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Vyhodnoceni obchodni pozice podniku z pohledu jeho
vyvoje a zakaznické struktury

Evaluation of the business position of the company in terms

of its development and customer structure

Souhrn

Diplomova prace Vyhodnoceni obchodni pozice podniku z pohledu jeho vyvoje a
zakaznické struktury V teoretické Casti vyjmenovava hlavni produkty, které jsou soucasti
obchodu s kavou. Definuje kli¢ovy pojem segmentace, kterym se cela prace zabyva.
Nésledné vymezuje také kritéria, piistupy a cely proces segmentace. V dalsi casti
charakterizuje trzni prostiedi a na n&j navazujici prostiedi gastronomie. Na zavér teoretické
¢asti vyjmenuje hlavni prvky, které tvofi marketingové prostiedi. Prakticka cast se zabyva
RFM analyzou vytvofenou z dat spolecnosti XYZ za pomoci, niz identifikuje jednotlivé
zékaznické segmenty této spoleCnosti. Kazdy segment je charakteristicky a statisticky
definovan. Pro cilené skupiny segmentt navrhuje obchodni strategie, ktera je v souladu

S podnikovymi cili.

Klic¢ova slova: Kava, zakaznik, dodavatel, segmentace, trzni prostfedi, gastronomie, RFM
model, segment, obchodni strategie, trend.



Summary

Diploma thesis Evaluation of the business position of the company in terms of its
development and customer structure in the theoretical part presents the main products, which
are part of the coffee trade. It defines a key segmentation concept that deals with the whole
work. It then also defines the criteria, approaches and the whole segmentation process. The
next part characterizes the market environment and the related gastronomy environment. At
the conclusion of the theoretical parts are presented the main elements that make up the
marketing environment and the marketing mix of the company. The practical part is devoted
to the analysis of RFM created from XYZ data with help, which identifies individual
customer segments of this company. Each segment is characterized and statistically defined.
For targeted segment segments, it recommends business strategy suggestions that are in line

with business goals.

Keywords: Coffee, customer, supplier, segmentation, market environment, gastronomy,
RFM model, segment, business strategy, trend.



Obsah

L UVOQ e 10
2 Cil amMetOdiKa PIACE .....ccuiiiiiiiiiieiiei e 11
N R O 1 1 o) Lo PSPPSR 11
2.2 MetOdiKa PIACE ... eiivietiiiiitieit e 11

3 LIterarni TESETSE ....viiiiiiiiiiiie it 13
3.1 Vysledné produkty na trhitl......cccoiiiiiiiiiiiiiici e 13
311 ZIMKOVA KAVA .o 13
3.1.2  BezkofeinOova KAVa.......ccooiiiiiiic e 14
3.1.3  INStantnd KAVA .....ccooiiiiiiiiii e 14
3.1.4 Aromatizovana KAVa ........ccooiiiiiiiiiiiicc e 14
3.1.5  Specialni KAVY ..o 15

3.2 SEOMENTACE TrNU ....eviiiciieieee et 16
3.2.1 Podminky segmentace trhul.........cccceiiiiiiiiiieiii e 16
3.2.2  KIriteria SEZMENTACE ...ocuviiveeiieiisiiesiieie ettt 17
3.2.3  PrStupy K S€ZMENtACT .....oiuviiiiiiiiiiiice s 19
3.2.4  PrOCES SEUMENTACE ....uvviiiviieiiiieeieie st e s et e et e et e e e e e s nsbe e s nsbeessree e 20

3.3 Charakteristika trZniho prostfedi...........ccociriieriiiiiiieiiceee e 21
331 GASIIONOMIE......cuiiciiiciiiit e 23

3.4 Marketingove ProStredi .......cceviirieiiiiiieeisie e 23
3.4.1 Marketingové prostiedi podniku.........cccoceriiiiiiiiieiie 23

3.5 MIKIOPIOSIEEAL. .. e.viviiieiieiieieie ettt eneas 24
3.5.1  Podnik (Firemni podnik)..........ccooveiiiiiiiiiiiiieee e 24
3.5.2 Dodavatelé (Dodavatelsko-odbératelské vztahy) ..........cccooeriiiiiiiieniinnnnne 24
3.5.3  Prostiednici (Poskytovani SIUZeb) ........cccovieiiiiiiiiiii e 25
3.5.4  Zakaznici (Charakter cilového trhu) .........cccoviiiiiiiii 26
355  KONKUIBNCE ......ocuiiiiiiiiitc e 27
N Y -1 (= [ 101 SO P ORI 28

3.6 MaAKIOPIOSIIEAI ... veveeieiieiee e 29
3.6.1  EKONOMICKE PrOSIEAI......cviviviiiiiiiiieiieiciee e 29
3.6.2  Demografick proStredi .........ccevveiiiiiiiiiiee e 30



3.6.3  Technické a technologické prostiedi ..........cccocvvviiiiiiiiiiiiciiec e 31

3.6.4  POliticke Prostiedi.........coviiiiiiiiiiiiiici e 31
3.6.5  PHIrodni proStredi ......ccouviiiiiiiiieiiiie i 31
3.6.6  Kulturni prostiedi..........coiiviiiiiiiiiiicic e 32

4 VIAStNT ZPTACOVANT ....eoviiiiiiiiitieii et 33
4.1  Charakteristika zvoleného SUDJEKTU ......ccveiieiiciiciece e 33
4.2  Vyhodnoceni trendu obchodni CINNOStI .........coveviiiiiiiiiiiiciiic 34
4.3 RFM MODEL ..ottt 38
4.4  Zhodnoceni vysledkli @ dOPOTUCENT .......ocuviiiviiiiiiiiieii e 60

O ZAVETY ettt h e E e bt nnes 63
6 Seznam POUZILE [IEIATUTY ....ocvirieiiieriieese et 64
T PTHIONY e 67
7.1 Seznam ObrazKll ........cccooiiiiiiiii 67
7.2 Seznam tabulek ... 67
7.3 Seznam rafll.......ccoooiiiiiiiiii 67



1 Uved

Kéva je jednim z nejoblibenéjSich ndpojii a obchod s touto komoditou a jejimi
naslednymi produkty zaméstnava lidi po celém svété. Pro uspésné vedeni podniku se stalo
nezbytné, aby znal své spektrum zékaznikii a mohl se zaméfit na jednotlivé skupiny
odliSnymi pohledy a piistupy.

Diplomova prace je rozd€lena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka cast na
zacatku uvadi vysledné produkty, které se na trhu s kavou vyskytuji. Segmentace je
nasledujici pojem vysvétleny na zékladé obecnych podminek, kritérii, pfistupti a procesu,
kterymi je tvofen. Poté se zabyva charakteristikou trzniho prostfedi, ve kterém se sttetavaji
potencidlni zajemci s potencidlnimi prodejci a tim formuluji dany trh. Kazdy podnik
obklopuje prostiedi ovliviwyjici jeho chovani, které je zde rozdéleno na dvé casti
mikroprostfedi zahrnujici podnik sdm o sobé, dodavatele, prostfedniky, zdkazniky,
konkurenci, vefejnost a makroprostiedi tvofené z ekonomického, demografického,
technického, politického, pfirodniho a kulturniho prostiedi.

Prakticka ¢ast prace na zacatku charakterizuje obchodni ¢innost spole¢nosti XYZ a
Sni spojeny servis, ale také jeji pisobeni, cile a vize pro uspésné vedeni a budoucnost
spole¢nosti. Vyhodnoceni trendu obchodni ¢innosti je dal$im krokem, ktery sleduje vybrané
ukazatele od pocatku ¢innosti spole¢nosti a pomoci nichz lze definovat vyvoj v ¢asové fadé
do soucasnosti, ale i budoucnosti prostfednictvim prognéz. Pro identifikaci samotnych
segmenti zakazniki jsou data spole¢nosti nasledné podrobena RFM analyze. K vypoétu jsou
pouzity 2 odlisné metody. Vysledné segmenty vzniklé bodovym hodnocenim jsou rozdé€leny
do skupin, a jsou k nim uvedeny charakteristické vlastnosti a statisticka ¢etnost. Po diskuzi
novi zadkaznici, odchdzejici a zdkaznici s tendenci zvySovani frekvence, pro které byly
nasledné navrzeny obchodni strategie. Pro kazdou skupinu odlisné navrhy a postupy, tak aby
spliovaly z4jmy a charakteristiky dané skupiny. Na zavér je uvedeno nékolik obecnych tipli

na dostupny mechanismus presouvani vSech zakaznikl do lep$iho segmentu.
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2  Cil a metodika prace
2.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace je: Identifikace jednotlivych segmentt zakaznik podniku XYZ
Dil¢im cilem prace je:

— vypracovani RFM modelu zakaznikti podniku XYZ

— charakteristika vyslednych segmenta spolecnosti XYZ

— vyhodnoceni obchodni strategie pro vybrané segmenty zakaznika

2.2 Metodika prace

Autor rozsifuje svoji bakalarskou praci na téma: Nakupni chovani gastronomickych
provozu v obchodu s kavou. V prvni ¢asti prace jsou definovany teoretické zaklady slouzici
pfedev§im jako informace potifebné k pochopeni celé problematiky. Informace jsou
pfedevsim Cerpany z odborné literatury. Mezi zdroje patii knizni publikace mezindrodnich
a domacich autort, ale také divéryhodné internetové clanky.

Ve druhé ¢asti prace jsou vyhodnoceny trendy obchodni ¢innosti u vybranych
ukazatell, za pomoci jejichz vyvoje a statistické prognodzy jsou zobrazeny v intervalu
spolehlivosti 95 % az do roku 2020 v softwaru Microsoft Excel. Pro identifikaci jednotlivych
segmentl za pouziti RFM analyzy byl stanoven nasledujici postup. Z podnikové databaze
spole¢nosti XYZ bylo ziskano 670 objednavek od 106 zakazniki, v ¢asové fadé za posledni
2 roky 2016 a 2017. Tyto objednavky byly nasledné zpracovany do kontingencnich tabulek
v programu Microsoft Excel a dale vyfiltrovany podle unikatniho kli¢e, kterym je nazev
zékaznika, aby nam poskytly informace, pfed jakou dobou zékaznik nakoupil od datumu
1.1.2018, kolik celkem uskutecnil objedndvek a primérnou vysi utraty ze vSech jeho
objednavek. Pro obodovani jednotlivych zakazniki byly stanoveny hranice kategoriim
Recency, Frequency a Monetary podle specifickych vlastnosti kazdé kategorie
s pfihlédnutim k danému typu ¢innosti. Vysledné bodové hodnoceni délime na upravené

RFM skoére vdhami a dimenzionalni RFM skoére. Skore upravené vahami je z davodu
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upiednostnéni prioritnich kategorii RFM analyzy a bylo stanoveno na hodnoty Recency
0,45, Frequency 0,35 a Monetary 0,20. Takto upravené skore nam odhaluje komplexnéjsi
nadhled na 4 segmenty zakaznikt. Vysledky jsou znazornény v tabulce a pro interpretaci
vysledkti byl zvolen 3D model vytvoieny ve vektorovém programu Adobe Illustrator
ptredstavujici jednotlivé segmenty podle dosazeného skore zakazniki. Pro pfesnéjsi analyzu
je vtéto praci dale pouzito RFM skore, ktery nabyva hodnot dosazenych z bodového
hodnoceni kategorii a pfedstavuje soufadnice v nasi trojrozmérné zakaznické bazi. Vysledné
skupiny segmentti podniku XYZ jsou znazornény pomoci 3D modeld, nebo Heat mapami
softwaru IBM SPSS Modeler, ktery znazornuje statistické vlastnosti segmenti. U kazdé
vysledné skupiny je uvedeno, kolik zakaznikti se v dané skupin€ nachazi, jaké ziskali RFM
skore a charakterové vlastnosti. V posledni ¢asti pak 1ze nalézt opatfeni a doporuceni, které
bylo mozné z vySe uvedené analyzy sestavit. Doporucena opatfeni by méla zlepsit a

zefektivnit marketingové ¢innosti a cile podniku.
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3 Literarni reSerse

3.1 Vysledné produkty na trhu

Vysledné produkty na trhu jsou zpracovany podle autorovy bakalaiské prace.

