.2019]. Dostupné z: http://hardcore-treninky.cz/treninky/

127 FreshKemp. FreshKruhac [online]. Copyright © 2019 FreshKruhad [cit. 03.04.2019]. Dostupné
z: https://freshkruhac.cz/kemp/

128 Benefice | Hardcore tréninky. Hardcore tréninky [online]. Copyright © 2015 Hardcore tréninky
[cit. 03.04.2019]. Dostupné z: http://hardcore-treninky.cz/benefice/

Dostupné

| 41



Posledni tabulka mé za Ukol hodnotit tfi rGzné aspekty, které firmy délaji pro své zéa-
kazniky navic k sportovnim aktivitdm. Eshop ma jenom spole¢nost FreshKruhac, nao-
pak benefi¢ni akce pofdda jenom Hardcore Trénink. Brutal Kruhac z tohoto srovnani
vyplyva jako nejslabsi.

Pro shrnuti je dobré zminit, Ze FreshKruha& se snazi nemit konkurenci, vtom co déla.
Jejich cilem je délat sivéci po svém a neohliZet se na konkurenci. Kruhové tréninky jsou
jenom $pi¢ka ledovce. Dal§imi potenciondlnimi konkurenty jsou naptiklad Zelezna
koule nebo Aréna Pavly Kladivové.

3.4 Zaméstnanci

Firma ma pfiblizné asi 30 zaméstnancl. Ve vedeni spole¢nosti je pét zaméstnancd.
Centrdla pak vedeni FreshAkademie, vedeni FreshProteinu, vedeni FreshKruhace a jako
posledni FreshKempy a support. Pod kazdym jsou dalsi zaméstnanci, hlavné trenéfi
a barmani. CRM se ve firmé zabyvd pouze centrdla, kde rozhoduji o segmentaci a dal-
Sich dllezitych aspektech CRM.

9,

FreshKemp‘i- Support

o

4Fresh

FreshAkademie

Obrazek 11 Zaméstnanecka struktura’?®

129 Zaméstnaneckad struktura, FreshKruhad, 2019, [cit. 30.03.2019]
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3.5 Viastni vyzkum

3.5.1 Rozhovor s managementem FreshKruhace

Soucasti prace je rozhovor s manazerem spolecnosti, ktery ma na starost marketing
a byl nejvhodnéjsim zadstupcem spolecnosti, se kterym mohl byt rozhovor uskutecnén.
Rozhovor byl pomérné rozsahly.V pfiloze je pak k nalezeni pfesny seznam otdzek. Roz-
hovor byl polostrukturovany, coZz znamenag, Ze otazky byly dané, ale zaroven byla moz-
nost doplnujicich dotazl nebo zmény poradi jednotlivych otdzek. V zdkladu mél roz-
hovor pfesné sedmnact hlavnich otdzek, kde nékteré se skladaly z vice mensich ota-
zek.

1. Mate ve firmé udélanou segmentaci a targeting?

.Mame, ale je to téZka otazka. U nas ve firmé se nam to neustdle méni. My jsme zaclali
s néjakou myslenkou a cilovou skupinou a za téch pét let se nam casto zménila. Treba
jednou za dva roky zjistujeme, Ze uz ta cilova skupina je jinde. A tu segmentaci mame
ataje pronas jednodusSe — Lidi, ktefi nejsou Uplnisportovci, tam my se nesnaZime cilit,
takZe spis zacateclnici a stfedné pokrocil aktivni lidé."”

2. Podle ¢eho je segmentace udélana?

, V zdsadé to jsou teda aktivni lidé, ktefi se neZivi sportem, ale je to pro né konicek.
Zacatecnici a stfedné pokrocily sportovci. Podle pohlavi se segmentace nerozlisuje,
podle véku k nam chodi lidi 20-40, ale nejvétsi skupinou jsou Zeny okolo 30 let. Dalsim
kritériem muUZou byt lidé, kteri zacali pracovat, néjak se usadili a radi si naplanuji ten
cas, kdy jdou cvicit.”

3. Kdo je Vas zakaznik? Kdo je Vas nejlepsi zakaznik?

, Nasi zdkaznici jsou typové k nalezeni na webovych strankdch, ale pfesnéji to jsou
FreshHolka, Freshanda, FreshKluk, Freshak, FreshSpartan a FreshRodic. Jsou tam pfes-
néji popsani, tak se na to pak mizZete podivat.”

,Pro nas nejlepsi zakaznik je ten, ktery vyuziva vsechny nase sluZzby a je soucasti té
komunity. To znamena, Ze pro néj neni jenom to, Ze pfijde na trénink, ale Ze se tam
néjak zdrZuje. Jezdi na FreshKempy, jezdi na akce, vyuZiva produkty z FreshProteinu.
Je to pro néj prosté néco vic neZ jenom trénink. Tréninky jsou jenom vrchol toho le-
dovce, ale on vyuZziva vliastné vsechno, co se snazime nabidnout navic.”

