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SOUHRN

Cil prace:
Cilem této prace je zmapovani dosavadnich aktivit Ladies Fitness v oblasti Event-
based marketingu (dale jen EBM), na zakladé ziskanych informaci od managementu
firmy metodou rozhovoru. Po vyhodnoceni stavajici situace budou firmé doporucena
opatreni, ktera by mohla ve svém dalSim rozvoji ve vztahu se zakazniky vyuzit.
Vedkerd doporuceni v oblasti EBM jsou pfizplisobena moZnostem a schopnostem
Ladies Fitness.

Vyzkumné metody:

V této praci byla pouzita metoda polo-standardizovaného individualniho rozhovoru,
ktery je zalozen na pfimém dotazovani, tedy verbalni komunikaci vyzkumného
pracovnika s respondentem. Tento typ rozhovoru nabizi respondentovi alternativni
odpovédi, ale vyzkumnik klade doplfujici a upfesnujici otazky. Dale byla vyuzita
SWOT analyza k prehlednému zachyceni situace prostredi firmy. SWOT analyza byla
zvolena z dlvodu své prehlednosti a hojnému vyuZiti v marketingu. Na zakladé
téchto informaci byla vyvozena doporuceni a navrhy, které by Ladies Fitness
v oblasti EBM mohlo vyuzit. V zavéru prace je uveden diagram, ktery se pIné vénuje
EBM ve stavajici situaci a také v situaci, kdy firma pfijme jednotliva doporuceni.

Vysledky vyzkumu/prace:
Ze ziskanych informaci v této praci bylo zjiSténo, Ze Ladies Fitness zatim nijak
nevyuzivd EBM. Na zdkladé tohoto zjisténi byla firmé navrzena urcitd doporuceni
a navrhy, jak s EBM pracovat a efektivné jej vyuzit k udrzeni stavajici klientely
a ziskani novych klientd. Vysledkem je, Ze firma mize nékteré z té&chto doporuéeni
do budoucna vyuzit.

Zavéry a doporuceni:
Zavérem lze fici, ze uréeny cil prace byl splnén. Byly vyuZity rdzné metody k ziskani
prehledné situace a také navrzena doporuceni pro Ladies Fitness, ktera jsou v jejich
moznostech. Také lze fici, ze prace diky svému velmi zajimavému tématu byla pro
autora velkym prinosem. Doporucuji zmapovat vyuzivani EBM i v jinych oborech.
Urcité bude zajimavé vysledky porovnat.

KLICOVA SLOVA

Event-based marketing, Event-driven marketing, udalostmi rizeny marketing,
fitness, rozhovor
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SUMMARY

Main objective:
The main objective of this thesis is mapping existing activities of Ladies Fitness in
the area of Event-based marketing. The thesis is worked out based on the data
gathered via interview with management of the Ladies Fitness. After evaluation of
current situation the firm will be provided with a recommendation that the firm
could use in the further development of client relationship. All recommendations in
the area of EBM are tailored to possibilities and abilities of Ladies Fitness.

Research methods:

For this thesis it was used the method of semi standardised personal interview that
is based on direct questioning thus verbal dialog between researcher and
respondent. This type of interview enables the respondent to use alternative
answers and at the same time the researcher can ask additional and specific
questions. Further it was used a SWOT analysis to capture clearly situation of firm
environment. The reason for choosing SWOT analysis was that it is clear and widely
used in marketing. Based on these data it was concluded recommendations and
suggestions that Ladies Fitness can use in the area of EBM. At the end of the thesis
there is a diagram that shows EBM in current situation and also in a proposed
situation.

Result of research:
From the gathered data implies that Ladies Fitness does not use EBM at the
moment. Based on the finding the firm was advised certain recommendations and
proposals how to work with EBM and how to effectively use it for sustaining
current clients and winning new clients. The outcome is that the firm might use
some of the offered solutions in the future.

Conclusions and recommendation:
In conclusion it could be said that the objective of this thesis was met. Various
research methods were used to gain a clear overview and the client received
proposal that is feasible. It also can be said that thanks to very interesting and
quite new topic the work on this thesis was beneficial for the author. It would be
interesting to map usage of EBM in other fields (for example in chemist’s or
cosmetic industry) compare results and implement recommendations.

KEYWORDS

Marketing, interview, fitness, Client Relationship Management (CRM), Event-based
Marketing (EBM)

JEL CLASSIFICATION

M30 - General
M31 - Marketing
M39 - Other
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1 Uved

Tématem této bakalafské prace je Event-based marketing nebo také Event-driven
marketing, v ¢eském pickladu udalostmi fizeny marketing, a jeho aplikace ve sportovnim
centru Ladies Fitness. Event-based marketing ve struc¢nosti vystihuje nabidku, ktera je
relevantni pro zakaznika pravé v ¢ase, kdy je mu dorucena. A relevantni nabidka je pravé
ta, kterd je zaloZena na aktualnim déni v zivoté zakaznika.

Event-based marketing je vcelku novy obor a to predeviim v Ceské republice. Prvni
zminky a vyuzivani EBM firmami v zahrani¢i se datuji az na zacatek 21. stoleti. Je to
obor, ktery je vyuzitelny pro vSechny firmy, které maji ptimé zékazniky. V tuto chvili je
EBM nejvice rozsitfeny v bankovnictvi, telekomunikacich a obchodnich fetézcich.

V této praci budeme aplikovat EBM do malého ¢eského fitness, které zatim v tomto oboru
nic nepodnika. Ladies Fitness je Ceska firma s jednou pobockou v Praze, kterd se
specializuje na Zeny. Toto sportovni centrum bylo vybrdno z diivodu, Ze patii mezi mensi
pivodem ceské fitness, kde je mnoho moznosti jak dale rozvijet vztah s klienty, a vyuzit
EBM v dal$im rozvoji firmy. Toto fitness se nachazi v $ir§im centru Prahy, takze je hojné
navstévovano, a diky svému zaméfeni pouze na Zeny je velmi oblibené.

Cilem této prace je zmapovani dosavadnich aktivit Ladies Fitness v oblasti Event-based
marketingu, na zakladé ziskanych informaci od managementu firmy metodou rozhovoru.
Po vyhodnoceni situace budou firm¢ doporucena opatieni, ktera by mohla ve svém dalSim
rozvoji ve vztahu se zakazniky vyuzit.

Tato prace ma &tyfi hlavni Gasti - Uvod, Teoretickou ¢ast, Analytickou/praktickou ¢ast
a Zaveér. Jak je patrné, v uvodu je nastinéno téma prace a dalsi zakladni informace.
V teoretické ¢asti jsou vysvétleny zékladni pojmy, které se k EBM piimo vztahuji. Tato
teoreticka ¢ast pomize Iépe se orientovat v celé praci a odbornych terminech. EBM
postupné vznikalo pravé spojenim oborti a znalosti, kterymi se zabyvaji nésledujici
kapitoly.

Praktick4 ¢ast obsahuje v prvni fadé metodologii celé prace, dale informace o firmé,
rozhovor s manazerem, zmapovani aktualni situace fitness a pristup managementu
k CRM a EBM. Prostiedi Ladies Fitness bude piedstaveno pomoci SWOT analyzy. Dale
budou v této ¢asti navrzena nova prakticka feSeni EBM §ita na miru Ladies Fitness.

vvvvvv

a doporuceni, ktera by Ladies Fitness mohla vyuzivat a tim tak udrzela stavajici klienty
a oslovila nové potencialni zakazniky.

Préce je koncipovana tak, ze pokud bude chtit Ladies Fitness nékteré z téchto doporuceni
vyuzit nebo se jimi n¢jak inspirovat, mize uvedené poznatky a navrhy feSeni aplikovat
piimo na metody prace s klienty.
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2  Teoreticky zaklad

Teoreticka ¢ast prace vysvétluje pojem Event-based marketing a s tim spojené pojmy
a terminy jako jsou cileny marketing, segmentace trhu, dolovani dat a CRM. Déle prace
predstavuje historii Event-based marketingu, také popisuje Event-based marketing
Z pohledu marketingového mixu a dale vyuziti Event-based marketingu ve sportovnich
centrech obecné.

2.1 Pojem Event-based marketing

Aby bylo co nejlépe porozuméno vyznamu EBM, je nutné si predstavit dal$i pojmy, které
s timto tématem Uzce souvisi. EBM se skladéa a ¢erpa informace z téchto obora: urceni
marketingovych cili, cileny marketing, segmentace trhu, dolovani dat a pfedev§im CRM
— Client Relationship Management.

2.1.1 Marketingové cile

Jakubikova (2008, s. 126) uvadi, Ze marketingové cile jsou odvozeny od strategickych cilii
firmy a predstavuji konkrétni marketingové zamery, soubor ukolu, které se vtahuji
kK produktiim a trhiim, a firma predpokldada, zZe budou splnény béhem urcitého obdobi.

Dale autorka specifikuje marketingové cile takto. Cilem kazdé firmy by mélo byt zjisténi
potteb zakaznikil a pomoci spravné kombinace marketingového mixu tyto potieby a ptani
uspokojit. Timto jednanim firma doséhne i splnéni dalsich cilii firmy.

Jako marketingové cile si firma muze stanovit naptiklad:

podil na trhu,

objem prodeje,

navratnost investice,

ziskovost,

zvySeni zakaznické zakladny,

nebo konkrétni jmenovité ukoly, naptiklad vstup na ur¢ity trh, zavedeni nového
nebo inovovaného produktu na trh, snizeni cen uréitych produktii, zména
kontrakta¢nich podminek, zajisténi vyznamné propagacni akce, rozsifeni forem
prodeje, zZeni distribucni sité, snizeni marketingovych néklada atd.
(Jakubikova, 2008, s. 126).

Podle Kotlera (2002, s. 92) se cile sestavuji na planovaci obdobi. Toto stddium procesu
se nazyva formulace cile. Manazeti pouzivaji termin cile k popisu ukol, které jsou
specifické a berou ohled na jejich rozsah a potfebny c¢as. VétSina podnikatelskych
jednotek plni smés ukoll, vcetné ziskovosti, rastu odbytu, kontroly rizika, inovaci
a reputace. Podnikatelskd jednotka stanovuje tyto cile, a pak se podle nich fidi.

Jakubikova dale uvadi, Ze marketingové cile se Cleni také na cile psychografické

a ekonomické, které jsou navzdjem Uzce provazané. Psychografické marketingové cile

Jjsou spojeny s mentalnimi nepozorovatelnymi procesy u kupujicich v souvislosti s jejich

nakupnim chovanim a ekonomické marketingové cile 1ze méfit podle trznich transakci.
2
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Podle Jakubikové se jako psychografické cile uvadeji:

e zvySeni stupné znamosti znacky a firmy

e docileni G¢inku znalosti

zmena, respektive posileni postoje

zvyseni preferenci

docileni nakupniho iimyslu

zvyseni spokojenosti

Zintenzivnéni poctu opakovanych nakupt a vazba na zakaznika

Marketingové cile by mély byt:

stanovené na zakladé poznani potieb zakaznika
pfesné, jasné, konkrétné stanovené

Vhodné

srozumitelné

mefitelné

realné

akceptovatelné

vzajemné sladéné

hierarchicky uspoiadané

Formulace cili vyzaduje zdravé, nekonfliktni klima ve firmé, které se vyznacuje
schopnostmi kladeni otazek, soustfedéného zaméfeni na uréitou vrstvu problému,
syst¢tmového mysleni, ur€eni miry detailu, tymovou spoluprdci a obousmérnou
komunikaci (Jakubikova 2008, s. 126).

2.1.2 Cileny marketing

Cileny marketing znamend poznani rtiznych trznich segmenti, které firma povazuje
za dulezité. Nasledné se firma rozhoduje a vybira segmenty, které jsou vyhodné, a tak
zvoli cilové trhy. Rlizné vybrané segmenty vyzaduji i rizny marketingovy pfistup.
A pravé jednou z forem cileného marketingu je ,,Event-based marketing®, tedy udalostmi
fizeny marketing.

Strategie cilového marketingu pracuje s celkovym trhem, ktery rozdé€li na jednotlivé ¢asti
a V nich popiSe a definuje zakaznika. Také ur¢i vyrobek, ktery spliuje potfeby dan¢ho
zakaznika (Jakubikova 2008, s. 131).

Jednou z forem cileného marketingu je pravé udalostmi fizeny marketing.

Cileny marketing z pohledu Sillerové, Matese (2003), dostupné na internetovych
strankach SystémOnLine je uvadén takto. V mnoha ptipadech se stava, ze lovék dostane
nabidku, i kdyZ se ho v nejmensim netykd. Uvedeme si piiklad na rodiné, ktera Zije
na Grovni zZivotniho minima a dostane nabidku na vystavbu luxusniho rodinného domu
v atraktivni lokalité. Toto je jeden z mnoha piikladi, kterym by se mél kazdy podnikatel
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vyvarovat. Je tedy vice nez ziejmé, ze cileny marketing na vhodné vybranou skupinu
zvétSuje Sanci na budouci obchod.

Autofti dale uvadéji, ze zvyseni tispéSnosti marketingovych akei docilime t€émito dvéma
zpusoby:

e Extenzivné — jedna se o zvétSeni skupiny oslovenych, s ¢imz jsou spojené vyssi
naklady, zvysena je také absolutni uspésnost, nikoliv vsak efektivita celé¢ akce.
e Intenzivné — jedna se mensi skupinu, ktera je vybrana na zaklad¢
kvalifikovaného odhadu jejich kladné reakce, akce tedy bude cilena
na potencidlni zdjemce.

Smyslem metod pro cileny marketing je dosahnout toho, Ze oslovime pouze klienty,
u kterych je vyssi pravdépodobnost kladné reakce.

Autofti dale uvadéji, Ze pti vyuziti metod data miningu pro marketingové procesy je
mozné dosdhnout:

a) Vyssiho zisku

e sSnizenim marketingovych nakladl
e V¢tSim podilem na penézence klienta (wallet share)
e snizenim odlivu klientl (customer churn)

b) Kompetitivni vvhody

e dukladnou znalosti svych klientt
e schopnosti nabizet jim vc¢as personalizované sluzby
e budovanim firemniho image

¢) Efektivnéisiho a flexibilné&j$iho fizeni

e schopnosti predikovat a méfit vliv rozhodnuti na podnikéni
e budovanim "ucici se" spolecnosti

Dale Sillerova a Mates uvadgji, ze smyslem cileného marketingu je oslovit spravného
klienta ve spravny c¢as spravnym zpusobem, tj. maximalizovat piinos dané akce
pro klienta.