3.1.1 Zrnkova kava

Kavovnik se péstuje v tropickych oblastech kolem rovniku v odlisnych nadmotskych
vyskach, jelikoz kazdému druhu vyhovuji rizné podminky. Nejvice uzivanym druhem je
arabsky kavovnik, ktery potiebuje konstantné mirnéjsi teplotu kolem 20 °C, idealné v
rozmezi 17-22 °C. Dal$im druhtim, kterymi jsou Liberijsky a Robusta, mize vyhovovat i
zrnkové kavy-arabsky kavovnik Coffea Arabica a Coffea Canephora, nazyvana Robusta.
Tyto odridy se 1isi svymi pozadavky na péstovani a z toho lze vyvodit i odlisné vysledné
chuti. Kava Arabica se péstuje v podminkach s vys$i nadmotiskou vyskou, kde je pro
nejvyhodnéjsi podnebi mirnéjsi teploty a dostatek vlahy. Tento kavovnik je znam svou
naro¢nosti na péstovani, sklizein probiha ruéné¢ pomoci specialnicich ¢esacu. Stejné tak i
konecné zpracovani kavovych zrn pozaduje vyssi naro¢nost. VSechny tyto prvky péstovani
se nasledné promitaji v chuti kavy Arabica, ktera zaujima zhruba 70 % celkové produkce
kavy na svété. Povazuje se za nejkvalitnéjsi kavu kvili nizkému obsahu kofeinu a své jemné
a lahodné chuti. Aroma kavy a jeji prichut’ také urCuje vyraznou mérou 1 oblast, kde byla
kava péstovana. Naptiklad kdva vypéstovana na brazilskych svazich ma mirné nasladlou
chut’ s aroma cokolady a vyrazné se liSi od kavy vypéstované v Keni, kterd ma ovocné
aroma. Za nejkvalitné€j§i Arabicu je povazovana keniska, které se rocné¢ vyprodukuje okolo
51 000 tun, coz ptedstavuje zhruba 0,6 % celosvétové produkce kavy. Druha nejdilezitéjsi
odriida kavy je tzv. Robusta. Zrna této odriidy jsou mensi a také méné kvalitni, ale na druhou
stranu pfinasi vyssi vynos nez kdvovnik arabsky. Robusta snasi vyssi teploty a vyzaduje
celoro¢ni objem srazek kolem 1500 mm, proto je z klimatického hlediska odolnéjsi. Ma
vyS$$i obsah kofeinu, a proto se také prodava na trhu za nizsi cenu nez Arabica. MiZe se i

ptidavat do smési s Arabicou kvili nizsi cené a lepsi pén¢ (Thorn, 2001).
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3.1.2 Bezkofeinova kava

Bezkofeinova kéva zaujima jen zhruba 10 % na celosvétové spotiebé kavy. Kavové
zrno lze zbavit kofeinu 2 moznymi zptuisoby — pomoci organickych rozpoustédel nebo vodni
lazni. Tyto metody odstrani ze zrna zhruba 97 % kofeinu a vysledkem je $alek kavy
s obsahem 1-5 mg kofeinu v zavislosti na zpusobu piipravy. Kvili tomuto procesu se také
meéni chut’ a aroma kavy. Za nevyhodu byva také povazovan fakt, ze tato kdva na rozdil

od normalni kavy obsahuje daleko vice umélych chemickych latek (Vesela, 2011).

3.1.3 Instantni kava

Instantni kdva byla vynalezena uz koncem 19. stoleti, ale oblibenosti a vétsi miry
konzumace doséhla az v pribéhu dalsiho stoleti kviili vojenskym konfliktim. V té dobé byla
instantni kava soucasti armadnich piidéld. Vyroba této kavy spociva v suseni silného
extraktu z mletych kavovych zrn. Nejdiive se kava vysusi pii vysoké teploté a nasledné se
okamzité zchladi az na 4 °C. Instantni kava se prodava v podob¢ prasku nebo granulatu.

Instantni kdva je oblibend z divodu snadné ptipravy a lze si ji vychutnat téméf
kdekoliv. Jen velmi téZko se d& srovnavat se zrnkovou kavou, ale i pfesto jsou zemé,
kde spotieba instantni kavy ptevlada nad zrnkovou — napiiklad ve Velké Britanii tvoii 80%
podil na celkové spotiebé kavy. Velké popularité se tato kava t85i i v Ceské republice

(Augustin, 2003).

3.1.4 Aromatizovana kava

Aromatizovana kava se poprvé vyskytla na trhu ve Spojenych statech v pribéhu
70. let 20. stoleti. Ochuceni probiha spiSe u kavovych zrn nizsi kvality. Pfed uprazenim se
zrna postiikaji nosnym olejem a nasledné po uprazeni se ochuti aromatickymi latkami.
Mezi nejoblibengjsi ptichuté této kavy patii rizné ofiskové ptichuté, cokolada, skofice,
kardamon. Popularni je také dopliovani kavy alkoholem. Pro kazdou zemi je typicky jiny
alkohol — napt. ve Svycarsku je typicky tfesiiovy likér, v Britanii je to whisky a v Recku
0ouzo.

Dalsim velice oblibenym doplitkem kavy je i obycejné mléko, které se zacalo s kdvou

pit uz koncem 17. stoleti. V nékterych statech jako jsou Jemen a Etiopie, odkud kava
pochazi, se ale kava podava bez mléka (Thorn, 2001).
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3.1.5 Specidlni kavy

Popularnimi jsou v posledni dobé i velmi specifické druhy kavy — cibetkova kava
a Black lvory.

Cibetkova kava je jednou z nejdrazsich kav svéta a toto pojmenovani dostala diky
tomu, Ze kdvové boby projdou travicim traktem kunovité Selmy, kterou je Ovije¢ skvrnity
tzv. cibetka. Kavovnikové plantaze s cibetkami nalezneme v soucasnosti napt. na ostrovech
Bali, Sumatra, Java a Sulawesi. Sbéra¢i museji hledat trus cibetek po téchto plantaZzich,
nasledn¢ ho probrat a najit nepoSkozena zrna v piirodnim obalu. Ojedin€la chut vdéci
procesu fermentace, ktery probehne v travicim traktu cibetky. Fermentovana zrna ztraci svou
puvodni hotkost, a naopak ziskévaji jemnost a ptijemné kofenénou chut’. Vzacnost této kavy
je zpusobena omezenou moznosti produkce, roéné se vypéstuje jen nékolik set kilo. Na

¢eském trhu se da sehnat v cené okolo 700 K¢ za 50 g.

Druha specialni kédva Black Ivory ma s cibetkovou kavou spolecné to, Ze prosla také
travicim Ustrojim zvitete — slona. Produkce je zajisténa ve specidlni sloni tovarné, ktera lezi
na severu Thajska a spo¢ivd v krmeni slonli kromé standardni potravy také Cerstvymi
kavovymi zrny. Na trhu se cena této kavy pohybuje kolem 35 americkych dolart za baleni
Ctyt porci. Produkce je zatim velmi mald, do soucasnosti ¢inila 50 kg, ale vykupni cena se

blizi k zavratné ¢astce 1 200 dolart za kilogram (Jirek, 2013).
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3.2 Segmentace trhu

Zakaznici vystupujici na trzich maji své odliSné potteby a ptani. Proces rozdélujici
tyto zékazniky do jednotlivych skupin, na které mizeme jednotné plisobit a maji stejné
chovani se nazyva segmentace trhu. Kazdy vybrany segment je homogenni coz se projevuje
stejnym chovanim uvnitt skupiny a vii¢i ostatnim segmentim je heterogenni ve své podstaté
co nejvice odlisné. Spolecnost diky lepSimu poznani chce plnit svymi vyrobky piani, potteby
a ocekavani, které jsou v jednom segmentu velmi podobné. ,,Identifikace a uspokojovani
tech pravych trznich segmentii je casto klicem k marketingovemu uspéchu.” (Kotler, 2013).

Pro kazdou firmu existuji na kazdém trhu rozdilné segmenty, které své chovani
v prib¢hu ¢asu méni. Pokud se spolenost zaméfi na ur€ity segment, je velice dilezité
neustale sledovat jeho zmény, protoze se neustale miize ménit velikost nebo postoj segmentu
k dané spole¢nosti. (Koudelka, 2005). Miize se také rozhodnout, zda si zakazniky rozdéli do
segmentaci vibec. Mezi nejvétsi vyhody segmentace patii moznost piizplisobit vyrobek
zakaznikovy a tim uspokojit 1épe jeho potieby, ziskani konkurenc¢ni vyhody a také

efektivnéjsi distribuce a stimulace (Svétlik 2005).

3.2.1 Podminky segmentace trhu

Podle Bouckove (2003) jsou zakladnimi charakteristikami segmentti heterogenni a
homogenni chovéni, ale také mnoho dalSich faktord, které musi byt splnény, aby byly
efektivni a splinovaly o¢ekavany vysledek.

— Heterogenita

Mezi jednotlivymi segmenty lze pozorovat odliSnosti a Z&dny z nich by nemél byt
navzajem podobny.

— Homogenita

Uvnitt kazdého segmentu se zdkaznici vyznacuji stejnym nebo velmi podobnym
kupnim chovénim, diky némuz lze pulsobit na ty toto skupiny stejnymi prostiedky.

— Stabilita
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Pro uspésné zaméieni firmy je nezbytné, aby segment mél ustdlené chovani a
nemeénil se pfilis rychle.

—  Velikost

Pfi nedostatecné velikosti segmentu nebude efektivni pro firmu vyrabét pro néj,
segment musi mit proto dostatecnou velikost, aby byl uzite¢ny.

Dostupnost
Na segmenty musi byt aplikovatelné marketingové nastroje.
— Objektivita
Vsechna ptlisobeni na segment by méli byt objektivni.
—  Akceschopnost

Je zjisténi, které vypovida o efektivité plisobeni firmy na jednotlivé segmenty.

3.2.2 Kritéria segmentace

Existuje velké mnozstvi kritérii, podle kterych Ize segmenty dé¢lit, ale at
uz jakéhokoliv hlediska musime brat v potaz, aby souvisela s prodejem daného vyrobku.
Vétsina autort je déli principidln€é do podobnych skupin, z nichZ autor Bouckové (2003) na
2 zékladni skupiny kritérii: trznich projevii a popisnd. Prvni skupinu mizeme dale rozdélit
na kritéria pfi¢innad a uziti. Pfi¢innd urcuji o¢ekavanou hodnotu vyrobku pro zakaznika,
zatimco uziti se dale déli na dvé podkategorie — psychografickd a demografickd. Koudelka
(2005) déli kritéria také na 2 zakladni skupiny, které nasledné ¢leni. Prvni vymezujici kritéria
netradi¢ni. Do tradi¢nich patii etnograficka, demograficka, fyziograficka a do netradi¢nich
socialni tfida, osobnost a zivotni styl. DalSim vyznamnym autorem je Philip Kotler, ktery

charakterizuje kritéria segmentace timto zptisobem:
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— Demograficka

Mezi hlavni proménné pro segmentaci patii pohlavi, vék, rodinny stav, velikost
rodiny, generace ¢i zivotni stadium. Je zcela zfejmé, ze muzi a zeny maji Gplné jiné
rozhodovéni a nakupni chovéni a uplné odlisny vyrobek si koupi i senior a dité. V kazdé
generaci maji lidé rizné nazory, které na n¢ maji vliv. Naopak lidé ze stejné kategorie maji
podobné potieby a ptrani. Tyto segmenty jsou velice uzké, a proto ¢im vice proménnych

spole¢nost pouzije, tim blize se miize dostat k zdkaznikovi.

—  Geograficka

Cleni segmenty podle statu, mésta, ¢i mensich oblasti. Zaméiuje se na odli§nosti
Vv této oblasti a také jeji velikost a sousedstvi. Poznatky z nakupnich chovani dané oblasti

pak muze efektivné vyuzit pti své vyrobé¢, prodeji a ptisobeni.

— Etnograficka

Rozd¢luje spole¢nost podle narodnosti, rasy, nabozenstvi. Takto rozdélené segmenty
jsou velice specifické, a proto je nezbytné znat dany segment do nejmensich detaili.

V ptipadé¢, Ze by nastalo nedorozuméni, mohlo by dojit k zasaZeni citi zdkaznika.

—  Socioekonomicka

Pro tuto skupinu je urcujici proménna piijem, rozpocet a povolani a rozd€luje
vétSinou spolecnost do ekonomickych vrstev a tfid. S t€émito proménnymi je firma schopna
predikovat, na které vyrobky ma jedinec nebo domacnost dostatek penéz, a o které ma

zajem.

— Behavioralni

Hlavnim rozdélenim, které se zde pouziva, je rozhodovani a ndkupni chovéni pied
koupi a nazor vyrobek. Kazdy ¢lovék vzhledem ke svym odliSnym potiebam ocekava od
koupeného zboZzi néco jiného. U stavajicich nebo potenciondlnich zédkaznikd pozorujeme
jejich frekvenci uzivani, uzivatelsky status a zda o vyrobku n€kdy slyseli nebo ho vyzkousSeli

a jsou pripraveni vyrobek koupit. Dale zkouma zadkaznikv nazor a jestli se stane vérnym.
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—  Psychograficka

Kritéria se rozclenuji dle hodnot, kterym ma zakaznik nejblize, zkouma osobni a
osobnostni znaky ¢loveéka. Jsou pro né¢ urcujici idealy, motivace, forma vyjadreni a uspéchy

jedince.

3.2.3 Pristupy k segmentaci

Ptistupovat k segmentaci na trhu lze riznymi zpusoby, které jsou mezi sebou
podobné, avsak vyznam segmentace jako takové zistava porad stejny. Segmentace lze
oznacit 1 za stav na trhu, ve kterém jiz existuje velky pocet odlisSnych segmentl. Pficinou
muze byt pfirozena odliSnost mezi spotiebiteli, nebo zamér dané spolecnosti, ktera deli
zakazniky do skupin z divodu odli$§ného pristupu K nim. Segmentace trhu Ize také vyuzit a
spojit se strategii firmy a tim pddem ma stejny vyznam jako cileny marketing. DalSim
ptistupem k segmentaci mize byt pojeti segmentace jako odkryvani a poznévani samotnych

segmentu (Koudelka, 2005).

K procesu samotné segmentace se da pristupovat odliSnymi sméry. Za pouziti
zkuSenosti nebo pokusti miizeme aplikovat intuitivni pfistup. Pfi dostate¢nych zkusenostech
muze byt vice spolehlivy, oproti tomu pokus reflektuje spiSe osobni pocity a intuice a jeho
spolehlivost nelze uréit. Dal$im pfistupem je systematicky — deduktivni, induktivni. Pro
deduktivni systematickou segmentaci je hlavnim prvkem pozorovani, jejimz pfedmétem je
segmentace trhu ostatnimi subjekty a zptisob oslovovani jednotlivych segmentti. Induktivni
systematicky pfistup se snazi sam odkryt segmenty a spoléhd se na vlastni proces
segmentace. Obé¢ tato odvétvi systematického pristupu je mozné propojit, nejucinnéjsi je
vyuzit deduktivni segmentaci a nasledné postoupit na segmentaci induktivni, kterou dale 1ze
rozdé¢lit na a priori segmentaci a post hoc segmentaci. A priori znamena vyber kritéria, podle
kterého se proces segmentace provadi, u post hoc kritérium piedem nevime a objevuje se az

po vysledcich analyzy. Forma provedeni procesu segmentace se nazyva forward a backward.

