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ANOTACE

Diplomové prace se zabyva vyuzitim CRM v elektronickém obchodovani. V praci jsou
vymezeny zakladni pojmy souvisejici s fizenim vztahti se zdkazniky. S tvorbou vztahu souvisi
také hodnota zédkaznika, ktera je zde rozebrana z pohledu zdkaznika 1 spole¢nosti. Dale prace
obsahuje poznatky o marketingové komunikaci, kterd je pro budovani vztahu velmi dilezita.
V zavéru prace byly na zéklad¢ historickych dat z e-shopu spole¢nosti vytvoreny modely

slouzici ke generovani personalizované nabidky produktl pro zédkaznika.

KLICOVA SLOVA

Rizeni vztahl se zdkazniky, segmentace, komunikace, zdkaznické data

TITTLE

Use of CRM in e-commerce

ANNOTATION

The thesis deals with the use of CRM in e-commerce. The work defines the basic concepts
related to customer relationship management. The value of the customer is also related to the
creation of a relationship, which is discussed here from the perspective of the customer and the
company. Furthermore, the thesis contains knowledge about marketing communication, which
is very important for building a relationship. Finally, the thesis concludes with models used to
generate a personalized product offer for the customer based on historical data from the

company's e-shop.
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Customer relationship management, segmentation, communication, customer data
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Uvob

Stredem pozornosti vSech modernich podnikii jsou jejich zakaznici. V obrovské
konkurenci, ktera na vétsiné trhi panuje, je dilezité prinést zakaznikiim co nejvyssi moznou
hodnotu. Stejnéd nabidka vSak muze mit pro kazdého zakaznika hodnotu jinou. Proto je velmi
dalezit¢ své zakazniky dobie znat a mit o nich co nejvice informaci. To umozni podniku
se zékazniky navazovat dlouhodobé vztahy a upravovat nabidky dle jejich preferenci. Pro tyto

ucely vzniklo CRM neboli fizeni vztaht se zakazniky.

Pojem CRM si nékteii lidé vysvétluji pouze jako softwarova feSeni, avSak ve skute¢nosti
se jedna o souhrn vSech procesi, které se zabyvaji komunikaci a budovanim vztaht
se zakaznikem. Pravdou je, Ze se pfitom vyuzivaji CRM systémy, které jsou piedevsim
V dnesni dobé nedilnou soucésti. Ty vSak pouze umoziuji firmé procesy zjednoduSovat

a zefektivilovat, ale nejsou samotnou podstatou.

Podstatu tvoii vztah se zakaznikem. Velmi Casto se stava, ze se firmy svymi
marketingovymi a obchodnimi aktivitami zamé¢fuji pouze na nové potencialni zékazniky,
zatimco ztraceji ty stavajici. CRM umozni firmam zjistit, kdo jsou jejich klicovi zdkaznici a
vénovat jim naleZitou pé¢i, ¢imz optimalizuji obchodni a marketingové procesy. Cim vétsi

hodnotu zdkaznik ma, tim vice zdrojt by firma méla vynalozit na budovani vzajemného vztahu.

Silny vztah zakaznika ke spolecnosti znamena i jeho velkou loajalitu, ktera je ve vysoce
konkurenénim prostfedi skute¢né dulezita. Zasadnim faktorem v budovani vztahu je
komunikace. Ta by méla byt v idealnim piipadé obousmérna a ze strany spolecnosti co nejvice
personalizovana. Personalizace umozni preddvat pouze relevantni sdéleni a diky tomu
nezahlcuje piijemce. Firma vytvofenim sdéleni ,,na miru“ zdkaznikovi ukazuje, jak je pro ni
dilezity.

Cilem diplomové prace je vymezit vyznam fizeni vztahu se zdkazniky, predstavit
moznosti vyuziti dat ze CRM systému k segmentaci zdkaznikli a pro vybranou spole¢nost
vytvofit model, ktery bude s témito daty pracovat. Utelem modelu je vytvofit nabidku

konkrétnich produkti vhodnou pro daného zakaznika.
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1 RiZENi VZTAHU SE ZAKAZNIKY — VYMEZENI ZAKLADNICH POJMU

Pro podniky jsou velmi dulezité informace o jejich zékaznicich, proto chytré spolecnosti
sbiraji data, kdekoli dochézi ke kontaktu se zdkaznikem. Tyto informace se vSak nachdzeji
v riznych oddélenich a pamétovych ulozistich. Proto, aby bylo mozné z téchto informaci
benefitovat, vznikl systém fizeni vztaht se zakazniky. Ten v sobé zahrnuje sofistikované
softwarové a analytické nastroje, které umozni shromazd'ovat data, analyzovat je a vysledky

aplikovat pro budovani vztaht se zakazniky. (Kotler, 2007)

Pro pochopeni, pro€ je vlastné dilezit¢ budovat vztahy se zdkazniky, je v této kapitole
¢ast o historickém vyvoji podnikatelskych koncepci. Je zde vysvétlena proméiujici se role
zékaznika v jednotlivych vyvojovych stadiich trhu. Dale je definovan a podrobné vysvétlen
samotny pojem fizeni vztahl se zékazniky a strategie, jaké lze v praxi vyuzit. Poslednim
tématem této kapitoly jsou benefity, které implementace tohoto konceptu s sebou piinasi,

a nové sméry, kam se tento systém ubira.

1.1 Vyvoj podnikatelskych koncepci

Vyrobni koncepce vznikla jako prvni a pouzivala se predevsim v letech 1900 az 1920.
V soucasné dob¢ muze byt stale aktudlni v malo rozvinutych ekonomikéach. Hlavni myslenkou
je levna vyroba a distribuce. To klade velky tlak na zvySovani efektivnosti vyroby a masovou
produkci, kterd se na strané spotiebitelli obraci na masovou konzumaci. Pro zdkazniky je
rozhodujici pouze cena a dostupnost vyrobku. Na trhu je pfevis poptavky nad nabidkou
v disledku omezenych produkénich schopnosti, proto zdkaznici nehledi na jakost zboZi.
Vyrobci nejsou tlaceni k jakékoli podpote prodeje, jelikoz financné a fyzicky dostupné zbozi
se prodd samo. Veskeré usili je vénovano technologii vyroby. NejznaméjSim piikladem
vyrobku produkovaného v duchu vyrobni koncepce je Ford model T, diky kterému se stalo

USA prvni masové motorizovanou zemi svéta. (Moudry, 2018)

Objektem zajmu vyrobkové koncepce je samotny produkt. Koncepce vznikla v reakci
na socialni zmény, které se v USA udavaly v 20. letech minulého stoleti. V této dobé dochazelo
K polarizaci spolec¢nosti na 3 vyznamné skupiny. Prvni skupinu tvofila hrstka nejbohatsi lidi,
kteti neméli problém zaplatit za zbozi vyssi ceny, ale chtéli za n€ néco skute¢né vyjimecného.
Druha o néco pocetnéjsi skupina s praimérnymi piijmy byla tvofena kvalifikovanymi
pracovniky, ktefi si mohli dovolit nakupovat za vyssi ceny, avSak ocekavali vyssi kvalitu
produktu a jeho zpracovani. Nejvétsi kategorii byli stale nizkopifijmovi obyvatelé, pro které

byla stale jedinym parametrem nizka cena. Tyto zakaznické pozadavky staly u zrodu
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diferencované vyroby. Podniky zacaly vyrabét produkty 3 kategorii. Pro uzkou skupinu
nejbohatsich lidi luxusni vyrobky s vybornou kvalitou a parametry, produkty standardni kvality
pro stfedni vrstvu a levné vyrobky pro nizkopfijmovou skupinu. Odvraceni pozornosti
od technologie vyroby k vlastnostem produktu polozilo zaklady pro systém fizeni jakosti.

(Kantorova, 2014)

Vyrobkova koncepce a jeji zaméfeni na produkt s sebou nese velké riziko v podobé¢
marketingové kratkozrakosti. Tento pojem oznacuje situaci, kdy zaméteni na vyrobek misto
na zakaznika firm¢ prodélava. Je to predevsim dasledek toho, ze inovace/vylepSeni produktu
neni zarukou vysSich prodeji, jelikoz zdkaznici kupuji produkt kvali hodnoté, kterou jim

pfinasi. (Karlicek, 2018)

Zakladni myslenkou prodejni koncepce je, ze spoleCnost, kterd nevynalozi dostatek
financi a energie na své reklamni/prodejni kampan¢, nebude mit dostatek zdkazniki ochotnych
nakoupit potfebné mnozstvi jejich produktti. Prodejni koncepce vznika po druhé svétové vilce,
kdy se na trhu postupné vyrovnava nabidka s poptavkou. Potieba reklamnich kampani vznika
v disledku diferencované vyroby, kdy firmy musi seznamit spotiebitele s unikatnimi
vlastnostmi a presvédCit ho k nakupu. Tato strategie zcela opomiji budovéani vztahu
se zdkaznikem a pouze se snaZi jiz vyrobeny produkt vice ¢i mén¢ agresivné prodat. To vede
pouze ke kratkodobému pozitivnimu efektu zvySenych prodeju, ale vzhledem k ignoraci
zakaznickych potfeb mize byt z dlouhodobého hlediska kontraproduktivni, jelikoz nakup

nechténého produktu muze vyvolat negativni zpétnou vazbu. (Kotler, 2007)

Dalsim logickym vyusténim po zjisténi dlouhodobé neefektivity prodejni koncepce byl
vznik nové koncepce, kterd da na prvni misto pfani a potteby zakaznika. Firmy si uvédomuji,
ze aby mohli byt ispésné v prostiedi nasyceného trhu, kde nabidka pfevysuje poptavku, je tieba
znat své zakazniky. Tim vznika potieba sbéru dat o trhu, které umoznuji firmam zaméteni
nauzsi skupiny zakaznikd neboli segmentaci trhu. Nejedna se pouze o zaméfeni reklamy,
ale o diferenciaci produktu na zakladé¢ zakaznickych pozadavki. V této dobé vznikaji
I zakaznické servisy, vérnostni programy apod. Firmy s marketingovou koncepci maji potieby

zakaznika na prvnim misté napfic celou firmou. (Jakubikova, 2013)

Spolecenskd koncepce navazuje na marketingovou, avSak k potfebam zdkaznika
pfidava i1 potfeby celé spolecnosti (napf. ochrana Zzivotniho prostfedi, distojné pracovni
podminky, etické a naboZenské normy apod.). Pro vznik tohoto pfistupu bylo nutné,

aby spole¢nost dospéla do faze, kdy se lidé nemusi bat o uspokojeni zakladnich Zivotnich potieb
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a muzou si dovolit pfiplatit za udrzitelné vyrobky. Vyssi cena produkti ma své opodstatnéni
v ndkladnéjs$im vyvoji produktu i jeho vyrob¢, jelikoz firmy musi hledat alternativni feSeni
a napft. pii vybéru dodavatelti brat v potaz kromé ceny a kvality i ptiivod materidlu. (Moudry,
2018)

Dle autorti Kotlera s Kellerem je spoleCensky (spole¢ensky odpovédny) marketing
pouze soucasti jeste Sirsiho ptistupu, ktery oznacuji jako marketing holisticky. Ten v sob¢ dale
obsahuje marketing interni, integrovany a vztahovy. Cilem vztahového marketingu je navazani
dlouhodobého a vzdjemné vyhodného vztahu se zakazniky, dodavateli, distributory i dal§imi

obchodnimi partnery. (Kotler a Keller, 2013)

1.2 Definice CRM a CRM systému

Pro tizeni vztaht se zékazniky se pouziva zkratka CRM vychdzejici z anglického vyrazu
Customer Relationship Management. CRM nema zcela sjednocenou definici, naptiklad Veber
ho definuje jako: ,,vztahy dodavajici firmy (vyrobni, obchodni spolecnosti, banky, hotely atd.)
K zdkaznikovi, jejichz smyslem je vytvareni hodnoty pro obé strany (princip Win-Win)“. (Veber
a kol., 2020)

Jina definice hovoii o CRM jako o procesu: ,,Customer Relationship Management je
interaktivni proces, jehoz cilem je dosazeni optimalni rovnovahy mezi firemni investici

a uspokojeni zakaznickych potieb. Optimum rovnovahy je determinoviano maximalnim ziskem

obou stran.* (Chlebovsky, 2005)

Obe¢ definice vychazi z toho, ze vztah musi byt prospésny jak pro firmu, tak i pro jejiho
zakaznika. Tento proces ma za cil vzdjemnou cilenou komunikaci ziskévat, uspokojovat
audrzovat zakazniky (stavajici i potencialni). Kli¢em k dlouhodobému vztahu je neustalé
sledovani a vyhodnocovani zakaznickych pozadavki. Velmi dalezitym pojmem je i hodnota
zakaznika, ktera je podrobné rozebrana v podkapitole 2.2 Segmentace dle hodnoty zakaznika.
(Rezag, 2009)

CRM systém je technologicky zaloZeny néstroj pro fizeni podniku. SlouZzi k ziskavani
auchovani informaci o zakaznikovi, které nasledné¢ pomadhaji k budovéni, udrzovani
a posilovani ekonomicky vyhodnych vztaha. (Buttle, 2019) Dle Blazkové je CRM systém
souborem hardwarovych a softwarovych technologii a nastroji, které podporuji obecnou
strategii poznavani zdkaznikl, posilovani jejich loajality a zvySeni z4jmu o jejich vyrobky

a sluzby. (Blazkova, 2005)
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CRM systém slouzi k personalizaci celého marketingového mixu. Diky shromazd’ovani
dat vsystému o kazdé interakci se zakaznikem je mozné efektivné napliiovat strategii
diferencovaného pfistupu. Pro uspé€snou implementaci je vSak nutné tato data dale zpracovavat.
Systém umoziiuje data identifikovat, integrovat i analyzovat, coZz nasledné vede k jejich

efektivnimu vyuziti v jakékoli interakci se zdkaznikem. (Janouch, 2014)
Za zakladni pilite CRM lze povazovat:

- Lidé: Nutné aktivni zapojeni vSech zaméstnanci.

- Procesy: Optimalni uplatnéni strategie je mozné za predpokladu spravné
nastavenych procesii. CRM slucuje procesy marketingu, prodeje a sluzeb.

- Technologie: Pii velkém mnozstvi zakazniki je tfeba vyuzivat vhodné
technologické nastroje.