Stejny zdroj uvadi, Ze jednou z forem cileného marketingu je tzv. Event-based marketing.
Podstata EBM spociva v tom, ze kazdou relevantni udalost na stran¢ klienta (ptilezitost)
je tieba vyuzit k oboustranné piinosnému kontaktu (akci), a to co nejdiive.
Pravdépodobnost pozitivniho pfijeti nasi ,,akce* klientem totiz prudce klesa s narGstajici
dobou od udalosti, jak demonstruje graf ¢islo 1 - Pravdépodobnost pfijeti akce klientem
Vv zavislosti na dobé.
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Ptilezitosti mohou vyplyvat z udalosti jiz nastalé (klient zménil bydlisté), ale zejména
z udalosti potencialni (v Case klesajici pokles hovori miize signalizovat klienta
na odchodu k jinému operatorovi). Jde ,,jen* o to, ty spravné udalosti vytipovat, nalézt
pro né odraz v datech (data mining), definovat vhodnou reakci co do obsahu, formy
a nastavit monitorovaci a spoustéci procesy. Pti pribézném vyhodnocovani dat je akce
(odeslani nabidky) spusténa v momenté, kdy je udalost v datech identifikovana
(individualné pro kazdého klienta). Pfi periodickém monitorovani je pfipravena akce
spousténa v definovanych intervalech (hromadné pro vice klientdl) (Sillerova, Mates
2003).

Graf 1 Pravdépodobnost pfijeti akce klientem v zavislosti na dobé

80%

50%

Efektivita %

20%

A 4

Cas - Dny

Zdroj: Sillerova, Mates, (2003), Dostupné na: (http://www.systemonline.cz/clanky/business-
intelligence-iii-dil-cileny-marketing.htm)

Na zavér této kapitoly je nutné fici, Ze cileny marketing podporovany metodami data
miningu vyzaduje krom¢é znacného business know-how rozsahlou technologickou
podporu. Na druhé strané¢ mulZe pro spolenost znamenat fadu piinosii zaloZenych
na dikladné znalosti klienti.

Vyuzitim metod data miningu si spole¢nost vytvari predpoklady k premeéné dostupnych
dat na pouzitelné informace, které se pii efektivnim vyuziti stavaji cennym ,,majetkem"
podmifiujicim Gsp&sné podnikani (Sillerova, Mates, 2003), dostupné na internetovych
strankach SystemOnLine.

Z pohledu Koudelky (2006, s. 155) znamena cileny marketing to, Ze firma na daném trhu
poznadva vyznamné trzni segmenty, rozhoduje se mezi nimi a vybiré ten segment nebo ty
segmenty, které jsou z jejiho pohledu nejvyhodnéjsi. Pro kazdy z vybranych segmentt
pak rozviji odliSny marketingovy pfistup.
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2.1.3 Data mining neboli dolovani dat

Dolovani dat Gizce souvisi S cilenym marketingem, segmentaci trhu a predev§im CRM.

Pour, Toman a Gala (2006, s. 104) popisuji Dolovani dat takto. Dolovani umoznuje
pomoci specialnich algoritmii automaticky objevovat v datech strategické informace.
Je to analyticka technika pevné spjata s datovymi sklady jako velmi kvalitnim datovym
zdrojem pro tyto specialni analyzy.

Autofi dale uvadéji, Zze dolovani dat lze charakterizovat jako proces extrakce relevantnich
pfedem neznamych nebo nedefinovanych informaci z velmi rozsahlych databazi.
Dulezitou vlastnosti dolovani dat je, Ze se jedna o analyzy odvozované z obsahu dat,
nikoli pfedem specifikované uzivatelem, a jedna se predevSim o odvozovani
prediktivnich informaci, nikoli pouze deskriptivnich. Dolovani dat slouzi manazerim
k objevovani novych skute¢nosti, ¢imZ pomahaji zaméfit jejich pozornost na podstatné
faktory podnikani, umoznuji testovat hypotézy, odhaluji ve stale se zrychlujicim

vvvvvv

Podle autorti existuji réizné druhy néstrojti pro dolovani dat. Rada z nich je uréena
specialistim, ktefi maji znalosti o statistice, nekteré nastroje jsou urceny pro vedouci
pracovniky. Cilové urceni tiloh dolovani dat je vSak podobné vétSin€ tloh Business
Intelligence, tedy poskytovat strategické informace Sirokému spektru manaZer
ve spolecnostech. Zaméteni na odlisSné uzivatele je pravé to, co odliSuje dolovani dat
od jinych statistickych nastroji. Statistické ulohy dolovani dat jsou provadény
automaticky podle uréenych algoritml, proto mulze byt uzivatelem manazer
bez specidlnich znalosti statistiky.

Autofi dale uvadéji, Ze dolovani dat je zaloZeno na mnozstvi matematickych
a statistickych technik, naptiklad:

rozhodovaci stromy
neuronove sité
generické algoritmy
clustering a klasifikace

Nastroje pro zajisSténi datové kvality se zabyvaji zpracovanim dat s cilem zajistit:

uplnost
soulad
konzistenci
presnost
unikatnost
integritu

Metadata jsou definovana jako data o datech a v této souvislosti slouzi pro dokumentaci
konkrétnich implementaci informacnich systémi podniku. Metadata jsou tedy popisem
veSkerych informacnich systémi i jejich jednotlivych Casti. Zahrnuji zejména datové
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modely, popisy funkci, pravidel, reporti a pozadavkli na reporty (Pour, Toman a Géla,
2006, s. 104).

Data mining ma podle Kotlera a Kellera (2006, s. 106) pro marketingové odborniky Ctyti
dualezité aplikace:

ziskani zékaznikt
udrzeni zékaznikl
opusténi zakaznikl
analyza spotiebniho koSe

2.1.4 Segmentace trhu

Segmentace trhu je rozdéleni trhu na jednotlivé homogenni skupiny spotiebitelli, kteti
maji jednu nebo vice spole¢nych vlastnosti. Cil firem je vyhovét kazdé z nich.

Podle Jakubikové (2008, s. 132) segmentace umoziiuje firm¢ zkoumat trh, na kterém
se pravé nachazi, ale také zkouma trhy, na které by se firma mohla v budoucnu zaméfit.

Autorka dale uvadi, Ze segmenty zdkazniki se 1i8i typem:

potencialni
loajalni
klicovy
atd.

Smyslem segmentace je vytvofit produkty a cely marketingovy mix §ity na miru ur¢itym
skupinam zakaznikd.

Zpusoby segmentace: geografickd, demograficka, geodemografcka, psychograficka,
behaviordlni, hodnotov4, podle wuZiti produktu, podle nakupnich pfileZitosti,
uzivatelského statusu, frekvence uziti produktu, jedinecnych vyhod, které zakaznik
vyzaduje, atd. (Jakubikova, 2008, s. 132).

Clow, Baack (2008, s. 104) uvadéji, Zze odbornici na integrovanou marketingovou
komunikaci pouZzivaji segmentaci trhu k rozliSeni specifickych nakupnich skupin.
Segmentace trhu je proces identifikace specifickych ndkupnich skupin, zaloZenych
na jejich potiebach, postojich a zdjmech. TrZzni segment je sada firem ¢i skupina
jednotlivych spotiebitelil s vyraznymi vlastnostmi.

Koudelka (2006, s. 157) definuje segmentaci trhu takto: ,,.Segmentace trhu jako proces
znamenda nalezeni a pozorovani takovych skupin zakazniku, segmentii, které spliuji dve
zakladni podminky:

a) zakaznici, spotrebitelé uvniti segmentu jsou si co nejvice podobni svymi trznimi
projevy na daném trhu — segmenty jsou co nejvice homogenni
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b) segmenty navzajem mezi sebou jsou naopak svymi trznimi projevy na daném trhu
zretelné odlisné — segmenty jsou zietelne heterogenni.

2.1.5CRM

Client Relationship Management, tedy Rizeni vztahti se zdkazniky je podnikatelskym
pristupem a zakaznicky orientovanym managementem, pro ktery je typicky aktivni tvorba
a udrzovani dlouhodobé prospésnych vztahl se zakazniky. Tyto vzajemné vztahy musi
byt prospésné jak pro zédkaznika, tak i pro firmu.

Jinak feceno, CRM je databazové podporovany proces ziskavani, zpracovani a dalsi
nakladani, tedy vyuziti informaci o zdkaznicich firmy, jak stavajicich tak potencialnich.
Tato databaze informaci pomahé firmé poznat a predvidat potieby a pfani zakaznikd.
CRM podporuje oboustrannou komunikaci a pochopeni se mezi firmou a jejimi
zakazniky (Lehtinen, 2007, s. 36).

Maex, Brown (2012, s. 3) popisuji, jak CRM revoluce vyrazné rozsitila marketingové
nastroje a techniky. Analytik mize sortovat obrovské mnozstvi dat, které¢ miize byt brzy
testovano na zdkaznikovi. Generovani dat a objemy jsou obrovské. Napiiklad Google
databaze, ktera je pravdépodobné nejvétsi, zachycuje vice nez 1 miliardu vyhledavani
denné po celém svété. Takto velké objemy dat miizou poskytnout spole¢nostem nebyvaly
prehled o tom, jak zdkaznika zaujme jejich znacka a jaky to ma konecny disledek
na piijmu spolecnosti. Diky elektronickému obchodu je moZzné pozorovat chovéni
jednotlived od prvniho kontaktu az po uskutecnény obchod. Vyhoda digitalnich dat je
také v tom, Ze jsou k dispozici okamzit¢ a ithned s nimi mize firma nakladat.

Lehtinen, (2007, s. 82) v oblasti hodnot vztaht se zakazniky uvadi, Ze néktefi klienti jsou
odbért konkrétniho zdkaznika exponencidlné roste riziko podniku spojené se vztahem
Kk tomuto zakaznikovi. Ztrata opravdu dilezitého zakaznika muze dokonce podnik zni¢it
nebo v tom mirng&j$im piipadé vytvotit velké obtize. Je dilezité si v§imat spojeni mezi
objemem a koeficientem vyuZiti.

Dulezitost zakaznika pro firmu je zalozena na odhadu zisku, ktery byl u tohoto zakaznika
dosazen. Pro udrzeni zakaznika je také nutno do vztahu investovat. V takovém ptipadé
pak musi byt investice, které byly vloZeny do tohoto vztahu, odepisovany postupné. Jeden
z kli¢ovych aspekti, ktery ma souvislost s profitabilitou zakaznika, je délka trvani vtahu
se zakaznikem. Cim déle trva hodnotny vztah se zikaznikem, tim lépe (Lehtinen, 2007,
s. 82).

Autor dale uvadi, Ze objem znalosti o vztazich se zdkazniky roste, 1 kdyz vyuZiti téchto
znalosti neroste stejnou rychlosti. Na grafu ¢islo 2 si miizeme vSimnout, jak se zrodil
rozdil v pofizeni a ve vyuziti ziskanych znalosti.

Uspésné jsou ty spolecnosti, které dokéazi efektivné vyuzit znalosti o vztahu se zakazniky.
Casto se stava, Ze spolec¢nosti maji informace netplné, tim padem nejsou v pouzitelné
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formé¢ a neni z4jem ani prostor tyto informace vyuzit. Diky pé¢i a uméni vyuzit znalosti
o0 klientovi se podporuji obchodni ptilezitosti (Lehtinen, 2007, s. 82).

Graf 2 Vyvoj rozdilt znalosti podle Lehtinena

A ' g : 2
Dostupné znalosti 0 zakaznicich

Schopnosti vyuziti
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Zdroj: Lehtinen, Aktivni CRM (2007, s. 82)

Kotler, Wong, Saunders, Armstrong (2007, s. 554) ve své knize uvadg&ji, ze CRM zahrnuje
sofistikované softwarové a analytické nastroje, které integruji informace o zakaznicich
z riznych zdroji, provadéji hloubkovou analyzu a vysledky pouZzivaji pro vybudovani
siln¢jSich vztahii se zdkazniky. CRM integruje vSechny informace, které¢ o zakaznikovi
maji prodejni, servisni a marketingové tymy a poskytuje tak komplexni pohled na vztah
se zakaznikem. Sbird a analyzuje informace, poskytuje k nim snadny pfistup ze vSech
moznych kontaktnich bodl. Firmy pouZivaji analyzu CRM pro stanoveni hodnoty
jednotlivych zakaznikt, identifikaci nejlepSich cilovych zékaznikd a customizaci
produktt firmy pozadavkim jednotlivych zdkaznik.

2.1.6 Event-based marketing jako forma cileného marketingu

V ptedchozich kapitolach bylo zminéno néco malo o pojmech a oborech, které se uzce
vazi a podileji se na vzniku EBM. Pokud si dame tyto jednotlivé Casti do souvislosti,
uvidime, ze navazuji a prolinaji se jedno s druhym. Pokud mé vzniknout relevantni
nabidka, ktera je zaloZena na aktudlnim déni v Zivoté zdkaznika, musi si firma a jeji
management nejdiive stanovit marketingové cile, dale provést segmentaci trhu, mit dobie
navrzeny a koncipovany cileny marketing, pracovat s dolovanim dat a pfedevSim
vV kombinaci a za podpory CRM, tedy dobfe nastavené¢ho systému fizeni vztaht
se zakazniky, tak mize efektivné a s tspéchem zavést Event-based marketing. Toto
propojeni je patrné z texti v této kapitole.

