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Anotace

Diplomova prace se zabyva problematikou vérnostnich program( a jejich dopadu na
chovani zdkaznikl se zaméfenim na e-shopy. V prvni ¢asti jsou definovany teoretické
zdklady potfebné ke spravnému pochopeni prace, které zahrnuji pojmy tykajici se
vérnostnich program a jejich fungovani. V dalsi ¢asti je shrnut historicky vyvoj vérnostnich
programU a predstaveny existujici vérnostni programy, které jsou provozovany nejvétsimi
e-shopy v Cesku a na Slovensku. Praktickd ¢ast se zaméfuje na zpracovdani a vyhodnoceni
redlnych dat z existujiciho programu, diky pristupu k databazi externi firmy. Nejprve byly
stanoveny hypotézy tykajici se nakupniho chovani zakaznikl, které byly nasledné
potvrzeny Ci vyvraceny na zdkladé zpracovanych dat. Dale byl vyhodnocen ekonomicky
dopad chovani zadkaznik(i ve vérnostnim programu na hospodareni e-shopu. V zavéru celé
prace je sepsana sada doporuceni pro externi firmu k dpravam a dalsi prace s vérnostnim

programem.

Klicova slova: vérnostni program, databazovy marketing, analyza dat, hodnota vztahu se
zakaznikem (CLV), A/B testovani

Annotation

This master's thesis deals with the topic of loyalty programs and their effects on
customer behaviour with a special focus on e-shops. In the first section, a theoretical basis
necessary for the understanding of the work is provided by defining basic terms
concerning loyalty programs and their functional principles. In addition, the section
presents a brief history of loyalty programs and several examples of existing loyalty
programs currently run by leading Czech and Slovak e-shops. The practical section is
focused on the processing and analysis of hard data from an existing loyalty program
obtained from a database of an external company. Firstly, all hypotheses concerning the
purchasing behaviour were established and then confirmed or refuted based on processed
data. Furthermore, the economic impact of customer behaviour on e-shops in the loyalty
program was evaluated. The conclusion of the thesis offers a set of recommendations for

the company concerning possible improvements and further work with the program.

Key words: loyalty program, database marketing, data analysis, customer lifetime value
(CLV), A/B testing



Seznam zkratek

Origindlni vyznam

Pfelozeny vyznam do cestiny

B2B
B2C

CLvV
CRM

FOMO
GDPR

Business to business

Business to customer

Customer lifetime value
Customer Relationship
Management
Fear of missing out
General Data Protection

Regulation

Obchodni vztah mezi firmami
Obchodni vztah mezi firmou a
koncovym zakaznikem
Celkova hodnota zakaznika pro firmu

Systém fizeni vztahu se zakazniky

Strach z propasnuti prilezitosti
Legislativa EU, kterd vyrazné zvysuje

ochranu osobnich dat obéant



Obsah

Lo VOO ittt ettt bbbttt bbbttt bbbttt n s 9
2. Definovani zakladnich POJMU .........oeoiuiiiiiiiiiec ettt et e e aae e e v 10
2 O |V, T4 =Y a1 oV - U PRSTN 10
2.2, DatabAzoVy MarketiNg ......ccoicuieiiiiiiieieiiiie e ecree st e s et e e st e e e e sabae e e sraeeeeas 12
2.3, CRM ettt h e bt sttt et e bt b e e e b et ea et et e e bt e beenreenaeesanenas 13
DV LV 4 o Yo 1 4 a1 0T T={ - 1 [P 14