Forward, jak sdm nazev napovida je segmentace kupiedu, naplnénim stanovenych podminek
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a kritérii. Pfi backward segmentaci provéifujeme zpétné z popisnych kritérii vazby na

produkt (Koudelka, 2005).

Obrazek ¢.1: Pristupy k segmentaci
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3.2.4 Proces segmentace

Pouziva se pro cileny marketing a lze jej definovat v nékolika nésledujicich krocich:
— Volba segmentacniho zakladu pro zaméteni, na koho a jaky vyrobek.
— Volba souboru kritérii za ucelem odhaleni danych segmentti spole¢nosti.
—  Urceni vybérového souboru k vyzkum trhu.

— Sbér, zpracovani a vyhodnocovani udajli pro rozdéleni zakaznikd dle jejich
odliSnosti a podobnosti. Nejcastéji se vyuziva shlukova analyza.

Tvorba segmenti s cilem urceni kategorii zakaznik.

Definovani profilu segmentu pomoci jeho vlastnosti.

Urceni vyznamu, velikosti, a dostupnosti segmentu.
(Foret, 2003)

Odhaleny segment mtizeme déle rozvijet a tim o ném ziskavat vice informaci, pomoci
nasledujicich krokt Philipa Kotlera (2007):
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— Kovalitativni vyzkum
Aplikuje se na mensi skupiny, kde je schopen odhalit vztahy mezi jevy a pficiny a
zamg¢fit se na motivy, chovani a postoje.
— Kvantitativni vyzkum

Je pouzivan pfedevsim na velké skupiny a specificky hodnoti vyrobky a znacky.
Zavisi ve velké mife na pouziti statistickych technik, pfesnosti méfeni a dostatecné

informovanosti 0 segmentech.

— Analyza

Zpracovava ziskana data pomoci statistickych metod, mezi nez patii naptiklad

faktorova analyza, shlukova analyza, diky nimz nachazime segmenty.

—  Ovéreni

Jestli byla pouZita spravna data a segment opravdu existuje.

—  Profilovani

Slouzi pro pojmenovani segmentt. Jednotlivymi charakteristikami vznikaji mnoziny

se specifickymi charakteristikami a vlastnostmi (Kotler, 2007).

3.3 Charakteristika trzniho prostredi

Naroky a potfeby lidi, omezenost zdroji, struktura spole¢nosti a mira specializace
mayji za pticinu, Ze jednotlivi lidé si dnes nemohou zajistit a uspokojit vSechny svoje potieby
pouze vlastnim pfi¢inénim. Ke kompletnimu uspokojeni potteb musi oslovit a navazat
kontakt s jinymi osobami a prostfednictvim smény od nich ziskat produkt ¢i sluzbu, ktera
povede k zminénému uspokojeni potieb. Proces vzajemné smény na zaklad¢ stietd nabidky
a poptavky vede k formulaci trhu, jakozto prostiedi, ve kterém se setkdvaji potencialni

zajemci s potencidlnimi prodejci (Kotler, Bowen, Makens, 2014).
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Trhy, ve kterych dochazi ke smén¢ zbozi mezi subjekty, se z hlediska lokality déli
na svétové, narodni a mistni. Mistnim, resp. lokalnim trhem mame na mysli naptiklad
kavarensky trh v okresnim mésté, na kterém operuji nezavisli jednotlivci. Zakaznici
jednotlivych trhli reprezentuji kupni silu a vedou k rozliSovani trhii na spotiebitelsky,
primyslovy a institucionalni, mezinarodnich, trhu obchodnich mezi¢lanki a statnich
zakazek. Podle charakteru subjektli na trhu se 1isi i platebni metody, transakce, smlouvy a
dalsi specifické znaky (Kotler, 2007).

Hospodaistvi Clenici se na sektory vytvareji jednotlivé trhy a transakce na nich
probihajici. Primarni sektor, resp. prvovyroba zahrnuje ¢innosti souvisejici s obdélavanim
pudy, tézbu surovin a ptirodnich zdroji a napt. zemédélstvi a lesnictvi. Sekundarni sektor,
resp. druhovyroba ptedstavuje obory stavebnictvi, primyslu a zpracovatelské. Tercidlni
sektor zahrnuje sluzby. Posledni kvartalni sektor obsahuje oblast vzdélani, vyzkumu a védy.
Obor gastronomie a pohostinstvi spada stejn¢ jako obchod s kavou a kavovymi produkty do
sektoru sluzeb.

V rozvinutych zemi je vyvojovym trendem dlouhodoby ptfesun pracovni sily do
sektoru sluzeb a zvySovani jeho podilu na hrubém domacim produktu (Kotler, Bowen,
Makens, 2014).

V roce 2016 v Ceské republice v porovnani s minulym rokem realné vzrostly trzby
tercialniho sektoru o 1,2 %. Stravovani, pohostinstvi a ubytovani zaznamenalo rist o 6,3 %.
Obdobny ristovy vyvoj signalizuje tieti ¢tvrtleti roku 2017 1 pro aktualni rok. OciSténé
meziroéni trzby 3. kvartalu se zvysily o 3,7 v pohostinstvi a o 3,1 ve stravovani (CSU, 2017).

Trh kdvy zahrnuje n€kolik zcela odlisnych prostredi. Jedna se jak o komoditni trhy,
kde je s kavou obchodovano jako se surovinou mezi zpracovateli, producenty a distributory
vétSinou ve velkém mnozZstvi. Déle sem patii obchodni vztahy mezi prodejci, distributory,
B2B zakazniky vlastnicich gastronomické provozy, které nakupuji kavu jako meziprodukt
pro ptipravu kavovych napoji svym zakaznikiim. A také koncovi zakaznici nakupujici kadvu
pro spottebu ve firmach ¢i domacnostech. Kavovy trh z perspektivy sluzeb otvirad pohled
zobrazujici gastronomické prostiedi restauraci, kavaren a bister servirujicich zdkazniklim

V nejlepSim piipadé kvalitné pfipravenou kavu.
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3.3.1 Gastronomie

Pohostinské sluzby shrnuji ve své kategorii stravovaci a ubytovaci sluzby a také
sluzby cestovniho ruchu. V dobé po ,sametové” revoluci proslo odvétvi spoleéného
stravovani v Ceské republice velkym rozvojem, diky prechodu k trzni ekonomice a
celkovému uvolnéni podnikani.

Pohostinska ¢innost je regulovana legislativnimi nafizenimi upravujicimi podminky
podnikani, hygienické standardy nebo pozadavky vedouci k vykazovani aktivit smétujicich
ke spravnim Gfadim. Osoba poskytujici gastronomické sluzby je povinna podle
zivnostenského zakona €. 455/1991 Sb., splnit podminky ziskéni vazaného zivnostenského
opravnéni. V piipad¢€, ze nemtze takovou zpisobilost prokazat, miize ¢innost provozovat

prostfednictvim odpovédného zastupce podle zakona (Zakon ¢. 455/1991 Sb., 1991).

3.4 Marketingové prostiedi

Podnik obklopuje Siroké prostiedi, které na néj ptisobi kladné¢ i zdporné a ovlivituje
jeho chovani. Marketingové prostfedi ovliviiuje celou tfadu faktord, kterymi jsou cena
vyrobku vcetné jeho vybéru, komunikace se zdkazniky, distribu¢ni cesty a také urceni
marketingovych cilli a strategii. Pro zvySeni nadéji na Gspéch podniku musi manazefi
spravné odhadnout dané faktory prostfedi a tim se i zvysi schopnost rychleji reagovat na
pfipadnou zménu. Marketingové prostiedi se déli na mikroprostredi, které bezprostfedné
ovlivituje moznosti podniku vykonavat jeho hlavni funkci a makroprostiedi tvotici SirSi okoli

podniku, na nézZ mé podnik vliv do urcité miry (Hordkova, 2003).

3.4.1 Marketingové prostiedi podniku

Sklada se z jednotlivych vnéjSich faktori, které ovliviluji marketingoveé aktivity
orientované na kone¢né zdkazniky a vytvari 1 moznd rizika a ptileZitosti. Pro uspésné vedeni

firmy je nezbytné analyzovat tyto vnéjsi faktory a pfizpisobit se jejich vyvoji. Marketingové
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prostiedi je rozdéleno do dvou slozek, a to na mikroprostiedi a makroprostiedi (Kotler,

Philip a Gary Armstrong, 2004).

3.5 Mikroprostredi

Cilem marketingu je vytvafeni a udrzovani vztahll se zdkazniky, pomoci
uspokojovani jejich potieb a ptani. V mikroprostiedi firmy predstavuji urcitou roli mnoho
faktori pticemz, k dosaZeni cill je potieba jejich vzajemného plisobeni. Konkrétné se jedna
o podnik, dodavatele, prostiedniky, zakazniky, konkurenci a vetejnost (Kotler, Philip a Gary
Armstrong, 2004).

3.5.1 Podnik (Firemni podnik)

Aby se podnik mohl oznacit jako dynamicky rozvijejicim organismu, musi perfektné
spolupracovat a fungovat vSechny jeho slozky. Péfe o cilové trhy nendlezi pouze
marketingovému managementu, ale prolindna i do ostatnich funk¢nich oblasti podniku.

Management marketingu musi respektovat finan¢ni, vyrobni, technické a dalsi
podminky, utvatejici hranice, ve kterych je podnikatelska ¢innost realizovana. Spole¢ny vliv
vSech utvar v€etné¢ marketingového na konecny vysledek, kterym je uspokojeni potieb

zékaznika je dan jejich schopnosti kooperace (Kincl, 2004).

3.5.2 Dodavatelé (Dodavatelsko-odbératelské vztahy)

Subjekty ovliviijici uréitym zptisobem piistup podniku k jeho potiebnym zdrojim,
které potiebuje pro naplnéni jeho funkce je mozné oznacit jako dodavatele. Je nezbytnou
nutnosti, aby marketingovy management sledoval a vyhodnocoval situace a moZnosti
dodavatelll. V ptipadé neptiznivych skute¢nosti mize podnik Iépe reagovat na okolnosti,
které by mohly podnik ohrozit diky vyhodnocenym situacim a moznostem (Kotler, Philip a
Gary Armstrong, 2004).
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Pro zodpovédné rozhodnuti o koupi, musi dané oddéleni vytvofit seznam potiebnych
polozek, vybrat vyhovujici dodavatele, ktefi nabizeji nejlepsi kombinace kvality, nizké ceny,
zarucni doby, spolehlivosti dodavek a platebnich podminek (Kozak, Stankova, 2008).

Dodavatel¢ poskytuji svoje zdroje vice firmam v oboru, a to znamena ze i
konkurenci. Z tohoto divodu je velice dulezité vytvofit si s dodavateli podminky, ze kterych
muze plynout konkuren¢ni vyhoda, nebo alesponl podobné jako ostatni firmy. Podnik by m¢l
udrzovat dlouhodobé vztahy také s vice dodavateli urcitého zdroje, které firma odebira, aby

se snizila moznost nedodani dodavek (Kozel, 2006).

3.5.3 Prostrednici (Poskytovani sluZeb)

Kromé¢ konkurence, kterd klade firmé do cesty ptfekazky, se nachazi na trhu také
organizace a jednotlivci, kteti pomahaji firme se prosadit v jeji ¢innosti a vstupuji mezi firmu
a zakazniky. Nejvice se podili na distribuci zbozi, ale napomahaji i sméné (Kozel, 2006).

Mezi marketingové prostiedniky lze zatadit:
—  Zprosttedkovatelé

Zajistuji fyzicky prodej zbozi. Délime je na zprostiedkovatelské agenty a obchodni
zprostiedkovatele. ZprostfedkovatelSti agenti Casto byvaji predstaveni firemnimi zastupci,
kteti vyjedndvaji prodej a vyhledavaji zdkazniky. Obchodni zprostfedkovatelé jsou
organizace nebo prekupnici velkoobchodu a maloobchodu kupujici zbozi za ucelem jeho
dalsiho prodeje ostatnim ¢lankim distribu¢ni cesty nebo konecnym zakaznikim.

—  Firmy pro fyzickou distribuci

Pfedstavuji je prepravni a skladovaci firmy, které pomahaji dodat zbozi od
dodavatele ke spotiebiteli. Pfepravni firmy jsou vSichni dopravci zabezpecujici transport
daného zboZi z jednoho bodu do druhého. Skladovaci firmy maji za kol uskladnit zboZi a
chranit jej az do doby jeho transportu na misto urceni.

— Agentury marketingovych sluzeb
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Jejich ukolem je, aby zavedené vyrobky na trhu byly tspésné, orientovani na novych
trzich a vyhodnocovani a hledani novych moznosti.

— Finan¢ni zprostiedkovatelé

Spolecnosti jistici urcita rizika tykajici se nakupu a prodeje zbozi, nebo financujici

podnik typickymi piiklady jsou banky, pojistovny a leasingové spolecnosti (Kozel, 2006).

3.5.4 Zakaznici (Charakter cilového trhu)

Jednim z nejdilezitéjsich faktort marketingového prostiedi jsou zakaznici (Kincl, 2004).
Cilovy trh tvoii jeden nebo vice typtl z nasledujicich spottebitelskych trhii:
— Spotiebitelsky trh

Domacnosti a jednotlivei nakupujici zboZzi ¢i sluzby pro svoji vlastni, osobni

spottebu.

—  Pramyslovy trh

Organizace nakupujici zbozi a sluzby za tGcelem vyroby jinych vyrobkll nebo

zajisténi jinych sluZeb s cilem dosahnout zisku.

—  Ptekupnické trhy

Organizace nakupujici zbozi a sluzby za Ucelem jejich opétovného prodeje se

ziskem.