Staitkova (2010), popisuje EBM takto: Cely koncept Event-based marketingu spociva
kdy je mu dorucena. A relevantni nabidka je prave ta, ktera je zaloZena na aktualnim déni
v zivoté¢ zdkaznika. Je to pfilezitost zjistit, kdy véas zakaznik opravdu potiebuje,
a ne kdy mu potiebujete néco prodat vy.


http://www.google.cz/search?hl=cs&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Philip+Kotler,+Veronica+Wong,+John+Saunders,+Gary+Armstrong%22
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Autorka dale uvadi, ze Event-based marketing slouzi k analyze zakaznickych potieb
a urceni spravné ,,akce®, na kterou bude zédkaznik pozitivné reagovat, a ne kdy mu prave
chceme néco prodat. Oproti oslovovani zakazniki dle naSich marketingovych plant a cilt
je EBM zaméfen na skute¢né potieby zakaznika. Musime ale plnit i stanovené cile, kde
je tedy sila tohoto ptistupu? Kampan¢ zalozené na udalostech v zivotnim cyklu zdkaznika
dosahuji az nékolikandsobné vyssi odezvy nez piimy marketing fizeny pouze potfebami
spole¢nosti.

Razné zahrani¢ni studie se shoduji na tom, Ze bézné kampané dosahuji dlouhodobé
primérné odezvy okolo 3 %, zato Event-based kampané¢ dosahuji odezvy okolo 20 %.
Zkusenost z Ceského prostredi je jesteé pozitivnéjsi, nejsou vyjimkou ani odezvy okolo
50 %. Tento typ kampani tedy dosahuje diky tzkému cileni vysokych prodejnich
vysledku, a tim padem rychlé navratnosti investice (Stankova, 2010).

Autorka dale uvadi, Zze Event-based marketing je zalozen na tfech zakladnich pilifich.
Prvnim z nich jsou signdly, které zdkaznik ,,vysila® a které kazda spolecnost najde
ve svych transakénich datech. Tyto signaly je nutné identifikovat a sbirat stejné jako
ostatni data, ktera dnes firmy o zdkaznicich sChraiiuji. Vyznamné okamziky (signdly)
ve vztahu mezi firmou a zakaznikem jsou dnes stejné dilezité jako socio-demograficky
profil, informace o produktech a sluzbach, které zdkaznik vyuziva, nebo zaznam
o veskerych kontaktech ze strany zdkaznika ¢i spolecnosti. VSechna tato data se daji
zpracovat na informace a budovat tak znalost zdkazniki, tzv. Customer Insight. Signaly
samoziejmé indikuji udalosti neboli ,,eventy, které¢ se ve vztahu se zdkaznikem dé&ji.
Eventy jsou dal§Sim pilifem EBM. N¢které signaly jsou uz samy o sobé€ jednoznacnymi
eventy, napt. datum konce smlouvy, velké finanéni transakce nebo pisemna stiznost.
Takovéto udalosti pak vyzaduji okamzitou reakci ze strany spolecnosti, proto se nékdy
nazyvaji také jako ,,power events“. Dalsi signaly, které sami o sobé nesignalizuji
jednoznacnou udalost, se pomoci analytiky kombinuji dohromady s cilem urcit power
event.

Stankova uvadi, ze pfedpokladem pro uspéch EBM je:

e eventy musi byt vyznamné na trovni individualnich zakaznikt

e spravna identifikace potfeby - akce (nabidka) musi byt adekvatni pro daného
zékaznika

e akce musi byt ve spravny ¢as, ne nutné v realném case

e zacit jednoduchymi eventy, postupné rozsifovat bazi

Dnes uZ vétSina spolecnosti zabyvajici se fizenim vztahl se zdkazniky nabizi vyspélé
technologie, které¢ umozni automatizovat detekci eventl a nasledné generovani akci. Zacit
s Event-based marketingem neni slozité a lze ho oznacit jako investici s vysokou
navratnosti a malou bariérou pro zaclenéni do existujicich marketingovych procest
(Stankova, 2010).

O Event-based marketingu se miizeme dozvédét z vice zdrojt. Naptiklad od specialisty

na implementaci a analyzu zékaznickych databazi Jill Dyché. Dyché (2002, s. 40)
definuje EBM jako casové citlivy marketing nebo prodejni komunikaci reagujici
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na specifickou udalost zakaznika. EBM nebo také udalostmi fizeny marketing lze pouzit
k celému segmentu zakaznikt nebo k jednotlivym zakaznikam.

Dyché také uvadi, ze vétSina firem rozvijejicich Event-based marketing je zalozena
na jasn¢ vymezené udalosti, ktera vold po jednoduché akci. Napiiklad spole¢nost
S kreditnimi kartami zavola zakaznikovi, ktery daleko od domova uskute¢ni prvni
nakupni transakci, aby si se zakaznikem potvrdil nakup, coz je bézna vySetifovaci taktika.
Béhem tohoto rozhoru agent zékaznikovi nabidne zdarma cestovni Seky.

Idealnim cilem EBM je, aby bylo mozné reagovat na udalosti v nejbliz§im mozném Case,
tedy brzy poté, co dojde ke konkrétni udalosti. Jednoduchym piikladem je obchod
S potravinami, kde budou na zadni strané zbozi nabizet kupony, o které se zakaznik miize
zajimat, ale nemusi koupit hned, pokud nebude dostateén¢ ovlivnén. Takovy EBM
Vv pravy Cas znamena rychle odhalit a reagovat na udalost ¢asto za pouziti data-miningu
a vyzaduje v¢asné porozuméni mozné udalosti a jeho zddouci vysledek. Dynamické EBM
znamena reagovat na udalosti zakazniki v optimalnim ¢asovém rameci, ktery se miize lisit
udalost od udalosti. EBM vyzaduje automatizaci procest a dobfe nastaveny pribéh prace,
aby byly G¢inné. Jako manualni proces, by to bylo nemozné (Dyché, 2002, s. 40).

Dyché (2002, s. 40) také uvadi, ze termin EBM se ¢asto pouziva chybné, zaménuje
za marketing ,,zivotni faze“ nebo ,,zivotni udalosti®, ve kterych spole¢nost urcuje, v jaké
kontinuité¢ svého Zivota je zdkaznik, aby bylo dosazeno vhodného marketingového
sdéleni. Naptiklad novomanzelsky par nebude reagovat na nabidku Uvéru na vlastni
domaci kapital, pokud jesté nejsou majitelé domu, ale par by mohl mit zajem o spole¢ny
uroceny bézny ucet. Sledovani takové zivotni udélosti miZe obohatit zikazniky
v prub&hu ¢asu a poskytuje tak lepsi a lepsi voditka o tom, jak s nimi efektivné
obchodovat. Bez ohledu na to, jaky typ komunikace se zakazniky spole¢nost zvoli, je
konecnym cilem zdkaznika presvédcCit, aby navstivil obchod, katalog nebo webové
stranky, a aby koupil vyrobky, se kterymi jsou spolecnosti spokojeny a ¢asto se vraceli.
Jednou z nejvétsich spolecnosti, ktera vynika v této strategii, se podafilo piesvédcit
zakazniky, aby zaplatili za to, Ze jsou vé€rnymi zdkazniky.

Ttetim pohledem do Event-based marketingu je ¢lanek odbornikti firmy Adastra -
mezinarodni konzulta¢ni spolecnosti, kterd synergicky propojuje svét businessu
a technologického poradenstvi.

Adastra (2014) uvadi, ze Event-based Marketing 1ze rozd¢lit na dva zakladni typy podle
procesu zpracovani udalosti a podle formy komunikace této udalosti smérem ke klientovi.
Prvnim typem EBM udalosti jsou tzv. servisni uddlosti, které jsou zachyceny
a komunikovany na klienta bez obchodniho ucelu. Napftiklad informace o ptichozi platbé
za pojisténi nebo splatce uvéru. Jedna se o sluzbu, kterou poskytuji klientovi pro zvySeni
jeho spokojenosti, zvySeni klientského komfortu atd. Zde je potom na zvazeni, zda Cast
z téchto servisnich informaci zpoplatiiovat ¢i nikoli. Druhy zajimavéj$im typem jsou
udalosti s obchodnim potencialem.

Cilem obchodniho EBM je nabidnout klientovi produkt/sluzbu praveé v okamziku, kdy ho
nejvice potiebuje nebo dat klientovi v pravy okamzik impuls na zvySeni jeho produktové
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aktivity. Tento okamzik definuje udalost (neboli event), na kterou je potfeba vcasné
a vhodn¢ reagovat (Adastra, 2014).

Koncept EBM se podle Adastry sklada ze dvou kli¢ovych piliia:

e indikace prilezitosti
e zpracovani (nasledna akce)

Dilezita je schopnost detekovat udéalost v kratkém casovém okamziku a zpracovat ji.
Reagovat na ni v rozumné dobé nabidkou ¢i jinou aktivitou, kterd nastartuje vhodny
proces. Kratkym ¢asovym okamzikem se mysli 1-2 dny, u nékterych udalosti ,,on-line*.

Zdroj déle uvadi, Ze ispesnost kampani postavenych na zékladé EBM je mnohem vyssi
(uvadi se, ze az 5x) nez je tomu u béznych kampani. EBM kampané jsou mensi a lépe
zacilené. Klienti Casto vitaji, pokud jim nc¢kdo teSi aktudlni situaci/problém nebo je
informuje o klicovych zménach na jejich produktovém portfoliu. Typickym vysledkem
plynoucim z EBM je tedy vyrazné vysS$i response rate, nizS$i zahlceni zdkaznika
nepotiebnou komunikaci (v pfipad¢é spravného zavedeni EBM v kombinaci s ostatnimi
marketingovymi kampanémi) a tim 1 sniZeni ndkladii na tuto komunikaci a v neposledni
rad¢ zna¢né posileni loajality stavajicich klientt.

Hlavni cile EBM podle Adastry:
prodej dalSich produkta stavajicim klientim
zajisténi vyssi individualni arovné péce o klienty

budovani/posilovani loajality klientt
zabezpeceni klientll dobfe vnimanou marketingovou komunikaci

Adastra dale uvadi, ze Event-based marketing se nejcastéji zavadi, resp. integruje,
ve dvou variantach. Prvni varianta je formou zcela nezavislého systému na Campaign
Managmentu (déale jen CM), ktery zajisti zachyceni udalosti, zpracovani a samotnou
distribuci marketingového sdéleni na klienta nezavisle na stavajicim provozu CM.
Druhym vhodnéjSim typem integrace je napojeni EBM systému jako zdroj pro samotny
Campaign Managment. Tim padem z pohledu stavajicich kampani v CM je EBM pouze
jinym typem zdroje dat pro tvorbu kampani podobné jako naptiklad systém pro detekci
dluzniki, scoringovy systém atd. V tomto piipad¢ je nutné zajistit rozsiteni CM o detekci
udalosti vygenerovanych v ramci EBM systému a nasledné zavést proces zpracovani
podle typu udalosti, pfes vybér kanalu podle pfifazené¢ kampané az po okamZitou
distribuci na klienta.

Jeffery (2010, s. 4, 7) fesi, pro¢ je marketing fizeny daty pro mnoho spolec¢nosti tak tézké
pouzivat. Existuje mnoho divodd, jednim z nich je, Ze firmy nevédi ,,jak na to,,. Tyto
marketingové aktivity nemaji pfimy dopad na pfijmy z prodeje v kratkém Casovém
obdobi. A tento problém je jeSt€ umocnén exponencidlnim ristem dat. Firmy se potykaji
s omezenym ¢asem a prostiedky na tyto aktivity.
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Autor dale uvadi, pro¢ je marketing fizeny daty pro firmy tak obtizné vést. Jeden z ditvodti
je, ze vnitini procesy ve firm¢ nepodporuji toto méfeni a také nemaji infrastrukturu
na podporu vedeni téchto dat. Dalsi divod je, ze mnoho firem je zahlceno daty. Firmy
potom neveédi, odkud zacit, aby méfeni téchto dat prineslo spravné vysledky.

2.2 Historie EBM

Event-based marketing vznikl postupné, a to spojenim nékolika obort jako je vysSe
zminéné urceni marketingovych cili firmy, cilenym marketingem, segmentaci trhu
a predevsim fizenim klientskych vztahi, to v§e ve vhodné kombinaci s marketingovym
mixem.

Sander (2013) ve svém clanku uvadi, ze EBM se firmy zabyvaji od 90. let minulého
stoleti. Ale aZ na zacatku 21. stoleti se EBM rozsifilo do vice firem. Je to tedy vecelku
mlada disciplina, ve které se muze stat jeSt€ mnoho zmén a vylepSeni. To plati
i pro Ceskou republiku, kde EBM jeité neni vyuzit v tolika oborech, ve kterych by mohl
byt uzitecny.

EBM k nam pfisel z firem, jako jsou bankovni instituce, telekomunikacni spole¢nosti
a obchodni fetézce. Jako prvni byla banka, kterda EBM vyvinula, ale nijak tyto informace
nesdilela a nepfeddvala dalSim spolecnostem. AZ po nékolika letech zvetejnila svoje
poznatky a EBM zacalo vyuzivat vice firem. Tyto typy spole¢nosti maji velké mnozstvi
elektronicky ulozenych informaci o klientech, a tudiz bylo jednodus$si s témito
informacemi zacit nakladat ve prospéch dalsich obchodt. Velkou vyhrou pro spole¢nosti,
které se chtéji EBM vénovat, je praveé co nejvice informaci o klientovi v elektronické
podobé¢ (Sander, 2013).

2.3 EBM z pohledu marketingového mixu

Ve struc¢nosti bude na zac¢atku této kapitoly uveden a predstaven Marketingovy mix.

Prikrylova, Jahodova (2010, s. 16) uvadé&ji, Ze marketing je funkce firmy, ktera definuje
cilové spotiebitele a hledd nejlepSi cestu, jak uspokojit jejich potfeby a piani
pfi maximalni efektivnosti vSech operaci. Predstavuje komplexni soubor c¢innosti
orientovanych na cilové trhy, pro které firmy pfizptisobuji své marketingové programy.
Je zalozen na odhadu a definovani potieb zakaznikl a na tvorbé nabidky vedouci k jejich
uspokojovani, s dirazem na dlouhodoby vztah podniku se zdkazniky.

Autorky déle uvadéji, ze orientace na zdkaznika a cilovy trh znamena znalost vSech
charakteristik, které firm¢ umozni vyvijet, vyrabét a nabizet vyrobky a sluzby za vhodné
ceny, na ocekdvaném misté za podminky, Ze se o nich potencidlni spotiebitel dozvi.
Uvedené podminky tvoii marketingovy mix znadmy téz pod zkratkou 4P.