2.4.1. Rozdéleni vérnostnich programul.........cccecceeeciieiiee e 15
2.5.  Customer [ifetime vValue (CLV).....cocuei ettt ettt e e vae e saaee s 17
T ¥ 4 2 I =13 AT 18
3. Historie vzniku vErnostnich programui.........c.ccceieeiieeiiiie et 20
4. Analyza motivace pro vyuzivani vérnostnich programu........ccccceeveeeiieerieeenieesiee e 22
4.1.  Cesky a SIOVENSKY €-COMMEICE.......c.ooiiiiieieieieeeee ettt es et ssesseeasssaenena 22
4.2.  Motivace e-shopl — VErNOSTNT PrOZramy......ccceeicueeecieeecieieeieeeireeeeeeeeree e eereeeereeeeenas 24
4.3. Motivace zakaznikl — VErNOStNI PrOZramy .....c.ccccueeeiveeeciieeeieeereeeeieeeeree e eereeeereeeeenes 25
N N o\ 2| P a1 Tol (=Y <] o s [ 1) PSR 28
5. Priklady existujicich vérnostnich programu a jejich benefitl ..........ccooveeevieiieiieiecieee, 30
5.10 AlZA PIrEMIUM oottt ettt sttt e b e s b e e s bt e sbeesae e eateebeesbeesaeesanenas 32
520 MAILCZ PIUS. .ttt b e sttt et e sbe e e st ea 32
5.3.  CZC—=BOoNUS KIUD ..o e e 33
5.4.  Kasa a Hej — VIP CENOVY PrOZIamMi......ciccciiieeeiieeeeeiiieeesitreeesssreeessnsseeessssseesssssessssssseesens 34
6. Analyza chovani zakaznik( ve VErnostnNim Programu ........cccceeecveeeeeciiieeeeeiiieeeeecineeeeeaveeeens 36
6.1.  Vybér kritérii pro porovnani a stanoveni hypotéz ........cccceeecvieeeeciieieecciiee e 37
6.2. Zpracovani a Vizualizace dat......cccccueeiieiiiie e 39
6.3. Dopad odlisnosti v chovani na naklady a vynosy e-shopu ........cccccccveeeviiieeeecciieeccciieeenn, 50
7. Moznosti rozsiteni existujiciho vérnostniho programu ........cccccceeeeeccieiecciiiee e, 57



Lo TN P AL &= W L {=Y =1 U] - P 62

SEZNAM OBIAZKU wvvveeiiiieeeeeeeee ettt e e ettt et e s s s e s e et eeeesssssssbaeteeeessssssareseeeeesssasssrreaeeeees 65
YT F 10 T C0 1Y/ o L[l PR 66
SEZNAM TADUICK ..ttt e e e ettt e e s e e s e ee s seeseesssaaaaenaens 67

PFiloha 1 - SIOVNICEK POJMU...cceiiiiiieeciie ettt ettt e et e et e e sate e etaeeraeeeenbaeesaneean 68



1.Uvod

Tato diplomova prace se zabyva problematikou vérnostnich program( v prostredi
e-shopll. Konkrétné se zaméruje predevsim na analyzu dat z redlného vérnostniho
programu a analyzu chovani jeho ¢lenl. Zadani tématu zavérecné prace vzniklo
z konzultaci s Ing. Pavlem Naplavou, Ph.D. Tématem vérnostnich programi se zabyvam
i ve svém pracovnim Zivoté, proto mi pfislo zajimavé tyto zkuSenosti zuZitkovat pravé

v diplomové praci.

PFi vybéru tématu jsem tedy jiz mél zhruba pulro¢ni pracovni zkusenost se spravou
vérnostniho programu, presto mda ocekavani byla velmi neurcitd. Prace s velkym
mnozstvim dat, jejich zpracovani, vizualizace a utvoreni zavér( byla pro mé zcela nova
zkuSenost. Ocekaval jsem velké mnoZstvi prace pravé pfi zpracovani dat, ale véfil jsem,
ze vzhledem kredlnosti ziskanych dat, bude mit tato prace smysl. Zaroven jsem

predpokladal rozsifeni vlastnich znalosti v oblasti vérnostnich program a moZnost

vyuzit zavéry diplomové prace a nové nabyté informace v praxi.