- Data: Tvoii zaklad celého CRM. Zahrnuje jejich sbér, archivaci, zpracovani
a nasledné vyhodnoceni, které¢ se stavd zdkladem pro strategické rozhodovani

podniku. (Chlebovsky, 2005)

1.3 Strategie CRM

Marketingova strategie CRM se snazi skrze individualni péci o zakaznika formou
zvlastnich sluzeb, personalizace produktu, individudlni komunikace a cen zvysit hodnotu
pro zdkaznika. To vSak vyZaduje zvySeni nékladi a Usili, které se musi promitnout Vv lepsi

vykonnosti podniku, jinak nelze tuto strategii dlouhodobé udrzet. (Lost’akova a kol., 2009)

Masova personalizace je prvni ze tii strategii CRM, které dosud vznikly. Zakaznik je
zde identifikovéan na zdklad€ svého jména, adresy ¢i historického nadkupniho chovéani. Tato data
jsou nasledn¢ implementovana do systému, ktery dokaze individualizovat komunikaci
se zékaznikem a ten ma dojem individudlni nabidky i pfesto, Ze jsou mu nabizeny b&zné
produkty ¢i sluzby. Tato metoda stoji na zékladech databazového marketingu. Vyuziti nachazi

predevsim v prodejnich spolecnostech. (Lostdkova a kol., 2009)

Masova customizace umoziuje odlozeni diferenciace produktu na nejzaz$i mozny
¢lanek v ramci dodavatelského fetézce. Jedna se o tvorbu produktu na piani zdkaznika,
avSak vV rdmci souboru béZzné nabizenych komponentd. Zakaznik tedy spoluvytvafi produkt,
avSak firma stim nenese nepiimétené naklady na uspokojeni jeho individudlnich potieb.
Spolecnost nabizi vSem stejny servis, ale kazdého zakaznika uspokojuje zvlast’. (Chase a kol.,
2006)
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Strategie diferencované customizace pracuje s individualizaci celého marketingového
mixu, tedy produktu, distribuce, ceny i komunikace. Hodnota produktu je tak spoluvytvaiena
zakaznikem diky velmi 0zké kooperaci mezi nim a spolecnosti. Tato strategie je diky své

naroc¢nosti uplatinovana vétSinou na B2B trzich. (Lost’akova a kol., 2009)

V souCasnosti mohou byt i vramci jedné firmy uplatiovany vSechny pfistupy.
Zékladnim aspektem pro rozhodovani, jakou strategii ve vztahu k zdkaznikovi zvolit, je jeho
potencialni pfinos pro podnik. Toto téma je podrobné popsano v podkapitole 2.2 Segmentace
dle hodnoty zdkaznika. Obrazek 1 znazoriuje, jak pfistupovat k jednotlivym zakaznikiim dle
jejich hodnoty a bézného ptijmu pro podnik. V piipadé jejich vysoké celozivotni hodnoty
je vhodné vyuzit strategii diferencované nabidky. Pokud je zakaznikova celozivotni hodnota
nizkd, ale bézny piinos vysoky, je vhodné ho ziskat strategii masové customizace
¢i personalizace. Nediferencovana nabidka je vhodna pro zakazniky s nizkou celozivotni

hodnotou i béznym ptinosem. (Lostakova a kol., 2009)

Sklizej pomoci Udriuj vztahy
) strategie masové pomoci strategie
vysoky kastomizace nebo diferencované
masoveé kastomizace
personalizace
Bé&iny
pfinos
zakaznika
pro podnik o
Uplatni strategii Rozvijej vztahy
masove pomaoci strategie
nizky personalizace nebo diferencované
nabidku kastomizace
nediferencuj
nizka vysoka

CeloZivotni hodnota zakaznika pro podnik

Obrazek 1 — Volba strategii CRM v zavislosti na pfinosu a hodnoté zakaznika

Zdroj: Lostakova a kol., 2009, str. 20
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Velkou roli ve vSech typech strategie hraje internet. U masové personalizace umoziiuje
praci s daty v online prostfedi, masova customizace muze probihat naptiklad v e-shopu, kde si
zakaznik nakonfiguruje svtij preferovany produkt a pro diferencovanou customizaci je internet
opravdovym skokem, jelikoz si firmy mohou dovolit diferencovat S mnohem niz§imi naklady,

diky tomu v nékterych ptipadech uz nemusi byt vyhradou pouze B2B trhu. (Janouch, 2014)

1.4 Prinosy CRM a nové trendy

Data a informace, kterymi diky CRM organizace disponuje, jsou tim nejvétSim
piinosem, jelikoz mohou slouzit jako podklad pro adaptivni fizeni firmy. Data lze vyuzit taktéz
K permanentnimu monitoringu zakazniki, ktery spole¢nosti ukaze piiciny ztraty zakaznikd,

zjisti jejich spokojenost a vyhodnoti jejich rentabilitu. (Rezag, 2009)

Velkou vyhodou je dostupnost informaci v redlném case. V soucasnosti se klade velky
tlak na zrychlovani veskerych procest a ani fizeni neni vyjimkou. Proto okamzita dostupnost
informaci je témét nutnosti Kk preziti. CRM poskytuje okamzité informace vSem napii¢ celou
firmou. Usnadiiuje to praci jak fadovym zaméstnancim, ktefi mohou rychleji reagovat
na zmény v kazdodennich tkolech, tak i managementu, ktery mize pruznéji reagovat na zmény

trzniho prostredi. (Kozak, 2011)

Rizeni vztahii se zdkazniky umoziuje zaméfit se na ziskdni nejlepSich zakaznikd.
Ptedpokladem pro to je ndkladovd a vynosova analyza stdvajicich zakaznikli a nésledna
identifikace téch nejvynosnéjSich. Pomoci miliZe i analyza postaveni spolecnosti, kterd se méti

podilem firmy na zdkaznikovych vydajich. (Grosova a Kutnohorské, 2017)

Pro plany a strategie, jak vyuzit digitalni technologie a data z nich pro podporu fizeni
vztahti se zakazniky, vznikl pojem e-CRM. To zahrnuje kromé& béznych véci, jako je
komunikace na socidlnich sitich, prezentace na webovych strankach apod., 1 pokrocil€ strategie,
napf. data mining ¢i vyuziti vice kanal v prubéhu nakupniho procesu. V souvislosti s e-CRM
je pouzivana nova marketingovd metrika, kterd je definovdna jako customer engagement.
K tomuto konceptu se pfistupuje zdivodu velké roztfiSténosti pozornosti uZivateli
na internetu. Je ¢im dal t€z8i publikum zaujmout. Pravé miru zaujeti lze nazvat slovem
engagement. To poukazuje na schopnost dané znacky zaujmout, kdekoli se objevi, at’ uz je to
na vlastnich strankéch, v blogovém ptispévku na webech tfetich stran, ¢i v pfimé e-mailové
komunikaci. VSechny interakce zadkaznika se znackou zvétSuji psychologickou i1 fyzickou
investici do znacky, coz ovliviiuje i budouci nakupni chovani zakaznika. Engagement se sklada

ze 4 Casti, které lze méfit. Prvni z nich je zapojeni, které 1ze sledovat jako pocet navstév
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webovych stranek, ¢as straveny na nich a zobrazené stranky. Dale jsou to interakce, které se
projevuji jako komentate na blozich, hodnoceni na strankach, interakce se zakaznickym
servisem ¢i pocet a frekvence nakupt. Treti Casti je sentiment, ktery lze méfit jako miru
pozitivity Vv recenzich a hodnocenich na strankach tietich stran ¢i hodnoceni v hovorech
se zakaznickou podporou. Velmi dulezitou soucasti je vliv na ostatni. Ten se projevuje
predevsim v pravdépodobnosti dalsiho doporucéeni, presdileni obsahu ptatelim apod. (Chaffey

a Ellis-Chadwick, 2019)

Rostouci popularita socidlnich siti s sebou pfinesla slozité vyzvy, predev§im pro firmy,
které jen stézi zvladaly vnimat, ptipadné fidit informace, které jsou o nich na socialnich sitich
publikovany. Social neboli spolecenské CRM integruje socialni sité¢ jako komunikacni kanaly
do svého CRM systému. S-CRM dovoluje zakaznikiim fidit spojeni s firmou prostfednictvim

socialnich siti. (Bahri-Ammari, 2022)

Cim dal vétsi roli hraje v CRM také uméla inteligence (zkracené Al), jelikoZ jeji
moznosti vyuZiti jsou téméf neomezené. Al by méla byt v budoucnu schopnd vyhodnotit
v ném urcité vzorce a zaroven doporucit, jak vylepsit zdkaznicky servis ¢i doporucit produkty

vhodné k cross-sell a upsell marketingu. (Basu, 2020)

Jiz v soucasnosti uméla inteligence poméha s podnikovou praxi a CRM neni vyjimkou.
Je schopna automaticky dopliiovat data, navrhnout obchodnikiim dalsi kroky ¢i doporucit
zakaznikiim urcité produkty. Al je prozatim nejrozsifenéjSi v ramci feSeni rutinnich ukold.
Usnadiiuje kazdodenni praci a specializovani pracovnici se diky tomu mohou vénovat
sofistikovanéj$im ukolim. Trendem posledni doby jsou také chatboti, kteti jsou schopni
se zdkazniky okamzit€ vyfeSit nejcastéj$i problémy. Velkou vyhodou je jejich Casové

neomezena dostupnost. (Mach, 2018)

Dle vyzkumu (Vailsher, 2022) zvetejnéném na portale statista.com bylo v roce 2020
celosvétoveé k IoT (Internet of Things) pfipojeno 9,7 miliardy zatizeni a dle odhadi by se toto
¢islo mélo do roku 2030 dostat na 29,4 miliardy. Pokrocilé systémy CRM budou tézit z vyhod,
které propojeni produktu s internetem nabizeji, at’ se jedna o zdravotni monitorovaci zatizeni,
nebo zafizeni pro chytrou domacnost. CRM integrované v produktech mtze nabidnout piehled
o chovani zdkazniki, které lze vyuzit ke zlepSovani sluzeb ¢i tvorbé personalizovangjSich

kampani. Lze také proaktivn€ odhalovat problémy produktu ¢i nespokojenost zakaznikd.

18



Ptelomovou technologii bude v budoucnu také autonomni tfizeni automobilt, které ve spojeni

s IoT zcela proméni proces nakupovani. (Basu, 2020)
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2 MOZNOSTI SEGMENTACE ZAKAZNIKU NA ZAKLADE CRM SYSTEMU

V této kapitole je vysvétlen rozdil mezi klasickou segmentaci, ktera je bézné€ pouzivana
vysvétlena segmentace a jeji kritéria, nasledné i pojmy targeting a positioning, které

se segmentaci velmi Gzce souvisi.

Druha ¢ast je vénovana segmentaci dle hodnoty zakaznika. Hodnota je dulezita
jak z pohledu zakaznika, tak i z pohledu spole¢nosti. Aby mohla mit firma dobré finanéni
vysledky, je tieba, aby byla schopna rozlisit zdkazniky, kteii spolenosti pfinasi nejveétsi uzitek.
Na budovani a udrzovani vztahd s takovymi zdkazniky je mozné alokovat vice finan¢nich

prostiedki.

2.1 Segmentace trhu, targeting a positioning

Vsichni potencidlni zdkaznici tvoii dohromady trh. Ne vSichni vSak chtéji tu stejnou
véc. Proto je pro firmu dulezité rozklicovat, na jaké zakazniky se ma zaméfit. Jak k tomu
moderni marketing pfistupuje, predstavuje Obrazek 2. Trh se za pomoci segmentace rozdéli
na nékolik skupin zadkazniki s obdobnymi pozadavky. Nasledn¢ si firma vybere sviij cilovy
segment. Tento proces je oznacovan jako targeting. KdyZ mé nadefinovanou cilovou skupinu,
probihd nasledné tzv. positioning, ktery urcuje, jakym zpisobem bude firma k zdkazniklim

ptistupovat. (Grosova a Kutnohorska, 2017)

: Positioning
Segmentace Targeting
Hod [ & yihE Formulace moZnych
Identifikace skupin 55 penoceni & vyosr E; pristupl k tvorbé
zékaznikd segmentu pozice
= SQFCqum; Wybér cilového . .- -
poZadavky Uplatneni zvoleného

segmentu v
g pristupu

Obrazek 2 — Segmentace, targeting a positioning

Zdroj: vlastni zpracovéani dle Grosova a Kutnohorska, 2017, str. 85

2.1.1 Segmentace trhu

Segmentace zakaznikll je proces rozdélovani zdkaznikli do nckolika smysluplnych

homogennich skupin na zakladé riznych atributi a charakteristik. Segmentace je vyuzivana
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jako jeden z marketingovych nastrojii, ktery umozni firmé porozumét svym zakaznikiim

a vypracovat strategie zacilené na jednotlivé segmenty. (Tsiptsis, 2009)

Samotna segmentace ma tii faze: vyzkum trhu, profilovani segmentti a trzni zacileni.
Vyzkum trhu se snazi zjistit soucasné trendy a poodhalit, kam by se trh mohl v budoucnu
posouvat. Cilem je zjistit, jakou Sanci na uspéch ma dany produkt a zda trh nevyzaduje jeho
upravy. Na zaklad¢€ sesbiranych informaci Ize také odhadnout budouci poptavku po produktu.

Zkouma existujici segmenty a jejich potencialni kupni silu. (Kantorova, 2013)

Profilovani segmentii analyzuje data ziskana ve fazi vyzkumu trhu. Vyuziva se k tomu
tzv. shlukovéa analyza, kterd umozni z dat vytvorit shluky, coz jsou skupiny lidi, které k sobé
poji rizné atributy. Shluky se upravuji tak, aby vynikly jejich charakteristické vlastnosti
(napf. zajmy, spolecCenské postaveni, profese, pohlavi). Shluky jsou néasledné¢ pojmenovany
prave podle jejich typickych vlastnosti (milovnici kdvy — experimentatofi, arogantni fidici
¢i nadseni studenti). Profilovani by mélo nadefinovat dostatecné mnozstvi navzajem odlisnych

segmentl zakazniki. (Kotler a Keller, 2013)

Féze trzniho zacileni pfedpokladd dokonalou znalost vnitiniho prostfedi firmy
a nastavenych firemnich cilt. Probih4 hodnoceni vyprofilovanych trznich segmentt na zaklad¢
potencidlu pro firmu a kompatibility s jejimi cili a hodnotami. Nasledné se vybere omezeny

pocet segmentl, na ktery se chce podnik se svou nabidkou zaméfit. (Kantorova, 2013)

Vyuzivani marketingu ptizptisobeného jednotlivym segmentiim s sebou nese spoustu
vyhod. Primdrnim benefitem je lepSi uspokojovani potieb zakaznikd. Univerzalni
marketingovy mix dokaze oslovit velkou masu lidi, avSak nelze ptredpokladat, ze uspokoji
potieby zakaznik tolik jako mix pfizpisobeny jednotlivym trznim segmentim. Velmi vyhodna
strategie to je pfedev§im pro malé podniky, které mohou oslovit malé segmenty, které jsou
nezajimavé pro velké korporaty. Za specializovanou nabidku jsou zakaznici ochotni zaplatit
vys8i cenu, tudiz z toho mohou pro firmy plynout vyssi zisky. Segmentace také umoziuje
firmam efektivnéjsi komunikaci, jelikoZ reklama cilena na cely trh je velmi ndkladna a zaroven
ma velmi malou Sanci na uspéch. Oproti tomu cilena komunikace je pfizplisobena danym

zakaznikim a diky tomu je snaze oslovi, pfipadné i pfiméje k nadkupu. (Grosovéa a Kutnohorska,
2017)

Volba segmentli vychazi z n¢kolika obecnych pravidel. Pro zachovani efektivnosti

tohoto procesu je tieba, aby byl cilovy segment dostate¢né velky i dostupny, coz znamena,
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ze ho spolecnost dokéaze oslovit a vypracovat pro n¢j konkrétni nabidky pfi vynaloZeni
pfimétenych nakladi. Dalsi podminkou je jeho dostate¢nd mira homogenity, aby diferencovana
nabidka byla vhodna pro vSechny zdkazniky v tomto segmentu a zaroven jednotlivé segmenty

musi byt od sebe dostateéné rizné ve svém trznim chovani. (Machkova a Machek, 2021)

Segmentace miize byt provedena na zdkladé mnoha kritérii. Ty se déli do n€kolika
kategorii: geograficka, demografickd, socioekonomicka, psychologicka, kupni chovani
a citlivost na marketingové nastroje. Geograficka kritéria rozd¢luji zdkazniky na zaklad¢ jejich
mista bydlisté, napiiklad dle kontinentu, zemé, regionu ¢i pro malé firmy i mésta. Demograficka
tvofi segmenty dle pohlavi, véku, mnozstvi déti apod. Psychologickd hlediska se zamétuji
na konicky, mentalitu, moralni hodnoty ¢i postoje. Nakupni chovani spojuje do jednoho
segmentu lidi se spole¢nym konickem, zamySlenym pouzitim produktu, jejich loajality atd.
Dulezitym hlediskem pro marketéry je také citlivost zdkaznikli na cenu, sluzby ¢i reklamu.
Segmentaci lze také provadét na zdkladé hodnoty zdkaznika pro podnik. Té se

vénuje podkapitola 2.2. (Kantorova, 2013)