Podle Jakubikové (2008, s. 149) se jedna se o 4P — Product, Price, Place, Promotion —
tedy Produkt, Cena, Distribu¢ni cesty a Propagace.

V oblasti marketingového mixu neexistuje univerzalni navod, jak 4P nejvhodnéji
zkombinovat a pouzit. Kazda z té€chto polozek marketingového mixu musi byt vzajemné
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integrovana. Marketingovy mix by m¢l byt kazdopadné nakombinovén tak, aby byl
sestaven co nejlépe, co nejflexibilnéji, aby odpovidal zménam prostiedi, vedl k plné
spokojenosti zakaznika a umoznil splnit nejen marketingové, ale i strategické cile firmy
(Jakubikova, 2008, s. 149).

Pro jasnéj$i pfedstavu se mulzeme podivat na obrazek cislo 1, ktery znazornuje
marketingovy mix jako celek, ktery se vzajemné prolina.

Obrazek 1 Prehledny obrazek Marketingového mixu

Vyrobkova politika Cenova politika
(product) (price)
* sortiment * ceniky
*  kvalita * slevy
* design * nahrady
* znacka * platebni podminky
cilovi zakaznici

planované pozicovani

Komunikacni politika
(promotion)

* reklama

* osobni prodeje

* podpora prodeje

Distribucni politika
(place)

* distribucni slevy

* dostupnost distrib. sité

* prodejni sortiment

* public relations

Zdroj: www.robertnemec.com, 2005, internetovy zdroj Dostupné na:
(http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/)

Event-based marketing mize nejvice ovlivnit distribucni a propagacni politiku. Pokud si
spole¢nost vhodné zvoli produkt a cenu, zaleZi pak predev§im na tom, jak bude produkt
distribuovat a propagovat, aby co nejlépe oslovila toho spravného zakaznika, ve spravny
Cas, a na zaklad¢ konkrétni udalosti v zivoté zakaznika (Jakubikova 2008, s. 149).

2.4 EBM a sportovni centra

Z vlastniho priizkumu mezi mensimi Fitness v Praze lze fici, Ze obecné se v Ceské
republice jesté neda fici, Ze fitness n¢jak vyznamné EBM vyuZzivaji. Do mnoha menSich
ceskych firem v oblasti fitness jeste tato znalost nedorazila. Je to i z diivodu, Ze Casto tyto
malé podniky nemaji efektivni elektronicky systém zdznamu o klientech. Diky tomu neni
realné sledovat zivotni cyklus klienta a vyuzivat jej k dal$im obchodnim pfileZitostem.
Dalsi davod je nedostatek personalni sily. Malé podniky nemaji finance na to, aby si
udrzeli pracovnika, ktery se bude aktivné vénovat této ¢innosti.
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Existuje ale i né¢kolik ptikladid vétSich fitness, které dokazi informace o klientovi
efektivné vyuzit. Jedna se zejména o vétsi firmy se zkuSenosti ze zahranic¢i. Jako piiklad
je Holmes Place. Je to sit’ luxusnich fitness a wellness klubi po celé Evropé
a na Stiednim Vychodé. Takto zkuSené spolecnosti maji i nepomérné vice zékazniki
nez mald mistni fitness, a proto se jim lepsi, odborné&jsi a detailn&jsi péce o zédkazniky
vyplati. Cim vice stalych a spokojenych zakaznikd, tim 1épe. Aby takova spole¢nost
dobte udrzela a obnovovala informace o klientech, vyuziva sofistikovany CRM systém
od firmy ASW. V takové databazi mize evidovat velké mnozstvi informaci, které se daji
snadno generovat a pracovat s nimi (Holmes Place, 2014).

V této praci se zaméiime na mensi fitness jako je Ladies Fitness, tudiz i moznosti vyuziti
EBM nebudou tak rozsahlé jako u velkych spolec¢nosti se zkusenosti ze zahranici.

Mensi sportovni centrum, jako je Ladies Fitness, muZze po zjisténi informaci od stalého
zakaznika, nejlépe pfi jeho registraci evidovat fadu informaci, které se daji déle vyuzit.
Pti kazdé registraci klientka by kazdy mohl dostat kratky dotaznik, ktery bude
po té piepsan zaméstnancem fitness do interni eviden¢ni databaze. V prvni fad¢ je nutné
tyto informace zjistit, ale velmi dilezité je informace dale udrzovat a aktualizovat.
Je s tim spojené proaktivni jednani s klientkami ze strany fitness. Informace, které
nebudou zjiStény pfi registraci, vyplynou z chovani a jednani klientek v prub¢chu
navstévovani sportovniho centra. Tyto zjisténé informace je nutné ihned zaznamenat
do karty zakaznika.

Na zéaklad¢ rozhovoru s Ladies Fitness lze fici, ze tato mensi sportovni centra mohou
naptiklad vyuzit nasledujici informace. Na zaklad¢ téchto informaci mohou byt klientim
zasilany nabidky $ité na miru a v ten spravny okamzik.

datum narozeni klienta

Konec ¢asové permanentky
student ¢i pracujici

matky s détmi

Zmeéna ze studenta na pracujici
téhotenské kurzy a cviceni
cviceni pro starSi osoby
obézni klientky

atd.

Jak je uvedeno v kapitolach vyse, kazda spravna nabidka fizena EBM musi byt relevantni
pro konkrétniho zédkaznika a ve spravny €as. A relevantni nabidka je pravé ta, kterd je
zalozena na aktualnim déni v zivoté zakaznika. Jinak se procento uspéSnosti nabidky
snizuje (Stankova, 2010).

Napftiklad pokud chceme klienta odmeénit na jeho narozeniny slevou nebo hodinou
zdarma, je vhodné tuto nabidku nacasovat cca 14 dni pfed datem narozenin a maximalné
14 dni po datu narozenin. Rozptyl v mésici miiZzeme brat jako nabidku podanou spravné
osobé¢ ve spravny ¢as. Kazdy zakaznik takovou pozornost uvita a tim se i zvySuje loajalita
Klienta k firme¢.

15



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

3. Analyticka/prakticka cast

V uvodu praktické ¢asti je uvedena pouzita metodika. Je zde uvedeno, jakym zpisobem
se V celé praci postupovalo a z jakych divodii byl vybran dany postup.

V této ¢asti prace jsou uvedeny zakladni informace o Ladies Fitness, dale bude provedena
analyza aktudlni situace v oblasti EBM a postoj spolecnosti ve vztahu k zakazniktim.
Na zaklad¢ posouzeni stavajici situace a moznosti firmy, bude navrzena vhodna struktura
EBM a dale jeho aplikace v Ladies Fitness.

Cilem této prace je zmapovani dosavadnich aktivit Ladies Fitness v oblasti Event-based
marketingu, na zaklad¢ ziskanych informaci od managementu firmy metodou rozhovoru.
Po vyhodnoceni situace budou firm¢ doporucena opatieni, ktera by mohla ve svém dal$im
rozvoji ve vztahu se zdkazniky vyuzit.

3.1 Metodologie

V této kapitole je vysvétlena celda metodologie praktické casti prace. Jsou zde
zodpovézeny zakladni otazky jako napiiklad: pro¢ pravé Ladies Fitness, pro¢ byl pouzit
rozhovor ke zjisténi informaci a zmapovani situace, pro¢ je pro ukazku situace v Ladies
Fitness pouzita SWOT analyza, jak byla navrzena doporuceni a dalsi feseni.

Ladies Fitness bylo vybrano jako zastupce mensiho fitness v relativné dobie dostupné
¢asti Prahy blizko centra, které ma potencial se dale rozvijet a na zakladé¢ doporuceni
muze vyuzit rady ohledné dalsi péce o zdkazniky a vyuzivani novych obchodnich
ptilezitosti.

V praktické cCasti této prace byl pouzit rozhovor, ktery se uskutecnil v bfeznu 2014,
a to s majitelem Ladies Fitness, ktery zaroven pusobi jako osobni trenér. Rozhovor byl
vybrano proto, Ze Z nabizenych metod byl rozhovor nejefektivnéjsi. Tazatel mél
predptipravené otazky, které vedly ke zjisténi relevantnich informaci, ale zaroven
se dotazoval a zjiStoval informace, které vyplynuly v pribéhu rozhovoru. Byl pouzit
polo-standardizovany individudlni rozhovor, ktery je pravé zalozen na pfimém
dotazovani, tedy verbalni komunikaci vyzkumného pracovnika s respondentem. Tento
typ rozhovoru nabizi respondentovi alternativni odpovédi, ale vyzkumnik klade
doplitujici a uptesiujici otazky (Svarcova, 2005, s. 28).

Rozhovor byl zaznamenén na diktafon a nasledné pfepsan a ptidan do ptiloh této prace
(ptiloha ¢islo 2).

Ptipraveny dotaznik ¢ita 10 zékladnich otdzek, z nichz se nékteré daly rozvinout dale.
Dotaznik je v ptilohach této prace pod ¢islem 1. Otazky byly koncipovany tak, aby tazatel
zjistil co nejvice informaci o poctu stavajicich klientli, o systémové podpoie vedeni
informaci o klientech, 0 praci se stavajicimi klienty a péci o né. Cely rozhovor je
k dispozici v priloze ¢islo 2. Otazky jsou zaméfeny pravé na to, abychom zjistili
co nejvice informaci o tom, jak Ladies Fitness pracuje se svymi zdkazniky a dle téchto
informaci bylo navrzeno doporuceni. Nasledné byl rozhovor analyzovan a z né&j byly
vyvozeny zavery, tyto zavery naleznete ve SWOT analyze v kapitole 3.3. SWOT analyza
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byla vybrana pro svou pichlednost a také proto, ze je hojné¢ vyuzivana v oblasti
marketingu a na prehledné zobrazeni aktudlniho stavu firmy. Je zde zachycena realna
situace, pro piehlednéjsi predstavu o Ladies Fitness.

Daéle je na zaklad¢ téchto vyhodnocenych informaci sestaven navrh na zlepSeni situace
Vv oblasti EBM a nasledné doporuceny konkrétni varianty feSeni a zmény, které by Ladies
Fitness prospély.

3.2 Zakladni informace o Ladies Fitness

Ladies Fitness na svych webovych strankach uvadi, Ze je rodinny podnik, ktery ma
jiz 9leté zkuSenosti. Fitnes provozuje Jakub Soukup se svou Zenou. Toto fitness je uréené
pouze pro zeny a nabizi koncepci, kterou tvoii idedlni kombinace vhodné sportovni
aktivity a spravné zivotospravy. Ladies Fitness se povazuje za prukopnika ddmskych
fitness a diky dlouholeté tradici mé plno odbornych zkuSenosti.

Z pruzkumu autora prace bylo zjisténo, ze fitness se nachazi na rusné ulici na Smichové
na Praze 5. Jiz z dalky je Fitness vidét, protoze jejim hlavnim prvkem je riizova barva.
Tato barva se nachazi jak v logu, tak na recepci a v celych prostorech fitness. Touto
barvou jsou oznaCeny i vizitky a dals§i tiskové materidly. S piihlédnutim na to,
ze Ladies Fitness je pouze pro zeny, se tak barva jevi jako vhodné zvolena.

Velkou konkuren¢ni vyhodou je individudlni ptistup k zdkaznicim. Tréninkové programy
jsou sestavovany na zaklad¢ individualnich potfeb a moznosti kazdé klientky.
Ladies Fitness ma v nabidce mnoho posilovacich stroji, které umoziuji vhodné cviky
obménovat. Ve fitness Ize také cvicit podle sebe, tedy bez nabizenych programd.

Ladies Fitness na svych webovych strankach nabizi bud’ jednorazové vstupy
nebo permanentku.

Co vSechno Ladies Fitness nabizi:

KetoDiet - proteinova dieta
Fit strava - krabickova dieta
FLABELOS - vibra¢ni ploSina
VacuShape

posilovna

osobni trenér

solarium

détsky sekacek

Provozni doba fitnesss je pfizptsobena jak studentlim, tak pracujicim. Kazdy tedy mize
fitness navstivit pfes den, vecer nebo o vikendu.

Ladies Fitness nabizi i jinou neZ sportovni aktivitu a to Détsky sekacek, ktery ma oslovit
cvi¢ici maminky. Sekacek nabizi znaCkové a kvalitni obleCeni z druhé ruky (Ladies
Fitness,2014), dostupné na internetovych strankach www.ladiesfitness.cz.
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3.3 Analyza aktualni situace v Ladies Fitness

Pro idealni zmapovani situace byl proveden rozhovor s provozovatelem/majitelem
fitness, ktery odpovéde€l na otazky tykajici se zakaznického servisu a EBM ve fitness.
Rozhovor je ptipojen k nahlédnuti v pfiloze ¢islo 2 této prace. Nize je rozhovor prepsany
do prehlednéjsi formy.

Nejdiive byly pokladany otdzky zamétené na praci se stalymi zdkazniky:

1. Kolik mate stalych zakaznik?

Z rozhovoru bylo zjisténo, ze fitness ma cca 200 - 250 stalych zakaznic, zalezi na ro¢nim
obdobi. Vice klientek ma fitness pfed zimni mésice. Jsou to tedy zakaznice, které vlastni
permanentky a je jisté, ze jejich navstévy se opakuji. Ladies Fitness poskytuje svym
stalym zakaznicim Casové permanentky bez omezeni Casu na jednu navstévu,
ale i na rtizné ¢asové obdobi, naptiklad jednoho az dvanact mésicl. Zakaznice si mize
nabit napiiklad 10 vstupi do posilovny bez casového omezeni na navstévu,
ale tato permanentka mé platnost pouze 2 mésice. Timto zptisobem jsou nastaveny i dalsi
sluzby, které Ladies Fitness pro své zdkaznice nabizi. Podrobny rozpis téchto sluzeb
vcetné cen je uveden v piiloze Cislo 4 této prace.