4. Mate prehled o zdkaznicich, kolikrat chodi, jak se Vam vyplati?

v v,

,Tohle nevim a je nejhorsi, Ze je to to hlavni méfitko. Pozor, mame ale jednu statistiku
a toje kolik v priméru utratina baru. Nesledujeme kolikrat prdmérné chodi. My to ¢islo
nakupl na baru potfebujeme zvysit, protoZe to jestlinékdo chodi desetkrat nebo dva-
cetkrat do mésice tak to bychom méli sledovat, ale v podstaté nds to zas tak nezajima,
protoZe ty tréninky mame porad plné a je nam jedno jestli chodi vSichni jednou nebo
vsichni desetkrat, ale to jak nékdo utrdci na baru se da zvétsovat a da se s tim praco-
vat.”
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,Vedle statistiky o spotfebé z baru u jednotlivych zakaznik( sledujeme jesté tri dalsi
kritéria, celkovou navstévnost za tyden, navstévnost dopoledne/odpoledne kazZdy
gym?™° zvlast a treti sledujeme ty Utraty na baru. My jsme chtéli sledovat i to, jak se
nam jednotlivy zakaznik vyplati, Ze kdyZ Vy kdyZz prijdete, kolik z Vas pfesné mame, ale
odpustili jsme od toho protoZe je tam ten Multisport'®' a to by nds zacala statistika tak
sStvat, Ze to by nebylo k vydrZzeni.”
a. Ale kdyz si vezmeme tu skupinu, Zzeny pod tficet nad tficet, tak ty se vy-
plati nejvic? Myslis, Ze to je ta skupina, které ma nejvétsi icast a nechava
tam nejvic penéz?

LTy jo, tak to nevim. To jestli date néjaké doporuceni, jak to zjistit, tak budu rad. To zase
takovy CRM systém nemame. NedokaZeme rozsortovat ty lidi takhle.”

5. Jaka skupina zdkaznik( generuje nejvétsi zisky? Jakych zdkaznik{ si nejvice va-
Zite? Jejich kritéria?

LUrcité si nejvic vazime téch, ktefi jsou soucasti té komunity. Kritéria budou jeZdéni na
kempy, utraceni na baru, chozeni na akce, traveni ¢asu ve FreshBistru mimo trénink
a jsou aktivni na socidlnich sitich. Spousta lidi nas sifi na socidlnich sitich, foti se, ozna-
c¢ujinds a to je velka vyhoda.”

6. Jaké z nich plynou trzby?
,To nevim.”

a. Otazkou tedy je, jestli z téch zadkaznikd, kterych si nejvic vazite, plynou
nejvétsi zisky. Hodné na né cilite, takZe otdzkou je jestli se to vyplaci.

.My senanélplné nesnazime cilit, ale prosté ty postavicky tam potfebujeme. Ohledné
téch penéz, ale nejsme schopni rozlisit dobrého a spatného zakaznika a to ani ne-
chceme. Nechceme délat néjaka VIP zakazniky.”

b. Nenito Uplné o VIP, jde o to jestli tu neni néjaka skupina zdkaznik({, ktera
je napftiklad velika, chodi jenom na tréninky a nevyplatilo by se ji néja-
kym zplsobem zvyhodnit.

,To je moZné. Jedna z véci, co pro tohle vlastné délame je akce na proteinovy napoj
zdarma k desetivstupové permici, tim se zaroven snazim lidi pfilakat na bar a naudit je
sitam davat protein.”

7. Jak zvyhodnujete tyto zdkazniky?

Jediného koho zvyhodnujeme tak jsou nasi ¢lenové, takZe drzitelé permice, Ze vidi
o den navic v aplikaci na prihlasovani tréninkd. Dalsim zvyhodnénim dlouhodobych
zakaznikl, ktefi maji nad 200 vstupl tak je sleva na FreshProtein. Jinak asi nic.”

50 Gym = télocvi¢na

B! Multisport = benefitovd zamé&stnanecka karta na sportovnf aktivity
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8. Co nejvice kupuji tito vyhodni zadkaznici? A jaké sluzby ? V jakych ¢asech?

.V jakych Casech to nevim, ale co nejvice kupuji si myslim, Ze jsou urcité kruhové tré-
ninky a FreshKempy.”

9. Jak funguje Multisport karta a dalsi karty na sportovni aktivity? A jak moc vdm
tito zdkaznici vydélavaji oproti vstupové permanentce?

,Multisport karta nam dava pfibliZzné o dvacet procent mifi na kaZzdého zakaznika
oproti cendm za vstup z desetivstupové permici'®. NemdZzu fict pfesna ¢isla, protoze
Multisport ndm to zakazal. ActivePass'®® je na tom trochu lépe, z téch méame pfibliZzné
o pét procent miri oproti permici.”

a. Kolik zdkaznikd chodi na Multisport kartu a dalsi benefitové karty?

,Na ActivePass je to pomérné malo zakazniku, ale na Multisport je to okolo padesati
procent vsech zdkaznikl, coZ je opravdu hodné. To kouzlo Multisportu je v tom, Ze my
dame slevu na vstupy a oni nam za to seZenou zakazniky. Tak to fungovalo ze zacatku,
ale zakaznikl ted mdme porad stejné a jenom se ndm presypéavaji do kategorie zdkaz-
nika, kteff maji Multisport. Kdyby se tato akce, ale zruSila tak si myslim, Ze by treba
dvacet procent zdkaznik( prestalo chodit a Ze by pak bylo miri vstupl. Na druhou
stranu k ndm chodi hodné novych zédkaznikG kazdy tyden (30 aZ 40 lidi), kteff pak ale
vidi, Ze je porad vsude plno a dal uZ nechodi, protoZe si mysli, Ze se na ten trénink
nedostanou, takZe by se mozna vytvofil prostor pro tyto nové zakazniky."”