2.1.2 Targeting

Targeting oznacuje proces vybéru cilovych zdkaznikli. Firma musi brat na zfetel
predevsim 2 parametry, a to atraktivitu daného segmentu, ale taktéz své moznosti/schopnosti.
Nejatraktivnéjsi segmenty jsou velké a vysoce rustové. Spole¢nost tak musi byt schopna tento
rust také obsluhovat. O tyto segmenty soupeti mnoho konkurentli, proto vybudovat si
dostatecné silnou pozici na tomto trhu neni snadné. Z téchto diivodii mize byt pro mensi firmy
vynosnéjsi zaméfit se z globalniho hlediska na méné atraktivni segmenty. Velkou roli

v rozhodovani hraje také ziskovost daného segmentu. (Kotler, 2007)

Vhodny vybér zavisi i na dalSich faktorech. Segment by mél odpovidat dlouhodobym
cilim znacky z hlediska moralniho, socidlniho, ekologického ¢i politického. Bez piihlédnuti
k moralnimu hledisku se mizou zdat zranitelné segmenty, jako jsou déti, znevyhodnéné
mensiny, lidé s nizkym vzdélanim €1 seniofi jako vhodné cilové publikum, avSak toto zaméteni
ma potencial zni€it dlouho budovanou povést znacky. Velmi dulezita je stavajici pozice
na daném trhu, jelikoz vybudovat si velky podil na trhu se slabou souc¢asnou pozici mize byt
problém i pro nadnarodni korporaty. Uspé&ch také souvisi s faktory zcela mimo marketing. Tim
mohou byt informace, nevyuzitd vyrobni kapacita, dopiednd ¢i zpétna integrace nebo volné

penézni prostiedky. (Kotler, 2007)
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2.1.3 Positioning

Pro kazdou firmu je dulezité najit si své misto na trhu, coz ma za cil positioning,
vybudovani odlisného vnimani znacky v oCich zakaznika. Jednd se o vytvaieni urcité image
firmy, kterou si pfedem nadefinuje. Nejcastéji jde o komunikovani kvality, ceny, uzitku, hodnot
apod. Ktomu se vyuzivaji reklamni a PR strategie. Image je ale soustavné vytvarena
pii jakékoli interakci firmy se zékaznikem. Dochdzi k tomu i nepiimo, kdy na to firma jiz nema
zadny vliv. Napftiklad kdyzZ potencialni zakaznik si precte nezavislé hodnoceni ¢i uzivatelskou

recenzi. (Managementmania.com, 2016)

Obrazek 3 znazornuje zakladni strategie positioningu na zakladé kombinace ceny
a kvality. Tti zabarvena pole jsou takto znazornéna, jelikoZ tyto strategie (s mensim ¢i stejnym
uzitkem za vys§i cenu) jsou dlouhodobé neudrzitelné, nebot’ zdkaznici se snazi rozhodovat
racionalné, a proto vyzaduji za stejny ¢i hor$i vyrobek nizsi cenu. Vyssi uzitek za vys$si cenu
se vyuziva u luxusnich/nadstandardnich produkti, které maji i vyssi vyrobni naklady, avsak
pfirdzka byva mnohem vyssi, nez je redlny narlst ndkladi i kvality. Tento pfistup umoziiuje
zakaznikiim, ktefi tento produkt nakoupi, vyjadrit své spoleCenské postaveni a Zivotni styl.
Firmy s touto tezi maji problém s konkurenty, ktefi bud’ znac¢ku ptimo padélaji, ¢i napodobuji
a poté se snazi zakaznikiim prodavat obdobnou kvalitu za mnohem niz8i cenu. Vyssi ceny jsou

také velkym rizikem v dobach zhorSené globalni ekonomické situace. (Kotler, 2007)
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Cena

Niz&i Stejna VS

Vats Vetsi uzitek za nizéi Veétii uzitek za Vetsi uzitek za
EtE . wys
cenu stejnou cenu vyEEi cenu

., Stejny uZitek za , ,
Uzitek Stejny Ja take

niZsi cenu

. Mensi uzitek za
Mensi s
mnohem nizsi cenu

Obrazek 3 — Hodnotova pozice

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera, 2007, str. 500

Velmi lakava je pro zédkazniky pozice ,,stejny uzitek za nizsi cenu®, jelikoz kazdy rad
nakupuje vyhodné. Vyuzivana je Casto diskontnimi obchody, které nabizeji stejné produkty
jako konkurence, ale s vyraznou slevou, které jsou schopni docilit pomoci nizkych provoznich
nakladi a silné vyjednavaci pozice. Tuto pozici komunikuji i znacky, které imituji trzni lidry a

v

chtéji naldkat jejich zakazniky na lacingjsi verze produktii. (Kotler, 2007)

2.1.4 Analyza konkurence

Analyza konkurence slouzi k ur¢eni pfimych, neptimych 1 potencidlnich konkurentt.
Z analyzy lze zjistit silné a slabé stranky konkurence, odhalit konkurenéni strategie, ¢aste¢né
pfedvidat budouci rozhodnuti soupeticich firem ¢i si uvédomit vlastni ptilezitosti a hrozby.

(Blazkova, 2007)

Prvnim krokem analyzy je identifikace konkurentid. Poté je nutné ur¢it jejich pozici vici
vlastni spole¢nosti. K tomu slouzi matice identifikace konkurentl, kterd je zndzornéna
na Obrazek 4. Ta rozdéluje konkurenci na zékladné dvou zéakladnich parametri: schopnosti
a cilového trhu. Nejvétsim ohroZenim jsou pfimi konkurenti, kteti maji témét stejny cilovy trh

1 schopnosti. Nepfimi konkurenti vyrab€ji na podobné urovni, av§ak mifi na jiny segment.
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Potencialni konkurenti nemaji zatim dostate¢né schopnosti, ale svymi produkty oslovuji stejné
zakazniky. V budoucnu se tak mulze stat, ze zlepsi své know-how a budou na stejné urovni,
¢imz se stanou pfimym konkurentem. Nejmensim ohrozenim jsou firmy, které se zabyvaji
prodejem stejnych produkti, avSak zamétuji se na jiné publikum a zaroven nemaji srovnatelné

schopnosti. (Doole a Lowe, 2005)
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Obrazek 4 — Matice identifikace konkurentt

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Doole, Lowe, 2005, str. 63

2.2 Segmentace dle hodnoty zakaznika

Hodnota zdkaznika v sobé zahrnuje dva pojmy: hodnotu vztahu pro zdkaznika a hodnotu
vztahu pro podnik. Zakaznik ma omezeny rozpocet a chce maximalizovat hodnotu, kterou ziska
nakupem rtznych produktd. Naopak firmy se snazi maximalizovat hodnotu, kterou ziskaji
prodejem svych vyrobki a sluzeb. Pti fizeni vztahu se zakazniky je tfeba pozorovat a soucasné
pozorovat ob¢ tyto strany, tedy jakou hodnotu je firma schopna zikaznikovi nabidnout,

ale taktéz jaké piinosy to pro firmu ma.

2.2.1 Hodnota pro zakaznika

Koncept hodnoty pro zdkaznika vznikl v souvislosti se vznikem diferencovaného tizeni
vztahli se zdkazniky. Jednd se o jeden znejsledovanéjSich faktori v radmci fizeni,
jelikoz hodnota ptedavané zakaznikovi izce souvisi s jejich loajalitou. Podnik ziskava loajalitu
Vv ptipadé, ze svym zakaznikiim je schopny pfinést vyssi hodnotu nez jeho konkurenti. Hodnotu
pro zakaznika 1ze vysvétlit jako rozdil mezi tim, co zdkaznik ziska (ekonomické, socidlni a dalsi
zisky), a tim, co zakaznik diky tomu ztratil (ztraty finan¢ni i nefinancni). Vzdy je hodnota

vnimana zakaznikem subjektivné a nelze ji zobecnovat. (Lost'akova a kol., 2009)
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ZvySenim hodnoty pro zékaznika se zabyva hodnotovy management, z anglického
vyrazu value management (neboli VM). Zaméiuje se piredev§im na motivaci zaméstnanc,
jejich vzdélavani a development ¢i podporu firemnich inovaci. To vSe slouzi ke zvySovani
vykonnosti organizace. Z definice vyplyva, ze hodnotu pro zakaznika lze zvySovat na zékladé
zvySeni uzitku ¢i sniZzeni nékladl za jinak nezménénych podminek. Pro VM jsou dilezité tyto

aspekty:

e Styl vedeni zamétfeny na zdkaznika a jeho hodnotu
e Lidska dynamika zamétfend na vyuzivani znalosti a dovednosti
e Respektovani zakonli, podnikové kultury a celého okoli organizace

e VyuZivani metod a nastroji VM (Rezag, 2009)

Pro stanoveni skute¢né hodnoty pro zakaznika se vyuziva tzv. customer value analysis
neboli CVA. Dulezitym podkladem pro tuto analyzu je hodnotici list produktu, ktery je tvofen
pro dany vyrobek firmy a také pro nejpodobnéjsi vyrobek na trhu od konkurence. Hodnotici list
se zhotovuje na zakladé marketingového prizkumu a jeho determinanty, které do hodnoceni
vstupuji, zobrazuje Obrazek 5. Z hodnoticiho listu 1ze nasledné vyjadfit vnimanou hodnotu
zakaznika jako rozdil mezi uzitnymi vlastnostmi v relativnim vyjadieni a relativni cenou. Tato
analyza méa mnoho vyuzZiti a lze pouZit i pro predpovéd’ budouci Gspé&$nosti firmy. (Rezag,
2009)
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Zdroj: Marinic, 2008, str. 61

2.2.2 Hodnota zakaznika pro podnik

Zakladni otazkou pro podnik je, jakou ma vztah se zdkaznikem hodnotu v soucasnosti
a jakou muze mit potencialné v budoucnosti. Z ekonomického hlediska mizeme vztah
posuzovat nékolika zpiisoby. Prvnim je podil objemu nékupi daného zdkaznika na celkovém
objemu prodejii spoleénosti. Cim vétsi je tento podil, tim vétsi $kodu by zptisobila ztrata tohoto
zakaznika. Druhou moZnosti je profitabilita zdkaznika, kterd odhaduje zisk, kterého spolecnost
dosdhla diky transakcim s danym zékaznikem. Princip je celkem jednoduchy, jelikoZ
se vSechny ndklady vynalozené na budovani vztahu nebo ziskani transakce odectou od
celkového piijmu. V praxi je vSak nutné rozdé@lit i naklady fixni, k ¢emuz se pouzivaji rizné
metody. Ty umozni pfitadit uritou ¢ast fixnich nakladd k jednotlivym zakaznik(im, naptiklad

na zéklad€ dosazené¢ho objemu. (Lehtinen, 2007)

Velmi rozsifenym nastrojem pro fizeni hodnoty zdkaznika je celoZivotni hodnota
zakaznika neboli CLTV (Customer Life-Time Value). Jednd se o statistickou metodu,
pro kterou je nutné znat velké mnozstvi dat. CLTV vyjadiuje Cistou soucasnou hodnotu

ocekavanych penéznich piinosit daného zdkaznika. Metoda pfistupuje k zdkaznikiim jako
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k aktiviim spolecnosti, do kterych je tieba investovat. Investice vSak s sebou nesou vzdy urcité
riziko, vynos a likvidnost. CLTV pracuje podobné jako hodnoceni investic, tedy vyuziva ¢istou
soucasnou hodnotu, av$ak zkouma kazdého zakaznika zvlast' a pocita s moznosti piebrani

zakaznika konkurenci. Zakladni vztah je definovan takto:

n
Pe
LTV = —_—
LTV tzl(l+it)

kde p, = pfinos zdkaznika v obdobi t,
n = pfedpokladana doba spolupréce se zékaznikem
1 = diskontni sazba
Jedna se tedy o sumu pfinosti zdkaznika v jednotlivych letech spoluprace délenych
vlivem diskontni sazby v daném roce. V hodnot¢ zakaznika jsou secteny budouci efekty, které
plynou ze spoluprace s nim. V pfedpokladané dobé spoluprace se predevS§im zohlediiuje faze
zivotniho cyklu zdkaznika a jeho loajalita. Diskontni sazba je vyjadfenim kapitalovych naklada

podniku a v tomto ptipadé zahrnuje i riziko spojené s danym zakaznikem. (Lost'akova, 2009)

Hodnota zdkaznika neobsahuje pouze ekonomické aspekty. Jeji soucasti je i referencni,
emocionalni hodnota, hodnota kontaktu, pravidelnosti a poznani nebo strategickd pozice
zakaznika. Referen¢ni hodnota vypovida o prestiznosti zakaznika, tudiz jeho spoluprace s jinou
znaC¢ku ma vliv i na prestiz tohoto dodavatele. Dulezité je hlidat moralni a etické hodnoty svych
zakaznikl. V idedlnim piipadé by mély byt co nejpodobnéjsi. Hodnota kontaktu vyjadiuje
vyznamnost zakaznika jako zprostiedkovatele jinych potencidlnich zakaznikd. Pti kalkulovani
je nutné zohlednit 1 dosazZitelnost danych zakazniki, jelikoZz zdkaznik muZe byt vhodny
zprostfedkovatel, avSak firma nemusi byt na takového zakaznika pfipravena, at’ uz kapacitné,
urovni sluzeb, svym know-how, ¢i jakymkoli jinym aspektem. Emocionalni hodnotu je velmi
sloZité posuzovat, jelikoZ se jednd o psychologii mezilidskych vztaht, které jsou jen velmi
slozit¢ kvantifikovatelna. Hraji zde roli diavéryhodnost a spolehlivost kontaktni osoby
I podniku, pfijemnost/nepfijemnost spoluprace ¢i kompatibilita hodnot v mezilidskych

vztazich. (Lehtinen, 2007)

Velmi dulezitym aspektem se stala v soucasné dobé hodnota poznani. Zakaznici
s vysokou hodnotou poznani jsou vétSinou ndro¢ni, avSak na problémy se divaji pozitivné
a aktivné se Ucastni hledani jejich feSeni. Oproti tomu sloziti zékaznici maji obvykle nizkou
hodnotu poznani a vyzaduji vynakladani zdroji spole¢nosti na feSeni problémul. Zakaznici

s velkou hodnotou poznani jsou pirevazné Spickami ve svych oborech, kde definuji nové smeéry,
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vymysli nova feSeni a inovuji celé odvétvi. Proto pii spolupréci se svymi dodavateli ocekavaji
obdobné schopnosti, aby se mohli podilet na vyvoji novych feSeni. Firmy taktéz vnimaji
hodnotu v pravidelnosti objednavek, jelikoz mohou snadnéji planovat a pomaha to k vyssi
efektivnosti pfi vyuzivani zdroji. Pfi snaze o vyssi efektivitu spolecnosti se obCas d¢je,
ze dodavatel pohlti svého odbératele ¢i naopak. To, V jaké strategické pozici se firmy nachézi,
je tedy velmi dulezité, jelikoz schopnost prevzeti mtize velmi ovlivnit cely vztah se zakaznikem.