2. Jakym zplsobem tyto stalé zdkazniky evidujete?

Spole¢nost ma zakoupen jednoduchy elektronicky evidenéni systém. V tomto systému
jsou zaneseny zakladni informace o klientkach, jako je jméno, adresa, telefon, e-mail.
Pti kazdé navstéve klientka prilozi permanentku ke CteCce a timto zplisobem se nacte
karta klienta a automaticky se odecte jeden vstup, anebo ¢tecka ovéii ¢asovou platnost
permanentky.

Permanentka vypad4 jako plastova karta s ¢ipem ve velkosti kreditni karty. Tu si kazda
klientka miZe nabyt na libovolné vybranou sluzbu, kterou fitness nabizi. Pokud klientky
nechodi pravidelné, ale uptfednostiiuji jednordzovy vstup, plati hotovosti a fitness
po klientce tim padem ani nechce Zadné bliz§i informace. Cenovy systém je
ale samoziejm¢ nastaven tak, aby vstupy s permanentkou byly vyhodné&;$i nez vstupy
jednorazové. Jako kazda spolecnost, které jde o zvySeni zisku, upfednostiuje fitness
klientky stalé a vracejici se.

Tento elektronicky systém byl i u vzniku fitness v roce 2004. Firma tedy mohla hned
od zacatku svého provozovani elektronicky evidovat kazdy pohyb, a tim efektivnéji
pracovat s klientkami. Majitel si uvédomuje, Ze systém je v dnesni dobé jiz zastaraly.

3. Poskytujete stalym a vérnym zékaznikiim néco navic?

,,Ano, mame nastaven cely systém, ktery je patrny z naseho ceniku. Vse je tam zaneseno.
Muizete ho najit na nasich webovkach. *
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Ladies Fitness nabizi svym klientkdm rizné kombinace vyhod a slev. Napftiklad pokud
si zaplatite osobniho trenéra, mate zdarma:

ke kazdému tréninku vstup do posilovny - ZDARMA

ke kazdému tréninku 3 dcl Iontového napoje s Carnitinem - ZDARMA
k permanentce analyza t¢éla na analyzatoru TANITA - ZDARMA

e Kk permanentce sestaveni tréninkového programu — ZDARMA

Dale Ize z ceniku vycist sleva mnozstevni, tedy levnéjsi vstupy pro dvé osoby naraz.

U solaria nabizi fitness kazdé 10. opalovani zdarma, coz je zajimavé pro klientky,
které¢ chodi pravidelné, a pro ty které nechodi pravidelné, je to pfijemna motivace.
Opét se zde nachazi sleva na zakoupeni vice minut do solaria. Cena je o korunu,
a nésledné o dvé koruny na minutu vyhodnéjsi nez u jednorazového vstupu.

Pokud ma klientka z&jem o poradenskou sluzbu a to analyzu téla, sestaveni individudlniho
tréninkového programu a sestaveni individualniho stravovaciho programu, v tom piipadé
ma k tomu kompletni poradenstvi zdarma.

Dalsi vyhodou je, Ze pokud si zakoupite ¢asové permanentky na 1, 3, 6 nebo 12 mésict
mate k tomu nasledujici zvyhodnéné sluzby:

neomezeny pocet vstupil do posilovny nebo na FLABELOS

casové neomezeny vstup do posilovny nebo 30 minut na FLABELOS
ke kazdému vstupu lontovy napoj s Carnitinem - ZDARMA
sestaveni individuélniho tréninkového programu - ZDARMA
analyza t¢la na analyzatoru TANITA - ZDARMA

Nize jsou uvedeny dalsi slevy a vyhody:

e pro studentky slevy na permanentky 10 %

e individualni slevy pro vétsi skupiny, kolektivy, spoleénosti, sportovni oddily
apod.

e platnost permanentek lze v pfipadé nemoci po predlozeni potvrzeni od lékate
prodlouZit o dobu lé¢eni

e 0 letnich prazdninach automatické prodlouzeni platnosti ¢asovych permanentek

0 14 dni

e piijimame platebni karty VISA Electron, VISA, Maestro, MasterCard, American
Express

e pfijimame platebni poukazky Sodexo - Flexi Pass, Relax Pass, Fokus Pass,
Déarkovy Sek

e piijimame platebni poukazky Cheque Déjeuner - Unisek, Unisek+

e piijimame platebni poukazky Ticket Benefits - Sport & kultura, Multi

e pfijimame karty Multi Sport Benefit, Multi Sport Benefit plus
(www.ladiesfitness.cz)
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4. Pokud poskytujete néco navic, pted jakou dobou jste s tim zacali?

»Dd se Fici, ze s nékterymi slevami pro stalé zakazniky jsme zacali hned pri spusteni
fitness pred 9 lety. Postupem casu se dalsi nabidky a vyhody pro zdikazniky
nabalovaly. *

5. Co zékaznikiim nabizite, aby u vas zustali? (vérnostni karty, permanentky, slevy,
hodiny zdarma...)

Na tuto otazku jiz bylo ¢astecné odpovézeno v odpovédi ¢islo 3, kde jsou uvedeny
rozmanité slevy, nebo poradenstvi zdarma. V detailu je tato nabidka uvedena v pfiloze
této prace pod Cislem 4.

6. Zasilate svym klientim nabidky pfes e-mail nebo postou, ¢i jinak?

,V tuhle chvili zasilam nabidky e-mailem. Dalsi zdroj informaci jsou nase webové
stranky, kam vkladame aktuality a zvyhodnéné nabidky. Dadle se klientky miizou
dozvedet informace od pracovnika na recepci. *

Dalsi otazky z rozhovoru byly zaméteny na vyuziti EBM:

7. Zjistujete od svych stalych zakaznikd né&jaké blizsi informace? (napi. datum
narozeni, kontakt, rodinny stav — d¢ti, bezdétny, zda cvici ptes den nebo vecer
po praci ¢i o vikendech, jak daleko dojizdi do posilovny atd.)

»Od klientii potrebujeme pouze znat jméno a kontakt, adresu uvadét nemuseji.
Pokud madme jméno a e-mailové nebo telefonické spojeni, tak miizZeme vystavit
permanentku. S dalsimi informacemi nijak nepracujeme, v tuto chvili a s naSim
evidencnim systémem to ani nemad smysl. MozZna je to dobry napad do budoucna. *

Jak bylo zjisténo, tak s témito informacemi Ladies Fitness nepracuje, a ani o tom nyni
neuvazuje. V tuto chvili v téchto informacich nevidi vyhody a obchodni pfilezitosti.
Majitel se ale také vyjadril, Ze do budoucna se nebrani k témto opatfenim pfistoupit.
Je si védom, Ze tyto informace a nésledna prace s nimi by mu mohla pfivést dalsi stalé
Klienty.

8. Pokud néjaké tyto informace mate, pracujete s nimi a jak?
Jak je patrné z predchozi otazky, tak tyto informace fitness nema a tudiz s nimi nijak
nepracuje.

9. Zasilate/nabizite klientim specialni nabidky Sité na miru prave jim?

Dale bylo rozhovorem zjisténo, Ze fitness nyni nijak nepracuje se specialnimi nabidkami
Sitymi na miru jednotlivym klientkdm. Z ¢ehoz muzeme vyvodit, Ze fitness aktivné
s EMB zatim nepracuje. Jejich nabidky a zasilané novinky posilaji na vS§echny klientky,
které uvedli svou e-mailovou adresu a to bez rozliSeni véku, stavu, zda je student nebo
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pracujici atd. Nenabizi svym stalym klientkdm ani volné vstupy nebo slevy v obdobi
jejich narozenin nebo pii ukonceni dlouhodobych Casovych permanentek.

, Ne to nedéelame. A pokud je nejaka specialni nabidka, tak ji posilame na vsechny
kontakty, které mame. “

Byt fitness disponuje také malym bazarkem obleceni pro malé déti, nejsou matky nijak
zvyhodnény aktudlnimi nabidkami. Napiiklad zasilanim nabidek nového zbozi
nebo détskym koutkem po dobu cviceni matky.

10. Pokud ano, jsou to naptiklad volné vstupy nebo slevy:

Kk narozeninam

vyro¢im ¢asovych pemanentek

slevy pro studenty

koutek pro déti, pokud matky cvici
matkam info o novych vécech v bazarku
cviceni s t€hotnymi

atd.

Opét je patrné z predeslé odpovédi, ze firma s t€émito nabidkami nepracuje.

Nasledovaly otazky zamétené na cilovou skupinu zakazniki:

11. Zaméiujete se na néjakou konkrétni skupinu zakaznikd? (studenty, matky,
pracujici zeny, nebo jiné)

,,Ne, Zadnou cilovku nemame. Jsme radi za kazdého klienta a vSem se vénujeme stejné.
A na nasich webovkach jsou nabidky také pro vsechny.

V tomto ptipadé¢ fitness také nema presnou piedstavu a nijak své sluzby a nabidky
na konkrétni skupinu necili.

Rozhovor s majitelem byl zajimavy a pou¢ny. Je to jeden z mensich podnikateld,
ktery si pteje udrzet co nejvice stalych klientek, ale z dlivodii persondlnich a technickych
neni v tuto chvili mozné se Event-based marketingu vénovat. Majitel je do celé véci velmi
zapaleny, je to i z diivodu, Ze se do sluzeb sam zapojuje jako osobni trenér S licenci. Tato
varianta je idealni. Pokud je v takovém malém podniku majitel, ktery se i aktivné
zapojuje, dokonale zna situaci a osobné komunikuje s Klientkami, rozhodné to pomuze
dobré véci. Jisté to dodava i vice ,,domaci* atmosféru a férovy pristup k feseni problémt.

3.3.1 SWOT analyza prostredi fitness

V této podkapitole jsou shrnuty informace z provedeného rozhovoru, viz piedchozi
kapitola. Idedlnim znazornénim stavajici situace v Ladies Fitness je SWOT analyza.
Zde jsou shrnuty zakladni informace o silnych a slabych strankach fitness
a dale prilezitosti a hrozby.
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SWOT analyza byla v tomto ptipadé vybrana z divodu, Ze je hojné vyuzivana praveé
v marketingu a je idealnim piehledem pro rychlé zmapovani situace ve firm¢. SWOT
analyzu firmy Ladies Fitness znazorfiuje Obrazek ¢islo 2.

Obrazek 2 SWOT analyza prostfedi Ladies Fitness

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

* Dobradostupnostfitness  Starsivybaveni

* Zamérenina zeny *  Minimalnipraces

* Priznivé ceny konkrétnim zakaznikem

* Dobra nabidkasluzeb * Zastaralysystém pro evidenci

* Dobra prace s cenami » Stavajici prostor je maly pro

* Dlouholetazkusenost jakykoliv rozvoj

Fitness
SWOT analyza

PRILEZITOSTI HROZBY
s Z?_él't vice pra<iovatls EBM : * Stavajici konkurencev lokalité
* Pridat vyhledavané nové sluzby  ZFizeni novéhofitness ve stejné
* Davatnabidkyv pravy cas a lokalité

pravému clovéku « Zatopovéoblast
» Zakoupit si novy evidencéni

program

Zdroj: Hradickova (2014), vlastni zdroj

Silné stranky Ladies Fitness jsou dobra dostupnost. Misto je dostupné MHD a lezi
v $ir§im centru Prahy na frekventované ulici. Dale je jako silna stranka uvedeno zaméteni
na zZeny, coz je vnimano zenami velmi pozitivné. Za silnou stranku miizeme povazovat
1 dobrou skladbu sluZeb a na to navdzané vhodné a vyhodné ceny, viz pfiloha cislo 4.
Jako dalsi silnou stranku mtizeme uvést dlouholetou zkusenost majiteli Ladies Fitness
Vv oboru. Devitiletd zkuSenost v toto oboru je velkou vyhodou.

Naopak jako slab¢ stranky byly identifikovany starsi vybaveni té¢locvi¢ny, dale minimalni
prace s konkrétnim zdkaznikem, coZ by se ale mélo na zakladé doporuceni z této prace
zménit. S tim je spojend 1 zastarala evidence zédkaznickych karet, coz je také predmétem
feSeni této prace. Dalsi slaba stranka je, Ze pokud by se firma chtéla n€jak vyrazné rozrist,
ziejme by musela zménit prostory. Na malé upravy misto je, ale ne na zasadni rozSiteni.

Jako pfilezitost je u Ladies Fitness pravé zacit vice pracovat s koncovym zékaznikem
a nejlépe k tomu vyuzit EBM. Fitness ma také ptileZitost nabidnout nové vyhledavané
sluzby, které nabizeji konkuren¢ni fitness. Jako soucast vyuzivani EBM je dalsi
prilezitost podavat nabidky v pravy ¢as a spravnému ¢loveku, k ¢emuz by mél dopomoci
novy evidenc¢ni systém, o kterém se do¢teme v kapitole 3.5.
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Jako hrozbu miize Ladies Fitness vnimat konkurenci jak stavajici, tak noveé vzniklou.
Této hrozbé Celi spousty firem 1 v jinych oborech. Proto je tieba se odlisit a zaujmout.
Jako dal$i hrozbou muze byt umisténi fitness, které se nachdzi v blizkosti Vltavy.
Cely prostor fitness je situovan do piizemi budovy, takze pokud by nastaly zaplavy,
je téméf jisté, ze fitness bude néjakym zplisobem poskozeno. Tento problém se da vyftesit
pouze prestéhovanim.

3.4 Postoj spole¢nosti k EBM a jeho vyuziti

Postoj Ladies Fitness k EBM zatim neni nijak rozvinut. Firma se nebrani s EBM
do budoucna pracovat, ale v tuto chvili v§ak neni na takovéto nové metody prizpisobena.
Majitel byl po uskutecnéném rozhovoru velmi nadSen tim, co vSechno EBM nabizi
a jak se da dobfe a cilené vyuzit pii praci se stavajicimi klienty. Majitel si je také védom,
ze Event-based marketingem se zabyvaji vétsi mezinarodni fitness s mnoha pobockami
v Ceské republice, jako naptiklad jiz zminény Holmes Plase.

Pokud ale bude Ladies Fitness nékdy EBM aktivné vyuzivat, musi tento typ marketingu
prizpusobit své velikosti, financim a v neposledni fad¢ technickym moznostem.

