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Souhrn

Diplomova prace Vyhodnoceni obchodni pozice podniku z pohledu jeho vyvoje a
zakaznické struktury v teoretické ¢asti vyjmenovava hlavni produkty, které jsou soucasti
obchodu s kavou. Definuje klicovy pojem segmentace, kterym se cela prace zabyva. Nasledné
vymezuje také kritéria, ptfistupy a cely proces segmentace. V dalsi ¢asti charakterizuje trzni
prostiedi a na n¢j navazujici prostfedi gastronomie. Na zavér teoretické Casti vyjmenuje
hlavni prvky, které¢ tvoii marketingové prostfedi. Praktickd cast se zabyvda RFM analyzou
vytvotfenou z dat spole¢nosti XYZ za pomoci, niz identifikuje jednotlivé zdkaznické segmenty
této spolecnosti. Kazdy segment je charakteristicky a statisticky definovan. Pro cilené skupiny

segmentt navrhuje obchodni strategie, ktera je v souladu s podnikovymi cili.

Klicova slova
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Cil prace

Hlavnim cilem prace je: Identifikace jednotlivych segmentti zékaznikti podniku XYZ

Dil¢im cilem prace je:

— vypracovani RFM modelu zdkaznikl podniku XYZ
— charakteristika vyslednych segmentl spolecnosti XYZ

— vyhodnoceni obchodni strategie pro vybrané segmenty zakazniki



Metodika prace

Autor rozsifuje svoji bakalafskou praci na téma: Nakupni chovani gastronomickych
provozi v obchodu s kavou. V prvni ¢asti prace jsou definovany teoretické zaklady slouzici
predevsim jako informace potfebné k pochopeni celé problematiky. Informace jsou predev§im
cerpany z odborné literatury. Mezi zdroje patii knizni publikace mezinarodnich a domacich
autort, ale také divéryhodné internetové clanky.

Ve druhé casti prace jsou vyhodnoceny trendy obchodni ¢innosti u vybranych
ukazatell, za pomoci jejichz vyvoje a statistické prognézy jsou zobrazeny v intervalu
spolehlivosti 95 % az do roku 2020 v softwaru Microsoft Excel. Pro identifikaci jednotlivych
segmentti za pouziti RFM analyzy byl stanoven nasledujici postup. Z podnikové databaze
spole¢nosti XYZ bylo ziskdno 670 objednavek od 106 zakazniki, v ¢asové fad¢ za posledni 2
roky 2016 a 2017. Tyto objednavky byly nasledné zpracovany do kontingenc¢nich tabulek
v programu Microsoft Excel a dale vyfiltrovany podle unikatniho klice, kterym je nazev
zékaznika, aby ndm poskytly informace, pted jakou dobou zakaznik nakoupil od datumu
1.1.2018, kolik celkem uskutecnil objednavek a primérnou vysi utraty ze vSech jeho
objednavek. Pro obodovani jednotlivych zdkaznikd 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 skore vahami
a dimenziondlni RFM skore. Skoére upravené vdhami je z divodu upiednostnéni prioritnich
kategorii RFM analyzy a bylo stanoveno na hodnoty Recency 0,45, Frequency 0,35 a
Monetary 0,20. Takto upravené skore ndm odhaluje komplexngjsi nadhled na 4 segmenty
zakaznikl. Vysledky jsou zndzornény v tabulce a pro interpretaci vysledk byl zvolen 3D
model vytvofeny ve vektorovém programu Adobe Illustrator pifedstavujici jednotlivé
segmenty podle dosazené¢ho skore zakaznikli. Pro ptesnéj$i analyzu je v této praci dale
pouzito RFM skore, ktery nabyva hodnot dosazenych z bodového hodnoceni kategorii a
pfedstavuje soufadnice v nasi trojrozmérné zakaznické bézi. Vysledné skupiny segmenti
podniku XYZ jsou znazornény pomoci 3D modelii, nebo Heat mapami softwaru IBM SPSS
Modeler, ktery znazoriiuje statistické vlastnosti segmenti. U kazdé vysledné skupiny je
uvedeno, kolik zédkaznikl se v dané skupiné€ nachézi, jaké ziskali RFM skore a charakterové
vlastnosti. V posledni ¢asti pak lze nalézt opatieni a doporuceni, které bylo mozné z vyse
uvedené analyzy sestavit. Doporucena opatieni by méla zlepsit a zefektivnit marketingové

¢innosti a cile podniku.



Vysledky a diskuse

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
ptipadé jsou rust trzeb, zvySeni poctu zakaznikd, posileni znacky a cileni na trzni segmenty.