7 v.s

Cilem teoretické Casti je seznamit Ctenare s vérnostnimi programy. Pfedevsim blize
predstavit, jak funguji a jak souvisi napfiklad s marketingem. Dale jsou v této casti
definovany a vysvétleny pojmy, které jsou potiebné ke spravnému pochopeni
praktické ¢asti. Na sadu definic navazuje stru¢na historie vérnostnich programu a jejich
vyvoje. V zavéru teoretické Casti najdeme také prehled vérnostnich program( u

nejvétsich ceskych a slovenskych e-shopll s popisem nabizenych benefit(.

Cilem praktické casti je predevSim analyzovat data zrealného vérnostniho
programu, vysledky vizualizovat a zjistit v éem se chovdni ¢lenl vérnostnich programu
liSi oproti béznym zakaznikim. V neposledni fadé je také potreba sepsat seznam

doporuceni k dpravé analyzovaného vérnostniho programu.



2. Definovani zakladnich pojmt

Na dvod této diplomové prace si pfiblizime nékolik zakladnich pojmda, jejichz
definovani je fundamentalni pro spravné pochopeni celé prace, a predevsim jeji

praktické ¢asti.

2.1. Marketing

Jako prvni si pfiblizime, co je to marketing, ktery potfebujeme pfi definovani
nasledujicich pojma, jelikoZ je Uzce provdzdn stématem vérnostnich programu.
Marketing je velmi Siroky pojem, a proto neexistuje jeho jednoznacna definice. Na
konci této podkapitoly uvedu alespon nékolik nejznaméjsich definic od nejvétsich

osobnosti a instituci marketingu.

Marketing je jednim z nejdulezitéjsich prvkd podnikového fizeni a mizeme s nim
oznaclit vSechny cinnosti Ci procesy, které maji za cil efektivné uspokojit potreby
zdkaznika. V rdmci marketingu je dlleZité predvidani a poznavani budoucich potreb
trhu a konkrétnich zdkaznickych skupin. Dilezitou soucdsti je i prezentovani,
propagovani a prodej firemnich produktd ¢i sluzeb. Marketing vyznamné ovliviiuje a
usmérnuje nabidku firmy. V rdmci marketingu je potfeba koordinovat ¢tyfi zakladni

elementy, kterym fikdme ,,Marketingovy mix 4P“.[1]

e Produkt (Product)— produkt a jeho vlastnosti z hlediska zakaznika (kvalita,
spolehlivost, znacka, design, zdruka, servis a dalsi sluzby)

e Cena (Price)— cena produktu a celkova cenova politika podniku

e Distribucni cesty (Promotion) — zplsob distribuce produktu od jeho vyrobce
ke kone¢nému zakaznikovi

e Propagace (Place) — zpUsob propagace produktu
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https://managementmania.com/cs/znacka
https://managementmania.com/cs/sluzba
https://managementmania.com/cs/distribucni-kanal-distribution-channel

Mezi marketingové ¢innosti patfi budovani silnych vztahl se zdkaznikem, zjistovani
Ci vyvolavani potreb zdkaznik(i nebo cenotvorba. Tyto ¢innosti maji pfimy dopad nejen
na produktovou strategii firmy, ale i jeji celkovou strategii. Vyéet marketingovych

Cinnosti podle Managementmania [2]:

e Predprodejni aktivity

e Propagovani

o Rizeni znacky

e Marketingové prizkumy

e Marketingova komunikace

e Propagace

e Reklama a prodej

e Cenotvorba

Na zavér si uvedeme nékolik ucelenych definic, které jsou vSeobecné uznavané a
podle mého ndzoru nejlépe popisuji co to marketing je a ¢im se zabyva. Jd4 osobné
nejvice inklinuji k definici od Philipa Kotlera, ktera je sice obsahl3, ale nejlépe vystihuje
marketing tak, jak ho vnimam. Vzhledem k tomu, Ze existuje nepreberné mnoistvi

definic marketingu, muze si kazidy najit tu, kterd mu vyhovuje nejvice, pfipadné si

sepsat svou vlastni.