Zavérem se da fici, Ze postoj spolecnosti k Event-based marketingu a jeho budouciho
vyuziti je velmi kladny. Bude to ale do budoucna znamenat notnou davku nadseni, energie
a financi.

3.5 Navrhy pro zlepSeni v oblasti EBM v Ladies Fitness

V této kapitole jsou vypsany vSechny varianty a moznosti EBM, kter¢ by fitness mélo byt
schopno pouzit pifi mensi investici do elektronického evidenéniho systému.
Jejich stavajici systém byl ve SWOT analyze vyhodnocen jako slabé stranka firmy.

V prvni fad€ je nutné od stavajicich nebo nové prichozich klientek zjistit vice informaci
a tyto informace déle udrzovat a aktualizovat. Je s tim spojené proaktivni jednani
s klientkami ze strany fitness. Zakladni informace k nékterym udalostem v Zivotnim cyklu
zakaznika se daji zjistit hned pfi registraci. Dalsi informace vyplynou z chovani a jednani
klientek. Tyto postupem zjiSténé informace je nutné ihned zaznamenat do karty
zakaznika. V piedchozi kapitole je toto jednéni zaneseno v pfilezitostech firmy.

Navrhy na praci s klienty:

e Vyuzit datum narozeni klientky k zaslani nabidky ptes e-mail v podob¢ hodiny
cviceni zdarma nebo vyzivového poradenstvi zdarma, moznosti je vice.

e Pifi ukonCeni casové permanentky klientce nabidnout novou casovou
permanentku se slevou nebo ji nabidnout casovou permanentku s delsi platnosti.

e Po zjisténi, zda je klientka student ¢i pracujici ji mohou byt nabidnuty
hodiny/tréninky v ¢asovém rozmezi vhodné pro obé skupiny, tedy pro studenty
ptes den, pracujicim vecery a cviceni o vikendu.

e Matkam s détmi by byly automaticky zasilany novinky z bazarku.
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e Matkdm s détmi by mohl byt nabidnut détsky koutek, ktery se nové ziidi ptimo
u telocvicny.

e Pokud systém zaznamena Casovou zménu navstév klientky, naptiklad z pies den
na vecer nebo o vikendu — je ziejmé, ze klientka se ze studenta stala pracujici,
V tom piipad¢ se e-mailova nabidka zméni a pfizplisobi pracujicim osobam.
Vse samoziejm¢e po ovérent.

e Pokud se klientka zmini, Ze je t¢hotnd, mohou ji byt nabizeny kurzy a cviceni
pro téhotné.

Ladies Fitness je mensi firma, takze veSkeré zminéné navrhy a nasledna praxe
by negenerovala ze systému automaticky, ale pracovnik recepce nebo administrativni
pracovnik by pravidelné prochazel karty klientek a tyto informace zachytaval. V poctu
cca 200 stalych klientii by to nemél byt takovy problém.

Informace o narozeninach, nebo zda je klientka student nebo pracujici, zda preferuje
cviceni pies den, vecer nebo o vikendu, zda je bezdétna ¢i s détmi lze vést i v jednoduché
excelové tabulce, kde se tato data daji vhodné sortovat a vyhledavat. V tabulce ¢islo 1 je
uveden priklad zdznamu pravé v excelové tabulce.

Informace o konci permanentek jiz vykazuje systém, ktery fitness vlastni nyni.

v

Na téchto prikladech je vidét, ze detailngjsi informace o klientech lze vést jednoduchym
a finanéné nenaro¢nym zpusobem. Lze je také rychle vyhledat a nakladat s nimi.

Tabulka 1 Ukdazka evidence klientd v x1s databazi

Jméno Pfijmeni Druh Datum narozeni | Student/ Preference
permanentky pracujici | doby navstév
Lenka Novotna A 12.04. 1975 Pracujici | Vecer, vikend
Marta Hrdlickova C 03.05. 1985 Student | Vecer, vikend
Dana Hulova C 06.07. 1995 Pracujici Ptes den
Véra Kucerova B 16.02. 1982 Pracujici | Vecer, vikend

Zdroj: Hradickova 2014, vlastni zdroj

Zde je naproti sofistikované databazi pouzita pouze excelova tabulka, se kterou lze
vV malych firméach, kde nemaji prostfedky na zakoupeni profesiondlni databéze,
také pracovat.

Pokud firma investuje do lep§iho CRM evidenéniho systému, bude prace s daty
jesté jednodussi. Existuji levn&jsi varianty, jako jsou produkty od firmy Money S4,
Stovka Vision nebo ASW Systém. Firem na trhu s témito databazemi je opravdu mnoho
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a kazda firma si mize vybrat evidencni systém, ktery ji nejlépe vyhovuje. Také na trhu
existuji CRM systémy zdarma, které ale nemuseji vyhovovat zcela podminkam firmy,
a proto ani nejsou v této praci doporuceny.

Firma ASW Systém se piimo specializuje na evidencni/CRM systémy pro fitness
a sportovni centra vitbec. Jejich produkty se pohybuji fadove v desitkach tisic, takze jsou
finanéné dostupné i pro mensi spole¢nosti. Firma ASW Systém byla vybrana pro Ladies
Fitness z divodu, ze je v Ceském jazyce, je vyuzivany znamé&j$imi firmami na trhu
a je cenové dostupny. Predpokladejme, ze pro mensi lokdlni fitness a jejich recepcni
nebo administrativni pracovhice je tato varianta pfijatelnéjsi a uzivatelky piijemné;si.
Timto by se vyiesila dalsi polozka ze SWOT analyzy a to zastaraly eviden¢ni systém,
ktery je v analyze uveden jako slaba stranka.

Nyni bude pfedstaven jeden z produktti a to Septim pro Fitness (www.septim.cz), nize se
dozvime, co o své databazi fika sama firma ASW:

Stranky ASW Systém uvadgji, Ze Septim Septim Fitness je informacni systém pro vedeni
a spravu sportovnich zafizeni, fitness, studii a klubi, zalozenych na klubovém clenstvi.

Septim Fitness zajiStuje rezervaci cviCebnich kapacit a sluzeb jednotlivelim 1 skupinam
s vazbou na osobni konto, ptimy vstup, spravu zakazniki, prodej zbozi, tvorbu a ¢asovani
cvi¢ebnich hodin - lekci, balicki sluzeb, vazby lekci na cvicitele, ptehledy prodeje lekci
a jinych statistik ¢i dtlezitych vystupli pro management.

ASW Systém dale uvadi, ze patefi systému Fitness je modul CRM, ktery umoziuje
detailni préci ze Zékazniky, Cenovymi kategoriemi a HappyHours. Prace se zakazniky
umoznuje individudlni nastaveni cen nebo slev na jednotlivé aktivity, nastaveni cen
na zbozi €1 skupiny zbozi, nabizi jasny pfehled o navstévach, vyuzivanych aktivitach
a zakoupeném zbozi, i detailni piehled o vSech obdrzenych platbach od zakaznika.

Soucésti funkcionality modulu CRM jsou takzvand Master konta, kterd lze vyuzit
pro firemni zdkazniky. K firemnimu Master kontu jsou pak pfifazeni konkrétni
zamestnanci, ktefi maji na zaklad€ nastaveni pravidel plateb moznost pouzit prostiedky
z Master konta pro tthradu Cerpanych sluzeb. Sluzby, jejichZ thrada z Master konta neni
pravidly plateb povolena, jsou hrazeny bud z osobniho konta zaméstnance,
nebo v hotovosti.

ASW Systém dale uvadi, Ze specidlni funkce modulu CRM umoZiuje zvyhodnit
zakazniky, ktefi si vkladaji penize na své konto, pfipsanim bonusu. Definici v systému
1ze automaticky pfi jednorazovém vkladu zdkaznika prevysujicim naptiklad ¢astku 1 000
K¢ na konto soucasné ptipsat bonus ve vysi 100 K¢ apod.

Na strankach ASW Systém se dale dozvime, Zze umoziiuje spravu lekci. Jako lekce jsou
definovany konkrétni poskytované sluzby. U takto definovanych sluzeb lze kromé
nastaveni Casu a dne v tydnu, ve kterych probihaji, zvolit kapacitu a lektora. Lekce jsou
zatazeny do tzv. modeli, pro které se definuje obdobi platnosti. Lze tak pfipravit rozvrhy
na sezonu 1 mimo ni. Akce mezi rozvrhy pfechazi automaticky prostfednictvim nastavené
platnosti. Modul lekce obsahuje také rozhrani pro propojeni s on-line rezervacnim
systémem.
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Pro potieby provozu sportovnich center je k dispozici fada dal$ich funkci a podpora
hardware jako naptiklad turnikety a parkovaci zavory. Hlavni oblasti systému jsou: prace
se zakazniky, rezervace, balicky lekci, pokladna, manazerské statistiky, interface a jsou
zde 1 moznosti rozsifeni systému. V piiloze ¢islo 3 této prace jsou detailn¢ rozepsané
jednotlivé oblasti, které firma diky systému mize vyuzit.

Na obrazku 3, ktery =znazorfuje databazi Septim (ASW System) je vidét,
jak systém vypada a jaké ma uspotfaddani. Na obrazku je znazornéna zékladni prehlednou
tabulku s informacemi o klientovi. Tato data se dale mohou pouzivat pfi sortovani
a zjiStovani informaci o klientech. Obrazek 3 slouzi jen jako jedna ptikladna ukazka
Z mnoha dalSich pohledii do databaze.

Obrazek 3 Databaze Septim 2

[ ¥ SEPTIM 3.1 - Septim 3 - ManaZer -a
Soubor Sklady Zakaznici Prodej Volby Fi Dotazy Okna Aplikace Napovéda
> | = [ =3 e = NS EE
Qe iEwtPa stad T H)ELAELE R FPEH
%) — o=l
o W Skupiny zakaznikd 1 == ]E=]
TRG|RRR SRS 00O zww
M ey 1. Popis M ~
»
Dochézka podle zakaznika = =
Setfidit pocle. -
N | uméno sy W, 0K
ol as prichodu Datum a &as odehodu K Zwsit
vlastni vlastni
- 0d:[1_4 2014 Do:(30. 4. 2ma 0d:[1_4. 2014 Do:[30. 4. 2014 Zadny vaor
3
[] Jméno [] Skupina 2akaznikd 1 @ =
[ Skupina zakaznikia 2 [ Skupina zakaznikia 3
< [] Obecna skupina pro zakazniky [ Typ intervalu
v
< >

IASW Systems a.s. [DEMO verze

Zdroj: ASW System, www.septim.cz

3.6 EBM a jeho aplikace do Ladies Fitness

V kapitolach vyse bylo popsano, co vSechno firmy museji znat a ovladat, aby dobie
vyuzivaly informace o klientech, a tim ptivadély do firmy zisk.

Firma jako je Ladies Fitness by méla projit vS§emi zdsadnimi kroky a zvazit rizné situace.
Firma si sama vybrala a stanovila, zZe se zaméfi pouze na Zeny, ¢imZ je splnén hlavni cil,
a to cileny marketing. Urcité to byl dobry krok, protoze zeny vice dbaji o svoji postavu
a zdravé stravovani, a nemaji uplné oblibené smiSené posilovny. Prostiedi je Utulné

a pusobi ,,domacim* dojmem. Z téchto divodii bude mit Ladies Fitness vzdy dostatek
Klientek.
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Segmentace trhu je zaméfena na velkou skupinu zen, ale dale ji firma nema nijak
specifikovanou. Fitness navstévuji mladé divky, zeny stiedniho véku 1 star§i Zeny,
zeny s détmi 1 bezdétné.

Firm¢ je doporuceno se vice zaméfit na jednu z téchto skupin. Nejvhodné&jsi pro Ladies
Fitness by bylo zaméfit se na matky s détmi a to z diivodu, Ze jiz nyni maji pro matky
s détmi rozsifenou nabidku, a to ve form¢ bazarku obleceni pro malé déti. Sami majitelé
maji malé dité, takze k této skupiné vice inklinuji. Aby si upevnili tuto ¢etnou skupinu je
dale navrzeno zfidit maly détsky koutek, kde by matky mohly ,,odlozit” po dobu cviéeni
své ratolesti. Velmi se tim usnadni situace matkam a naldkaji tak i dalsi matky,
pro které je slozité si sehnat hlidani.

Pokud je zvolena tato strategie, je nutné lépe zaznamenavat ziskané informace.
Po malém prizkumu je firmé doporucen produkt od firmy ASW. Je to nékolikatisicova
investice, ktera je vsak z dlouhodobého hlediska navratna. Jak bylo zminéno vyse, bylo
by mozné také databazi klientli vést v MS Office Excel, ale tato varianta neni doporuéena.
Pokud mé firma d¢lat Event-based marketing na uréité urovni a opravdu
se tomu vénovat, je potieba mit systém, na ktery se muze firma spolehnout a generovanim
dat nestravi vice ¢asu, nez je nezbytné nutné.

Nyni bude uvedeno nékolik informaci ohledné dotazniku pfi registraci klientek, které
budou uzivat ¢asovou permanentku a lze je povazovat za stalé¢ zakazniky. Dotaznik je
uveden v piiloze 1 této prace. Pro malé fitness, které s EBM zacina, jsou tyto navrhy
dostacujici.

Po vyplnéni tidajli nastane situace, kdy bude mit fitness do systému zanesené udaje u 200
stalych klientek.

Vyuziti mailingu na klientky v dob¢ jejich narozenin je zakladni véc, se kterou bude
fitness pracovat. Kazdé klientce v této dobé fitness nabidne poradenstvi v oblasti
stravovani zdarma. Tato uddlost by byla vyuzita pro vSechny klientky, ne pouze vysSe
urcenou skupinu.

Ladies Fitness by mélo své klientky motivovat k dodrZovani pravidelnosti cviceni,
dodrZzovéni tréninkovych plant, a také timto smérem své klienty informovat.
Pokud by totiz klientky nedodrZely nastavend ,,pravidla pfijdou o své vyhody a slevy.
Kazda strana by méla byt spokojena, pokud vSe bézi podle planu. Ladies Fitness bude mit
vice a stalych zdkaznic a zdkaznice uvidi vysledky.