Jelikoz spolecnost XYZ je mensSiho charakteru, neni pro ni nakladové vyhodné
zaméiit se na vSechny analyzované segmenty. Po zohlednéni velikosti podniku a trzniho
postaveni a nésledné konzultaci s vedenim podniku byly vybrany nasledujici segmenty, pro

které byla vypracovana obchodni strategie.

Loajalni zakaznici

Vhodnou strategii pro tento segment je jmenovat své nejlepsi zdkazniky 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 zakaznik
pocit, ze na n¢j firma stale mysli a citil se stale jako prioritni. Pro rozsifeni svym potencidlnim
zakaznikim je nezbytné, aby firma zaslala tomuto segmentu e-mail s prosbou na doporuceni
svym zndmym, do kterého by meélo byt zahrnuto tlacitko s odkazem na doporuceni na
socidlnich sitich, nebo napsani kladné recenze na srovnavaci portaly. V ptipadé nového druhu
produktu kavy, doporucuji t€émto zdkaznikiim zaslat malé baleni na ochutnani, protoze tim
zakaznik nabyva jesté uzsiho spojeni s firmou. Na tento segment lze aplikovat up-sellingové
techniky, v tomto pfipad¢€ pii objednani kavy bude zdkaznikovi nabidnuta kvalitngjsi kava za
vys$i cenu s odkazem na lepsi chutové a charakterové vlastnosti a moznosti v zaSkoleni

piipravy kavy.

Novi zakaznici

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

— Ihned po dodani objednavky e-mail na tipy zlepSeni ptipravy kéavy.



- 7 dni od dodani dalsi e-mail s dotazem na spokojenost skavou a
V ptipad¢, Ze zakaznik formulaf vyplni, dostane dopravu zdarma pro pfisti objednavku

realizovanou do 30 dnt od dorudeni e-mailu.

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

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

opetovny nakup.

Odchazejici zakaznici

Specialn¢ pro segment 233, kde se nachazi 5 zdkaznikl produkujicich vysoké trzby, je
nutné¢ provést osobni nebo telefonicky hovor s dotazy ohledné spokojenosti s kdvou a
sluzbami spolecnosti XYZ a néasledné nabidnout vSechny dostupné prostfedky pro obnoveni
nakupni aktivity zdkaznika. V ptfipad¢ nespokojenosti zdkaznika se spolecnosti je nutné
nabidnout slevu v maximalni mozné vysi. Zbylych 12 zdkazniki tohoto segmentd musi
oslovit specialni personalizovanou e-mailovou komunikaci, ve které zakaznika pobidneme
k zapojeni v podob¢& novych produktll a zeptame se, jestli je se v§im ohledné nasi spole¢nosti
spokojeny. V piipad¢ odpovédi piizpiisobime nabidku zdkaznikovi na miru, aby bylo mozné
doséhnout jeho maximalni spokojenosti a obnovit frekvenci nakupti. Jestlize zékaznik na nas

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

ZvySovani Frekvence

Pro stimulaci je mozné v ptipad¢ firmy XYZ zaslat témto zdkaznikim e-mail s ¢asové
omezenymi slevovymi kupony na koupi kavy, nebo podobnymi c¢asové omezenymi
nabidkami, které motivuji zdkazniky k zvySeni frekvence nakupti. Dale je mozné zaloZeni
vérnostniho systému, ktery bude ptidélovat body jednotlivym zakaznikim za jejich objednané
nakupy, a nasledn¢ davat slevu na dal$i ndkup podle ziskanych bodi. Vhodné je také tyto
zakazniky zapojit do soutéze, ve které budou pfedem znamé odmény za ziskané body ve

vérnostnim systému. V piipad¢ narozenin zdkaznika, nebo vyro¢i spoluprace firmy s nim



doporucuji zaslat jednordzovy voucher na 10% slevu z pfisti objednavky uskute¢néné do 30

dnu od data doruceni.

Obecna doporuceni

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

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

Pro ptesouvani vSech zdkazniki do hodnotnéjsi segmentti doporucuji aplikovat
dopravu zdarma v podob¢ individualnich slevovych kuponii pro kazdého zakaznika. Zakaznik
vzdy doséhne na slevovy kupon dopravy zdarma, v ptipadé ze objednd v nadprimérné vysi
vSech jeho dosavadnich objednavek. Doporu¢enym univerzalnim mechanismem lze cilit na

vSechny segmenty a tim 1 zvysit jejich celkové trzby.
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