10. Mate to spoditané?

LJAno, je to pfiblizné téch dvacet procent, ale celkové to spocitané nemame a ani ne-
chceme. To co prodélame na tom Multisportu budou vysoka &isla.”

11. Jaké je procento dlouhodobych zdkaznik(?

,To je krasné vidét z tabulky Top vstupd, kde jsou vsichni zdkaznici, ktefi maji nad 80
vstupl a jejich &isla stale rostou, takZe se dd napfiklad vypocitat procento dlouhodo-
bych zdkaznikl, ktefi u nas stdle vyuZivaji sluZzby a naopak procento, které uz prestalo.
Tyto zdakazniky bereme jako dlouhodobé, ale ted' pfesné nevim jak moc velké je to pro-
cento z celkového poctu zakaznik{.”

12. Snazite se udrZovat dlouhodobé vztahy se zdkazniky?

JAno, snazime. Nové zavedené Achievementy v nasi internetové aplikaci. Kde jsou

zarldzné Uspéchy odznacky, které mize kazdy ziskat. Bereme to jako motivaci pro nase
dlouhodobé zakazniky. Maji pak dobry pocit z toho, Ze néco dokazali. KaZdy chodi cvi-

132 permice = permanentni vstupova karta
33 ActivePass = benefitni zamé&stnaneckd karta na sportovnf{ aktivity

34 Achievement = Gspéch, vykon
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¢it, ale nic za to neziskava, ale tady vidi, Ze na sobé maka. Dalsim motivatorem dlou-
hodobych zékaznik(G jsou Humans of Fresh, coZ je predstavovani nasich zdkazniku,
kteri pokorili hranici 200 vstup(. Vlastné ale vSechny aktivity, které jsou nad rémec kru-
hovych tréninkl jsou pro udrZeni nasich zdkaznikl. Samotny kruhovy trénink nestacf
k tomu, aby lidé z(stavali.”

13. O kolik jsou dlouhodobi zakaznici finan¢né zajimavéjsi nez kratkodobi?

,To nedokaZu Uplné fict, ale je to o tom, Ze ti dlouhodobi si daji néco na baru a ti krat-
kodobi ne. Vypocitané to ale neni.”

14. Vyuzivate ve vasi spole¢nosti na tyto informace systém CRM?

.Nevyuzivame, ale pfed ¢asem jsme se snaZili o takovy zarodek CRM systému. Délali
jsme list VIP'3® zakaznik( a naopak zdkaznikd, kteri nejsou moc dobfi zédkaznici. Skon-
Cilo to tak, Ze ve VIP listu byl velky pocet zdakaznik( a v Blacklistu’® skoro nikdo.”

15. Pokud ano, tak jaky?

Nemaji.

16. Jaké IT systémy Vam pomaéhaji se zakazniky? (ukladani dat, posilani emailu...)

,TakZze na Emaily médme Smartemailing. Tam se délaji rGzné kampané, které se pak
odesilaji vsem emailim, které tato aplikace ziskava pres aplikaci, na které to celé stoji.
V nijsou vSechna data o zakaznicich, ktera mame. KdyZ se nékdo pfihlasi nové do apli-
kace, tak ziskame jeho email a pokud nedorazi na trénink Smartemailing mu posle
mail, at dorazi. Pokud dorazi tak mu déale posila typy na cvi¢eni, na stravovani a po-
dobné.”

,Dalsi je balicek internich komunikacnich ndstroji Slack, tam komunikujeme s trenéry,
barmany a vlastné vSechno, co se ve firmé déje, tak se tam komentuje. Je to v podstaté
misto massengeru'’, takovy interni Facebook.”

,Pak mame Front, ktery je na rozdélovani emaild pomoci roli.”

,Pak pouZivame jesté Asanu, ktera je na Ukoly, to mame jenom pro kancelar, kde je nas

6. PouZivdme to na projektové rizeni a hlidani deadlini'®.”

,Na zakazniky je vyloZené asi jenom ta aplikace, ktera o nich obsahuje vsechny infor-
mace. Zarover, ale aplikace obsahuje i dalsi spoustu funkci. Tato aplikace je spojena
s pokladnim systémem a dalsimi systémy."”

17. Je jind segmentace pro zdkazniky e-shopu ?

,Je jind, ale tam jsme s tim méli trochu problémy. Na zaclatku jsme chtéli jit s tim Esho-
pem hodné ven, Ze by to bylo pro verejnost, jako néco oddéleného od FreshKruhace,

135 VIP = velmi dlleZitd osoba

136 Blacklist = ¢esnd listina

137 Messenger = ve smyslu komunikaéni systém
138 Deadline = |h{ta, uzavérka
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ale to se ukazalo, Ze Uplné nebudu fungovat. Ted se zamérujeme na lidi z gymd, ale
neni to Uplné klasickd skupina zéakaznikl. Na Eshopu nakupuje spise skupina zakaz-
nikd, ktefi jsou pokrocilejsia chodi spisSe na FreshSilovku. SnaZime se ale i nadale okra-
jové cilitina lidimimo gym, ktefi k nédm chodi a jsou zvykli si samy chodit do posilovny
a délat si tréninky.”
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3.6 SWOT analyza CRM

Do praktické ¢asti byla zpracovana SWOT analyza, ale ne jako analyza celé spole&nosti,
ale pouze analyza CRM. Cilem bylo odhalit silné a slabé stranky a také pfileZitosti
a hrozby v oblasti CRM ve firmé FreshKruha&. SWOT analyza v tomto pfipadé slouzila
kujasnénivyse zmifovanych stranek spolecnosti. Jejich detailnéjsi vysvétleni se prace
bude vénovat az v analyze CRM.