Ostatni nize uvedené navrhy se daji ze systému Septim od ASW velmi dobie ziskat
a sortovat. Pracovnik, ktery bude systém obsluhovat, by nemé&l mit problém po kratkém
zauCeni vSechny funkce vyuzit k tomu, aby se jednotlivé navrhy Event-based marketingu

splnily.
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1. Vyuzit datum narozeni klientky k zaslani nabidky pies e-mail v podobé hodiny
cvi¢eni zdarma nebo vyzivového poradenstvi zdarma, moznosti je vice.

Udalost: narozeniny

Poti‘ebna data: jméno, datum narozeni, kontakt (e-mail)

Cil komunikace: poté¢sit klientku osobnim pfanim a nabidnout
specidlni nabidku pouze pro ni a tim prohloubit spolupraci
Komunika¢ni kanal: e-mail

Konkrétni nabidka: hodina cvi¢eni zdarma nebo vyzivové
poradenstvi zdarma

2. Ptiukonceni ¢asové permanentky klientce nabidnout novou ¢asovou permanentku
se slevou nebo ji nabidnout ¢asovou permanentku s del$i platnosti.

Udalost: nabidka zvyhodnéné permanentky za ptedeslou spolupraci
Potifebna data: zajem/nezajem, Casové moznosti

Cil komunikace: udrzet si stavajici klientku co nejdéle
Komunika¢ni kanal: e-mail, osobné na recepci

Konkrétni nabidka: ¢asova permanentka se slevou nebo ¢asova
permanentka s delsi platnosti

3. Po zjisténi zda je klientka student ¢i pracujici ji mohou byt nabidnuty
hodiny/tréninky v ¢asovém rozmezi vhodné pro ob¢ skupiny, tedy pro studenty
ptes den, pracujicim vecery a cviceni o vikendu.

Udalost: doba navstévy fitness

Potiebna data: dotaznik — student/pracujici + vhodné hodiny
na cviceni

Cil komunikace: vyhovét klientovi s dobou navstév

Komunika¢ni kanal: e-mail, osobné€ na recepci

Konkrétni nabidka: dle moZnosti klienta nabidnout vhodnou dobu
ze dne na navstévu fitness — prizptisobeni oteviraci doby

4. Matkam s détmi by byly automaticky zasilany novinky z bazarku.

Udalost: nabidka nového zboZzi v mistnim ,,bazarku® pro déti
Potifebna data: matka s malymi détmi

Cil komunikace: pfidana hodnota k podnikani ve fitness, vétsi zdjem
matek

Komunika¢ni kanal: e-mail, osobné na recepci

Konkrétni nabidka: nabidka zbozi pro matky s malymi détmi
za vyhodné ceny
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5. Matkam s détmi by mohl byt nabidnut détsky koutek, ktery se nové ztidi ptimo
u télocvicny.

Udalost: détsky koutek

Poti‘ebna data: matka s malymi détmi

Cil komunikace: ptitdhnout do fitness i matky, které nemaji hlidani
e Komunikacni kanal: e-mail, osobné na recepci

e Konkrétni nabidka: hlidani déti v koutku zatim co matky cvici

6. Pokud systém zaznamena Casovou zménu navstév klientky, naptiklad z ptes den
na vecer nebo o vikendu — je ziejmé, ze klientka se ze studenta stala pracujici,
V tom piipadé se e-mailova nabidka zméni a piizplisobi pracujicim osobam.

e Udalost: zména nabidek (ze studentskych na pracujici Zeny)

e Poti‘ebna data: zaznam doby navstév, pracujici/student

e Cil komunikace: maximaln¢ se pfizplsobit zivotni situaci a dat
vyhodné¢jsi nabidku klientce

¢ Komunikaé¢ni kanal: e-mail

o Konkrétni nabidka: nabidka hodin probihajicich v ¢asovych
moznostech klientky

7. Pokud se klientka zmini nebo je vidét, ze je t¢hotna, mohou ji byt nabizeny
kurzy a cviceni pro té¢hotné.

Udalost: cviceni pro t¢hotné

Potiebna data: t€hotenstvi

Cil komunikace: nabidka novych kurzi pro t€hotné
Komunika¢ni kanal: e-mail, osobné na recepci
Konkrétni nabidka: kurzy §ité na miru t€hotnym Zenam

Efekt ze strany klientky ma byt stejny u vSech vyse uvedenych navrhi a to loajalita
k firm¢, spokojenost, vyjimecnost, dalsi doporu¢eni znamym a kamaradiim a opakované
objednavky. Vyse uvedené navrhy jsou pro firmu Ladies Fitness doporuceny z toho
diivodu, ze odpovidaji jejim moznostem a velikosti firmy.

3.7 Shrnuti a doporuceni

Tato kapitola je urena ke shrnuti praktické ¢asti, kde jsou uvedena nasledujici fakta.

V tvodu praktické ¢asti byla predstavena cela metodologie této prace. Podle které lze
dobfte identifikovat, jak se celd prace vyvijela a dle jakych metod byla sestavena.

Dale bylo Ladies Fitness popsano jako malé prazské fitness s devitiletou tradici. Fitness

je ur¢eno pouze pro Zeny a vede ho manzelsky par, ktery se i pfimo zapojuje do chodu
fitness, ma piimy kontakt s klienty a podadva odborné poradenstvi. Fitness nabizi vcelku
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bézné sluzby, jakymi jsou: samostatné cviceni v t€¢locvicné, soukromé hodiny s trenérem,
poradenstvi v oblasti vyZivy, solarium, atd.

Jak bylo zjisténo z rozhovoru s majitelem fitness a z ceniku na webovych strankach,
tak fitness ma Sikovné¢ nastavené slevy a bonusy pro stalé zakazniky, coz je jejich plus.
Avsak v oblasti Event-based marketingu fitness nijak nepracuje. Cely rozhovor je uveden
Vv ptiloze Cislo 2 této prace.

Bylo tedy navrzeno jednoduché feseni s nékolika navrhy na podchyceni udalosti v zivoté
Klientky, kterou by jisté motivovalo k dalsi spolupraci a celkové loajalité k fitness.

Navrhy jsou nésledujici a podrobnéji popsané v predchozi kapitole:

prace s daty narozeni

prace s ukoncenim ¢asovych permanentek
prace s ¢asem, kdy klientky fitness navstévuji
zda se jedna o studenta nebo pracujici

zda je klientka bezdétna ¢i s détmi

novy détsky koutek

kurzy pro t¢hotné

Tyto informace jsou vcelku dobfe dostupné a klientkdm by nemélo Cinit potize
na n¢ odpoveédet.

Dale je fitness doporuceno zakoupit databdzi uréenou pro fitness od firmy ASW,
v nédkladu cca 20 tis. korun. Po ziskéni informaci o klientkach, idealn¢ pfi registraci,
se tyto informace zanesou do systému, kde se s nimi bude déale nakladat a vyuZivat je
pro zminény Event-based marketing.

Komunikace jednotlivych nabidek by primarné probihala e-maily, a také osobné
pii ptichodu do fitness. Po nacteni permanentky by pravé tyto informace byly ihned
k dispozici recepéni, ktera klientce ihned nabidne konkrétni akci, slevu nebo navrh.

Pokud se fitness bude fidit témito radami, povede to k vétsi spokojenosti klientek,
které se budou citit vyjimeéné, a 0 to pravé u Event-based marketingu jde.

V diagramu ¢islo 1 je znazornéna aktualni situace v oblasti EBM v daném fitness.
Na druhém diagramu jsou uvedeny zakladni zmény, které by Ladies Fitness muselo
podstoupit, aby cely systém mohl fungovat a byl efektivné vyuzit pro udrzeni stavajici
Klientely, a také pro ziskani novych klientek.
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Diagram 1 Grafické znazornéni zmén v oblasti EBM v Ladies Fitness

‘ Zaf@ralj' ) Novy evidenéni
evidenéni systém systém

Minimélni
préce se Zvygeny zéjem o
zakaznikem konkrétniho
Pouze zakazniky

Osobnikarty s
info o klientovy
napojené na
evidencni systém

permanentky na
vstupy

Ladies Fitness
s vyuZitim
EBM

Ladies Fitness
dnes

Zadné blizsi
info o
klientech

Vice informaci o
zékaznikovi

Ne cilené
nabidky 3ité na
miru

Cilené nabidky v
pravou chvili na
pravého klienta

Zdroj: Hradickova (2014), vlastni zdroj

V dal$im vyzkumu by bylo zajimavé srovnat napiiklad 30 obdobné velkych fitness
a zjistit jejich stavajici situace také z pohledu EBM. Zda zkoumana fitness jiz n&jakym
zpusobem v této oblasti se zdkazniky pracuji. Opét by vyzkum mohl byt zaméten
na mens$i fitness v centru Prahy. Jisté by bylo v ndvaznosti na tuto praci zajimavé zjistit,
zda 1 srovnatelna fitness podnikaji v oblasti EBM a jaké jsou jejich konkrétni kroky.
Z této prace by vhodnou vypovidaci metodou byla statistika, kterd by ukazala, v jaké miie
je EBM v oblasti sportovnich center vyuzivano.

4. Zavér

Event-based marketing je vcelku novy obor, a to piedeviim v Ceské republice. Prvni
zminky a vyuzivani EBM firmami v zahrani¢i se datuje az na zacatek 21. stoleti.
Je to obor, ktery je vyuzitelny pro vSechny firmy, které maji pfimé zakazniky. V tuto
chvili je EBM nejvice rozSifeny v bankovnictvi, telekomunikacich a obchodnich
fetézcich. AvSak v tato prace byla zamétena na EBM a sportovni centra.

Cilem této prace bylo zmapovani dosavadnich aktivit Ladies Fitness, mensiho ceského
fitness nedaleko centra Prahy, v oblasti Event-based marketingu. Informace byly ziskany
od managementu firmy metodou rozhovoru.

Ladies Fitness je ¢eska firma s jednou pobockou v Praze, kterd se specializuje na Zeny.
Toto sportovni centrum bylo vybrano z divodu, Ze patii mezi mensi pivodem Ceské
fitness, kde je mnoho moznosti, jak dale rozvijet vztah s klienty a vyuzit EBM v dalSim
rozvoji firmy. Toto fitness se nachazi v SirSim centru Prahy, takze je hojné navstévovano,
a diky svému zamé&feni pouze na Zeny je velmi oblibené.

Byla pouzita nasledujici metodologie. V teoretické ¢asti jsou popsany obory, ze kterych
EBM vznikl a nutné zaklady pro pochopeni, jak EBM funguje. V praktické casti byly
zjistény formou polo-standardizovaného individualniho rozhovoru informace od majitele
fitness, ktery vypovedél o stavajici situaci. Dale uvedl, jak pracuji s klienty, a co k tomu
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vyuzivaji. Pro piehlednéjsi pfedstavu byla vytvorena SWOT analyza fitness, ktera mapuje
prostiedi firmy.

Po zjiSténi stavajici situace a moznosti firmy, bylo identifikovano nékolik oblasti,
ve kterych by se fitness mohlo déle rozvijet, ziskat nové zakazniky a udrzet si
1ty stavajici. VeSkera doporuceni se tykaji EBM. V tuto chvili miize byt feceno, ze Ladies
Fitness s EBM nijak nepracuje. Z rozhovoru s majitelem také vyplynulo, Ze maji zastaraly
eviden¢ni program, ktery jim ani neumoznuje informace efektivné vyuzit.

Na téchto zjisténych informaci byla firmé doporucena cela fada navrhd, jak by mohla
zacit s EBM pracovat a co by ve svém chovani méla zménit. VSechny rady a doporuceni
byly $ité na miru velikosti a moznostem Ladies Fitness. Jako ptiklady zmén jsou uvedeny:
novy evidentni systém, zvySeny zdjem o konkrétniho zdkaznika, vice informaci
o zakaznikovi, cilené nabidky podané v pravou chvili a tomu pravému zakaznikovi
a vytvoreni osobnich karet s informacemi o klientech napojené na eviden¢ni systém.

V diagramu ¢islo 1 v ptedchozi kapitole jsou piehledné shrnuta doporuceni a zmény, které
by firma méla podstoupit, pokud se chce v této oblasti posunout vyse. Pokud firma
vyuzije alespon nckteré z navrhovanych rad a doporuceni, mize ji to pfinést prospéch
a spokojené klientky.

Firmé bylo konkrétné doporuceno, aby zakoupila novy evidenéni systém od firmy ASW
System, ktery nabizi fitness verzi. Na zaklad¢ toho miize formou dotazii nebo dotaznikii
ziskat od zakaznikli vice informaci, které¢ by se zanesly do systému. Na zaklad¢ prace
se systémem by se firm¢ Iépe pracovalo s koncovym zakaznikem. Jako dal$i navrhy
na zlepSeni a lepsi prace s EBM jsou firmé doporuceny tyto navrhy: prace s daty narozeni
klientt, lepsi prace s ukoncenim Casovych permanentek a naslednych nabidek, vyuziti
Casu, kdy klientky fitness navstévuji, zjisténi zda se jedna o studenta nebo pracujiciho
a na zaklad€ toho poskytnout odpovidajici nabidku. Dalsi navrh se tyka zjisténi,
zda je klientka bezdétna, ¢i s détmi a na zakladé toho ji nabidnout détsky koutek piimo
V misté centra, nebo vyuzit nové nabidky a zavést kurzy pro t€hotné.

Hlavni diivod téchto zmén je dosahnout spokojenosti zdkaznika. Podat spravnou nabidku

spravnému ¢lovéku ve spravny cas, je to nejlepsi, co firma mize pro svou budoucnost
v ramci EBM udélat.
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P¥ilohy

Ptiloha ¢&islo 1

Rozhovor se zaméstnancem Ladies Fitness ze dne 02.03. 2014

Pozice: provozovatel a osobni trenér

Otazky zaméfené na praci se stalymi zakazniky

1. Kolik mate stalych zakazniku? (ptiblizn¢)

2. Poskytujete stalym a vérnym zakaznikiim néco navic? (slevy nebo volné
vstupy...)

3. Pokud ano, pied jakou dobou jste s tim zacali?

4. Pokud ne, planujete néco takového?

Otazky zaméfené na stavajici vérnostni program

1. Co zakaznikiim nabizite, aby u vas zuistali? (vérnostni karty, permanentky, slevy,
hodiny zdarma...)

2. Zasilate svym klientim nabidky pfes e-mail nebo postou, ¢i jinak?

Otazky zaméfujici se na vyuziti EBM

3. Zjistujete od svych stalych zakaznikl néjaké blizsi informace? (napf. datum
narozeni, kontakt, rodinny stav — déti, bezdétny, zda cvi¢i pies den nebo vecer po
praci ¢i o vikendech, jak daleko dojizdi do posilovny atd.)