— Vladni a nevydélecné trhy

Jsou to vladni a nevydélecné agentury, které nakupuji zbozi a sluzby s cilem

zabezpecit vefejné sluzby, nebo s cilem je poskytnout t€m, ktefi je potiebuji.

— Mezinarodni trhy

Zahrani¢ni kupujici, mezi néZ patii vlady, spotiebitelé, vyrobci a ptekupnici (Kozak,

Stankova 2008).
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3.5.,5 Konkurence

V konkuren¢nim prostfedi v ramci jednoho odvétvi se vétSinou nachazi nékolik
firem, které nabizi zdkaznikim obdobné vyrobky a usiluji o stejny cil. Zminéné vzijemné
soupefeni je zakladem konkurence (Kozel, 2006).
ze by nem¢él svoje konkurenty nikdy ignorovat. Je velice dualezité, podnik odliSovat od
ostatnich, protoze zdkaznici maji ¢asto problém rozpoznat podniky se stejnym zaméfenim.
(Kotler, 2003)

K uspésné existenci na trhu musi podnik znat vSechny své konkurenty a neustale se
snazit uspokojovat potteby zakaznika 1épe nez konkurenti. Konkurence stimuluje podniky
k neustale inovaci a zdokonalovani svych vyrobkd a jejich vyuziti, dale k usilovani o sniZzeni
nakladi na vyrobu ¢i prodej. Dosazeni téchto efekti pak vyuzivaji pro zvySeni svych
obchodni obrati a ukazuji ochotu rozd¢lit se s odbérateli o vysledky, snizenim dil¢ich
polozek nakladt (Kincl, 2004). Na konkurenci miizeme nahlizet kromé firmy produkujici
stejné zbozi a sluzby, také jako na firmu, kterd podnikd pod jinou znackou. Muzeme ji
rozliSovat i podle nahraditelnosti produktu na:

— Konkurenéni varianty vyrobku v ramci znacky
Vyrobce vyrabi n€kolik riznych variant ur¢itého vyrobku pod jednou znackou.
—  Konkurenéni znacky v ramci vyrobkové formy

Vsechny firmy poskytujici totozny vyrobek jsou firmou povaZzovany za konkurenty.

— Konkurenéni formy vyrobku v rdmci vyrobkové tridy

Jednd se 0 moznosti, které jsou spotiebiteli k dispozici pro uspokojeni potieby.

—  Konkurenéni vyrobkové ttidy v ramci zakladni potieby

Spotiebitelé, k uspokojeni svych potieb, nakupuji produkty (Kozel, 2006).

Dalsim délenim konkurence je komoditni a substitu¢ni. Komoditni konkurence je
konkurenci mezi dodavateli stejného druhu zbozi. Je mozné ji déle rozdélit na homogenni,
ktera je u vyrobct, jejichz vyrobky se nelisi zplisobem pouziti, vzhledem ani kvalitou, ale
konkuruji si cenou, dodacimi i platebnimi podminkami a konkurenci heterogenni, ktera se
objevuje u dodavateli vyrobkli a sluzeb s naprosto odliSnymi vlastnostmi. Substitu¢ni

konkurence probihd mezi dodavateli vyrobktli a sluzeb z odlisnych obort, které jsou vSak
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zaméteny na stejnou skupinu spotiebiteld. Presnéji se jedna o konkurenci mezi dodavateli
s odlisnymi druhy vyrobku, které jsou urceny k stejnému ucelu, a také konkurenci, ktera
inovacemi vyviji novy vyrobek dosahujici aktualnich potieb zakaznikd a zaroven se snazi

zménit spotfebni navyky zakazniku ve svij vlastni prospéch (Kincl, 2004).

3.5.6 Verejnost

Za vetejnost je povazovana skupina, ktera ma potencidlni ¢i skute¢ny zajem i vliv na
schopnost spole¢nosti dosahovat svych cilii (Kozak, Staitkkova, 2008).
Pod timto pojmem si muzeme piedstavit zajmové skupiny schopné ovliviiovat

aktivity firmy. Vefejnost délime na:

—  VIladni instituce

Vlada, parlament, organy statni spravy. Bezpecnost vyrobku, pravdivost reklamy.
Kdyz nastane rozhodnuti vrozporu se zdjmy a cili firmy, vyuZzije firma lobbing a
vyjednéavani.
— Média
Zabyvaji se zpravodajstvim, publicistikou atd. Jsou nastrojem k vytvoteni dobrého

image a jména firmy. Kazdy ¢lovék muize prijmout skute¢nosti uvedené v mediich za svij
nazor.

— Finan¢ni instituce
Ovlivilyji schopnost firmy ziskavat finan¢ni zdroje, jsou to napiiklad banky,
investori, akcionafi.
— Obcanské sdruZeni a organizace
Organizace zamétujici se na ochranu Zivotniho prostfedni nebo mensinové skupiny
a dale feSi zajmy nefeSené stavajici legislativou.
— VSeobecna (obcanskd) vefejnost
Méni postoje zakaznikt firmy tim, Ze vytvaii urité nazory k vyrobkim a obchodnim
praktikam.

— Vnitini vefejnost
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Zamegstnanci dané firmy — vSichni od fadovych zaméstnanct az po top management.

Je velice dulezité si budovat pozitivni vztahy i uvniti firmy (Kozel, 2006).

3.6 Makroprostiedi

Makroprostiedi podniku urcuje do jisté miry, co a jak mohou, piipadné nemohou
firmy provozovat. Ovliviuje jeho vyrobni a obchodni tspéchy a také efektivnost jeho aktivit,
dale také jeho chovéani a postaveni. Podnik by m¢l svoje prostiedi dokonale poznat,
analyzovat, sledovat jeho vyvoj a snazit se vyuzit kladi pro svij dals$i rozvoj. Je tedy
nezbytné, aby se podnik makroprostfedim neustdle zabyval a umél se v ném spolehlivé
orientovat. Makroprostfedi je tvofeno prostiedim ekonomickym, demografickym,

technickym a technologickym, politickym, pfirodnim a kulturnim (Horakové, 2003).

3.6.1 Ekonomické prostiedi

Faktory, ze kterych se skladd ekonomické prostiedi jsou kupni sila domacnosti a
sloZeni jejich vydaju. K uspéSnému prodeji je potfeba nejen ochota lidi koupit, ale musi mit
také k dispozici potiebné penize. Rozdéleni pfijmt a jejich mnozstvi je v kazdi zemi zcela
odli$né. V rozvojovych zemich, kde lidé spotfebovavaji hlavné své vlastni vyprodukované
vyrobky a potraviny nenabizeji poté skoro zadné odbytové pfilezitosti, kdezto zemé
s primyslové vyspélou ekonomikou tvofi trhy s riznymi druhy zbozi. Marketingovy
odbornici maji za tikol kvili témto vSem faktorim analyzovat zmény nakupnich zvyklosti
jak na domacim trhu, tak na zahrani¢nim (Kotler, Philip a Gary Armstrong, 2004).

V souvislosti s ekonomickym prostiedim je dal§im cinitelem nezaméstnanost.
Jakmile nezaméstnanost roste, klesa koupéschopnéd poptavka, z divodu Ze lidé nemaji
potiebné penize kK nakupu. V opaéném piipadé rostoucich piijmu, klesa procento vydaji na
jidlo, bydleni a roste procento vydajlii na dopravu, cestovani, oble€eni a procento vkladi do
uspor. Cinitel vyjadiujici zvyseni cenové hladiny oproti minulému obdobi se nazyva inflace.
V piipadé, Ze inflace roste pomaleji nez ptijem, kupni sila se v kone¢ném disledku zvysuje

cv w7

neobavaji znehodnoceni svych uspor a vzriistaji nakupy na splatky. Inflace ma vliv nejen na
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nezaméstnanost, ale také na urokovou sazbu. Mezinarodni obchod je vyrazné ovliviiovan

pohybem v ménovém kurzu (Kozel, 2006).

3.6.2 Demografické prostredi

Demografické prostfedi je pro marketing velmi dulezitou oblasti, protoze trhy
utvareji lidé. Populace se na nasi planeté neustale zvysuje, a proto roste 1 pocet obyvatel a
jejich lidské potieby, které je potfeba uspokojit. Velké mnozstvi obyvatel s odlisnymi
potfebami piina§i piileZitosti a vyzvy. Usp&$ny marketingovy odbornik musi vétsinou
sledovat demografické trendy a vyvoj na domacich tak i zahrani¢nich trzich. Demografické
prostfedi tvoifi faktory, jako jsou pocet obyvatel, v€kova struktury obyvatelstva, podil
meéstského a venkovského obyvatelstva, hustota osidleni, podil muzi a Zen, zaméstnanost,
etnicka pfislusnost apod. (Kotler, Philip a Gary Armstrong, 2004).

V chudych rozvojovych zemich se vyskytuji nejvétsi ptirtistky obyvatel. Tento
faktor zpusobuje problémy se zajiSt€énim obzivy pro dané obyvatelstvo. V Evropé, ale i
v Ceské republice dochazi k opaénému vyvoji v podobé ubytku nebo stagnace poctu
obyvatel. Diky niz8i porodnosti a vyspélému zdravotnictvi se délka zivota prodluzuje a
dochazi ke starnuti populace. Hustota obyvatel a jejich migrace jsou dalsi kategorie, které
slouzi pro zjisténi zmén velikosti populace na daném tGzemi. Dlouhou dobu bylo trendem
st¢hovani se z vesnic do mést, ale posledni roky se hodné lidi st¢huje z mést na vesnice a
také vétSina lidi dava prednost Ziti ve vyspélejSim regionu nez v zaostalejSim regionu
S vysokou nezaméstnanosti.

Pocet uzavienych siatkli ma také klesajici tendenci, coZ je zplisobeno hlavné mladou
generaci, pro kterou je vyhodnéjsi snatek uzavfit v pozd€jsim veéku. Méni se 1 samotné
charakterové vlastnosti rodin. Je ¢im dal vice rodin bez déti, zaméstnanych matek, dospélé
déti se osamostatiiuji vcetné vlastniho bydleni a je nezbytné, aby se firma dokazala
pfizplsobit vSem témto zménam. Kli¢ova je také zivotni uroven obyvatelstva, kterou je
mozné méfit na zakladé piijmi urcujicich velikost poptavky. Nejvétsi rozdily mezi
domaécnostmi zplisobuje vzdélanost, vysoka nezaméstnanost, regionalni ptislusSnost a rozdily

mezi starobnimi dichody a platy (Kozel, 2006).
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3.6.3 Technické a technologické prostiedi

Nejvice dokédze ovlivnit nase zivoty technologické prostiedi. Véci, které diive vibec
neexistovaly, nyni bereme jako samoziejmost, a vSe se neustadle méni neuvéfitelnou
rychlosti. Nové technologie vytvaieji zcela nové trhy a ptilezitosti, ale mohou velmi rychle
zestarnout a byt nahrazeny uplné jinymi. Sledovani a analyzovani technologického prostiedi
je velice dulezité pro kazdou firmu, v pfipadé Ze se rozhodne novinky ignorovat, nevyplati

se ji to (Kotler, Philip a Gary Armstrong, 2004).

3.6.4 Politické prostiedi

Soustava zékont, ptedpist a vyhlaSek zahrnujicich ptsobeni politickych, vladnich
organti a odborovych organizaci tvoii politické prostfedi. Formuluje pozadavky ekologie,
bezpecnosti, jakosti, hospodaiské a zdravotni. Timto zplisobem stat ochranuje spolecenské
zajmy, ale i vyrobce a spotfebitele. Stat neni vSak jedinym, kdo zasahuje do podnikani.
Kromé slozek mistni samospravy v nékterych odvétvich vystupuji také zajmova sdruzeni a
svazy, které jsou drziteli hlavnich potieb spole¢nosti (Kozel, 2006).

Vstupem do Evropské Unie se Ceska republika zavazala dodrzovanim vsech
pravnich norem evropského zdkonodarstvi. Pro tcastniky trhu tato skute¢nost znamené nové
prilezitosti, ale také hrozby. Oblasti do kterych zména zasahla nebo zaséhne, patfi:

—  Ochrana spotiebitele,
—  Pravo obchodnich spole¢nosti,
— Danova harmonizace,
— Bezpecnost prace a ochrana zdravi pracovnikd,
— Liberalizace ptirozenych monopold,
— Hospodaiska soutéz,
— Vefejné zakazky,
— Ekologické standardy podnikani,
—  Ochrana primyslového vlastnictvi,
—  Technické pozadavky na vyrobky,
— Hospodaiska a ménova unie.
(Kozel, 2006).

3.6.5 Ptirodni prostredi

Ptirodni prostiedi vytvati predevsim surovinové zdroje tvotici vstupy do vyrobnich
procest, které maji velky vliv na marketingové aktivity. Na nékterych mistech svéta

zne€isténi vzduchu a Zivotniho prostiedi dosahuje rizikovych hodnot, a proto zajem o Zivotni
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prostfedi neustale roste. ZtenCovani ozonové vrstvy Zemé je dalSim problémem, ktery ve
svém dusledku zptsobuje sklenikovy efekt, globalni oteplovani a nartistajici mnozstvi
odpadu (Kotler, Philip a Gary Armstrong, 2004).

Pro regulaci urcitych odvétvi tézkého primyslu a snizovani jejich negativnich vlivai
na zivotni prostedi jsou v platnosti v mnoha zemich urcité zakony. Podnikatelské subjekty
musi brat v ivahu a sledovat zvyseni ndkladl na energii, nedostatky surovin, ménici se ilohu
vlady pti ochrané zivotniho prostiedi a také zvySeni stupné znecisténi (Kincl, 2004).