Silné stranky Slabé stranky

- Silna loajalita ke znacce - Nedostatecna

-Dobré dlouhodobé segmentace
vztahy

- Dobré firemni hodnoty

SWOT

Prilezitosti Hrozby

~Implementace CRM - Multisport (velky podil)
systému

- - Cileni na stejny segment
- Rozpracovani s konkurenci
segmentace
- Targeting na nejvétsi
segment

Obrazek 12 SWOT 39

139 Vlastni zpracovani
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3.7 Analyza CRM ve firmé

3.7.1 Charakteristika zakaznika firmy

FreshKruhac¢ definuje pét typl zdkaznikd, ktefi na kruhovy trénink chodi. '

FreshHolka

Zena, kterd je disciplinovand a ma odhodlani pro trénink. Cvi¢enim se zabyva stejné
jako zdravym zivotnim stylem dlouhodobé. Piluje provedeni cvikl k dokonalosti. Zalezi
jinajejim pldnu stravovani, takZe pokud se ji to hodi, da si po tréninku BCAA nebo pro-
teinovy ndpoj. FreshHolka je velkd sportovkyné i mimo kruhovy trénink.

Freshanda

Tento typ sportovkyné je uvadén jako primarni spolu s Freshakem. Freshanda je ak-
tivné zalozend osoba, ktera je veseld a Freshkruhac pro ni je vice nez jen sportoviste.
Je to misto, kde se schazi s kamarady jak novymi, tak starymi. Je to typicka Ucastnice
FreshkempU a dalsich aktivit spojenych s Freshkruhacem.

Freshak

Freshak je jako Freshanda vesely a aktivni ¢lovék, ktery Freshkruhac navstévuje hodné.
Normalni posilovna uz ho nebavi a na kruhovém tréninku je ve svém zivlu. Ucastni se
aktivit jako jsou Freshkempy a FreshReprezentace.

FreshSpartan

FreshSpartan je ¢lovék, vétSinou muz, ktery si pfisel dat opravdu do téla. FreshKruhac
miluje a za nic by ho nevyménil.

FreshKluk

FreshKluk je ten, ktery ma FreshKruhdac rad, ale chodi tam hlavné proto, Ze je to efek-
tivni cesta jak si udrZzet formu. Ob&as se zastavi na néco na baru, ale nezdrzuje se. Vét-
Sinou je pro néj kruhovy trénink jako doplnék k dalSimu sportu.

FreshRodic

Specialni kategorie lidi, ktefi jsou na FreshKruhaci vitani jako kazdy jiny. Jsou to lidé,
kteri do ted sport vypoustéli a rozhodli se néco délat. Nejcastéji je mlzeme vidét na
FreshStartéru, ktery nenf tak narocny.

Z rozhovoru je dale patrné, ze nejlepsim zakaznikem je ten vyuZivajici vSechny sluzby.
Nechodi pouze na tréninky, ale je soucdsti komunity a po tréninku se zdrzi ve Fre-
shBistru.

0 FreshPostavi¢ky | FreshKruhae | Nejlepsi kruhovy trénink v Prazel. FreshKruha¢ [online]. Copy-
right © 2019 FreshKruhad [cit. 30.03.2019]. Dostupné z: https://freshkruhac.cz/postavicky/
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3.7.2 Segmentace a targeting

V nasledujici tabulce je zpracovana segmentace firmy, kterd vyplynula z rozhovoru.

Tabulka 9 Segmentace pro FreshKruhac

Proménné Hodnoty
Veék 20-40
Zivotnf styl Aktivni pracujici (studujici) lidé s ¢aso-

vym rozvrhem

Sportovni pokrodilost

Zacatelnik az stfedné pokrocily sporto-
vec

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 10 Segmentace pro FreshProtein (eshop)

Proménné Hodnoty
VE&k 15 - 50
Zivotnf styl Aktivni lidé

Sportovni pokrodilost

Spise vice pokrocili sportovci

Zdroj: Vlastni zpracovani

Aclkoliv se e-shop momentalné zaméruje na zakazniky FreshKruhace navstévujici Fre-
shGymy, okrajové se zamérfuje také na zakazniky potencialni, ktefi na FreshKruhac ne-
chodi.

Zajistou formu targetingu lze povazovat zvyhodnovani tzv. nejlep$ich zédkaznikd (napfr.
slevy na e-shopu) nebo tzv. achievementy, tedy jakési dil¢i Gspéchy za urlité pocty
navstév (napt. achievementu sildk je dosazeno 50 G¢astmi na FreshSilovce), které jsou

také odménovany a motivuji tak zdkazniky k dlouhodobé&jsi icasti. Jednoznalné je zde
ale prostor pro vétsi zacileni na jednotlivé segmenty.

3.7.3 Dlouhodobi zakaznici

Podle firemniho dokumentu'' je k datu 1. 4. 2019 evidovano presné 843 lidi, ktefi maji
nad 80 vstupd. Tyto zakazniky vnimé firma FreshKruh&c¢ jako své dlouhodobé zékaz-
niky.