(Lehtinen, 2007)
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Obecné vzato je komunikace proces vyslani a nasledného pfijeti smysluplného sdélent,
které ptenasi informaci od zdroje k pfijemci. Tento proces mtize mit spoustu podob, naptiklad

verbalni, neverbalni apod. (Misovic, 2015)

V souCasné dobé¢ obrovské konkurence je marketingovd komunikace nutnosti
K udrzitelnému fungovani firmy. Komunikace probiha jak k souasnym ¢i potencionalnim
zakazniktim, tak 1 k Siroké vefejnosti. Firmy informuji o svych vyrobcich, oslovuji
a presvédcuji zakazniky. Marketingova komunikace ma mnoho podob a dle cile sdéleni se voli

co, kdy a jak se bude komunikovat. (Kotler a Keller, 2013)

Pro Gspé$nou komunikaci je nutné brat v potaz ptedevsim to, kdo tvoti cilovou skupinu.
Sdéleni musi byt dostatecné jasné, aby bylo spravné pochopeno. Pro ovlivnéni zdkaznika
jetiecba ho primarné zaujmout, coz v dobé informacniho zahlceni neni jednoduché,

proto nékteré firmy jsou ochotny vyuzivat i agresivni formy reklamy. (Karlic¢ek, 2016)

3.1 Nastroje marketingové komunikace

Pro zvoleni vhodné komunikace je dilezité¢ védét, ceho chceme dosdhnout a na koho
mifime. To definuje positioning, ktery je vysvétlen v podkapitole 2.1.3. Cilu 1ze dosahnout
vhodné zvolenym komunika¢nim mixem, ktery obsahuje reklamu, PR (Public Relations),
podporu prodeje, osobni prodej, online komunikaci, event marketing a direct marketing.
Jednotlivé nastroje maji rizné vyhody a nevyhody, proto je snahou firem najit optimalni slozeni
marketingového mixu, ktery si mohou dovolit vzhledem k ptidélenému rozpoctu. Faktord, které
vstupuji do rozhodovani, je mnoho: cile a zdroje spole¢nosti, velikost cilového trhu, povaha
vyrobku, situace, vjaké se podnik 1 vyrobek nachazi, a mnoho dalSich. (Grosova

a Kutnohorska, 2017)

Nejzakladné&jsi rozdé€leni strategii komunikace je na push a pull strategie. Push strategie
tla¢i na to, aby zdkaznik mél produkty stale na oc¢ich a témét vSude dostupné. To vytvafi silny
tlak na distribu¢ni kanaly. Cilem je, aby zbozi odebiralo co nejvice obchodnikd, kteti ho budou
dale propagovat svym zakaznikim. Pull strategie sméfuje marketingovou komunikaci
na koncové zakazniky, které se snazi pfimét ke koupi produktu. Cilem je, aby spotiebitelé
zadali zbozi po svych maloobchodech a ti zase po velkoobchodech, ktetfi odebiraji zboZzi ptimo
od vyrobce. Vétsina velkych firem pouziva kombinaci téchto dvou strategii, kdy strategie pull

umoziiuje budovat dlouhodobou loajalitu zakaznikl, zatimco push strategie je s vyrazné
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niz§imi naklady, diky zacileni komunikace, pfesvéd¢i k okamzitému nadkupu. AvSak vyhradni
pouzivani push strategie vede K vysoké cenové konkurenci, ktera srazi cenu a tim i marzi

vyrobce. (Kotler, 2007)

Reklama je forma neosobni placené komunikace Sifend rdznymi médii s cilem
informovat, presvédCovat spotiebitele a pfipominat marketingova sdéleni. Je U¢inna
pro komunikaci k Siroké cilové skupiné. Vhodna je k tzv. brand buildingu, tedy zvySovani
povédomi o znacce a vytvareni postoji k ni. S reklamou se poji efekt faleSné popularity, ktery
vysvétluje zdkaznikovo vnimani propagovanych znacek. Dle tohoto efektu se znacky
propagované reklamou jevi v oCich zdkaznika jako oblibenéjsi nez znacky bez této formy
propagace. Reklama je vhodna k informovani o novych produktech, ukdzce jejich vyuziti
¢i presvédCeni ke koupi. Negativni strankou mulze byt piehlcenost spotiebitel reklamou,
¢imz se stava jejich pozornost imunni vici reklamnim sdélenim a na nékteré mize mit i opacny
efekt, kdy je reklama natolik podrazdi, ze si ke znacce vytvoii odpor. Vykonnost reklamy se jen
velmi téZko méfi, jelikoZ mé spiSe dlouhodoby efekt, tim padem se smisi s efekty ostatnich
komunikac¢nich nastroji. Kromé& samotného marketingového sdéleni je dulezitd volba média,
prostiednictvim kterého bude komunikace probihat. NejznaméjSim reklamnim médiem
je televize, ktera vyuziva vyhody spojeni obrazu, zvuku a pohybu, coz umoziuje velmi silné

zapuisobeni na divéka, ptipadné i ndzornou ukazku vyuziti produktu. (Karlicek a Kral, 2011)

Ptichod internetu zménil mnoho aspekti lidskych zivotti a marketing neni vyjimkou.
Online komunikace se stala velmi dulezitou soucasti firemniho marketingu. Umoziuje
poskytovat informace, budovat povédomi o znacce, predstavovat produkty, ziskavat zpétnou
vazbu od zakaznikt ¢i budovat s nimi vztah. Hlavnimi nastroji marketingové komunikace
na internetu jsou webové stranky, internetova reklama, blogy, mobilni marketing ¢i e-mailing,
ten je podrobné&ji popsan v podkapitole 3.2. Webové stranky umoziuji zakaznikim najit
informace o spole¢nosti a jejich produktech, v pfipadé¢ internetového obchodu i umoznit nakup.
Pro vytvofeni uspé€Snych webovych stranek je dilezité vybrat vhodnou doménu, zvolit
pusobivy design, navrhnout web tak, aby byl uzivatelsky ptivétivy (snadna orientace a intuitivni
ovladani) a v neposledni fad€ naplnit web zajimavym obsahem. Se strankami se poji i takzvané
SEO, které optimalizuje web pro vyhleddvace. Cilem vSech je se v nejzndméjSich
vyhledavagich (v CR je to Google a Seznam) objevovat na prvnim mistd pii vyhledavani
vyrazu, ktery souvisi s danym oborem podnikani. K tomu pravé poméha SEO, které se snazi
CO nejvice stranky ptizplsobit dle algoritmu vyhledavace. Dilezita jsou klicova slova, rychlost

webu, aktualizace obsahu, spravna hierarchie a mnoho dal§ich aspektt, které pozici ovliviuji.
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Bannerova reklama byla dfive dominantni internetovou reklamou, avsak jeji obliba klesa
a uzivatelé internetu jsou vici ni €asto jiz slepi. Z tohoto ditvodu ¢asto firmy voli PPC reklamu,
kdy firma plati za inzerci az ve chvili, kdy uzivatel na tuto reklamu klikne a dostane se napiiklad
na webové stranky spolecnosti. Tato reklama byva umisténa na strankach, které souviseji
s oborem podnikani znacky, ale taky v jiz zminénych vyhledavacich, kdy napt. prvni dvé pozice
ve vyhledavani jsou vyhrazeny pro firmy, které jsou za to ochotny zaplatit, avSak v ramci
transparentnosti jsou tyto vysledky oznaceny S$titkem ,,reklama“. (Grosova a Kutnohorska,

2017)

Nazor zédkaznikl na znacku nezavisi pouze na komunikaci, kterou sama tvoti. Mnohem
vice zékaznici daji na své okoli, tedy ptatele, rodinu ¢i spolupracovniky. Tento pojem
je oznacovan jako Word-of-Mouth (WoM). Diky socialnim sitim se miize WoM §ifit i online.
Lidé se sdruzuji v hromadnych chatech, skupinach ¢i v diskuzich pod prispévky oblibené
znacky. Zékaznik zde mize komunikovat se znackou napiimo a zarovein ostatni uzivatelé vidi
celou konverzaci. Diky tomu roste sila zakaznikili. V ptipadé nespokojenych zdkaznikl to mize
byt problém, naopak nadsSeni fanouSci znacky jsou schopni marketingova sdéleni znacky S§ifit
dal mezi své pratele. Nejzndméjsi a nejsilnéjsi siti je Facebook, ktery nabizi firmam vytvoteni
jejich vlastni FB stranky, kde si mize budovat komunitu fanouskd, piedstavovat produkty
a novinky, edukovat své sledujici ¢i ptes placenou reklamu oslovit nové potencialni zdkazniky.
Placenou propagaci lze diky sbéru osobnich dat o uzivatelich velmi dobte zacilit, at’ uz podle
geografické polohy, véku, pohlavi, ¢i z4jml. Druhou nejznamé;jsi siti je Instagram, ktery je vice
zaméten na fotky a videa nez na komunikacli, taktéz je zde moznost placené reklamy K osloveni
novych zékaznikli. Rostouci popularitu mé v poslednich letech také LinkedIn. Tato sit’
je zaméfena na profesionaly, ktefi zde sdili obsah pfedev§im ze svého profesniho Zivota.
Firmami byva vyuzivana piedev§sim K tvorbé k employer brandingu a naboru novych lidi.

Pro jednotlivce je zajimava pro tvorbu osobni znacky na trhu prace. (Hollensen, 2020)

K okamzitému stimulu obchodnich vysledkii se pouZivd podpora prodeje. Jedna
se 0 skupinu aktivit podniku, které maji stimula¢ni efekt na zakazniky. VétSinou se jedna
0 jakoukoli formu snizeni ceny. Nejcastéji jde o pfimou slevu, slevové kupony ¢i zlevnéna vétsi
baleni produktu. Déle jsou to aktivity spojené s rozdavanim vzorkid k vyzkouseni ¢i veskeré
vérnostni programy. Za podporu prodeje se oznacuje také komunikace v misté prodeje. Podpora
prodeje miiZze byt vnimana jako piidana hodnota samotného produktu a jeho znacka. Dulezité
je to predevsim ve vysoce konkuren¢nich prostiedich, kde je t€zké se odliSit od konkurence

atim padem zde vznikd prostor pro tzv. brand switchers, tedy neloajalni zdkazniky, ktefti
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sveé nakupni chovani stavi pravé na slevovych a marketingovych akcich. Podpora prodeje tvoti
jakysi protip6l reklamy, jelikoz ma predevsim kratkodoby efekt a diky tomu lze relativné
snadno mefit jeji efekt. Nevyhodou je, ze méa témét nulovy efekt na dlouhodobé vnimani

znacky. (Karlicek a Kral, 2011)

Pro budovani divéry a porozuméni znacce se vyuziva PR, tedy public relations. Jedna
se o planovanou dlouhodobou aktivitu, ktera buduje vztahy mezi vefejnosti a podnikem.
v ramci PR je tiskovy mluvéi, ale je vhodné zapojit i vyznamné predstavitele spolec¢nosti. PR
mize mit mnoho podob: ¢lanek v tisku, reportaz v TV, interview s piedstaviteli ¢i sponzoring
obecné prospesnych projektii ¢i charitativnich akei. Pro uspéch v této oblasti je dobré mit
vytvofenou firemni identitu. Ta se skladd ze zplisobu komunikace, chovani podniku a také
jeho designu. Vsechny tyto tfi prvky by mély byt naprosto konzistentni, at’ se objevi firma
kdekoli. Pokud je vSe spravné nastaveno, umozni to zdkaznikovi okamzit¢ danou znacku
identifikovat a diky tomu si dané prvky s firmou snadno spoji. Pisobenim v8ech téchto tii prvka
na zakaznika vznika image podniku. A vSechny aktivity spojené s PR jsou tedy investicemi
pravé do n¢j. Z ucetniho hlediska je pozitivni image Gctovana jako goodwill a u nadnarodnich
korporaci mize dosahovat hodnot nékolika milionti eur. K public relations se vaze taktéz pojem
human relations, ktery se snazi o budovani dobrého jména mezi vlastnimi pracovniky. (Grosova

a Kutnohorska 2017)

Za nejefektivnéjsi nastroj marketingové komunikace je povazovan osobni prodej. Jde
zaroven o nejstar§i techniku. Osobni prodej probiha tvari v tvar a prodéavajici presvédcuje
zakaznika ke koupi. Vyhodou je moznost okamzité reakce na chovani zakaznika, uzptisobeni
komunikace ¢i mozné navazani vztahu se zakaznikem. Mnozi zédkaznici jsou na osobni prodej
velmi haklivi, avSak na B2B trzich jde o jeden z nejpouzivanéjSich nastroji. V piipadé
vhodného pouziti ma i relativné nizké naklady, jelikoZ umozni oslovit konkrétni cilovou
skupinu a neni tfeba mifit reklamou na lidi, které dany produkt nezajima. Mezi formy osobniho
prodeje se ftadi: podomni prodejci, obchodni zastupci, ambulantni prodej (prodej
napt. z dodavky), regéalovi prodavaci, zastupci velkoprodeje, propagandist¢ a prodejni

manazefi. (Kantorova, 2014)

3.2 Direct marketing

Ptimy marketing vznikl jako alternativa k osobnimu prodeji, kterd napomohla

k masivnimu sniZeni nakladu, jelikoZ nebyla nutna osobni setkani zakaznikd s obchodnimi
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zastupci. Direct marketing ma velké vyhody v pfesném zacileni, mozné adaptaci sd¢leni
a vyvolani okamzité reakce potencidlniho zakaznika. Vyvolani okamzité reakce je tim, k cemu
cely direct marketing sméfuje. Zadouci reakce se li§i, miiZe jit o okamzité uzavieni objednavky
nebo jakoukoli jinou ¢innost, ktera zdkaznika k provedeni nakupu néjakym zptisobem piiblizi.
Uzké cilové segmenty umoziiuji personalizaci sdéleni na zékladé znalosti segmentu a diky tomu
vyrazné zvysuje efektivitu komunikace a Sanci na vyvolani reakce. Jako marketingovy nastroj
je velmi oblibeny i diky dobfe meétitelnym vysledkim. Umoznuje také snizit marketingové
vydaje spolecnosti, jelikoz nabizi moznost zacilit jen perspektivni zdkazniky. (Karlicek a Kral,

2011)

Soucasti direct marketingu je mailing, telemarketing a ptimy marketing prostiednictvim
internetu. Vyznam internetové cCasti diky rozvijejicim se technologiim vyrazné roste
a umoziuje u¢inné zaméieni na cilové zdkazniky pfi vynalozeni relativné nizkych financnich

prostiedkd. (Hollensen, 2020)

Direct marketing pfindsi uZzitek pouze za predpokladu, ze mé spolecnost dostatek dat
0 trhu, které jim umoznuji dobré zacileni. Databaze zakazniku je zékladem vsech aktivit direct
marketingu. Kvalitni databdze umozni identifikovat nejhodnotnéjsi zékazniky, predpovidat
budouci prodeje ¢i vcas zjistit riziko odchodu zakaznika ke konkurenci. Dale je dulezité,
aby byly soucasti i aktualizované kontaktni udaje, bez kterych nemiize firma zakaznika oslovit

pfimou komunikaci. (Karlicek a Kral, 2011)

Mnoho firem vnima pfimy marketing i jako novy model obchodovani, jelikoZ online
marketing popsany v podkapitole 3.1 muZzeme zatfadit pod direct marketing. Predevsim
internetové obchody déavaji direct marketingu téméf vyhradni postaveni ve firemnim
marketingu. Pro zdkazniky ma mnoho vyhod, jelikoz zédkaznici miZou prohlizet produkty
z pohodli domova a ptipadny nakup je poté snadny a soukromy. Spotiebitelé mizou vybirat
témét z neomezeného mnozstvi zbozi nabizeného mnoha riznymi prodejci. To mize byt
pro firmy ohrozujici, jelikoz musi cenovou politiku vytvafet s ohledem na konkurenci,
jelikoz zékaznik mtze bez velkého uUsili snadno najit jiného obchodnika. Databdze zakaznikt
fungujici v online prostfedi mizou pro firmu pfinést mnoho dodatecnych informaci a dat
k jednotlivym zakazniktim s relativné nizkymi provoznimi naklady. Rizikem vsak mutze byt
jeji napadeni hackery, ktefi ji mohou zni¢it, v hor§im pfipadé i nabidnout konkuren¢nim

podnikiim. (Kotler, 2007)
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Pfed pfichodem internetu byl direct marketing predev§im o katalozich, mailingu
a telemarketingu. Telemarketing zahrnuje kromé aktivniho volani zdkaznikim i pasivni slozku,
tedy piijem hovord. VéEtSinou je to v reakci na jiné marketingové aktivity podniku. Pro tcéely
telemarketingu firmy vytvari vlastni call-centra nebo vyuZzivaji externich. Tato centra mohou
byt i automatizovana, tudiz zdkaznici nevolaji vzdy piimo operatorovi. Katalogovy prodej
se z velké casti presunul do online prostiedi a diky tomu usnadnil proces nakupu,
ato jak zdkaznikim, tak i firmam. Dilezitou soucasti je také direct mailing, ktery
je distribuovan jako postovni ¢i kuryrni zasilka v podobé dopisu ¢i vétsi zasilky, ktera mize
obsahovat bud’ vzorek produktu, ¢i urcity prvek pro zaujeti, naptiklad maly originalni darek,

ktery ¢loveéka zainteresuje. (Machkova a Machek, 2021)