Je nezbytné, aby firma respektovala ekologii. Pfedstavuje pro ni celou fadu prekazek,
spocCivajicich napt. v ndkladnéjsi vyrobé nebo prodeji ekologickych produkti, ale pokud se
firma dokédze chovat ekologicky, muze ziskat dobrou povést a =zajistit si uspéch.
V soucasnosti se fe$i Uspora riznych druhii surovin a sni spojeny jeji nedostatek a
obnovitelnost. Mezi takové zdroje patii vzduch a voda, jejichz kvalita neustale klesa,
omezenymi obnovitelnymi zdroji jsou lesy a potraviny a neobnovitelnymi zdroji naptiklad

ropa, uhli a drahé kovy (Kozel, 2006).

3.6.6 Kulturni prostredi

Kulturni prostiedni tvofi faktory, které maji vliv na preference a chovani spole¢nosti,
zakladni spolecenské hodnoty a jejich vnimani. Spole¢nost ve které jedinec vyrlsta, utvari
jeho nazory, postoje, hodnoty, které urCuji vztah k jeho okoli (Kotler, Philip a Gary
Armstrong, 2004).

Mezi zékladni kulturni hodnoty lidi patfi prace, manZzelstvi, rodina, vychova déti,
dobroc¢innost. Hodnoty se ptedavaji tradiéné z generace na generaci, nejprve V rodiné
z rodicu na déti a dale pak Skolou cirkvi, vladou, tedy spolecenskymi institucemi. Zakladni

kulturni hodnoty jsou:

— Naézory lidi na spole¢nost,

— Naézory lidi na ostatni,

— Naézory lidi na organizaci, firmy a ostatni instituce,
— Naézory lidi na pfirodu,

— Naézory lidi na sebe samé,

Nazory lidi na vznik ¢lovéka a vesmir.
(Kozak Stanikova, 2008).
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4 Vlastni zpracovani

4.1 Charakteristika zvoleného subjektu

Spolecnost poskytujici data pro vypracovani analyzy se bude v této praci nazyvat
XYZ z divodu obchodniho tajemstvi véetné univerzalniho pojmenovani vsech zakaznik.
Jeji podnikatelskou ¢innosti je prodej kavy v podobé zrnkové, mleté ¢i kavovych kapsli.
S prodejem poskytuje bézn¢ spojené Cinnosti jako poradenstvi, servis a distribuci. Objednat
si produkt u spole¢nosti mizeme pomoci e-shopu, telefonicky a e-mailem. Zakazniky tvofi
gastronomické provozy, kancelafe, stanky, a také domadcnosti nakupujici vétSinou
prostiednictvim e-shopu.

Subjekt je mensiho charakteru jak v poctu zaméstnancii, tak i celkového obratu.
Spolupracuje s dodavateli kavy a produkti, které kavu dopliuji, a to jak zahrani¢nimi, tak i
¢eskymi. Pomoci prostiednikli nabizi také produkty a sluzby, kterymi v tomto byznysu musi
kazda firma disponovat. Konkurenci tvoti spole¢nosti, které se zaméfuji na distribuci kavy
do gastronomie, ale i nadnarodni koncerny zaméfené na masovou domaci spotiebu. Pro lepsi
styk s vefejnosti se kazdoro¢né Gcastni veletrhii a soutézi, které souviseji s kavou a jejimi
produkty. Jako dal$i propagaci vyuziva webové stranky s informacemi o jeji ¢innosti,
produktech a sluzbach, které nabizi. Soucasné je zaregistrovana na webovych portalech
zaméfujicich se na nabidku a srovnani produktii. Firma piisobi na uzemi Ceské republiky, a
jejim hlavnim tizemim pusobnosti jsou Cechy, ale snaZi se expandovat i na Moravu a
Slezsko. Mezi hlavni cile spolecnosti patii rust trzeb, zvySeni poctu zakazniki, posileni
znaCky a cileni na trzni segmenty. Vizi pro spole¢nost je dodat kazdému spotiebiteli co
nejkvalitngj$i produkt a poskytnout mu k tomu mozna co nejlepsi informace a servis. Na
grafu €. 1 zndzornéném niZe miZeme vidét celkovy pocet zdkaznikil spolecnosti XYZ za

jednotlivé roky.
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4.2  Vyhodnoceni trendu obchodni ¢innosti

Z grafu €. 1 lze vysledovat, ze celkovy pocet zdkaznika spole¢nosti se zvySuje po
celou dobu obchodni ¢innosti. Je to pozitivni trend, protoze s rostoucim poctem zakaznikl
se da ocekavat i zvySujici se obrat. Na zacatku ¢innosti v roce 2010 spole¢nost ziskala 45
zékaznikl a rast pokracoval 1 v roce 2015, kde méla jiz 85 zakaznikl a posledni rok dosahl
vice jak dvojnasobku o poctu 107 zakaznikli. Vzorec trendové funkce byl vycislen na y =
9,06x + 34,61. Pro posledni 3 roky byla vypocitana prognéza ve které, by méla firma
dosahovat v roce 2018 poctu 117 zakazniki, v roce 2019 se opé€t zvysit na 126 a v roce 2020

dosahnout celkového poctu 135 zakaznikt.

Graf ¢. 1: Pocet zakazniki spole¢nosti XYZ
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Graf ¢. 2 zobrazuje celkovy pocet objednavek za dany rok. V tomto grafu lze
vysledovat, Ze pocet objednavek koreluje s celkovym obratem spole¢nosti, jelikoz pritbéh
obou funkci je velice podobny. Spolecnost zacala v roce 2010 s 240 objednavkami a poté
navySovala svoje poCty az do roku 2014, kde pfisla mirna stagnace, ktera se v prubéhu
dal$ich let vykompenzovala a dosédhla hodnoty 343 v roce 2017. Vzorec trendové funkce pro
pocet celkovych objednavek je y = 13,56x + 272,11. Hodnota prognézy pro rok 2018 byla
355 objednavek, pro rok 2019 vzrust na 366 a pro posledni rok 2020 celkové 378

objednavek.

Graf ¢&. 2: Pocet objednavek spole¢nosti XYZ
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Z grafu ¢3. je patrné, ze jeho trendovéa funkce je velice obdobna funkcim poctu
objednévek a celkového obratu. Je to dano tim, Ze spole¢nost od svého vzniku az do roku
2014 stale zvySovala obrat a tim rostl i objem prodeje kavy a pocet objednavek. V roce 2015
doslo k poklesu a tim se ovlivnila vétSina ukazatelit obchodni ¢innosti. Od roku 2016 doslo
opét k nariistu, ktery ma setrvavajici tendenci. Vzorec trendové funkce pro prodej kavy je y
= 64,30x + 940,54. Hodnoty progndzy na rok 2018 vychazi na 1437 prodanych kg za rok
v roce 2019 opét rostouci tendence jako u ostatnich ukazatelt, tedy 1502 objednavek a v roce

2020 dosahuji hodnot 1566 kg prodané kavy za rok.

Graf ¢&. 3: Prodeje kavy spole¢nosti XYZ
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Pro firmu XYZ je velice dulezité sledovat celkovy obrat, jelikoz pomoci néj lze
vypocitat mnoho uzite¢nych ukazatelt, kterymi mohou byt naptiklad obrat aktiv, zasob nebo
dlouhodobého majetku. Je to jeden z indikatort, ktery naznacuje uspé$nost spole¢nosti.
S rostoucim obratem nemusi vzdy rust zisk, ale je to vétSinou dobré znameni.

Podle grafu ¢.4 firma XYZ zacala v roce 2010 s obratem pod tirovni jednoho milionu
a béhem par let svlij obrat témét zdvojnasobila. Do roku 2014 neustale obrat rostl, poté v roce
2015 ptisel mensi pokles, ale dalsi roky dochazelo opét k nartistu. Vzorec trendové funkce
pro celkovy obrat je y = 72 554,27x + 1142 761,64. Hodnoty prognozy pro rok 2018
dosahuji mirného ristu na 1 621 190 K¢, v dalSich letech se tento rostouci trend opakuje,
jelikoz i u ostatnich ukazatel mizeme vysledovat stejné tendence rastu ¢i poklesu a proto
bude obrat v roce 2019 stoupat opét k vy$sim hodnotam na 1 693 815 K¢ a v roce 2020
dosahne hodnoty 1 766 441 K¢.

Graf ¢. 4: Celkovy obrat spole¢nosti XYZ
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43 RFM MODEL

Pro identifikaci jednotlivych segmentl byl sestaven RFM model, ve kterém musela
byt analyzovana data z databazového systému podniku. Kucelim vyfiltrovani
podkladovych dat z kazdé objednavky byla pouzita kritéria: jméno zakaznika, datum
objednavky, celkova utrata, ktera poskytuji informace pro vypocet datumu od posledni
objednavky, pocet objednavek jednotlivych zdkaznikl a utratu z kazdé objednavky. Data
byla vloZena do kontingen¢nich tabulek, aby se s nimi dalo statisticky pracovat a analyzovat
jednotliva kritéria viz tabulka ¢.1. Z divodu obchodniho tajemstvi bylo jméno zakaznika

nahrazeno univerzalnim pojmenovanim.

Tabulka €. 1: Ukazka zdrojovych dat

ID_Customer Date_order Total payment
Zakaznikl 15.2.2016 1300
Zakazniks 29.4.2016 410
Zakaznik25 18.7.2016 2300
Zakaznikd 11.1.2017 1752
Zakaznikal 26.4.2017 5103
Zakaznik7 17.5.2017 2160
Zakaznik44 15.8.2017 8420
Zakaznikl? 11.10.2017 3000
Zakaznik39 6.11.2017 3350

Zakaznik103 12.12.2017 1536

Zdroj: Vlastni analyza na zékladé dat firmy XYZ (2018)

Pro kategorii Recency neboli datumu od posledni objednavky byl pro vypocet pouzit
datum objednavky, od které¢ho se odecetlo aktudlni datum a vysledek byl ptfeveden na pocet
dni. Frequency udavajici pocet objednavek daného zakaznika u firmy byla vypocitana funkeci
Pocet v kontingenc¢ni tabulce, ktera ukazala ¢etnost objednavek zakaznikl. Treti kategorii,
ktera musi byt zahrnuta je Monetary, udavajici celkovou sumu utracenou zakaznikem u
podniku nebo v nasem ptipade pro lepsi piesnost bude vyuzit praimeér ze vSech objednavek
dané¢ho zékaznika, opét vyfiltrovany pomoci kontingen¢ni tabulky do aritmetického

praméru. Vysledna data upravena pro analyzu vypadaji nasledovné podle tabulky ¢.2.
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Tabulka €. 2: Zpracovana data pro RFM

ID _Customer | Recency |Frequency| Average Monetary
Zakaznikl 2 1 1770,00
Zakaznik2 Bl 16 6104,38
Zakaznik3 410 3 1333,33
Zakaznikd 164 12 5153,75
Zakazniks 229 4 5366,25
Zakazniks 216 ] 3733,33
Zakazniky 601 3 8991,67
ZakaznikB 588 P S000,00
Zakazniks 224 1 2800,00
Zakaznikl10 342 7 883,57

Zdroj: Vlastni analyza na zakladé dat firmy XYZ (2018)

Hranice RFM segmenti

Kazdy ze tii kategorii potfebnych pro sestaveni RFM analyzy byla rozdé¢len
hranicemi, které slouzi jako nastroj pro bodové hodnoceni jednotlivych zakaznikt
predstavujici jednotlivé segmenty. Hranice jednotlivych segmentii musi byt nastaveny pro
kazdy podnik individudlné a jelikoZ neexistuje univerzalni ndvod na stanoveni pfesnych

hodnot, je brano v uvahu vice faktort naptiklad struktura zédkaznické baze a povaha daného

byznysu.

Kategorie Recency je rozdé¢lena do 4. segmentd a ptikladame ji nejvétsi vyznam ze

vSech kategorii. Pro jeji co nejcitlivéj§i zachyceni jsou zékaznici rozdéleni podle

nasledujicich parametri dle tabulky ¢.3.

Tabulka ¢. 3: Hranice kategorie Recency

Segment | Hranice segmentu | Bodové hodnoceni | Potet zdkaznik( | Potet zdkaznikl v %
1 366+ 1 36 33,96
2 100-365 2 34 32,08
3 36-99 3 14 13,21
4 1-35 4 22 20,75

Zdroj: Vlastni analyza na zakladé dat firmy XYZ (2018)
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Jednotlivé segmenty odhaluji toho, kdo nejspise nakoupi znovu, protoze Sance na
dalsi nakup je u zdkaznika, ktery realizoval nakup tento mésic daleko vys$si nez u toho, ktery
nakoupil pted pil rokem.

Frequency obsahuje 3 segmenty ve kterych jsou zédkazniky sefazeni vzestupné podle
toho, kolik objednavek u spole¢nosti jiz u¢inily. Stejn¢ jako od doby posledniho nakupu, tak
I s frekvenci nakupt roste jistota, Ze zakaznik objednavku zopakuje. Velmi staré objednavky
nemaji pro tuto analyzu smysl, proto byli pouzity data za posledni 2 roky. Parametry jsou
uvedeny v tabulce ¢.4.

Tabulka ¢. 4: Hranice kategorie Frequency

Segment | Hranice segmentu | Bodové hodnoceni | Poéet zakaznikd | Potet zakaznikl v %
1 1 1 50 4717
2 2-5 2 28 26,42
3 6+ 3 28 26,42

Zdroj: Vlastni analyza na zékladé dat firmy XYZ (2018)

Spojeni vySe uvedenych kategorii odhaluje naptiklad segment novych zdkaznikd,
kteti nakoupili nedavno, ale celkem pouze jednou.