1 Top 200 vstupy k 1.4.2019 - Tabulky Google. [online]. Copyright © 2019 FreshKruhad [cit.
30.03.2019] Dostupné z: viz seznam internich zdrojd.
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Ke stejnému datu priblizné jedna tretina vSech zakaznik({, ktefi historicky ziskali 80
vstupl, nenavstivili za uplynuly mésic brfezen FreshKruhac¢ ani jednou. Pfesné Gdaje
viz. nasledujici tabulka.

Tabulka 11 Dlouhodobi zakaznici

Pocet navstév Pocet zakaznik(

0 281
1 34
2 43
3 47
4 34
5 55
6 35
7 47
8 23
9 35
10 26
11 26
12 26
13 11
14 19
15 14
16 8
17 7
18 2
19 4
20 4
21 3
22 2
23 2
24 2
25 3
26 2
27 2
28 1
29 2
30 1
32 2
33 1
36 1
50 1
Neuvedeno 37
Celkovy soucet 843

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 1 Zavislost poctu zdkaznik( na poctu navstév v mésici brfeznu 1 %2

Graf zavislosti poctu zédkaznikd na poctu ndvstév v

mesici bfeznu
300
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SOM
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf pouze vizualné demonstruje data z tabulky ¢.11.

Z tabulky, potazmo grafu je zfejmé, Ze nejvice zdkaznik( navstivilo FreshKruhac za sle-
dovany mésic pfiblizné 2 - 10 krat.

Graf 2 Zavislosti poctu zdakaznikd na poctu navstév v mésici breznu 2+

Graf zavislosti poctu zdkaznikd na pocltu navstév v
meésici bfeznu
160
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0 S

123456 7 8 91011121314151617181920212223242526272829303132333435

Zdroj: Vlastni zpracovani

2 Graf se omezuje na zékazniky s celkovym poctem vstupl vy$sim nez 80.

3 Graf se omezuje na zékazniky s celkovym poctem vstupl vy3sim nez 120.
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Pri zvyseni vstupniho kritéria na 120 vstupl se pocet zdkaznik(, ktefi ve sledovaném
mésici nenavstivili FreshKruha¢ ani jednou, snizi na 26% (oproti 33% v minulém pri-
padé) z celkového poctu 533 (oproti 843).

Graf 3 Zavislosti po¢tu zdkaznik( na poltu ndvstév v mésici breznu 3 4

Graf zavislosti poctu zédkaznikd na poltu navstév v
mesici breznu
40
35
30
25
20
15
10

123456 7 8 91011121314151617181920212223242526272829303132333435

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nepiima itmeéra poctu celkovych vstupl a poctu zédkaznik(, ktefi ve sledovaném mésici
FreshKruhac nenavstivili, ilustruje skutecnost, ze se loajalita zdkaznik{ zvysuje s jejich
celkovym poctem ndavstév. Graf zobrazuje konkrétné 200 zdkaznik( s nejvysSim po-
¢tem celkovych ndavstév a podil téch, ktefi neuskutecnili ve sledovaném obdobi ani
jednu navstévu, je 17% (oproti 26%, resp. 33%).

VySe uvedené Udaje tedy implikuji schopnost FreshKruhdée své dlouhodobé zdkazniky
zaujmout a udrzet.

3.7.4 Technologie

Firma FreshKruha¢ nema CRM sytém jako takovy. K administrativé a komunikaci jim
slouzi jiné programy. Systém nejbliZsi CRM je jejich aplikace, kterd bude popsana nize.
Déale vyuzivaji systémy na interni komunikaci, na komunikaci se zdkazniky a aplikaci na
projektové fizeni.

" Graf se omezuje na top 200 zdkaznikl s nejvétsim poctem vstup(

153



Aplikace

Z perspektivy zakaznika slouzi aplikace k pfihlasovani na tréningy, prehledy tréning(,
akce poraddané FreshKruhdcem, personalizaci profilu nebo ziskdvani odmén za zmino-
vané achievementy.

1H i -

—
r Tréninky Pehledy Eshop

:\ Barbora Hartmanova ~

Moje nejblizsi tréninky Nadchazejici udalosti
FreshKruhaé dnes v 18:00 & Hry bez hranic II. pa 12. dubna
Q Borislavka 1 % Frydstejn
FreshSilovka po 8.4.17:30 &
Q Borislavka 2
Kl vsechny udélosti >
FreshAkademie - Trenérsky kurz HLEDAME NOVE BARMANY! Humans of Fresh - Barbora Olexova

vice > vice > vice >

Obrazek 13 Aplikace z pohledu zakaznika

Vyse uvedené funkce umozniuje aplikace vyuzivat zdkaznikdm, managementu ale na-
bizi mnoho dalsich nastroju; prehled uzivateld (zdkaznik() a informaci o nich (jméno,
vék, pocet vstupl atd.) nebo Ucast na rezervovaném terminu.

Aplikace také plni funkci pokladniho systému, prostfednictvim kterého je dostupny
stav pokladny, stav skladu, nedoplatky, statistika prodejl apod.

Stejné tak je pomoci aplikace sledovan vypis tréningd a smén jak na baru, tak v télo-
cvi¢nach.

Aplikace tedy z pohledu CRM predstavuje predevsim zpUlsob pro sledovani zakaznikd
a akumulaci a naslednou préaci s daty o nich.