Levn¢jsi variantou mailingu je e-mailing, ktery umoziuje doruceni sdéleni v ramci
nékolika vtetin. Velkou vyhodou je moznost rychlého prokliku na webové stranky. Odkaz
na web muze byt jednou z forem CTA (neboli call to action). CTA je vyzva k vyzadované
reakci zakaznika na marketingové sd€leni a méla by byt co nejvice urgentni, aby motivovala
zakazniky k okamzitému jedndni. To je pfedevsim z diivodu toho, Ze mélokdo se k reklamnim
mailim opétovné vraci. Pokud nezareaguje okamzité, pravdépodobné uz nezareaguje nikdy.
Proto by néjaké CTA nemélo chybét v zadném reklamnim sdéleni. Pro zasilani reklamnich
e-mailil je nutné zajistit prokazatelny souhlas ptijemce. Dalsi pfekazkou jsou nastavené filtry
v e-mailovych schrankach, které Casto reklamni maily oznacuji jako nevyzadanou postu ¢i tvoii
samostatnou slozku reklamnich sdéleni, kterou prochdzi pouze mensina uzivateli. Velmi
dialezité je tedy posilat pouze relevantni sd€leni, kterd zdkaznika zbyte¢né nepiehlcuji.
V opac¢ném piipad€ je mozné, Ze zdkaznik prestane Cist e-maily od dané spolecnosti uplné
a ani budouci vylepSeni e-mailové komunikace ho nedokéaze piesvédCit, jelikoz se k nému

sdéleni jiz nedostane. (Karli¢ek a Kral, 2011)
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4 PRIPADOVA STUDIE SPOLECNOSTI

Tato kapitola slouzi k pfedstaveni spolecnosti. V prvni ¢asti je stru¢né popsan vznik
spolecnosti a uvedeny zdkladni informace. Pro pfedstaveni marketingové strategie spolecnosti
je vyuzito struktury marketingového mixu a posledni oddil popisuje, jak spole¢nost pfistupuje
k segmentaci zakaznikd. V zavére¢né Casti kapitoly je piibliZzeno technické a funkéni

zpracovani e-shopu.
4.1 Zakladni informace o podniku

Pro zpracovani této diplomové prace byla vybrana spolec¢nost Blackdrops. Hlavnim
predmétem podnikani je pro firmu v soucasnosti prazeni a nasledny prodej zrnkové kavy. Firma
je dle nového obcanského zdkoniku zroku 2012 spole¢nosti (dfive sdruzeni bez pravni
subjektivity). Spolecnost byla zalozena v roce 2016 na zaklad¢ spolecenské smlouvy dvéma

spole¢niky Martinem Tobiskou a Janem Velclem.

Spole¢nost vznikla za Gi¢elem stdnkového prodeje kavy na kulturnich akcich. Postupem
Casu se sortiment rozrostl o drobné obcerstveni a nasledoval prodej zrnkové kavy pod znackou
Blackdrops, kterou ale prazil jejich dodavatel. Podnét k prodeji zrnkové kavy pfisel
od zakazniku, kteti se ptali, zda je mozné ve stanku nakoupit i zrnkovou kavu pro domaci
spotfebu. Spolecnost v t¢ dob& nebyla schopna zalit s prazenim vlastni kavy, proto zvolila

prodej kéavy od dodavatele.

V pribéhu nékolika let vSak napad o otevieni vlastni prazirny ziskaval redlnéjsi obrysy.
Spolecnici se zapojili do soutéze START-UP TUL 2020, kde rozvijeli mySlenku prodeje kavy
v zalohovanych sklenénych obalech a snaZili se zajistit finance na realizovani projektu. To se
vSak nepodatilo. I pfesto byla soutéz pro spole¢nost velkym ptinosem, jelikoZ v rdmci soutéze
ziskali mnoho cennych podnétti a zpétné vazby. Podminkou soutézniho projektu bylo mimo
jiné vypracovat finan¢ni plan, ktery spolec¢nost pozdéji vyuzila pii zakladani prazirny. Dalsi
cennou lekci byla konzultace napadu s Institutem cirkuldrni ekonomiky, ze které vyslo,
ze udrzitelngjsi variantou pro baleni kavy jsou jednoslozkové plasty, z kterych jsou vyrabény

nekteré sacky na kavu.

Z vypracovan¢ho finan¢niho planu vyplynulo, Ze spolec¢nici jsou schopni projekt
zafinancovat z vlastnich tspor. Po dlouhém zvazovani se rozhodli, Ze zamér zrealizuji.

Rozhodujicim krokem byl nakup prazicky, ktery se uskutecnil na podzim roku 2020. Oficialni
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otevieni bylo naplanovano na cerven 2021. Z divodu rekonstrukce pronajimaného objektu,

a predevsim velmi dlouhého procesu kolaudace, se datum otevieni posunulo az na listopad.

Spolecnost se rozhodla pro zaloZeni vlastni prazirny hned z n¢kolika divodu. Prvnim
divodem byla nevyhovujici spoluprace s pivodnim dodavatelem prazené kavy. Druhym
divodem byly vyssi pozadavky na kvalitu kédvy, nez dodavatel nabizel. A v neposledni fad¢

chtéla spolecnost ziskat nezavislost a dals$i mozZnosti rozvijet své know-how i podnikani.

4.2 Marketingova strategie spolecnosti

Pro systematicky popis, ¢emu se spolecnost vénuje a jak k tomu pfistupuje, je v této
podkapitole vyuzito marketingového mixu v jeho puvodni verzi 4P. Nejdiive je popsan
podrobné produkt, poté ptistup spolecnosti k cené, nasledné zptisob distribuce a nakonec forma

propagace, kterou spole¢nost vyuziva.

4.2.1 Produkt
Pro spolecnost Blackdrops je hlavnim produktem prazend kava, dopliikkovym
sortimentem je vybaveni pro pfipravu kavy. VSechny kdvy v nabidce jsou jednodruhové arabiky

z Jizni, Stfedni Ameriky a Afriky. Jednotlivé kavy jsou rozdéleny do 2 edic: ¢erné a zlaté.

Kévy z ¢erné edice tvoii zaklad celého sortimentu. V sortimentu jsou jak svétleji
prazené kavy urcené piedevsim pro ptipravu filtrované kavy, tak i tmavéji praZzené kavy vhodné
pro pfipravu espressa. Cilovou skupinou jsou béZzni konzumenti kavy, kancelare
I konzervativné&jsi kavarny ¢i restaurace. Tato edice byla vytvofena tak, aby mohla konkurovat
pfedevS§im prazirndm s komoditni kévou. Jednd 0 malé lokéalni prazirny, které nabizeji
zékaznikim smési arabika/robusta a stoprocentni arabiku maji jako nadstandardni zbozi, které
ma ovsem vzhledem ke kvalit¢ nadprimérnou cenu. S kavou podobné kvality ptichdzi i velké
nadnérodni korporace, které se propaguji jako prémiové znacky, za kterou si ovSem nechaji
od zakaznikt pfiplatit. S ¢ernou fadou kav se tedy Blackdrops stavi do pozice ,,vétsi uzitek

za stejnou cenu®.

Kavy ze zlaté edice jsou vybérové kavy s velmi striktnimi naroky. Problémem je,
ze v legislativé nikde neni zakotven pojem vybérova kava a jsou pouze obecné pfijimana
pravidla, kterd vSak ne kazdy dodrzuje. Dle SCA neboli Specialty Coffee Association musi mit
kava cuppingové skore alespoit 80 ze 100 bodii a n¢které dalsi pozadavky, aby mohla byt
povazovana za vyb&rovou. Cuppingové skore kavam prid€luji certifikovani odbornici, tzv. Q-

gradeti, ktefi kdvu hodnoti nejen na zaklad¢ chuté a viing, ale i jeji vyvazenosti, mnozstvi
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defekti a mnoha dalSich aspektil. V poslednich letech se vSak za vybérovou kavu spiSe povazuji
kavy s hodnocenim nad 85 bodi a vétSinou jsou trasovatelné az k farmarim, kteti ji
vypéstovali. Proto se zlatda edice vybérovych kav spolecnosti Blackdrops fidi pravé
cuppingovym skore nad 85 bodii a znalosti piivodu kavy. Kavy ze zlaté edice jsou urcené
pfedev§im pro kavové nadSence a kavarny s vybérovou kavou. Zlatd tfada kdv ma tedy
konkurenci ptedevSim V nejlepSich ceskych prazirnach vybérové kavy. Zlaté kavy

od Blackdrops jsou v tuto chvili na trhu v pozici ,,stejny uzitek za nizsi cenu®.

Diilezitym prvkem spolecnosti je také design, ktery je velmi minimalisticky. Hlavnimi
barvami spole¢nosti jsou Cerna a bila, které jsou obsazeny v logu firmy. To ptedstavuje
Obrazek 6. VsSechny kévy vnabidce jsou pro lepsi zapamatovani oznaCeny

Cislem, aby si zakaznik nemusel pamatovat ¢asto velmi sloZité nazvy kav.

P\
Blackdrops

Obrazek 6 — Logo spole¢nosti Blackdrops

Zdroj: spole¢nost Blackdrops

V souladu s minimalistickym designem byl vytvofen také obal produktu. V nabidce
jsou dvéstépadesatigramové a jednokilové sacky, které jsou vyrobené pouze z plastu, diky
¢emuz jsou recyklovatelné. Sacky také obsahuji jednosmérny ventil, ktery umozni tinik CO2,
ktery produkuji Cerstvé prazena zrnka. Namisto samolepicich etiket bylo vyuzito skladanych
etiket, které nevyzaduji aplikaci lepidla a jsou vyrobeny z recyklovaného papiru. Pfedni strana
etikety obsahuje informace o kave. Na zadni strané jsou uvedeny veskeré legislativné nutné

informace a také navody na 2 rizné metody piipravy kavy.

Pro kanceléafe, restaurace a kavarny jsou vyuzivany navic plastové potravinaiskeé
kbeliky. Ty jsou opatfeny na viku nalepkou, ktera obsahuje zakonem ptedepsané informace

a lze na ni dopisovat potfebné udaje (napf. datum prazeni). Dalsi informace o kavé jsou
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dostupné po naskenovani QR kodu na vicku. Kbeliky umoziuji mnohonasobné pouziti. Diky

tomu Setii naklady, ale ptredevsim snizuji ekologickou stopu.

4.2.2 Cena

Blackdrops se snazi tvofit silny brand, a proto nevyuziva kondi¢ni cenovou politiku.
Ve kvalité jejich kdvy a snazi se konkurovat predevsim necenovymi faktory. Neprobihaji
zadné slevové akce, proto jsou v kratkém casovém horizontu ceny fixni. Diky pievazujici
vlastni distribuci nevznikaji velké externi tlaky na snizeni cen. I pfesto ma vSak spole¢nost

samoziejme 1 velkoobchodni podminky pro své B2B partner.

V ramci cenotvorby spolecnost vyuzila kombinaci nakladové a konkuren¢ni metody.
Cena vétSiny kav je primarné odvozena dle celkovych ndkladd na produkt. Poté jsou ceny
porovnany s konkurenci a dle vysledki bud’ setrvaji, nebo se ¢astecné upravi. Dal$im faktorem,
ktery vstupuje do cenotvorby, je celkovy sortiment, do kterého musi kava zapadnout i z hlediska

ceny. V piipad¢ ptisluSenstvi se cena odviji primarné od nabidky konkurence.

Pro spolec¢nost je diilezita tvorba brandu, a proto nechce snizovat prestiz znacky nizkymi
cenami produktll. Zarover si je védoma toho, Ze je potieba pfedevsim v zaatku mit co nejvétsi
mnozstvi potencialnich zakaznik, ktefi mohou rozhodnout o pieziti podniku. Proto jsou kavy
rozdéleny pravé do 2 kategorii, kdy se mohou zékaznici rozhodnout, zda si vyberou prémiovou

kavu, ¢i zvoli dostupnéjsi variantu.

Se spusténim nového e-shopu podnik umoznil svym zdkaznikim platbu prostfednictvim
platebni brany ComGate, ktera nabizi nékolik zplsobl platby: kartou (VISA, MasterCard
¢i Diners Club), Google Pay, Apple Pay & platebni tladitka bank v Ceské republice
a na Slovensku. Dal§imi moznostmi jsou platba pii ptfevzeti a platba dobirkou, za kterou je

uctovan poplatek 20 K¢.

4.2.3 Distribuce

Proces distribuce je u produkti, jako je praveé zrnkova kéva, velmi dilezity, jelikoz svou
Cerstvost ztraci pomérné rychle. Prazena kéva vydrzi v idedlni kvalité po dobu 6 az 8 tydnt
po uprazeni. Devét tydnli po uprazeni neni kava rozhodné zkazena, ale je mozné uz pocitit

sniZeni kvality chuti, a pfedevSim ¢aste¢nou ztratu aromatu.

Otevfeni vlastni prazirny umoznilo spole¢nosti optimalizovat proces praZzeni a zkratit
distribu¢ni kandl prazené kavy. V tuto chvili je kava distribuovdna do 7 dni po prazeni,

coz pti spolupraci s externim dodavatelem nebylo mozné zarulit. V Soucasnosti se kéava
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k n¢kterym zéakaznikim dostane i v den uprazeni. To umoznuje prodej i B2B zakaznikiim

se soucasnym udrzenim Cerstvosti kavy pro konecného spotiebitele.

Pro spolecnost je taktéz dulezita distribuce zelené (neprazené) kavy. Ta miize mit
nékolik podob, jelikoz ne kazdy farmar disponuje vybavenim pro zpracovani kavy, tudiz nékteti
vyuzivaji externi stanice pro zpracovani kavy. V mnoha zemich se tvoii i péstitelskd sdruzeni,
ktera maji za cil vylepsSit vyjednavaci silu pii prodeji kavy. Obrazek 7 zobrazuje cely

distribucni kanal kéavy.

Importér do

Farmar
Evropy

Koneény
zakaznik

Blackdrops

Obrazek 7 — Distribu¢ni kanal kavy Blackdrops

Zdroj: vlastni zpracovani

Schéma obsahuje i nekolik cervené podbarvenych mezi¢lanki. Toto zvyraznéni
znamend, ze mohou byt v nékterych pifipadech tyto meziclanky zcela vynechany. Nejkratsi
mozna distribu¢ni cesta pro spole¢nost Blackdrops je tedy v tuto chvili nasledujici:
vypéstovani, sklizeni a zpracovani zelené kavy farmarem, prodej importérovi, ktery zajisti
ptevoz do evropského pfistavu, naskladnéni do evropskych skladd, prodej a dodani prazirné

Blackdrops, kde je kava uprazena a nasledné distribuovana kone¢nému spotiebiteli.