Posledni kategorie Monetary je sama o sobé nejslabsi ukazatel budouci ochoty
zakaznika nakoupit, ale umoziluje nam rozd¢lit zdkazniky, ktefi dosdhli stejné hodnoty
Recency i1 Frequency a proto je rozdélena do 3 segmentl podle parametrti tabulky ¢.5:
Nebyla ov§em pouzita celkova hodnota objednavek, ktera ptili§ koreluje s jejich poctem, ale

primérnd velikost objednavky ze vSech objedndvek dané¢ho zakaznika.

Tabulka ¢. 5 Hranice kategorie Monetary.

Segment| Hranice segmentu | Bodove hudnucem‘| Pocet zdkaznikd | Pocet zdkaznikd v %

1 1-699 1 24 22,64
2 700-2499 2 44 41,51
3 2500+ 3 38 35,85

Zdroj: Vlastni analyza na zakladé dat firmy XYZ (2018)

Zobrazeni Heat mapou pomoci softwaru SPSS modeler na obr. ¢ 2 pfedstavuje na
ose X kategorii Recency a ose Y Frequency a Cervené zbarveni primérné penize utracené
identifikovat

danym segmentem. Timto zobrazenim Ize velmi snadno a rychle
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nejhodnotngj$i segmenty spolecnosti XYZ. Nejvyssiho primérného obratu dosahuji
segmenty zbarvené syté ¢ervene.

Obrazek €. 2: Heat mapa R/F

HEAT MAP

3.0

W 2.0

R

Zdroj: Vlastni analyza na zakladé dat firmy XYZ (2018)
Prirazeni vyslednych parametri a RFM skore.

Stanovenim parametrit bylo umoznéno pfidélit body jednotlivym kategoriim
kazdého zékaznika, které tvoii dimenzi 4x3x3 o 36 ti moZnych vysledcich neboli
segmentech. Vysledné hodnoty budou nasledné zpracovany moznymi postupy vyhodnoceni
a interpretacemi.

Prvnim moZnym komplexné¢j$im nadhledem na vysledné hodnoty je tzv. RFM skore.
Pro stanoveni skore byl pouZit nasledujici vzorec: RFM Skore Klienta = (Recency segment X
Recency vaha) + (Frequency segment x Frequency vaha) + (Monetary segment x Monetary
vaha), kde prvni hodnota v zadvorkéch vyjadiuje bodové ohodnoceni zdkaznika ziskané pro
dany segment vynasobené vahou dané kategorie. Pro stanoveni vah byli pouzity hodnoty 0,45
pro Recency, 0,35 pro Frequency a 0,20 pro Monetary kategorii. Vaha Recency je vétsi nez
u Frequency, a naopak u Monetary nizsi nez u Frequency a to z diivodu zajisténi zvyhodnéni
prioritnich kategorii. Sefazeni podle RFM skore ndm poté umoziuje poukazat na rozdily
mezi jednotlivymi segmenty. Vysledné skore 20 ti nejlepsich zakazniki mizeme vidét ve

sloupci RFM Score v tabulce ¢.6
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Tabulka ¢&. 6: RFM skére klienta

Zikaznik | R | F | M |VihaR | VihaF |Vaha M| RFM SCORE | RFM SCORE 2
Zakaznik17 | 4 | 3 | 3 | 045 | 0,35 0,2 3,45 433
Zakaznik22 | 4 | 3 | 3 | 045 | 0,35 0,2 3,45 433
Zakaznik31 | 4 | 3 | 3 | 045 | 0,35 0,2 3,45 433
Zakaznik33 | 4 | 3 | 3 | 045 | 0,35 0,2 3,45 433
Zakazniks2 | 4 | 3 | 3 | 045 | 0,35 0,2 3,45 433
Zakaznikis | 4 | 3 | 3 | 045 | 0,35 0,2 3,45 433
Zakaznik24 | 4 | 3 | 3 | 045 | 0,35 0,2 3,45 433
Zakaznik2a | 4 | 3 | 3 | 045 | 0,35 0,2 3,45 433
Zakaznikal | 4 | 3 | 3 | 045 | 0,35 0,2 3,45 433
Zakaznikd6 | 4 | 3 | 3 | 045 | 0,35 0,2 3,45 433
Zakaznik73 | 4 | 3 | 3 | 045 | 0,35 0,2 3,45 433
Zikaznik44 | 4 | 3 | 2 | 045 | 0,35 0,2 3,25 432
Zakazniksa | 4 | 3 | 2 | 045 | 0,35 0,2 3,25 432
Zakaznik76 | 4 | 3 | 2 | 045 | 0,35 0,2 3,25 432
Zakaznik23 | 3 | 3 | 3 | 045 | 0,35 0,2 3 333
Zakaznik3a | 3 | 3 | 3 | 045 | 0,35 0,2 3 333
Zakaznik2 | 3 | 3 | 3 | 045 | 0,35 0,2 3 333
Zakaznik4s | 3 | 3 | 3 | 045 | 0,35 0,2 3 333
Zakazniksa | 4 | 2 | 2 | 045 | 0,35 0,2 2,9 422
Zakaznik3s | 4 | 2 | 2 | 045 | 0,35 0,2 2,9 422

Zdroj: Vlastni analyza na zékladé dat firmy XYZ (2018)

Vysledné RFM skore poukazuje na nejhodnotnéjsi zdkazniky, kteti tvofi vétSinu
trzeb podniku a zaroven fadi sestupné vSechny zakazniky podle vyznamnosti pro podnik
XYZ. Pro naslednou interpretaci bylo RFM skoére rozdéleno do 4 skupin, které pfedstavuji
segmenty zakaznikli podniku, jak znazorfuje tabulka ¢.7.

Tabulka €.7: Rozdéleni podle RFM skore

RFM SCORE Hodnoceni Potet
3,45-3,1 Top zakaznik 13
3,09-2 BEiny zakaznik 32
1,99-1,2 MNe tak vyznamny 47

Zdroj: Vlastni analyza na zakladé dat firmy XYZ (2018)

Prvni kategorii s €etnosti 18 zdkaznikl a zaroven nejcennéjsi, kterd ziskala RFM
skore v hodnot¢ 3,45-3,1 jsou tzv. Top zakaznici, ktefi tvoii 69,64 % trzeb podniku XYZ a
Vv pfipadé omezeného rozpoctu by se podnik mél vénovat pozornost z nejvetsi ¢asti prave

tomuto segmentu.
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Druhy segment tvoii bézni zakaznici, kterych je 32 a tento segment tvori Sirsi
zakaznickou zakladnu podniku XYZ dosahujici skére v rozmezi. 3,09 — 2. Nedosahuji tak
vysokych hodnot jako Top zékaznici, ale stale je to dilezity segment, a nejlepSim feSenim
je z Bé&zného zakaznika udé¢lat Top zakaznika. Tietim segmentem jsou méné vyznamni
zakaznici, které se podniku XYZ nepovedlo ve vétsi mife stimulovat k nakupiim, Utratdm
nebo obcas zvoli i1 produkty konkurence, proto jejich skore dosahlo maximalné na troven
1,99 bodu a spodni hranice byla stanovena na 1,20. Jak vidime z tabulky ¢. 7 nevyznamny
zékaznici tvoii 44% zékaznické baze o poctu 47 z celkovych 106 a to z diivoda velkého
poctu tzv. obCasnych zakaznikd, ktefi si nepravidelné a vétSinou za mensi ¢astku nakupuji
produkty od spolecnosti XYZ. Posledni kategorii jsou zcela ztracené ptipady, pro které nema
vétSinou ani smysl realizovat obchodni strategii nebo cilenou nabidku. Zdkaznici tohoto
segmentu ziskali skére v rozmezi 1,19 — 1, jelikoz za celou dobu méfeni objednali pouze
jednou za mensi ¢astku a od této doby jiz uplynulo mnoho dni. Se svou cetnosti 9 jsou
nejmensim segmentem. Zakazniky tohoto segmentu se podniku XYZ nepodatilo presvédcit
o tom Ze, jejich produkt je nejlepsi a po prvnim vyzkouseni naSeho produktu ptesli k jinému
prodejci. JelikoZ jejich celkovy pifinos je pro spolecnost minimalni, firma se na tyto
zakazniky nezaméfuje, protoze investované naklady do piesvédceni o K navratu zakaznika
k produktim firmy XYZ jsou vétsi nez zisk z ngj.

Vysledna zékaznicka baze spolecnosti XYZ byla sestavena do 3D modelu, ktery ndm
poskytuje nahled do rozloZeni jednotlivych segmentl v zakaznické bazi viz. obrazek ¢.2.
Jednotlivé barvy respektuji vyobrazeni v tabulce ¢.7: Rozdéleni podle RFM skore, tak aby

barva segmentu odpovidala barvé v této tabulce.
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Obrazek ¢. 3: Zakaznicka baze spolecnosti XYZ podle RFM score

RFM score

(%)

N

Monetary

Zdroj: Vlastni analyza na zakladé dat firmy XYZ (2018)

Zakaznickd baze zhlediska RFM skoére nam poskytuje rychlou identifikace
jednotlivych segmenti. V zadni levé ¢asti nasi dimenze se ve Zlutych segmentech vyskytu;ji
nejlepsi zakaznici spoleénosti XYZ, v modrych segmentech B&zni zakaznici. Cervena znadi
méné vyznamné zakazniky a Sedy segment tzv. ztracené piipady. Jak lze vypozorovat,
nejlepsi zékaznici jsou vzdy v nejvzdalenéjSim levém hornim rohu a postupnym se
pfesouvanim aZ k nejbliZz§imu pravému dolnimu rohu hodnota zdkaznického RFM klesa.
Hlavni strategii pfi takovémto rozlozeni zékaznické béaze je systematické piesouvani
zakaznikl z niZe postaveného segmentu do vySe postaveného a tim zajisténi stability a ristu.
Jelikoz spole¢nost XYZ je mensiho charakteru s omezenymi finanénimi moznostmi, nemiize
se zam¢fit na vSechny segmenty zakaznické baze a sméfuje své aktivity na cilené skupiny
segmentl zdkaznické baze.

Jelikoz takto zpracovaného RFM skore ptinasi komplexnéjsi vysledky, je zakaznicka
baze v dalsi ¢asti prace délena dle RFM Score?2 jak je znazornéno v tabulce ¢€.6 na mensi a
presnéjsi skupiny segmentti. RFM Score? je ptepis bodovych hodnot, které zdkaznik ziskal

v danych kategoriich a slouzi jako soufadnice pro umisténi zdkaznika v trojrozmérné
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dimenzi zakaznické baze. Prvni hodnota RFM Score2 reprezentuje bodové hodnoceni

kategorie Recency, druha Frequency a tieti Monetary.

Obrazek ¢&. 4: Segmenty aktivnich zakaznika

Zobrazku €. 4 lze vidét aktivni zdkazniky firmy XYZ, ktefi dosdhli skore
411,412,413,421,422,423,431,432,433 neboli skore 4 v kategorii Recency. Spolecnost XYZ
ma 22 zékaznikl, kteti odpovidaji definici aktivni zékaznik. Zakaznici téchto vyznacenych
segmentt z obrazku ¢.2., provedli svoji objednavku do 35 dni a dale se ¢leni na mensi

segmenty, jelikoZ se mezi témito segmenty vyskytuji zaroven nejlepsi a novi zékaznici.

Aktivni zakaznici - 20,75% Zakaznické baze

Recency =4

Zakaznik

* Zakaznik1

® Zakaznik14
® Zakaznik15
® Zakaznik17
® Zakaznik18
® Zakaznik22
® 7akaznik24
® 7akaznik29
® Zakaznik31
® 7akaznik33
@ Zakaznikd1
® Zikaznik44
@ Zikaznikd6
@ Zikazniks2
@ Zakaznik54
@ Zakazniks7?
@ Zakaznik73
@ Zakaznik76
@ Zakazniks4
@ zikaznikas
@ Zikaznikss
@ Zikaznikss

Monetary
L2

Zdroj: Vlastni analyza na zakladé dat firmy XYZ (2018)
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Obrazek €. 5: Segmenty loajalnich zdkazniki

Na obrazku €. 5 jsou zndzornéni Loajalni zakaznici, ktefi nakoupili u firmy do
35 dn, ale zaroven nakupuji Casto a za velké castky. Zakaznici dosahli skore 431,432 nebo
433. Firma XYZ ma v tomto segmentu 14 zdkaznikl. Jsou to zdkaznici, co maji firmu
V oblib¢, a proto neni nutné pro tuto skupinu zakazniku zahrnovat vérnostni programy, to lze
aplikovat v ptipad¢, pokud se zakaznik pfesune do niz§iho segmentu, aby se zase vratil
zpatky mezi loajalni. Podle Karlicka a kolektivu (2016) firemni manazeti védi ze zdkaznici,
ktefi u nich opakované nakupuji maji vysokou hodnotu a stavaji se n¢jakym zpiisobem
vazani na jejich produkty, nebo znacku. Z obecného hlediska je hlavnim cilem zvySeni
loajality zdkazniki a o¢ekdvany dopad na zisky. Spole€nosti €asto pouZzivaji rizné podplrné
marketingové nastroje s cilem posilit loajalitu zékazniki k jejich znaéce a tyto néstroje jsou
oznacovany jako vérnostni programy. Veérnostni programy jsou marketingovym nastrojem,
diky kterému mohou spole¢nosti komunikovat se svymi zédkazniky a odméiovat je za jejich
nakupy. Armstrong a kolektiv (2007) avSak tvrdi, Ze oproti nastrojiim podpory prodeje jako
jsou vzorky zdarma, kupony ¢i soutéZe a slevové promoce, které ptisobi pouze kratkodobg,
se vérnostni programy zaméiuji predevsim na dlouhodobéjsi budovani vztahi se zakazniky.
Kromé vérnostnich programt lze své nejlepsi zakazniky v tomto segmentu jmenovat jako
brand ambasadory. Jako brand ambasadora 1ze definovat ¢loveka, ktery pracuje se znackou,
se kterou ma dlouhodobé blizky vztah. Za praci se znackou nemusi byt placen, jeho hlavni
motivaci pro spolupraci jsou hodnoty, které¢ znacka predstavuje a reprezentuje. Ve znacku
Vet a nepracuje S ni pouze pro reklamni ucely (Rathore, Panwar 2016). Brand ambasadofi

nemaji vliv na to, jak vysledné produkty spole¢nosti budou vypadat. (Kitchen 2008).
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Loajalni Zakaznici - 13,21% Zakaznické baze