Smartemailing
Dalsi z nastrojl, které firma vyuzi
spravou emailQ.

va vedle aplikace, je program, ktery jim pomdaha se

»~SmartEmailing predstavuje inteligentni ndstroj pro efektivni email marketing.
UmozZni vam sbirat kontakty na potencialni zakazniky pfimo z webu, odesilat pékné
kampané s pomoci pfipravenych Sablon, nastavit proces komunikace na automat a
zobrazi vam prehledné statistiky, ve kterych uvidite, kdo klikd a Cte vase emaily.”'*

145 SmartEmailing. SmartEmailing [online]. Copyright © 2018 SmartSelling [cit. 23.04.2019]. Do-
stupné z: https://www.smartemailing.cz
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Slack

Komunikace prostfednictvim aplikace je rychlejsi a efektivnéjsi nez pfes e-mail, ktery
ale navzdory tomu nenahrazuje, jelikoz slouzi k typu komunikace mirné odliSnému;
vykazuje spise specifika chattovaci aplikace (jako napt. Facebook Messenger) s moz-
nostmi tvorby skupin (kandlQ) a jinymi optimalizacemi pravé pro tyto podnikatelské
Gcely.'®

Front app

Front app je pomocnik, ktery vyuZiva emailovych adres a klicovych slov k rozesilani e-
maill do prislusnych schranek. Pfikladem maze byt zprava, kterd prisla na Facebook
FreshKruhac Bofislavka. Tento Facebookovy profil ma na starosti jeden ¢lovék. Front
zpravu preposle patficnému koncovému zaméstnanci. 'V

Asana app
Asana app je ve firmé vyuzivdna jako pomocnik pfi projektovém Fizeni.

JAsana je webovad a mobilni aplikace pro fizeni spoluprace. UmoZriuje spravovat pro-
jekty, mGzZete sido ni zapisovat vase postupy a diky tomu praci fidit snadnéji, s mensim
mnoZstvim chyb a s kvalitnéjsim vystupem.”'#

146 KOUTSKY, Zdené&k. Slack: profesiondini ,kecalek” pro firmu. Dotekomanie [online]. 15. 9. 2017
[cit. 2019-04-23]. Dostupné z: https://dotekomanie.cz/2017/09/slack-profesionalnikecalek-
firmu/

47 Front | Efficient Email and Shared Inbox for Teams | Front. Front | Efficient Email and Shared
Inbox for Teams | Front [online]. Copyright ©2019 frontapp.com, inc. All Rights reserved. [cit.
27.04.2019]. Dostupné z: https://frontapp.com

148 Asana: Nejlepsi nastroj pro efektivni fizenf prace - Honza Pav. Ahoj, jsem Honza Pav [online].
Copyright © 2018 Honza Pav [cit. 23.04.2019]. Dostupné z: https://honzapav.cz/asana/
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4 Navrhy zlepsSeni

Zacileni na nejvétsi segment

Na zakladé vyzkumu a skutecnosti, ze CRM je ve firmé& pouZivdno spise okrajové, se
nabizi nékolik ndvrh( na vylepseni. Prvni se tykd nejvétsino segmentu zdkaznik{. V ko-
respondenci s teoretickym zakladem této prace bude prvni moznosti zacileni na nej-
vétsi segment, resp. velky segment (viz teorie 2.7.1.)

DUlezité je aby firma tento segment identifikovala a zacilila na néj. Jak bylo patrné
z rozhovoru s jednatelem, nejvétsim segmentem budou Zeny okolo tficatého roku
véku. Bylo by dobré tuto skupinu specifikovat a podivat se do zdkaznické databaze,
kterd je soucdsti vySe zminované aplikace. Z databaze urcit pfesny pocet téchto za-
kaznic a spocditat si z nich primérné mésicni trzby. Pokud jsou néstroje aplikace
v tomto sméru omezené, mozna by bylo dobré uvaZzovat o zavedeni CRM systému pro
mensi a stfedni firmy. Na jeho doporucenibude poukdzano nize. Z vysledkd by se dalo
nasledné urcit, zda by se nevyplatilo pro tuto skupinu zdkaznikd vymyslet néjaké akce
¢i sluzby, které by tento segment ocenil. Touto akci by mohlo byt specidlni cvi¢eni na
problémové partie, poradenstvi ve zdravé vyzive, ¢i dalsi zenska trenérka.

Zacileni na segment dlouhodobych zakazniku

Déle z rozhovoru vyplynulo, Ze jsou pro firmu ddleziti dlouhodobi zadkaznici, ktefi se
stale vraceji. Firma jako dlouhodobé zakazniky vnima ty, ktefi maji historicky vice nez
osmdesat vstupd. Takovych zdkaznikl méa presné 843. Z toho tfetina z nich v mésici
bfeznu roku 2019 nenavstivila FreshKruha& ani jednou.

Cilenf na tento segment zdkaznikl spocivd ve slevach na e-shop a achievementech
v internetové aplikaci.

V tuto chvili se tedy nabizi CRM systém, ktery by vypocital zisk z téchto dlouhodobych
zdkaznikd a zda se cileni na tyto zdkazniky skutecné vyplaci tak, jak by mélo. Analyza
nebyla provedena a vysledek tedy neni prokazatelny.

Zacileni na segment zakaznikii se vstupovou permanentkou oproti zdkaz-
nikiim s Multisport kartou

Rozhovor ukazal, Ze segment zdkaznik({, ktefi pouzivaji Multisport kartu, tvofi asi pade-
sat procent celkového poctu. Z téchto zdkaznikl plyne pfriblizné o dvacet procent
mensi zisk nez ze zadkaznik({, ktefi chodi na vstupovou permanentku.