Definice dle American Marketing Association[3]: ,Marketing is the activity, set of
institutions, and processes for creating, communicating, delivering, and exchanging
offerings that have value for customers, clients, partners, and society at large.

(Approved July 2013)“

Tuto definici mUzeme volné preloZit jako: ,Marketing je ¢innost, soubor ustanoveni
a procesu pro vytvdreni, komunikaci, poskytovani a vyménu nabidek, které maji

hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a firmu jako celek.”

Definice dle Philipa Kotlera[4]: ,,Marketing is the science and art of exploring,
creating, and delivering value to satisfy the needs of a target market at a
profit. Marketing identifies unfulfilled needs and desires. It defines, measures and
quantifies the size of the identified market and the profit potential. It pinpoints which
segments the company is capable of serving best and it designs and promotes the

appropriate products and services.”
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Tuto definici mlzeme volné preloZit jako: ,Marketing je véda a uméni prozkoumat,
vytvdret a prindset hodnotu, kterd uspokoji potreby cilového trhu se ziskem. Marketing
identifikuje nenaplnéné potreby a touhy. Definuje, méri a kvantifikuje velikost urceného
trhu a potencidl zisku. Vyznacuje, které segmenty je firma schopna nejlépe obslouZit a

navrhuje a propaguje prislusné produkty a sluzby.”

2.2. Databazovy marketing

Pfimy marketing je zplUsob marketingové komunikace, kdy jsou zdkaznici
oslovovani pfimym oslovenim, ke kterému se vyuzivaji telefony, posta, e-maily nebo
osobni kontakt. Databdzovy marketing je formou pfimého marketingu, ktery
shromazduje, analyzuje a vyuZiva databaze stavajicich nebo potencidlnich zakaznika.
Pomoci téchto dat vytvari personalizovanou komunikaci, jejimz ucelem je propagace

produktu nebo sluzby.

Cilem databazového marketingu je lepsi zakaznickd zkuSenost, kterd vede
k opakovanym nakuplm. Zakladem je sbér dat z rGznych zdrojd, kterymi mlze byt
e-mailovd komunikace, informace ze zakaznické registrace, historie ndkupl nebo
externi zdroje, jako jsou napfiklad socidlni sité. S narGstajicim mnozstvim informaci a
dat, které firmy ukladaji, se databazovy marketing stava v rdmci globalni marketingové
strategie stale dulezitéjsim. Sbér a wvyuziti zakaznickych dat mulze byt znacna
konkurenéni vyhoda, nebo v pfipadé absence databazového marketingu, konkurenéni

nevyhoda.

Hlavni rozdil mezi databdzovym a pfimym marketingem je v analyze
shromazdénych dat. Databazovy marketing dava vétsi diraz na statistické metody a
modely, které se vyuzivaji kvybéru zdkaznikli pro komunikaci. E-maily a dalsi
komunikace generovana databazovym marketingem muze byt povaZovana za spam,
pfipadné spadat v e-mailovych klientech do kategorii jako ,Promoakce” (Gmail) nebo
yHromadné” (email.cz). Zaroven kazdy pfijemce musi mit moznost se ztéchto

hromadnych e-maill odhl3sit.
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V rdmci sbéru dat se obcéas oddéluji databaze spotfebitell (B2C!) a firem (B2B?).
Divodem mUlzZou byt rGzné zplsoby sbéru dat, uklddani odliSnych poloZek, ale
predevsim odlisné zakony o ochrané soukromi, které se na tyto databaze vztahuji. Od

25. kvétna 2018[5] tyto nafizeni zastfesuje v zemich Evropské unie predevsim GDPR.