Recency = 4, Frequency = 3

Zakaznik

® Zakaznik15
® Zakaznik17
® Zakaznik22
® Zakaznik24
® Zakaznik29
® Zakaznik31
® Zikaznik33
@ Zakaznik41
@ Zakaznikd4
@ Zakaznik46
@ Zikazniks2
@ Zakazniks4
@ Zikaznik73
@ zikaznik76

Monetary

Zdroj: Vlastni analyza na zakladé dat firmy XYZ (2018)

Obrazek €. 6: Segment VIP zakazniki

VIP zékaznici jsou specidlni segment na obrazku €. 6 dosahujici skore pouze 433.
Firma XYZ ma v tomto segmentu 11 zakaznikl, kteti tvoii 58% podil trzeb ze vSech
zakaznikl. VIP zékaznici maji pro firmu velky strategicky vyznam, a proto musi firma
zaujmout Uplné jiné chovani neZ vii¢i ostatnim segmentlim a vy¢lenit zaméstnance specialné

jen pro tento segment.
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VIP zakaznici - 10,38% Zakaznické baze
Recency = 4, Frequency = 3, Monetary = 3

Zakaznik

® Zakaznik15
® Zakaznik17
® Zakaznik22
® 73ikaznik24
® Zakaznik29
® Zakaznik31
® Zikaznik33
@ Zakaznik41
@ Zikaznika6
@ zakaznik52
@ zakaznik73

Zdroj: Vlastni analyza na zéklad¢ dat firmy XYZ (2018)

Obrazek €. 7: Segmenty pro zvySeni frekvence

Segment vhodny pro zvySovani frekvence obsahuje zékazniky, ktefi dosahli
skore 421,422, 423 viz. obrazek ¢. 7 v celkovém poctu 3 zdkaznikd. Tito zakaznici jsou
idealni pro marketingové nastroje ke zvyseni poctu objedndvek. Segment mé zakazniky
s potencidlem k vétSim realizovanym trzbam. Pro tyto zédkazniky je vhodné zvysit jejich
pozornost pomoci sociadlnich médii. Podle Sterneho (2010) je internet jako takovy sam o

sob¢ socialni médium. Je unikatni predevsim proto, Ze je prvni many-to-many komunikacni
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kanal. Socialni media umoziiuji vSem komunikovat se vSemi. Jinymi slovy jeden uzivatel
vytvari obsah a ten je distribuovan prostfednictvim snadno pfistupnych on-line nastroja.
Socialni médii se rozumi skupina novych druht online médii, které¢ sdileji urcené
charakteristiky. Participace — socialni média podporuji G¢ast a zpétnou vazbu uzivatelu, kteti
o ni projevuji zdjem. Takova spolutiCast smazavd bariéry mezi médiem a setkanim.
Otevienost — vétSina socidlnich médii je oteviena zpétné vazbé a spolutcasti. Podporuji
volbu sdileni a komentovani informaci. Jen malokdy se objevi néjaké bariéry v pfistupu a
utvareni obsahu webu. Konverzace — zatimco tradicni média jsou o vysilani (obsah je
jednostranné pienasen jen smérem k publiku), socialni média jsou typicka pro oboustrannou
konverzaci. Komunita — socialni média umoznuji vybudovat komunity a vytvofit jejich
efektivni komunikace. Lidé v danych komunitich tak mohou sdilet spolecné zajmy.
Propojenost — socialni média jsou ptinosem v tom, jak objevovat, Cist a sdilet novinky,
informace a obsah s dal$imi lidmi. Podporuje lidskou potfebu socialni interakce s novymi
technologiemi. Socidlni média se stala velice populdrni, protoze diky nim se lidé mohou
pfipojit v online svéte a tim vytvaret dalsi vztahy pro osobni, obchodni ¢i politické pouziti.
V dnesni dobé digitalnich technologii v informacni spolecnosti se témet kazdy stava soucasti
a ucastni se na obsahu socidlnich médii. Vymezeni pojmu socidlni média je tedy pomérné
dosti slozité. Hlavnim diivodem je, ze tento pojem je relativné novy, stale se vyviji a jen

pomalu se dostava do povédomi predevsim laické, ale také odborné verejnosti.
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Zvysovani frekvence - 2,83% Zakaznické baze
Recency = 4, Frequency = 2

Zakaznik
® Zakaznik57
® 7akazniks4
@ zakaznikss

Monetary
el

Zdroj: Vlastni analyza na zakladé dat firmy XYZ (2018)

Obrazek ¢. 8: Segmenty novych zakazniki

Segment novych zdkazniki viditelny z obrazku €. 8 jsou vSichni zékaznici, ktefi
uskutecnili pouze jednu objednavku do 35 dnti od data méteni. Jejich skére nabyva hodnot
411,412,413 a nachazi se v ni 5 zdkaznik podniku XYZ. Cilem podniku je piimét nové
zékazniky, aby opakovali sviij nakup a tim zvysili pravdépodobnost opakovani dal§iho

nakupu. Podle Myfielda (2008) o ném lze hovofit také jako o emailovém marketingu. Ten
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ma ¢asto podobu newsletteru, tento zptisob komunikace je zajimavy pro provozovatele e-
shopti, slevovych serverli a podobnych online aktivit. Prostfednictvim mailingu miZzete své
zékazniky snadno informovat o novinkéach ve vaSem oboru, dale nabizet dopliikové zbozi ¢i
rozesilat pozvanky na rizné akce. Diky personalizaci je mozné emailové kampané zacilit az
na jednotlivé osoby, a pravé takto presné cileny marketing ma nejvyssi pravdépodobnost
uspéchu. V dnesni dobé se muze zdat, Ze e-mailovy marketing je zapomenuty zptsob
komunikace, ale opak je pravdou. Pokud méme spravné zvladnuté zaklady mailingu, stale
to muze byt efektivni. Zakladem uspéchu je segmentace neboli rozclenéni emaill
jednotlivych klientll podle jejich individudlnich potieb. Je naprosto nezbytné rozlisit jaky
obsah je pro urcity segment klientli dilezity a ten jim pak nabidnout. Dilezité je zdkaznicka
databaze, nejvétsi chybou je databazi nékde koupit. Pak se z nasich emailii snadno mohou
stat spamy. Zékladem je vytvofit si vlastni databézi tak, aby byla co nejefektivngjsi, a
V minimalnim mnozstvi pfipadi se nam budou ozyvat nespokojeni zékaznici, ktetfi nasi
emailovou nabidku necht¢ji odebirat. Dale je dulezity obsah a vzhled emailu. Musi vzdy
pusobit profesionalné, nesmi byt ani pfili§ dlouhy, obsah musi byt zajimavy. Je dilezité
neustale optimalizovat obsah newsletteru. Zakaznik se bude o nase zbozi nejvice zajimat ve
chvili, kdy u nas poprvé nakoupi a ptihlasi se k odbéru newsletteru. Je zadouci mit vice

variant téchto newstletteri a ty pak rozesilat dle vybranych segmentovanych soupisti emaila.

51



Novi zakaznici - 4,72% Zakaznické baze

Recency = 4, Frequency = 1

Zakaznik

® Zakaznik1

® Zikaznik14
@ Zakaznik18
@ zakaznikss
@ zakaznikas

Monetary

Zdroj: Vlastni analyza na zaklad¢ dat firmy XYZ (2018)

Obrazek €. 9: Segmenty narazovych zakazniki

Nérazové zdkazniky podniku XYZ z obrazku €. 9 tvoii skupina segmentli 0 poctu 41
zakaznikl, dosahujici skoére 211,212,213,111,112,113. Tato skupina obsahuje vétSinu
novych zakaznikii, které se podniku XYZ nepodafilo stimulovat k dalSimu nakupu a
postupné se zacali pfesouvat mezi narazové zdkazniky. Z divodu velké Sance uplného

ztraceni téchto zakaznik je Zadouct, aby podnik zvysil nebo obnovil nakupni ¢innost téchto

zakazniku.

52



Narazovi zakaznici - 38,68% Zakaznické haze

Recency = 2, Frequency = 1 or Recency = 1, Frequency = 1

Zakaznik

® Zakaznik101
® Zakaznik102
® Zakaznik104
® Zakaznik105
® Zakaznik106
® Zakaznik12
® Zakaznik16
® Zakaznik20
® 7akaznik26
® 7akaznik28
® Zakaznik34
® 7Zakaznik3s
® 73ikaznik36
® Zakaznik43
® Zakaznik53
® Zakaznik56
® Zakaznik58
® Z3ikaznik59
® Zakaznik 60
@ Zakaznike1
® Zikaznik62
® Zikaznik63
® Zikaznik65s
® Zikaznik74
® Zikaznik75s
@ Zakaznik77
@ Zakaznik78
@ Zikazniks0
@ Zikazniks1
@ Zakazniks2
@ Zikazniks3
@ Zakaznike?
@ zikaznik9
@ z:kaznikao
@ Zikaznikg1
@ zikaznika3
@ Zakaznikg4
@ zakaznikas
@ Zikaznika7
@ zikaznikas
@ zakaznikag

Zdroj: Vlastni analyza na zakladé dat firmy XYZ (2018)
Obrazek ¢. 10: Segmenty odchazejicich zakaznika

Skupinu odchézejicich zakazniki podniku XYZ tvoti 17 klientd, které ziskali skore
221,222,223,231,232,233 a jsou zndzornéni na obrazku ¢. 10. Jsou to lidé, ktefi nakupovali,
Casto a nyni svoji nakupni aktivitu u spole¢nosti XYZ snizili. Zasadnim krokem je, aby
spole¢nost zjistila, z jakych pfi¢in zédkaznik utlumil svoji nadkupni ¢innost. Specidlné pro
segment 233, kde se nachazi 5 zakaznikd. Jednou z moznosti feSeni mize byt piimy

marketing. Podle Pelsmackera a kol. (2003) jsou hlavnimi rysy pfimého marketingu
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pfedev§im jeho zaméfeni na vybrany trzni segment a velmi Casto ptizpusobeni sdéleni
konkrétni osobé. V takovém piipadé mluvime o tzv. adresném marketingu. NejveétSim
pfinosem adresného piimého marketingu je predevSim vzbuzeni pocitu dilezitosti
v zakaznicich. Samotnou upravu sdéleni, tak aby vyhovovala jednotlivym zakaznikim, Ize
provést snadno a rychle. S tim vSak také souvisi zvySené naklady pfedev§im na chod a
rozsifovani zakaznické databaze. Databazi mize spolecnost vyvinout sama, nebo ji za velké
¢astky odkoupi. Kromé informaci o provedenych ndkupech nebo reakcich na nabidky
spolecnosti, databaze velmi Casto obsahuje 1 informace osobniho charakteru. Pravé tyto
druhy informaci jsou pro spolecnosti velice cenné a umoziuji budovat se zakazniky
dlouhodobé vztahy. Mezi dalsi nesporné vyhody patii interaktivita, tedy moznost dialogu
mezi prodejcem a zakaznikem. Na zdklad€ piimych reakci Ize sdéleni ménit, a tak 1épe
vytvofit individualni vztah se zdkaznikem. Patii sem piimé zasilky, telefonicky marketing,
objednavky v internetovych obchodech a zasilani nabidky e-mailem, katalogovy prodej a
podobné. Neadresny piimy marketing neziskd spolecnosti zpravidla tolik informaci jako
adresny a budovani dlouhodobych vztahl také pfili§ nepfispiva. Jsou to predevSim rizné
formy neosobni komunikace. Aktivity neadresného ptimého marketingu jsou napf. tiskoviny
a letaky doruc¢ované do postovnich schranek zdarma nebo rozddvané na frekventovanych
mistech. Jak uvadi Foret (2006), ackoli se mize jevit, ze pfimy marketing pfinasi pouze samé
vyhody, neni tomu tak. Urcita skupina lidi bere pifimy marketing vSeobecné jako néco
obtézujiciho. Jindy se mulze stat, Ze se nabidka pro konkrétniho zdkaznika i nékolikrat
opakuje. Takové nesrovnalosti jsou ¢asto zptisobené nedokonalosti zakaznickych databazi,
které spole¢nosti pouzivaji. V kazdém ptipadé je to negativni efekt, ktery na firmu vrha

Spatné svétlo.
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Odchazejici zakaznici / 15,10% Zakaznické baze

Recency =2 and Freq y =2orR y =2 and Frequency =3

Zakaznik

® Zakaznik103
® Zakaznik13
® Zakaznik21
® Zakaznik32
® Z3ikaznik37
® Zaikaznik4
® Zaikaznik47
® Zakaznik4s
@ Zakazniks
@ Zakazniks0
@ Zakazniks1
@ Zakazniké
@ Zikaznike6
@ Zzikaznik 67
@ zikaznik72
@ zikaznik79

Zdroj: Vlastni analyza na zakladé dat firmy XYZ (2018)

Obrazek ¢. 11: Segmenty ztracenych zakazniku

Na obrazku ¢€.11 jsou zndzornéni ztraceni zakaznici, které se firmé¢ XYZ nepovedlo
stimulovat k dal§im nakupim a postupné svoji nakupni ¢innost neobnovili vice nez 1 rok.
V téchto segmentech jich je obsazeno 36, presto Ze tito zakaznici jsou ztraceni, je mozné je
oslovovat elektronicky za nizké naklady bez rizika vysledku, protoze u ztraceného zédkaznika

neriskujeme zadné renomé.