Piivodni myslenkou bylo, Ze prazirna bude v budoucnu kdvu odebirat ptimo od farmait,
coz se jevi v souCasné dobé jako nerealizovatelné. Hlavnim diivodem jsou obrovské naklady
na vlastni kontrolu kvality, kterou je tfeba v mistech ptivodu provadét. To je zptisobeno tim,
ze kvalita mezi jednotlivymi skliznémi mtize byt velmi odlisna. Dal§im problémem je slozita
distribuce ze zemi ptivodu a mala produkce prazirny na to, aby tento zpisob daval smysl
I ekonomicky. Na evropském trhu vSak puisobi jiz vice importér, kteti jsou schopni dodavat
velmi kvalitni kavu a Casto s farmafi uzce spolupracuji. Nekteti z nich jsou velmi transparentni
1 co se financi tyCe a zvefejiiuji, jaké Castky jsou vyplaceny farmarim. Pravé spoluprace

s farmafi a jejich podpora byla hlavnim divodem, pro¢ chtéla spolecnost odebirat pfimo
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od nich. Spoluprace s transparentnim importérem je tedy idedlni kombinaci pfi zachovani
vyhod a eliminaci nevyhod v podobé nepiiméfenych nakladt a velmi omezeného sortimentu,

Z kterého by mohla prazirna vybirat.

Spole¢nost vyuziva k distribuci prazené kavy koncovym zakaznikiim nékolik cest.
Prvni moznosti je osobni odbér/rozvoz po nejbliz§im okoli. Tento zptsob je pro Blackrops
nejjednodussi a zaroven nejlevnéjsi. V pripad¢€, Ze zdkaznik na webovych strankach vybere
moznost osobniho odbéru, jeden ze spolecnikt telefonicky kontaktuje zédkaznika a domluvi
datum, ptipadné misto pfedani. Prazirna nefunguje jako kamenna prodejna s pevnou pracovni
dobou, tudiz je tato telefonni komunikace se zdkaznikem nutna. Druhou moznosti je
objednavka do Zasilkovny, kde zakaznik zvoli konkrétni pobocku, kam chce objednavku
dorucit, ptipadn¢ adresu svého bydlisté, pokud vyuzije sluzby ,.Zasilkovna na adresu®. Tyto
cestou je prodej pies kavarny, coz je snadny zpiisob, jak se dostat k zdkaznikm, ktefi prazirnu

jesté neznaji, avsak to s Sebou nese nevyhodu nizké marze.

Novinkou je pro spole¢niky provoz vlastni kavarny. Zde mizou zakaznici kdvu ochutnat
jiz v podobé€ pfipravenych népoji a nasledné koupit sacek zrnkové kavy na doma. Kavarna

taktéZ slouzi jako vydejni misto pro zboZzi objednaného z prazirny.

4.2.4 Propagace

Na ¢eském trhu se zrnkovou kavou je velmi vysoké konkurence. Vznikd mnoho malych
praziren, které se snazi na trhu prorazit. Proto je velmi dileZit¢é mit propracovanou
marketingovou strategii. Cilem Blackdrops je komunikovat kvalitu produktu. Vyslednou chut’
kavy vSak neovlivituje pouze kvalita zrnek, ale velmi dilezitou roli hraje i zpisob jeji pripravy.
Proto firma ve své komunikaci vyuziva prvky edukace. Naptiklad na socialnich sitich publikuje
obsah v ramci ,,Edukativnich pond€lka®. Jeden z téchto piispévkl piedstavuje Obrazek 8.
Jedna se o ptispévek z FB stranky spolecnosti. Proto zde vidime pouze minimum textu,
jelikoz ten je uveden v popisku. Pro IG je text obsaZen jiz v samotné grafice, aby respektoval

specifika dané platformy.
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Obrazek 8 — Edukativni pond¢li

Zdroj: FB stranky spole¢nosti Blackdrops

Dal8im prvkem edukace jsou navody na pfipravu riiznych metod, které je mozné nalézt
na webovych strankach, etiketach i vizitkach. V budoucnu chtéji vytvofit edukativni videa,
ktera budou umisténa na webu a socidlnich sitich. Protoze si spole¢nost uvédomuje, ze ptiprava
je kli¢ k dobré chuti a bez ni ¢loveék neoceni kvalitu kavy, vyuziva spole¢nost prevazné pull

strategii.

Jak jiz bylo naznaceno v oddilu 4.2.1, cilovou skupinu na B2C trhu jsou bé&zni
konzumenti kavy, ktefi nejsou vtématu kavy zcela zbé¢hli, proto je zde snaha o co
nejsrozumitelnéjsi komunikaci firmy. | z tohoto diivodu byl zvolen k anglickému nazvu ¢esky
slogan ,,Prazime kavu“. Hlavni myslenkou zaméfeni se na tuto cilovou skupinu je ukézat

I béznym konzumentiim, jak bohatou $kalu chuti 1ze v kav¢ objevit.

V ramci propagace spole¢nost vyuziva i prostory prazirny, kam zve nékteré zakazniky.
Seznamuje je zde s procesem prazeni, ukazuje zakazniktm, jak vypada zelena kava, a probihaji

zde i ochutnavky ve formé cuppingu, coz je degustace kav dle specializovaného protokolu.
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Cupping je vhodny jak pro kavové nadSence, tak i pro ptilezitostné konzumenty, jelikoz jim
dokaze predstavit rozmanitost chuti nabizenych kav. Z off-line reklamy spolec¢nost dale
vyuziva propagaci na kulturnich akcich, kam spolecnost jezdi pfipravovat obCerstveni se svym
»kafe stankem®. Vyhodou je, ze akci navstivi mnoho potencialnich zakaznikt, kteti mohou

zrnkovou kévu ochutnat jiz ve formé€ népoje.

Za formu propagace lze povazovat i sacky, vystavené v partnerskych kavarnach
a obchodech, které prodavaji kavu Blackdrops. Tim se dostiavaji do podvédomi dalSich

potencidlnich zékazniku.

V online prostiedi se znacka prezentuje piedevSim na socialnich sitich a svych
webovych strankach. Socialni sité pouziva dvé, a to konkrétné Facebook a Instagram. Aktivita
na FB mifi predevS§im na starS$i cilova skupinu, kterd je popsana v nasledujicim oddile.
Publikum na Instagramu tvoii spiSe mladi lidé. Pro ob¢ sité spolecnost nyni vyuziva stejny
obsah, pouze upravuje formu tak, aby byla kompatibilni s danou platformou. Na webovych
strankach probéhla optimalizace v rdmci SEO, aby byla znacka schopna oslovit 1 zdkazniky,

ktefi ji jeSté neznaji, ale zkoumaji tématiku vybérové kavy.

4.2.5 Zakaznici a jejich segmentace

Jak jiz bylo popsdno v piedchozich oddilech, spole¢nost v soucasné dobé pusobi
jak na B2B, tak i B2C trhu. Na B2B trhu se na zaklad¢ targetingu rozhodla zaméfit na kavarny
aobchody s kvalitnimi potravinami. Dalsi podminkou spoluprace u kavaren, penziont
| restauraci je vlastni vybaveni, jelikoZ spole¢nost v tuto chvili nenabizi jeho pijceni vyménou

za urcity odbér.

Na B2C trhu si spolec¢nost definovala 3 zakladni kategorie, na které se snazi cilit. Prvni
jsou kancelare, kde také plati podminka vlastniho kdvovaru. Druhou skupinu tvoii mladi lidé
do 25 let, kteti s kavou zacinaji a Blackdrops by jim chtéla pomoci se ve svété kavy zorientovat.
Tteti skupinou jsou lidé nad 40 let, kterym se jiz déti osamostatiiuji a oni jiZ maji prostredky
nato, aby si mohli doptavat kvalitn€j$i produkty. Témto lidem chce spolecnost ukézat,

jak bohat¢ je spektrum chuti, které kvalitni kava nabizi.

4.3 Internetovy obchod spole¢nosti

Internetovy obchod spole¢nosti funguje na open source redakénim softwaru WordPress

a pluginu elektronického obchodovani WooCommerce. Uvodni stranka obsahuje kratké
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ptredstaveni konceptu prazirny a odkazy na dalsi obsah, ktery tvoii navody na piipravu, prehled

vsech (i dfive nabizenych kav) a predevsim e-shop.

Obchod je rozdélen na dvé casti: zrnkovou kavu a piislusenstvi pro jeji piipravu.
Vzhledem Kk dosud nizkému poctu nabizenych produktii stranky v tuto chvili nenabizi zadnou

dalsi moznost filtrovani ani vyhledavani.

Na e-shopu je nastavena platebni brana od spole¢nosti Comgate, ktera umoziuje velké
mnozstvi zpisobii platby. Pro snadnéjsi vyfizovani objedndvek je nastaven plugin
pro dorucovani objednavek pres spolecnost Zasilkovna. Ten umoznuje zakaznikiim pii tvorbé
objednavky zadat 1 pobocku, na které si balicek vyzvednou. Spolecnosti to usnadiuje vytizeni
objednavky, jelikoz data lze jednim kliknutim pteposlat do rozhrani Zasilkovny, které
vygeneruje data k zasilce a posle informacéni e-mail zékaznikovi. Se zakaznikem komunikuje
i spole¢nost Blackdrops, ktera posila e-maily ve chvili, kdy je objednavka vytvofena, kdyz

probéhne jeji uhrada (v ptipadé platby pfedem) a pii vytizeni/odeslani zasilky.
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5 NAVRH MODELU A JEHO VYUZITI PRO MARKETINGOVE AKTIVITY

SPOLECNOSTI

Cilem této diplomové prace je navrzeni modelu, ktery dokaze z historickych dat e-shopu
predikovat dal§i chovani konkrétniho zdkaznika a dokaze vytvofit relevantni nabidku
S konkrétnimi produkty a s velkou Sanci ke konverzi. Nabidku je pak mozné dorucit

zakaznikovi pomoci jednoho z nastrojt direct marketingu.

Spolec¢nost Blackdrops ve své segmentaci zakaznikd dosud nevyuzivala jako kritérium
hodnotu zdkaznika, proto autor v této kapitole vytvofil navrh segmentace, ktery je zalozen
na zakaznické hodnoté. V ramci kapitoly jsou také navrzeny jiz zminiované modely pro ruzné
situace. K témto modelim bylo nutné vytvofit propojeni mezi nabizenymi kavami dle jejich
charakteristik. Dal$im vstupem byla prodejni data, ktera je nutné pted pouzitim transformovat

do pozadované podoby. Tento proces je také v ramci kapitoly vysvétlen.

Navrzené modely jsou urCeny pro tii rizné situace. Prvni model je ur¢en K vytvoteni
nabidky zakazniklim, kterym se chce spole¢nost pfipomenout, jelikoz od jejich posledni
objednavky uplynul urcity ¢as. Druhy model fesi situaci, kdy firma roz$ituje sviij sortiment.
Prvni ¢ast je vénovana vybéru kavy z pohledu spolecnosti, kdy model poméaha s vybérem
na zaklad¢ prodejnich dat. Druha ¢ast se vénuje jiz zakaznikiim a na zakladé dat o nich urcuje,
kteti spotiebitelé budou po startu prodeje osloveni s nabidkou nové kavy. Tteti situaci, kterou
autor v ramci prace fesil, je vyfazeni daného produktu z nabidky, jelikoz vybérové prazirny
jsou nuceny svijj sortiment ¢asto obménovat. NavrZzeny model umoziuje oslovit zdkazniky,
Ktefi si oblibili danou kavu, s posledni nabidkou k nakupu. Cilem je eliminovat negativni vliv

na zakazniky.

V dalsi podkapitole je rozebrano technické zpracovani modelu a moznosti jeho
vylepseni v budoucnosti. V zavéru kapitoly autor prace predstavil své napady na potencialni

budouci rozvoj spole¢nosti Blackdrops v oblasti CRM.

5.1 Segmentace ziakaznikii dle hodnoty

Kazdy zédkaznik ma pro firmu jinou hodnotu. Proto je nutné k ni pfihlizet pfi fizeni
vztahl se zdkazniky. Jak jiz bylo zminéno v ¢asti 4.2.2, spolecnost ma pro své zakazniky
stanoveny i velkoobchodni podminky. Jejich soucasti jsou ceny 250 g sackt uréenych pro dalsi
prodej. U produktt s timto uréenim musi firma v cené zohlednovat, ze neni platcem DPH. To,

ze je firma neplatcem DPH, zdrazuje produkty zakaznikim, ktefi by si pfi ndkupu od platce

45



mohli DPH z nakupni ceny odeCist. Aby byla spole¢nost na trhu konkurenceschopna
ve srovnani s jinymi prazirnami, je nucena ceny pro tyto partnery vyrazné snizit,
¢imz dramaticky snizuje i vlastni marzi. Kvili tomu neni tento prodej tak ziskovy. Zaroven
pokud se jedna o regionalni obchody, muze tato spoluprace zpusobit i snizeni nakupu

koncovych zakaznikl pfimo od prazirny Blackdrops.

Na zakladé¢ téchto poznatkii vznikl navrh na segmentaci dle hodnoty zékaznika.

V zékladu je rozdélen do 3 kategorii. Obrazek 9 znazoriiuje rozd¢leni subjektt do jednotlivych

kategorii.
|. Kategorie
e
& | Kancelafe, kavarny s Blackdrops
< kavou na mlynku
£ Il. Kategorie
=
S
X S . ] i .
s T Pravidelni koncovi zakaznici, B2B
g E partneﬁ’ (proc?évaj ici.zrnkovou
c kavu mimo region)
o
Q
-

lll. Kategorie

Obcgasni a jednorazovi koncovi
zakaznici, B2B partnefi
(prodavajici zrnkovou kavu v
regionu)

Nizka

Obrazek 9 — Segmentace dle hodnoty zékaznikti

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejhodnotnéj§imi zékazniky jsou kancelare a kavarny, které od spoleCnosti berou
zrnkovou kavu na ptipravu napoji. Tito zakaznici dostavaji kavu za ceny z velkoobchodniho
ceniku, avSak se stale pfiméfenou marzi spolecnosti. Zaroven vSak odebiraji nejveétsi mnozstvi.
Vyhodou také je, Ze se tato kéva dostane k novym zakaznikim, ktefi ji ochutnaji a ptipadné si

ji mohou potencialné i objednat ¢i koupit domii. Spole€nost ma 1 nékolik koncovych zakazniki,
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které by mohla zatadit také do této skupiny, jelikoZ jejich spotieba je vyrazné nadprimérna.

Tito zékaznici nakupuji za bézné ceny, ¢imz jsou nejziskovejsi.

Skupinu s bé&Znou hodnotou tvoii predev§im pravidelni koncovi zakaznici. Tito
zakaznici tvofi zaklad, na kterém si spole¢nost zakladd. VéEtSina marketingovych aktivit mifi
prave na n€. Dale je mozné do této skupiny zatradit obchody, které prodéavaji sacky se zrnkovou
kavou mimo region. Spole¢nost ma na tomto zptisobu prodeje nizsi zisk, ale tézko by byla
schopna oslovit zakazniky mimo region. V soucasné dobé¢ se totiz snazi soustiedit piedevsim
narozvoj v ramci regionu. Vétsinou také tyto obchody maji pro své zakazniky nastaveny o néco
vy$§i ceny a zaroven nemaji cely sortiment prazirny, tudiz ndkup zakaznika v tomto obchodé¢

muze pripadné navést k nakupu kavy z internetového obchodu.

Niz$i hodnotu maji hlavné zdkaznici jednorazovi/obc¢asni, jejichz nadkupy jsou jen
zlomkem celkové produkce. Regionalni B2B partnefi, ktefi prodavaji zrnkovou kavu v regionu,
maji taktéz nizsi hodnotu, a to predevsim z jiz zminénych divodu, tedy marzZe a cileni na stejny

trh.