Diky detailngjsi databdazi v systému CRM by bylo moZné vysledovat pfesna Cisla téchto
ztrdt a reagovat na né. Na tento problém by nejspise postacila i tabulka v tabulkovém
procesoru.

Urcitou moznosti feSenitohoto problému by mohlo byt ¢asové omezeni platnosti Mul-
tisport karty. Urcité Casy jednotlivych trénink( jsou vytizenéjsi nez jiné, proto by Multi-
sport karta mohla platit jenom v jisté Casy. Dalsim FeSenim by mohlo byt omezeni
vstupl za tyden. Zvyhodnénim zdkaznikd se vstupovou permanentkou by se mohlo
kladné projevit na zisku spole&nosti. Navic uvolnéni mist na tréninkdch by mohlo pfi-
spét k narlstu novych zdkaznikd, ktefi mohli byt zastraseni vytizenosti trénink(.
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Navrh rozSifeni segmentace

V kapitole 3.7.2. se prace vénuje tématu segmentace ve firmeé FreshKruhad. Po zvazeni
véech segmentacnich parametrd, které firma pouzivd, se ukazalo jako logické reseni
pridat nékteré dalsi parametry. Aktualné je segmentace udéland dle nasledujicich :

-Vék
-Zivotni styl
-Sportovni pokrocilost

Navrhem je aby si firma stanovila segmentaci trochu jasnéji, aby si opravdu ujasnila,
kdo jsou vsSichni zdkaznici FreshKruhdce. Proto prdce navrhuje pridat dalsi kritéria,
kterd trh ujasni. Pro ndvrh bylo Cerpano opét z teoretické ¢asti bakaldrské prace.

-Misto bydlisté - Praha

-Osobnost - spolecenska

-Nakupni pfileZitost — spiSe pravidelny nakup, sezénni
-Frekvence uzivani — stfedné az &asto

-Loajalita — silnd az absolutni

-Postoj k produktu — nadSeny a kladny

Rozpracovanim segmentace by mohla vzniknout jasnéjsivize trhu, na ktery chce firma
cilit. Kdyby firma védéla presnéji kdo je jeji zdkaznik, mozna by mohla Iépe cilit na jed-
notlivé podsegmenty.

Navrh dostupného CRM systému

Dalsim navrhem, ktery by mohl firmé usnadnit fungovanije pofizenifinancné nenaroc-
ného CRM systému. Vétsina< CRM systémbU je velice slozitd a financné narocné. Nize
jsou uvedeny Ctyfi systémy, které jsou pro zdkaznika jednoduché na ovlddaniiimple-
mentaci. Hlavni vyhodou téchto systém( je jejich finanéni dostupnost, takze jsou ide-
alni pro malé a stfedni podniky, kterym sta¢i omezend verze CRM systém.

Tabulka 12 Porovnani CRM systémd

Systém Kontakty | Uzivatele | Uzivatelskd | Cena rozsi- | Email Cloud

zdarma zdarma podpora fenf marketing
zdarma
Agile CRM | 50,000 10 Email $8,99/mé- NE ANO
sic

Bitrix24 Neome- |5 Nenf $39/meésic | ANO ANO
zené

HubSpot 1T milion Neome- Férum $50/mé- ANO NE

CRM zené sic/uzivatel

SuiteCRM | Neome- Neome- Férum 1500 liber | ANO ANO
zené zené na rok

Zdroj: Vlastni zpracovani

Agile CRM
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Agile CRM systém je zndmy svou jednoduchou ovladatelnosti. Ve se da jednoduse
nastavit a v zakladni neplacené verzi ma zdkaznik k dispozici pomérné velké mnozstvi
kontaktl i uZivatelskych mist. Jako mensi nevyhody jsou na internetu zminovany ob-
c¢asné chyby, z nichz nékteré zapfiCinily i ztratu dat. Agile CRM je dobrou moznosti po-
kud firma potfebuje hodné& uZivatell a kontaktu. UloZi§t& na jejich serveru je také po-
meérné veliké. | placend verze je financné relativné nenaroc¢nd; jedna se o nejlevnéjsi ze
uvadénych variant.**

Bitrix24

Bitrix24 je neplaceny program pfedevsim na projektovy management. Soucasné je ale
i uzite¢nym pomocnikem pfi CRM. Dokaze spravovat emaily, telefonaty, automatizaci
prodeje a dalsi nezbytné funkce. Nevyhody systému uzivatelé vidi v zdkaznickém ser-
visu a néktefi si stézuji na nedostatecnou rychlost systému. V bezplatné verzije k dis-
pozici pét uctd a 5GB ulozisté. Z popisu plyne, Ze tento program je lepsi na komunikaci
a projektovy management, ale diky neomezenému poctu kontaktd se stdvd dobrym
kandidatem.'®°

HubSpot CRM

DUlezitou funkci systému HubSpot je email marketing, pro které FreshKruh&c program
jiz mé&. Pro jejich Ucely je dllezité velké mnozstvi kontakt(, v pfipadé tohoto programu
jeden milion, a schopnost systém tyto kontakty zpracovavat a vyvozovat zavéry. Pla-
cend verze je bohuzel jedna z téch nejdrazsich, na druhou stranu i zadkladni disponuje
rozsahlymifunkcemi. Tato firma se specializuje je marketing a jeho automatizaci, snazi
se aby uZivatelé systém vyuZivali, prdce s nim je bavila a vtdhla je do svéta marketingu

a péce o zdkaznika.™
SuiteCRM

Jako posledni systém byl vybrdn SuiteCRM predevsim diky jeho neomezenym moz-
nostem kontaktl a uzivatelQ, ktefi mohou systém obhospodarovat. U tohoto programu
se plati za uZivatelskou podporu, kterd se déli podle rychlosti odpovédi a omezeného
poctu hodin, po které je poskytovana. Jako nevyhoda jsou zmifiovdny pouze oblasné
systémové chyby..’?