55



Ztraceni zakaznici / 34,91% Zakaznické haze

Recency =1

Zakaznik

® Zakaznik10
® Zakaznik101
® Zakaznik106
® Zakaznik16
® Zakaznik19
® Zakaznik20
® Zakaznik25
® Zakaznik2s
® Zakaznik3
® 7Z3ikaznik30
® Zakaznik3s
® 73ikaznik42
® Zakaznikd3
® Zakaznik45
® Zaikaznikss
® Zakaznik61
® Zakaznik63
® Zakaznik64
® Zakaznik65
® Zakaznik6s
® Zakaznik?
@ Zakaznik71
@ Zakaznik74
@ Zakaznik78
@ Zakazniks
@ Zikazniks0
@ Zakazniks1
@ Zikazniks3
@ Zakazniks7
@ Zakaznikao
@ zakaznika2
@ zikaznika3
@ zakaznika4
@ zakaznikas
@ zikaznika7
@ zikaznikas
@ zakaznikgg

Zdroj: Vlastni analyza na zakladé dat firmy XYZ (2018)

Obrazek ¢. 12: Segmenty velkych spendert

Odlisnym délenim segmentl mlZe byt také z pohledu mnozstvi penéz neboli
pramérné monetary, nebot’ déleni uvedené vyse bylo z pohledu kategorie Recency. Velci
spendefi znazornéni na obrazku ¢. 11 dosahli skore 423,323, 433,333 a v podniku XYZ se
jich nachézi 15. Predstavuji pro podnik témét 70 % trzeb. Pro dosazeni jeste vyssich prodeju

se pouzivaji upsellingové nebo cross-selingové nabidky.
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Podle Jonese a kol. (2005) Kiizovy prodej neboli cross-selling predstavuje nabizeni
doplitkového zbozi ¢i sluzeb k produktu, ktery jiz zdkaznik zakoupil. Jedna se o produkty,
které zvysuji uzitnou hodnotu dané¢ho produktu a uzivateli usnadiuji jeho uzivani. Jeho
cilem je upevnit vztah mezi spolecnosti a zdkaznikem a zabranit tomu, aby zdkaznik odesel
ke konkurenci. Up-selling neboli zvySovani prodeje funguje na podobném principu jako
cross-seling. Nenabizi ovSem zakaznikiim produkty dopliikového charakteru, ale cilem je
pfimét k nakupu drazsiho, kvalitnéj$iho produktu. Napiiklad pfi nakupu produktu v e-shopu
se zakaznikovi zobrazi 1 nabidka vys$i modelové fady s lepSimi vlastnostmi a kvalitou.
Cilem up-sellingu je také podnécovani k opakovanym nakuptim. Zakaznikovi, ktery si jiz
néktery produkt spolecnosti zakoupil, je po uritém ¢asovém odstupu poslana nabidka na

nakup nové ¢i kvalitngj$i verze daného produktu.
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Velci spenderi / 14,15% Zakaznické baze

Rocency =4 and Froquency =2 and Monatary =3 of Recency =3 and Frequency =2 and Monetary =3 of Racancy =4 and Frequoncy = 3 and Monatary = 3 of Recency =3 and Frequancy = 3 and Monutary = 3

Zakaznik

® Zakaznik15
® Zakaznik17
® Zakaznik2

® 7akaznik22
® 7akaznik23
® Zakaznik24
® Zakaznik29
® Zaikaznik31
@ Zakaznik33
@ Zakaznik3g
@ Zikaznika1
@ Zikaznik46
@ Zikaznikdg
@ Zikazniks2
@ zakaznik73

Monetary
w

Frequenty

Zdroj: Vlastni analyza na zakladé dat firmy XYZ (2018)

Obrazek €. 13: Segmenty Setrila

Segmenty Setfivych zdkaznikli na obrazku €. 12 jsou lidé, kteti nakupuji také Casto,
ale za mensi castky. Skore segmentu nabyva hodnot 421,321,431,331, a tvoii ji 2 zakaznici
spole¢nosti. Pro zvySeni trzeb tohoto segmentu se pouzivaji dva mechanismy. Jednim je
zvyseni frekvence objednavek zédkaznika, nebo druhy zplisob zvysit jeho priimérné utraty,

nebo v idealnim pfipadé obé moznosti dohromady.
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Setiilci - 1,89% Zakaznické baze

Roconcy =4 and Fraquency =2 and Monetary = 1 of Reconcy =3 and Frequency =2 and Menetary = 1 of Recancy =4 and Frequency =3 and Menetary = 1 of Reconcy =3 and Frequency = 3 and Mometary = 1

Zdroj: Vlastni analyza na zaklad¢ dat firmy XYZ (2018)
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® Zakaznik38
@ zikaznik70



4.4  Zhodnoceni vysledkii a doporuceni

Z provedené RFM analyzy byly nalezeny moznosti, které by mohly zlepSit naplnéni
cilti spole¢nosti XYZ. Volba strategie respektuje zakladni cile spole¢nosti, kterymi v tomto
pfipad¢ jsou rust trzeb, zvySeni poctu zakaznikd, posileni znacky a cileni na trzni segmenty.

Jelikoz spolecnost XYZ je mensiho charakteru, neni pro ni ndkladové vyhodné
zamg¢fit se na vSechny analyzované segmenty. Po zohlednéni velikosti podniku a trzniho
postaveni a nasledné konzultaci s vedenim podniku byly vybrany néasledujici segmenty, pro

které byla vypracovana obchodni strategie.

Loajalni zakaznici

Vhodnou strategii pro tento segment je jmenovat své nejlepsi zékazniky jako Brand
ambasadory, pfidat je na webové stranky podniku a spolupracovat s nimi na propagaci
produktu spole¢nosti XYZ. Zaslani darku je dalsi forma, kterou lze zajistit, aby mél zékaznik
pocit, Ze na n¢j firma stale mysli a citil se stdle jako prioritni. Pro rozsifeni svym
potencialnim zakaznikiim je nezbytné, aby firma zaslala tomuto segmentu e-mail s prosbou
na doporuéeni svym znamym, do kterého by mélo byt zahrnuto tlacitko s odkazem na
doporuceni na socialnich sitich, nebo napsani kladné recenze na srovnavaci portaly.
V ptipadé€ nového druhu produktu kavy, doporucuji t€émto zakaznikilim zaslat malé baleni na
ochutnani, protoze tim zakaznik nabyva jesté uzsiho spojeni s firmou. Na tento segment Ize
aplikovat up-sellingové techniky, v tomto pfipadé pii objednani kavy bude zakaznikovi
nabidnuta kvalitngj$i kdva za vyS8i cenu S odkazem na lepSi chutové a charakterové

vlastnosti a moznosti v zaskoleni ptipravy kavy.

Novi zakaznici

Cilem podniku je pfimét nové zakazniky, aby opakovali svlij ndkup a tim zvysili
pravdépodobnost opakovani dalSiho ndkupu. Pro nové zdkazniky firmy XYZ bylo
doporuceno nastavit e-mailovy mechanismus, ktery zasle automaticky zakaznikovi zpravu
do jeho schranky, a to v nasledném sledu:

— Thned po dodani objednavky e-mail na tipy zlepSeni pfipravy kavy.
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— 7 dni od dodani dalsi e-mail s dotazem na spokojenost s kavou a v ptipade, ze
zékaznik formuldf vyplni, dostane dopravu zdarma pro pfiSti objednavku
realizovanou do 30 dni od doruceni e-mailu.

— 15 dni od dodani e-mail s informacemi o akci na vybrané druhy kavy.

Cely tento e-mailovy cyklus zlepSuje spojeni se zakaznikem po jeho prvnim nakupu,
a v ptipad¢, ze zdkaznik neni maximalné spokojeny, nabizi se podniku XYZ moznost
zrealizovat zakaznikovi individualngjsi nabidku, kterou lze docilit satisfakce zakaznika a

jeho opétovny nakup.

Odchazejici zakaznici

Specialné pro segment 233, kde se nachazi 5 zakaznikl produkujicich vysoké trzby,
je nutné provést osobni nebo telefonicky hovor s dotazy ohledné spokojenosti s kdvou a
sluzbami spolec¢nosti XYZ a nasledné nabidnout vSechny dostupné prostfedky pro obnoveni
nakupni aktivity zakaznika. V piipad€é nespokojenosti zdkaznika se spolecnosti je nutné
nabidnout slevu v maximalni mozné vysi. Zbylych 12 zdkaznikl tohoto segmentli musi
oslovit specialni personalizovanou e-mailovou komunikaci, ve které zakaznika pobidneme
Kk zapojeni v podob¢ novych produkti a zeptame se, jestli je se v§im ohledné nasi spole¢nosti
spokojeny. V ptipadé odpovédi ptizpisobime nabidku zakaznikovi na miru, aby bylo mozné
dosahnout jeho maximalni spokojenosti a obnovit frekvenci nakupti. Jestlize zdkaznik na nas

e-mail neodpovi, je vhodné zkusit oslovit zdkaznika také telefonickou cestou.

ZvySovani Frekvence

Pro stimulaci je mozné v piipadé firmy XYZ zaslat t€émto zdkaznikiim e-mail
s casoveé omezenymi slevovymi kupony na koupi kdvy, nebo podobnymi ¢asové omezenymi
nabidkami, které motivuji zdkazniky k zvyseni frekvence nakupti. Dale je mozné zaloZeni
veérnostniho systému, ktery bude ptid€lovat body jednotlivym zakaznikim za jejich
objednané nakupy, a nasledné davat slevu na dalsi nakup podle ziskanych bodi. Vhodné je
také tyto zdkazniky zapojit do soutéze, ve které budou predem zndmé odmény za ziskané
body ve vérnostnim systému. V ptipad€ narozenin zdkaznika, nebo vyroci spoluprace firmy
s nim doporucuji zaslat jednorazovy voucher na 10% slevu z pfisti objednavky uskutec¢néné

do 30 dnu od data dorudeni.
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Obecna doporuceni

Spole¢nost XYZ nemé na rozdil od konkurence strategii propagace skrze socialni
média, a proto by bylo vhodné, aby ve spolupraci s odbornikem vytvofila prostfedi pro
komunikaci mezi zakazniky a spolecnosti skrze stranky jako Facebook, Twitter.

Nastaveni newsletteru, ktery bude rozdélen na segmenty, a podle toho se bude i
pfizptsobovat obsah zpravy. Zprava bude mit informacni a prodejni charakter. odkaz na
konkrétni produkt.

Pro pifesouvani vSech zakazniki do hodnotnéjsi segmenti doporucuji aplikovat
dopravu zdarma v podob¢ individualnich slevovych kuponti pro kazdého zékaznika.
Zakaznik vzdy dosahne na slevovy kupon dopravy zdarma, v piipadé ze objedna
v nadprimérné vysi vSech jeho dosavadnich objedndvek. Doporuenym univerzalnim

mechanismem lze cilit na v§echny segmenty a tim i zvysit jejich celkové trzby.
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S5  Zavéry

Cilem diplomové prace je identifikovat segmenty zakaznikii podniku XYZ za
pomoci RFM analyzy a nasledné aplikovat pro jednotlivé segmenty obchodni strategii.
V prvnich krocich bylo nezbytné nastudovat relevantni odbornou literaturu a aktualni situaci
podniku na trhu. Poznatky byly nésledné pouzity jako primarni podklad ke zpracovani
teoretickych vychodisek a metodicky nastroj pro vypracovani praktické ¢asti diplomové
prace.

Pro vypracovani RFM analyzy byli zékaznici rozdéleni do 3 kategorii Recency,
Frequency a Monetary. Tyto kategorie byly nasledné rozdéleny hranicemi, aby bylo mozné
pridélit bodové hodnoceni jednotlivym segmentim. Vyslednd RFM analyza nam pfinasi
zakazniky rozdé€lené do 36 segmentd, pro které jsou zpracovany charakteristické vlastnosti
a statistickou cCetnost. Pro charakteristiku byli zakaznici rozdéleni do skupin téchto
segmentd, které nam piinasi statisticky zajimavé vysledky. Nésledna interpretace téchto
skupin vznika za pomoci 3D modeli, které nam poskytuji rychlou orientaci v nasi
zakaznické bazi. Upravené RFM skore vahami nam poukazuje na TOP 18 zakaznikd, kteti
tvoii 69 % trzeb spolecnosti a tim potvrzuje paretovo pravidlo, Ze vétSina disledkil je
zpuisobena z malych pfic¢in. Naopak 47 nevyznamnych zdkaznikl tvofi necelou polovinu
zakaznické zakladny spolecnosti. Standardni RFM skoére neboli ptepis bodovych hodnot
z RFM analyzy umoziiyje slucovat zakazniky do skupin segmenttl, aby bylo mozné sjednotit
a zefektivnit chovani k t€émto skupindm. Napftiklad VIP zékaznici, coz odpovid4 jednomu
jedinému segmentu, presto dosahuji 58 % trzeb celého podniku. Skupina segmentt
nazyvajici se velci spendefi, ktera je brana z pohledu kategorie Monetary, vykazuje dokonce
70 % trzeb podniku XYZ.

Vzhledem k dané situaci a moznostem podniku na trhu, byly vybrany skupiny
segmentd, pro které je nasledné¢ navrzena obchodni strategie. Loajalni zakaznici, novi
zakaznici, odchazejici a zakaznici stendenci zvySovani frekvence byli vybrani jako
chovanim. Navrh této obchodni strategie byl konzultovan s marketingovym oddélenim

spole¢nosti XYZ a bude uveden do praxe.
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