Vzhledem Kk tomu, Ze spole¢nici jsou schopni v soucasné dobé s velkoobchodnimi
zakazniky i odpovédnymi lidmi z kancelafi fesit véci individualné, je zde nejvétsi prostor
ke zlepSeni predevsim v komunikaci s koncovymi spotiebiteli. Ti sice maji moznost zavolat
¢i napsat na e-mail nebo socialni sité, ale jen malo z nich toho vyuziva. Proto byl vytvofen
navth CRM modelu, ktery pomiize zdkazniklim s vybérem kav a zaroven firm& poskytne

podklady pro tvorbu personalizované marketingové komunikace.

5.2 Atributy kav

Vsechny kavy nabizené spolecnosti Blackdrops lze roztiidit dle nékolika atributd.
Kazdy znich ovliviiuje vyslednou chut' kavy ¢i zékaznické preference. U kav je vzdy
definovana zem¢ ptivodu, region, acidita, odrida kavovniku, metoda zpracovani, chutovy

profil a cuppingové skore.

Chut’ nejvice definuje chutovy profil, ktery je v zdkladu rozd€len do 2 kategorii:
cokoladovy a ovocny (do budoucna lze rozsifit o kvétinovy a vinny). Ty udavaji charakteristiku
celé kavy a hraji nejvyznamnéjsi roli pfi vybéru zakaznika. S chutovym profilem velmi uzce
souvisi acidita, ktera je obecné u ovocnych kav vyssi. Acidni kavy jsou vhodné spiSe pro lidi,

ktefi si pfipravuji filtrovanou kavu.
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Aciditu kavy ovliviiuje jeji prirozeny vyskyt v zrnkach, styl prazeni a zpuisob pfipravy.
Napftiklad africké kdvy byvaji vétSinou ovocné a tim padem s vyssi aciditou. Na opacné strané
jsou jithoamerické kavy, které jsou obecné cokoladovéjsi s nizsi aciditou. Avsak nelze to tvrdit
bez vyjimek. Je to pfedev§im z dtivodu, Ze historicky v kazdé zemi piivodu byla uZivana urcita
metoda zpracovani zrnek, kterou vyuzivali vSichni farméfi. Trendem poslednich let je vSak
experimentovani ve zpracovavani kavovych tfesni, a proto nelze uz zemi pivodu vzdy
jednoznacné urcit na zakladé chuti a aromatu. Kromé trech zakladnich metod zpracovani
(sucha, mokra a honey) vznikaji metody alternativni pravé na bazi experimentalnich zptsobt

fermentace apod.

Prazenim lze aciditu korigovat, avSak Blackdrops se snazi stylem prazeni pouze nechat
vyniknout pfirozenou chut’ kavy tak, jak byla vypéstovana a zpracovana. Svétlejsi zpusob
prazeni, coz znamena kratsi ¢as s niz§i koncovou teplotou zrnek, obecné znaci kavy s vyssi
aciditou. Pti delsim prazeni kava nejdiive sladne a pii prekroceni urcitého bodu poté zacne
hotknout. Pfi vyrazné tmavém prazenim se za hotkou chut” dad schovat i nizsi kvalita zrn,
¢ehoz vyuzivaji n€které nadnarodni korporace, kdy vykupuji od farmaita velmi nekvalitni zrna

za zlomek bézné ceny.

Pro ptipravu espressa a moka konvicky se vyuzivaji kavy prazené tmavéji, jelikoz tlak,
ktery je vyvinut béhem extrakce, dostdva z kavy velmi silnou aciditu a svétlé kavy na espressu
jsou pro vétsinu lidi nevhodné. Pro filtrovanou kavu plati pravy opak. Pro vSechny metody plati,
ze ¢im vyssi je teplota vody a delsi extrakce, tim je kdva méné acidni a piechazi ze sladkych

tonll v piipadé preextrahovani az do hotkych.
5.3 Rozdéleni kav

Pro cely modelu je nejprve nutné kavy klasifikovat na zaklad€ jejich podobnosti.
K zékladnimu rozd€leni je vyuZito druhu pfipravy, pro ktery jsou kavy ureny. Bud’ se jedna

0 kdvy na espresso, ¢i filtrovanou kavu. Nekteré kavy, takzvané omniroasty, jsou vhodné

wev

souvisejici acidita kavy.
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Obrazek 10 — Spektrum kév vhodnych na espresso

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 10 ptedstavuje kavy vhodné k ptiprave espressa a moka konvicky rozdélené
na zaklad¢ jejich acidity a chutového profilu. Rozsah acidity je tu opravdu Siroky od témét
nulové az po velmi vysokou. VétSina lidi vSak preferuje tento zpusob piipravy kavy
s ¢okoladovym chutovym profilem, proto ovocna kéava je zde prozatim pouze jedna a na stiedu

spektra jsou stale kavy s cokolddovym profilem.
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Obrazek 11 — Spektrum kav vhodnych K filtrované kaveé

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 11 zndzoriuje kavy na filtry, které jsou rozdeleny opét dle acidity. Spektrum
je zde o néco uzsi, jelikoz kavy jsou prazeny svétleji. Diky tomu maji vSechny relativné
vysokou aciditu, ktera vsak pfi ptipravé filtrované kavy neni tolik vyrazna. Kava No4 se zde

objevuje také, jelikoz se jednd o omniroast.

Toto rozdéleni by bylo vhodné integrovat na webové stranky spole¢nosti. Rozd¢€leni kav
na espresso a na filtr je mozné zavést pridanim jednoduchého filtru produktti. Podobnost

jednotlivych kév je mozné aplikovat do sekce ,,Souvisejici produkty®, kterd se zobrazuje
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po prokliknuti na detail produktu. Tento druh provazani je mozné nastavit v administratorském

rozhrani internetového obchodu.

5.4 Zakaznicka data

Spolecnost uchovava data o ndkupech svych zakaznikl. Z téchto dat lze vycist, jaké
kavy si zakaznik objednal, ptipadné jestli nakup daného druhu opakoval. Cilem modelu je
vybrat zbozi, které by si zdkaznik po zaslani reklamni nabidky s velkou pravdépodobnosti

koupil.

Pro vytvotfeni modelu je nutné zakaznickd data zpracovat do formatu, ktery znazornuje
Tabulka 1. Je zde seznam zakaznikd a K nim pfipojena informace o preferenci metody
pripravy, hodnoceni a pocet objednavek jednotlivych kav. VSechna prodejni data jsou
vygenerovana nahodné. Vyuziti realnych dat by pro tvorbu modeld nemélo zadnou ptidanou

hodnotu, jelikoZ modely jsou navrzeny k univerzalnimu vyuZziti.

Tabulka 1 — Data o zakaznicich

Kava No1l No2 No3 Nod No5 Nob No7 No8 No9
ID |Preference N p* N p* N p* N p* N p* N p* N p* N p* N p*
Z1 |Espresso 1 1 2 4 1 2 5 5 3 4 1 3 1 4
Z2 |Filtr 2 4 6 5 2 3 1 5
Z3 |Espresso 1 1 2 3 6 4 9 5 4 4
Z4 |Espresso 1 2 4 5 1 1 2 3 1 6 5 2 4
75 |Oboje 2 1 1 4 4
6 1 1 7 8 2
Z7 |Filtr 9 5 5 4 8 5
ID ... Identifika¢ni kéd zdkaznika
N ... Poget nakupt
p* .. Potet hvézd v hodnoceni

Zpracovani: autor prace

Zdrojem prodejnich dat je e-shop a v ptipadé objednavek mimo e-shop je to ucetni
software. Pro data o hodnoceni kavy a preferenci pfipravy je tteba ziskat data formou dotazniku.
Dotaznik mize mit velmi jednoduchou podobu, kdy v e-mailu zdkaznik ohodnoti chut’ kav
z posledni objednavky 1 az 5 hvézdickami. E-mail s prosbou o hodnoceni by bylo vhodné
posilat s ur€itym ¢asovym odstupem (idedln¢ 2 tydnt), jelikoz zédkaznik musi kdvu stihnout
ochutnat, jinak nema co hodnotit a zpétné¢ se vrati k hodnoceni jen svelmi malou
pravdépodobnosti. Dotaznik na preferovanou metodu piipravy by se odesilal vzdy s prvnim
objednavkou daného zdkaznika. Modely umi pracovat i s netiplnymi daty, kdy zcela chybi

hodnoceni zdkaznika. V takovém piipad€ pracuje s Cisté prodejnimi daty.
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Druhou moznosti ziskani dat je registrace zakaznika na e-shopu. V tomto rozhrani
b zakaznik pii registraci vyplnil své kontaktni udaje a rovnou i preferovanou metodu piipravy.
Hodnoceni kav by bylo taktéz piimo na e-shopu. Zakaznik by mohl snadno aktualizovat i svoje

preference v zakaznickém profilu.

5.5 Vyuziti modelu

Model vyuziva data zptedchozi podkapitoly 5.4. Jednotlivé typy vyuziti maji
nadefinované vlastni parametry, na kterych funguji a které jsou vysvétleny v jednotlivych
oddilech.

5.5.1 Reklamni sdéleni

Pro spole¢nost je velmi dulezité, aby jeji zakaznici nakupovali pravidelné. Diky tomu,
ze spotieba kavy byva v priibéhu Casu relativné stabilni, nejvétSim ohroZenim pravidelné
objednavky je nakup kavy u konkurence. Firma zjistila, ze 1idé nakupuji kdvu u konkurence
¢asto kvuli tomu, ze nesleduji své zasoby a poté potiebuji koupit kavu okamzité¢ a nechtéji cekat

1 az 2 dny, neZ se k nim kava dostane.

Resenim tohoto problému miZe byt aktivni pfipomenuti se zakaznikovi zhruba
po 30 dnech od posledni objednavky. V tomto piipadé je idealni zakaznikovi nabidnout jeho

oblibenou kavu a minimalizovat tak Sanci, Ze si ji zapomene objednat.

Tabulka 2 — Vyhodnoceni posledni objednavky

[Datum | 06.11.2022]

ID Datum posledni objednavky | Pocet dni | Oslovit |Oblibena kava
Z1 09.10.2022 28 ano No5

Z2 27.10.2022 10 ne

Z3 04.10.2022 33 ano No6

24 16.07.2022 113 ne

Z5 05.11.2022 1 ne

26 08.09.2022 59 ano No6

Z7 15.12.2021 326 ne

ID ... Identifikacni kéd zakaznika

Zpracovani: autor prace
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Tabulka 2 ptedstavuje navrh modelu, ktery firmé dokaze fici, které zdkazniky maji
oslovit a sjakou nabidkou. Datum posledni objednavky je dosazeno z prodejnich dat
organizace. Sloupec pocet dni od aktudlniho data odecita datum posledni objednavky daného

zakaznika.

Sloupec ,,0slovit* poskytuje informaci, zda zakaznikovi poslat marketingové sdéleni.
Model vyuziva ¢asovou periodu jednoho tydne, coZ znamena, Ze povéfena osoba bude pracovat
s modelem kazdy tyden v jeden urceny den (napt. kazdé pond¢li). Spolecnost chce zakazniky
oslovit okolo 30. dne od posledni objednavky, proto je zde nastaven k osloveni interval
mezi 27. a 33. den, aby nezahlcovala e-mailové schranky kazdy tyden po uplynuti 27 dni
od objednavky. Zaroven je vSak vhodné se pfipomenout, a proto druhy interval je nastaven

po uplynuti dal§iho mésice, tedy mezi 57. a 63. den.

Sloupec ,,Oblibena kava* urci, kterd kdva ma byt zdkaznikovi nabidnuta. Tato Cast
pracuje s historii zakaznickych objednavek a hodnocenim. Hlavni vdhu ma zakaznické
hodnoceni kav. Kava s nejvy$$im hodnocenim se propise do tohoto pole. V piipad¢, ze nejvyssi
hodnoceni ma vice kév, vybere se ta s vy$$im poctem objednavek. Treti moznosti je zcela
chybéjici hodnoceni, vtom ptipadé se hlavnim parametrem stidvaji pocty objednavek.
Pokud zakaznik hodnotil kavy, ale zadna z nich nema alesponl 3 hvézdy, znovu se vyuzije poctu
objednavek. V piipadé doporuceni kavy na filtr Ize do nabidky ptidat papirové filtry, které jsou

potiebné pro ptipravu filtrované kavy.

Na zaklad¢ ID zakaznika lze model propojit S databazi kontaktnich udaji zédkaznika
a rovnou prifadit e-mailovou adresu vSech, ktefi maji byt osloveni. Diky tomu se zefektivni
proces odesilani nabidky. Souc¢asti e-mailu by mélo byt zdivodnéni, pro¢ zakaznika spole¢nost
oslovuje, tedy uplynuly ¢as od posledni objednavky a CTA tlacitko s proklikem na e-shop

spole¢nosti.

5.5.2 Rozsireni sortimentu kav

Blackdrops je relativné novou spole¢nosti a jeji sortiment neni zatim pfili§ Siroky,
ale jejim cilem je nabidku postupné rozsitovat. Aby byl tento proces efektivni, bylo by vhodné
proces vybéru zakladat na datech o prodejich jednotlivych kav. Podkapitola 5.3 rozttidila kavy
na 2 zékladni skupiny: espresso kavy a kavy na filtr. Kazdou z nich pak jesté na tfi dalsi

skupiny.
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Nejdulezitéjsi je rozhodnuti, zda vybrat kdvu na espresso, nebo na filtr. K tomu slouzi

pomérovy ukazatel, ktery znazoriiuje Obrazek 12.

Tab. 1

No3 ([(No4d
8 7

Tab. 2
Esp. kavy 6
Prodané ks 73

Tab.3

4
46

No5 |No6 |No7 |No8
20 22 11 5
Tab.4
_Esp. Fil. Pom.
Nabidka 06 | 04 | 1,5
Prodej 0,610,39 1,59

Obrazek 12 — Pomérovy ukazatel

0,95

Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce 1 jsou uvedeny prodané kusy jednotlivych kav. Modré barva znaci kdvy na

filtr, Seda omniroasty (ty jsou pocitany do obou skupin) a oranzova kavy na espresso. Tabulky

2 a 3 uvad¢ji na prvnim fadku poéty nabizenych kav v sortimentu a na druhém pocet prodanych

kust. Tabulka 4 pocitd pomér mezi nabizenymi, respektive prodanymi espresso kdvami a

kavami na filtr. Hodnota vysledného koeficientu urcuje, zda rozsifit sortiment o espresso kavu

(v pfipad¢ hodnoty mensi nez 1), ptipadné o kavu na filtr (v piipadé hodnoty vétsi nez 1). Jak

model funguje znazoriuje Obrazek 13.
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Spolecnost rozsifuje
sortiment

—

L A

Rozdéleni kv die
zplsobu piipravy

h A

Nacteni
prodejnich dat

L A

Viypocet pomérd

v

Vypodet ukazatele

Ano He
Makup kavy vhodné MNakup kavy vhodné
na filtr na espreso

Zarazeni vybrané

kavy do nabidky

Obrazek 13 — Vyvojovy diagram vybéru kavy
Zdroj: vlastni zpracovani
Po dokonceni procesu vybéru Blackdrops kdvu objedna u svého dodavatele. Po doruceni
probéhne né€kolik testovacich cykli prazeni, pii kterych je postupné nastaven idealni prazici

profil. Finalni kava se poté ochutnd a umisti do spektra vytvofeného v podkapitole 5.3.