4. Pokud néjaké tyto informace mate, pracujete s nimi a jak?
5. Zasilate/nabizite klientim specidlni nabidky Sité na miru praveé jim?

6. Pokud ano, jsou to naptiklad volné vstupy nebo slevy:
- k narozeninam
- vyro¢im ¢asovych pemanentek
- slevy pro studenty
- koutek pro déti, pokud matky cvici
- matkdm info o novych vécech v bazarku
- cviCeni s t€hotnymi
- atd.
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Otazky zaméfené na cilovou skupinu zakaznika

7. Zamétujete se na né¢jakou konkrétni skupinu zdkazniki? (studenty, matky,
pracujici Zeny, nebo jiné)
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Priloha cislo 2
Pi‘epis rozhovoru s majitelem Ladies Fitness

Tazatel: Dobry den
Majitel: Dobry den

Tazatel: Na zakladé naseho telefonatu bych Vam ted’ rada polozila par otazek
tykajicich se klientské péce. Mlizeme zacit?

Majitel: Ano

Tazatel: Nejdiive bych se rada zeptala kolik stalych zakaznikiim ma Vase fitness,
myslim tim zdkazniky evidované ve vasem systému, kteti vlastni n¢jaké
permanentky.

Majitel: Stalych zédkazniki mame asi 200, ale tento pocet kolisa na zaklad¢ ro¢ni
doby. Vétsinou pies zimu zaznamenavame veEtsi zajem.

Tazatel: Jakym zplisobem tyto stalé zdkazniky evidujete?

Majitel: Mame elektronicky systém, do kterého zanaSime zdkladni informace jako je
jméno a kontakt. Také ma ¢tecku karticek — permanentek, kterd ovéii pocet navstév
nebo ¢asovou platnost permanentky. Tento systém je opravdu zastaraly, méme ho od
vzniku fitness pred deviti lety.

Tazatel: Poskytujete témto stalym zakaznikiim néco navic? Myslim tim vérnostni
slevy nebo volné vstupy nebo néco podobného.

Majitel: Ano, mame nastaveny cely systém, ktery je patrny z naSeho ceniku. Vse je
tam zaneseno. Muzete ho najit na nasich webovkach.

Tazatel: Kdy jste s t€émito nabidkami zacali?
Majitel: D4 se fici, Ze s nékterymi slevami pro stalé zakazniky jsme zacali hned pii
spusténi fitness pfed 9 lety. Postupem c€asu se dal$i nabidky a vyhody pro zakazniky

nabalovaly.

Tazatel: Co konkrétniho nabizite zdkaznikiim, aby u vas ztstali? Mam na mysli,
veérnostni karty, permanentky, slevy, hodiny zdarma, atd.

Majitel: Jak jsem jiz zminil, tak v naSem ceniku jsou uvedeny podminky slev nebo
volnych vstupu, také poradenstvi zdarma.

Tazatel: A jakym zpiisobem zasilate klientlim nabidky, pies e-mail, posStou ¢i jinak?
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Majitel: V tuhle chvili zasilam nabidky e-mailem. Dals$i zdroj informaci jsou nase
webové stranky, kam vkladame aktuality a zvyhodnéné nabidky. Dale se nase
klientky mtzou dozveédét informace od pracovnika na recepci.

Tazatel: Zjistujete od svych stalych zakaznikli néjaké blizsi informace? Myslim tim
naptiklad datum narozeni, kontakt, rodinny stav — déti, bezdétna, zda cvici pres den
nebo vecer po praci ¢i o vikendech, jak daleko dojizdi do posilovny.

Majitel: Od klientli potiebujeme pouze znat jméno a kontakt, adresu uvadét
nemuseji. Pokud médme jméno a e-mailové nebo telefonické spojeni, tak mizeme
vystavit permanentku. S dal§imi informacemi nijak nepracujeme, v tuto chvili a
S nasim eviden¢nim systémem to ani nema smysl. Mozn4 je to dobry népad do
budoucna.

Tazatel: Takze s dalSimi informacemi o klientech nijak nepracujete?
Majitel: Ne.

Tazatel: I kdyz uz to vyplyva z otdzek uz polozenych, tak se jesté zeptam, zda
zasilate nebo nabizite klientim specidlni nabidky §ité na miru prave jim.

Majitel: Ne to nedélame. A pokud je néjaka specidlni nabidka, tak ji posildme na
vSechny kontakty, které mame.

Tazatel: Moje posledni otazka je, zda se zamétujete na néjakou konkrétni skupinu
zakazniki. Tteba na studenty, matky nebo pracujici zeny?

Majitel: Ne, Zadnou cilovku nemame. Jsme radi za kazdého klienta a vSem se
vénujeme stejné. A na nasich webovkach jsou nabidky také pro vsechny.

Tazatel: Tak to je asi vSe, co jsem se potiebovala dozveédét. Velice Vam dékuji za
Vs Cas a ochotu.

Majitel: Neni zac a pieji hezky den.

Tazatel: Na shledanou
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Ptiloha 3 — Piedstaveni systému Septim Fitness

Septim Fitness je informac¢ni systém pro vedeni a spravu sportovnich zafizeni, fitness,
studii a klubti, zaloZenych na klubovém ¢lenstvi.

Septim Fitness zajistuje rezervaci cviCebnich kapacit a sluzeb jednotlivem i
skupindm s vazbou na osobni konto, pfimy vstup, spravu zakaznikl, prodej zbozi,
tvorbu a ¢asovani cvi¢ebnich hodin - lekci, balickl sluzeb, vazby lekci na cvicitele,
piehledy prodeje lekci a jinych statistik ¢i dulezitych vystupii pro management.

Patefi systému Fitness je modul CRM, ktery umoziluje detailni préaci ze Zakazniky,
Cenovymi kategoriemi a HappyHours. Prace se zdkazniky umoziuje individualni
nastaveni cen nebo slev na jednotlivé aktivity, nastaveni cen na zbozi ¢i skupiny zbozi,
nabizi jasny ptehled o névstévach, vyuzivanych aktivitich a zakoupeném zbozi i
detailni ptehled o vSech obdrzenych platbach od zadkaznika.

Soucasti funkcionality modulu CRM jsou takzvand Master konta, kterd lze vyuZzit pro
firemni zakazniky. K firemnimu Master kontu jsou pak pfifazeni konkrétni
zaméstnanci, ktefi maji na zdklad€ nastaveni pravidel plateb moZnost pouzit
prostfedky z Master konta pro thradu Cerpanych sluzeb. Sluzby, jejichz tihrada z
Master konta neni pravidly plateb povolena, jsou hrazeny bud’ z osobniho konta
zameéstnance, nebo v hotovosti.

Specialni funkce modulu CRM umoZiiuje zvyhodnit zakazniky, ktefi si vkladaji penize
na své konto, ptipsanim bonusu. Definici v systému Ize automaticky pfi jednorazovém
vkladu zdkaznika pfevySujicim napiiklad ¢astku 1000 K¢ na konto soucasné pfipsat
bonus ve vysi 100 K¢ apod.

Systém umoziiuje spravu lekci. Jako lekce jsou definovany konkrétni poskytované
sluzby. U takto definovanych sluzeb lze kromé nastaveni ¢asu a dne v tydnu, ve
kterych probihaji, zvolit kapacitu a lektora. Lekce jsou zatfazeny do tzv. modeld, pro
které se definuje obdobi platnosti. Lze tak pfipravit rozvrhy na sezénu i mimo ni. Akce
mezi rozvrhy pfechdzi automaticky prostfednictvim nastavené platnosti. Modul lekce
obsahuje také rozhrani pro propojeni s on-line rezervacnim systémem.

Pro potfeby provozu sportovnich center je k dispozici fada dalSich funkci a podpora
hardware jako napftiklad turnikety a parkovaci zavory.

Prace se Zakazniky:

* Karty klient

* Tvorba skupin Banka klient — osobni tidaje klientl

* CRM Cenov¢ hladiny a slevovy systém

* Vedeni uctt klientl v riznych ménach

* Kreditni a debetni ucty

* Pfesuny mezi ucty, déleni, storna ucth

» Kombinace riznych typt plateb (hotovost, platebni karty, poukédzky, Seky, atd.)
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* Rlizné varianty tiskii s rezervovanymi, prodanymi a ¢asovanymi procedurami
* Tisky v jazykovych mutacich

Rezervace

* Rezervace lekcei k prodeji

* Vazba lekci na ucet zdkaznika

* Nastaveni cen rezervaci podle cenovych hladin

* MoZnost individudlnich cen

* Moznost ru¢niho domarkovani nevybranych rezervaci na ucet zdkaznika

Balicky lekeci

* Definice lekci

* Tvorba balicki lekei

* Blokace kapacit

 ZvySovani a sniZovani kapacit

Pokladna

* Platba lekci

* Moznost vkladu na konto zakaznika

* Evidence vystavenych ucti

* Tisky a dotisky ucta

» Automaticka kontrola kapacity lekce pfed jejim namarkovanim

ManaZerské statistiky

* Nejriznéjsi varianty statistik a trzeb
* Nahled storen uctt

Interface

* Podpora pro turnikety - v pfipadé, ze je centrum vybaveno turnikety, mize se
zakaznik po centru pohybovat, aniz by navstivil recepci. Podminkou je, ze byl
zaregistrovan a ma dostatek prostfedkid na svém nebo firemnim konté¢ a byla mu
vystavena identifikac¢ni karta.

* Podpora pro parking - pokud je centrum vybaveno parkovistém, které je fizeno
elektronickym systémem, miZze tento systém komunikovat pfimo s pokladnim
systémem, a zdkaznik mize pro vjezd na parkovisté pouzivat svou identifika¢ni kartu
a parkovné hradit ze svého ¢i firemniho konta v Septimu.

* Napojeni na on-line rezervacni systém.

MozZnosti rozsireni systému
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* Skladové hospodaistvi
* Dochazka

Pfiloha 4 — Cenik sluzeb Ladies Fitness

\6\ Ladies Fithess

DAMSKE FITNESS STUDIO

Posilovna

8. vstup Casové neomezeny
ke kazdému vstupu 3dcl Iontového napoje s Carnitinem - ZDARMA

1x vstup 99,-
10x vstup (a 85,-) 850,-

platnost 2 mésice
1490,-

20x vstup (5 74,50)

platnost 4 mésice

VacuShape

® 10 minut zahfati (posilovna, rotoped, FLABELOS)

® 30 minut VacuShape
ke kazdému vstupu 3dcl Iontového napoje s Carnitinem - ZDARMA
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1x vstup 220,-

10x vstup (a 189,-) 1890,-

platnost 2 mésice

20x vstup (a 169,50) 3390,-

platnost 4 mésice

FLABELOS

® vstup max. 30 minut
ke kazdému vstupu 3dcl Iontového napoje s Carnitinem - ZDARMA

1x vstup 99,-

10x vstup (a 85,-) 850,-

platnost 2 mésice

20x vstup (a 74,50) 1490,-

platnost 4 mésice

Osobni trenér

® ke kazdému tréninku vstup do posilovny - ZDARMA
® ke kazdému tréninku 3dcl Iontového napoje s Carnitinem - ZDARMA
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® k permanentce analyza téla na analyzatoru TANITA - ZDARMA
k permanentce sestaveni tréninkového programu - ZDARMA

1x trénink - 1 osoba 490,-
1x trénink - 2 osoby (1 osoba 370,-) 740,-
10x trénink - 1 osoba (a3 390,-) 3900,-
10x trénink - 2 osoby (3@ 590,-/ 1 osoba 295,-) 5900,-

platnost 3 mésice

20x trénink - 1 osoba (a 290,-) 5800,-
20x trénink - 2 osoby (a 445,-/ 1 osoba 223,-) 8900,-

® platnost 6 mésicl

Solarium

kazdé desaté opalovani - ZDARMA

1 minuta 7,-

120 minut (a 6,-) 720,-

platnost 6 mésicl
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240 minut (3 5,-) 1200, -

platnost 12 mésicl

Analyza téla na analyzatoru Tanita + doporuceni 200,-
Sestaveni individualniho tréninkového programu 300,-
Sestaveni individualniho stravovaciho programu 500,-
Kompletni poradenstvi ZDARMA

Casové permanentky

neomezeny pocet vstupl do posilovny nebo na FLABELOS

c¢asové neomezeny vstup do posilovny nebo 30 minut na FLABELOS
ke kazdému vstupu Iontovy ndpoj s Carnitinem - ZDARMA
sestaveni individualniho tréninkového programu - ZDARMA
analyza téla na analyzatoru TANITA - ZDARMA
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1 mésic 890,-
3 mésice (3 790,-) 2370,-
6 mésici (3 690,-) 4240,-
12 mésict (3 590,-) 7080,-

® Pro studentky slevy na permanentky 10%

® Individudlni slevy pro vétsi skupiny, kolektivy, spolec¢nosti, sportovni
oddily apod.

® Platnost permanentek |ze v pfipadé nemoci po pfedlozeni potvrzeni od
Iékare prodlouzit o dobu IéCeni

® O letnich prazdninach automatické prodlouzeni platnosti ¢asovych
permanentek o 14 dnd

® Prijimame platebni karty VISA Electron, VISA, Maestro, MasterCard,
American Express

® Prijimame platebni poukazky Sodexo - Flexi Pass, Relax Pass, Fokus Pass,
Darkovy Sek

® Pfijimame platebni poukdzky Cheque Dejeuner - UniSek, Unisek+

® Pfijimame platebni poukazky Ticket Benefits - sport & kultura, Multi

® Prijimame karty Multi Sport Benefit, Multi Sport Benefit plus
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