149 REISENWITZ, Cathy. The 8 Best Free and Open Source CRM Software Solutions. Blog Cap-
terra [online]. May 9th, 2018 [cit. 2019-04-27]. Dostupné z: https://blog.capterra.com/free-and-
open-source-crm/

150 REISENWITZ, Cathy. The 8 Best Free and Open Source CRM Software Solutions. Blog Cap-
terra [online]. May 9th, 2018 [cit. 2019-04-27]. Dostupné z: https://blog.capterra.com/free-and-
open-source-crm/

15T REISENWITZ, Cathy. The 8 Best Free and Open Source CRM Software Solutions. Blog Cap-
terra [online]. May 9th, 2018 [cit. 2019-04-27]. Dostupné z: https://blog.capterra.com/free-and-
open-source-crm/

152 REISENWITZ, Cathy. The 8 Best Free and Open Source CRM Software Solutions. Blog Cap-
terra [online]. May 9th, 2018 [cit. 2019-04-27]. Dostupné z: https://blog.capterra.com/free-and-
open-source-crm/
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5 Zaveéer

Cilem prace bylo zhodnotit oblast fizeni vztah( se zakazniky ve firmé 4Fresh s.r.o., kterd
je provozovatelem FreshKruhace, a navrhnout vylepSeni CRM, kterd by mohla firmé po-
moci. FreshKruhd¢ ma pod sebou tfi pobocky, e-shop a vycvikové centrum FreshAka-
demie. Prace se zamérovala hlavné na zakazniky FreshKruhace, ktefi chodi cvicit na
kruhové tréninky. Okrajové byla zminéna i segmentace pro e-shop FreshProtein.

Jakymsi sekundarnim cilem bylo shromaZzdit informace a teoreticky zkoumat proble-
matiku CRM, ktera je, jak se ukdzalo, minimalné ve své definici pomérné nejednotna.
Tato data byla nasledné pouzita jako podklad pro praktickou ¢ast. Teoretickd strdnka
CRM byla tedy zkouméana nékolika zpUsoby; jednak prostfednictvim svého vyvoje v
Case, jednak pomoci definic expert(, a jednak benefity, které CRM pfinasi. Soucasné
byly popsdny i dalsi aspekty tohoto systému, a sice faze vztahu se zdkaznikem, seg-
mentace, targeting a hodnota zdkaznika. Nakonec jsou v teoretické ¢asti uvedeny ana-
lyzy, které jsou ndsledné aplikovany v Casti praktické.

Prakticka ¢ast zkouma a popisuje firmu 4Fresh s.r.o. prostfednictvim jeji historie, pro-
duktd, rozhovoru s jejim jednatelem a naslednych analyz CRM a SWOT. Vychodiskem
je poznatek, Ze CRM firma pouziva jen v malé mife. Soucasné ale také fakt, Ze vzhledem
k velikosti firmy, charakteristice klientely a jeji segmentaci neni CRM nezbytné. Zavé-
rem praktické ¢asti jsou potom navrhy na zlepSeni, s jejichz pomoci by mohla firma
dosahnout vétsich ziskld, mezi néz patfi zdokonaleni targetingu na vyhodné cilové sku-
piny spolu s definici téchto skupin, rozsifeni segmentace o dalsi segmentacni pro-
meénné nebo prehled financné dostupnych CRM systém, které by mohla firma vyuzi-
vat.

,Udélat dojem na lidi mQzete i z délky, ale opravdu zasdhnout Ize jen z tésné blizkosti.”

- John C. Maxwell
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Pfiloha €.1 — Pfesny seznam otazek k rozhovoru s managementem

ok wN =

© X0~

Mate ve firmé& udélanou segmentaci a targeting?

Podle ¢eho je segmentace udélana?

Kdo je Vas zakaznik ? Kdo je Vas nejlepsi zakaznik ?

Méte pfehled o zdkaznicich, kolikrat chodi, jak se VAm vyplati?

Jakd skupina zdkaznik{ generuje nejvétsi zisky? Jakych zdkaznik( si nejvice va-
Zite? Jejich kritéria?

Jaké z nich plynou trzby?

Jak zvyhodhujete tyto zakazniky?

Co nejvice kupuji tito vyhodni zdkaznici? A jaké sluzby ? V jakych ¢asech ?

Jak funguje Multisport karta a dalsi karty na sportovni aktivity? A jak moc vam
tyto zdkaznici vydélavaji oproti vstupové permanentce?

. Mate to spocitané ?

. Jaké je procento dlouhodobych zakaznikG?

. Snazite se udrzovat dlouhodobé vztahy se zakazniky?

. kolik jsou dlouhodobi zakaznici finan¢né zajimavéjsi nez kratkodobi?

. Vyuzivate ve vasi spole&nosti na tyto informace systém CRM?

. Pokud ano, tak jaky?

.Jaké IT systémy Vam poméhaji se zédkazniky? (uklddani dat, posilani emailu...)
.Je jind segmentace pro zdkazniky e-shopu ?
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