Na zakladé€ toho je pak kava pfi spusténi prodeje nabidnuta né€kterym zakaznikiim.
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Tabulka 3 — Rozsifeni sortimentu

B o2 [No7 [Nos [No3 [Nos [Noe
/1 Ne Ne | Ano 1 | Ano | Ano
L2 Ne Ne Ne X Ne Ne
/3 Ne | Ano Ne Z3 | Ano | Ano
4 Ne | Ano | Ano 4 | Ano | Ne
5 Ne Ne Ne X Ne Ne
6 Ne Ne Ne 6 | Ano | Ano
27 Ne Ne Ne X Ne Ne

Zpracovani: autor prace

Tabulka 3 piedstavuje model, podle kterého se ur¢i zakaznici, ktefi budou osloveni
Vv piipadg, Ze by byla zafazovana do nabidky kava No3. Sloupecky jsou usporadany tak, jak to
piedstavil Obrazek 10. Tedy dle spektra kav urcenych k pfipravé espressa. Hodnoty ,,Ano‘
a ,,Ne“ jsou odpovédi na otazku, zda zakaznik splituje kritéria oblibenosti u dané kavy. V tomto
ptipadé se splnéni podminek posuzuje u 2 nejblizsich kav v ramci spektra. To znamena jedna
kava vlevo a druha vpravo od praveé zarazované kavy. Model je navrzen timto stylem z divodu
podobnosti kav. Kavy, které spolu v ramci spektra sousedi, maji nejpodobnéjsi atributy, a tedy
1 vyslednou chut’. Proto pokud zékaznikovi chutnala alespoi jedna ze sousednich kav, je velka

pravdépodobnost, Ze si oblibi i nové zatazovanou kavu.

Hlavnim posuzovanym kritériem je pocet objednavek kavy. Pro splnéni si zakaznik
musel koupit 3 a vice balickl. V pfipadé, Ze tuto podminku zdkaznik nesplnil, testuje se,
zda zakaznik alespon kavu neohodnotil na 4 nebo pét hvézd. Pokud splnil alespoii jednu

podminku, hodnota je ,,Ano*, v opa¢ném ptipad¢ je hodnota u této kavy ,,Ne*.

Zakaznici, které je vhodné dle modelu oslovit pii spusténi prodeje kavy No3, jsou Zluté
vyznaceni. Pro urCeni, zda zakaznika oslovit, ¢i nikoli, plati jednoduchd podminka: alespon
jedna z nejblizsich kav (v tomto ptipadé No8 a No5) musi mit u daného zakaznika hodnotu

13

,,Ano®.

V e-mailu by firma méla novou kavu predstavit a ukazat, kam se v ramci dosavadniho

sortimentu fadi. Z toho vyplyva i1 vysvétleni zdkaznikovi, pro¢ byl s danou nabidkou osloven.
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Ve sdéleni nesmi chybét CTA tlacitko s proklikem na e-shopovou stranku nové predstavené

kavy.

5.5.3 Posledni $Sance k nakupu

Prazirna Blackdrops ma v nabidce nékteré stalé kavy a jiné jsou dostupné pouze
do vyprodani zasob. Je to dano povahou produktu. Vybérové kavy se vétsinou péstuji v mensim
mnozstvi nez kavy komoditni, tudiz nejsou dostupné po cely rok. Jistotou vSak neni
ani dostupnost v nasledujicim roce. Jelikoz se ¢asto jedna o trodu z jediné farmy, stava se,
ze na farm¢ v daném roce nepanuji idedlni klimatické podminky ¢i neni dodrzen spravny
technologicky postup zpracovani a kava neni ve stejné dobré kvalité. Proto ji importér diky

vlastnim procestim kontroly kvality do Evropy ani nedoveze.

Zakazniky, ktefi jsou zvykli na standardizovanou komoditni kavu, miiZe tento fakt velmi
nemile piekvapit, proto se to prazirna snazi transparentné¢ komunikovat. V budovani vztaha
by mohlo firmé pomoci, kdyby dala zakaznikiim v&dét, Ze maji posledni moznost objednat si

svou oblibenou kavu. K tomu je vytvofen model, ktery znazornuje Tabulka 4.

Tabulka 4 — Posledni $ance k nakupu

B o1 [No2 [No3 [No4 [No5 [No6 [No7 |No8 [No9
Z1 Ne Ne | Ano | Ne | Ano | Ano Ne | Ano | Ne
Z2 Ano | Ano Ne Ne Ne Ne Ne Ne | Ano

Z3 Ne Ne Ne Ne | Ano | Ano | Ano | Ne Ne
Z4 Ne Ne | Ano| Ne | Ano| Ne | Ano | Ano | Ne
Z5 Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne | Ano
Z6 Ne Ne Ne Ne | Ano | Ano | Ne Ne Ne

27 Ano | Ano Ne Ne Ne Ne Ne Ne | Ano

Zdroj: vlastni zpracovani

Hodnoty v tabulce jsou generovany dle splnéni alesponi jednoho ze dvou kritérii. Prvni
kritérium je, Ze zédkaznik objednal kdvu vice nez dvakrat. Druhym kritériem je, Ze zédkaznik
ohodnotil kdavu 4 nebo 5 hvézdickami. Pro ilustraci byla v tomto ptipadé¢ vybrana jako
doproddvana kéva No9 a informaci by o tom dostali zakaznici Z2, Z5 a Z7. ZjednoduSené

schéma rozhodovaciho procesu predstavuje Obrazek 14.
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Zak.
hodnoceni
kavy 4*nebo
5*7

Podet
objednavek

zakaznika
=27

Je zasoba
kavy vetsi
nez 20 kg?

Oslovit daného
zakaznika

Ano

Meoslovit daného Meoslovit daného
zakaznika zakaznika

Obrazek 14 — Rozhodovaci proces (Posledni Sance k nakupu)

Zdroj: vlastni zpracovani

Tém je tfeba v e-mailu zdiraznit, Ze se kava nemusi uz znovu v nabidce objevit,
tudiz se mize jednat o posledni pftilezitost danou kavu ochutnat. Toto sdéleni by zékazniky

mélo ptimét k prokliku na e-shop opét skrze tlacitko CTA.

Pii Gplném vyprodani kavy je mozné vyuzit dat z podkapitoly 5.3, kde jsou kavy
klasifikovany dle jejich podobnosti. Zakaznikovi tak mtizou byt nabidnuty 2 nejpodobnéjsi
kavy ze spektra. Ptipadné mize prazirna zafadit novou kavu jako ptimou nahradu, ktera zaujme
uvolnéné misto ve spektru a tuto kdvu nabidnout stejnym zakaznikiim, které upozoriiovala

na zmensujici se zasoby.
5.6 Technické zpracovani

Pro ucely této prace byly modely vytvofeny v programu Microsoft Excel, ktery je
soucasti balicku kancelatskych programti Microsoft Office. Vzhledem k tomu, ze se jedna
0 nejrozsifenéjsi software, vyuzivani tohoto programu firmé& nepfinese Zadné dodatecné
naklady. Dal§i vyhodou je moZnost snadné upravy modell v pfipadé, kdy se zméni chovéni
zakaznikli nebo se odehraji vramci trhu ¢ firmy dalSi zmény. Excel dokéze pracovat
se stovkami tisic udaju, tudiz pro toto vyuziti je z hlediska kapacity a vykonu zcela dostatecny.
V ramci optimalizace procesl je mozné propojit soubor na databazi prodejnich dat. S timto
propojenim je mozné data automaticky aktualizovat a pfi vytvoreni vlastnich maker tato data

i jednoduse upravit do pozadovaného formatu.

Excel ur¢ité¢ nedokaze nahradit komplexni CRM systémy. Pfedev§im pii rozSifovani

tymu a rozvoji spolecnosti bude pro spolecnost lepsi prejit na komplexni feseni. Pro efektivni
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praci v Excelu je nutné, aby lidé chapali propojeni jednotlivych souborti a svymi zésahy
nenarusili jejich fungovani. Prodavané CRM systémy tento problém odstranuji definovanim

roli daného zaméstnance, na které¢ jsou vazana rizna opravnéni.

Implementace CRM systému by pomohla k centralizaci dat a udaji o zakaznicich.
Umoznila by navic uchovavat historii konverzaci i vSech interakci se zdkaznikem a pfitazovat
k nim dalezit¢ dokumenty. Software by umoznil i pokrocilej§i automatizaci, napiiklad e-
mailové komunikace, zaznamenavani interakci se zakaznikem ¢i zakaznického servisu diky

vyuziti chatbot.
5.7 DalSi rozvoj CRM

Modely navrzené v této kapitole zohlednuji pozici spole¢nosti Blackdrops, ktera je
teprve ve svych za¢atcich. Pokud se firmé podafi rozriist a ziskat zakazniky po celé CR, bude
potieba rozvijet 1 jeji CRM. V predchozi kapitole byly popsany vyhody implementace CRM

systému. Dal$im krokem pro spole¢nost by mohla byt tvorba personalizovaného webu.

Personalizované weby a aplikace jsou stdle popularn¢jsi. Pouzivaji historickd data
z ptedchozich navstév zakaznikl. Vyuzivaji k tomu soubory cookies, které jsou v posledni
dobé¢ pod drobnohledem ufadti pro ochranu osobnich udaji a jejich pouzivani bylo legislativné
¢astetné omezeno. Piipadné je mozné personalizovat web pouze pro registrované zakazniky.
dokéze odstranit nerelevantni nabidky a dat prostor pouze tém, které zakaznika skutecné

zajimaji.

V piipadé objednavek je mozné zakaznikovi pfipomenout, aby nezapomnél piidat
do kosiku zbozi, které nakupoval v minulé objednavce. Naptiklad pii nakupu vybaveni
pro ptipravu filtrované kavy lze nabizet uz jenom kavy, které jsou pro tuto metodu piipravy
vhodné. Je také dobré o personalizaci nechat rozhodovat zdkaznika. Napfiklad v nastaveni uctu

nechat zadkaznika vyplnit svlij profil, kde by mohl spravovat své preference.

DalSim nastrojem by mohla byt mobilni aplikace. Ta by zdkaznikim pomohla
s ptipravou kavy. ObsaZeny by byly navody na rtizné pfipravy jednotlivych kav. Aplikace
by méla funkci ,,pomocnika s pfipravou, kde by zakaznik zadal, kterou si pfipravuje kavu,
jakou metodou a jaké mnozstvi. Aplikace doporuci hrubost mleti, ¢as ptipravy a pfipravi
na spusténi stopky, které zakaznik néasledné vyuzije pii ptipravé. Po ochutnani kavy uzivatel

aplikace zad4, jak je s vyslednou chuti spokojen. Pokud neni, aplikace nabidne moZznosti,
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jestli byla pfili§ kysela/hotka/jemna/silna. Na zakladé odpoveédi da aplikace doporuceni
a upravi recept pro dalsi pripravu. Aplikace by tak sbirala zpétnou vazbu a zaroven dovolila
zakaznikovi komunikovat piimo s firmou. Taktéz by umoznila sbér informaci o spotiebé

zakaznika a umoznila nabidku objednavky novych zrnek ve spravny okamzik.

Pro spolecnost by méla aplikace smysl predevsim z divodu, ze by budovala
se zakaznikem silny vztah. Taktéz by zde mohl vzniknout prostor k tvorbé fanouskovské
komunity, kde by mohli uzivatelé diskutovat o kavé i mezi sebou a sdilet své nejleps$i recepty
na pripravu. Aplikace by usnadnila proces nakupu pro zdkaznika, jelikoz by zde byl registrovan
a mohl mit ulozené potfebné udaje k objedndvce. To by pravdépodobné zvysilo pocet

objednavek. Takovy néstroj by také umoznil zvysit loajalitu zakaznikl spolecnosti Blackdrops.
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ZAVER

Tato diplomova prace se zaméfila na zpracovani zdkaznickych dat spolecnosti
Blackdrops a jejich vyuziti pro dal$i marketingové aktivity spole¢nosti. Cilem bylo vytvofit
model, ktery by dle historickych dat generoval personalizovanou nabidku pro daného zakaznika
s vysokou Sanci na konverzi. Déle pak navrhnout moznosti distribuce v ramci direct

marketingovych nastroji.

V prvni ¢asti se prace vénuje vymezeni a definici zédkladnich pojmul z oblasti fizeni
vztahli se zékazniky. Pro uvedeni do kontextu je soucasti 1 kratky ptehled historie
podnikatelskych koncepci. Kapitola obsahuje také popis vyhod, které z implementace konceptu
fizeni vztaht se zdkazniky plynou, a trendd, které ho ovliviiuji jiz v soucasnosti a jejich vyznam

bude v budoucnu jeste silit.

Druha kapitola se vénuje segmentaci zdkaznikd. Nejdiive je definovan pojem
segmentace, ktery je uzce propojen s dal§imi pojmy vysvétlenymi v dané podkapitole, kterymi
jsou targeting a positioning. Pro efektivni vyuziti t€chto procesti je nutné vnimat pozici, ve které
se podnik nachézi vii¢i svym konkurentim. Tomu se vénuje podkapitola Analyza konkurence.
Stézejnim tématem prace je CRM, které obsahuje veskeré informace o zédkaznicich a diky tomu

nabizi nové moznosti segmentace, napiiklad dle hodnoty zakaznika, ktera je zde popsana.

Pro vyuziti navrhovaného modelu je nutné nabidku distribuovat zdkaznikiim. V ramci
firemniho prostiedi se tomu vénuje marketingova komunikace, ktera je tématem teti kapitoly.
Soucasti ni jsou i nastroje marketingové komunikace. Samostatnou ¢ast tvoii direct marketing,

ktery umoziuje marketérim komunikovat s pfesné zacilenym zékaznikem.

Cilem ctvrté kapitoly je popsat prostiedi, v jakém ma model fungovat. Tedy predstavit
samotnou firmu Blackdrops. ObsaZeny jsou zékladni informace o spolecnosti a o jeji

marketingové strategii. Kapitola se také vénuje fungovani jejiho internetového obchodu.

Stézejni Cast prace tvofi patd kapitola. V ramci ni je vytvofen model a popsano jeho
fungovani. Autor v Givodni ¢asti predstavuje navrh nového prtistupu k zdkaznikiim s ohledem
na jejich hodnotu pro podnik. Déle jsou popsany charakteristiky jednotlivych kav a na jejich
zaklad¢ jsou zatazeny do podobnostniho spektra produktt. Pro fungovani modelu jsou dulezita
zakaznickd data a jejich transformace, kterd je také obsahem kapitoly. Nasledné je popsan
samotny model a jeho zplsoby vyuziti. V zavérecné Casti je popsano technické zpracovani

a navrzeny moznosti budouciho rozvoje spolecnosti v oblasti CRM.
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Personalizovand komunikace se zdkaznikem i1 v rdmci propagacnich sdéleni muze
pusobit na zdkaznika velmi dobrym dojmem. Diky personalizaci by mélo mit sdéleni
pro zékaznika nasobné vyssi relevanci a misto podrazdéné reakce z toho, ze mu firma posila
dalsi reklamu, miZe ocenit pfipomenuti, ze si ma objednat svou oblibenou kavu dfive, nez ji

celou spotiebuje.

Vérni zdkaznici zase oceni, Ze se sortiment spolecnosti rozriista a prazirna je o tom vcas
informuje, jedna-li se o kavu, kterd by se mohla trefit do jejich chutovych preferenci. Totéz
plati u opacného piipadu, kdy dochéazi zasoby jejich oblibené kavy. Vyzva k posledni
objednavce miize zdkaznika piijemné piekvapit a spolecnost tim padem caste¢né predchazi

konfliktu se zakaznikem, ktery se bude domahat své oblibené kavy.

Cilem spolecnosti Blackdrops je se dale rozvijet a pfinaset ¢im dal vyssi hodnotu pro své
zakazniky. Logickym krokem se v budoucnu stane implementace komplexniho CRM systému,
ktera vSak nijak nevylu€uje vyuziti principl, na kterych jsou postaveny modely v této praci.
Naopak jim to doda jest¢ vétsi relevanci a umozni podniku aktivity v rdmci CRM Iépe
koordinovat. Oba spole¢nici vEfi, Ze se jim podaii implementovat principy, které byly v ramci
prace vytvoreny, a V budoucnu spusti personalizovanou podobu webovych stranek a vlastni

aplikace Blackdrops.
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