Definice GDPR dle gdpr.cz [5]: ,,GDPR pfedstavuje novy prdvni rdmec ochrany
osobnich udaji v evropském prostoru s cilem hdjit co nejvice prdva obéani EU proti
neoprdvnénému zachdzeni s jejich daty vcetné osobnich udaji. GDPR se tykd vsech

firem a instituci, ale i jednotlivcu a online sluZeb, které zpracovadvaji data uzivateld.”

Tato kapitola ¢erpala ze zdroja [5](6][7][8]

2.3. CRM

CRM je zkratka anglického , Customer Relationship Management”, coz mlzeme
preloZit jako Fizeni vztahu se zdkazniky. Jedna se o moderni pfistup k fizeni interakce
firmy se soucasnymi i potencidlnimi zakazniky. Zahrnuje veskeré komunikacéni procesy
se zakazniky, jejich koordinaci a fizeni. CRM vyuziva analyzu dat historickych interakci,
za Ucelem zlepSeni vzdjemnych vztahl. Cilem je dlouhodoby vztah se zdkazniky, ktefi
se vraceji a pomahaji v rastu trzeb firmy. Potfeba vytvareni vérnych a spokojenych

zakazniku je spolecna pro vsechny trhy a firmy rdznych velikosti.

Dulezitou soucasti CRM jsou softwary, kterych je na trhu aktudlné velké mnoZzstvi.
Ukolem téchto softwart je shromazdovat data z rGiznych komunika¢nich kanald, jako
jsou webové stranky, telefonni hovory, e-maily, osobni kontakt nebo socialni sité.
S témito daty musi systém dale pracovat a tfidit je. Na zdkladé takto ziskanych dat

mUze firma efektivnéji vyhovét individualnim potrebdm zakaznik(.

Vétsina dnes existujicich firem, fungujicich na principu B2C, néktery z existujicich
CRM feSeni vyuziva. Vérnostni programy jsou v praxi velmi Casto soucasti téchto

systémU nebo je lze do nich integrovat.

Tato podkapitola Cerpala ze zdroje [9].

1 B2C (Business to customer) - Obchodni vztah mezi firmou a koncovym zdkaznikem
2 B2B (Business to business) — Obchodni vztah mezi firmami
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2.4. Veérnostni program

Vérnostni program je marketingovd strategie, kterd stimuluje zakazniky pomoci
slev a rGznych odmén, aby pokracovali v nakupovani nebo vyuzivani sluzeb daného
obchodu ¢i firmy. Tyto programy existuji pro vétsinu typl obchodU, z nichz kazdy ma
razné funkce a schémata odmén. Konkrétni typy benefitl a existujici programy napfic

obory si popiseme v dalSich kapitolach.

Nejcastéjsi znamou podobou je vérnostni karta, kterd identifikuje zakaznika jako
¢lena vérnostniho programu a na zakladé jejiho predlozeni mu je poskytnuta sleva
nebo pridéleny bonusové body. Tyto karticky jsou jednim z nejjednodussich a
nejcastéjSich implementaci vérnostnich programu. Zakaznik je identifikovan nejéastéji
pomoci ¢arovych kodld nebo magnetického prouzku na téchto kartach. V této praci se

ovsem zamérime na e-shopy, ve kterych je ¢lenstvi z pravidla digitdlni.

Vérnostni programy poskytuji e-shopim dvé zakladni funkce[10], kterymi jsou
odmeénovani zdkaznik(i za vérnost a také ziskavani cennych zakaznickych dat o jejich
chovani. Daji se tak Iépe vyhodnocovat nejriznéjsi marketingové aktivity, analyzovat
frekvence ndkupl nebo porovnavat slozeni nakupl v Case. Zaroven muzeme rychle
zjistit rozdily v nakupnim chovani v zavislosti na véku ¢i pohlavi. To vSe ndm pomuze
nejen pldnovat nasledujici marketingové kampané, ale zdaroven uskutecnit

personalizované nabidky stavajicim zakaznik{m.

V ramci této diplomové prace se budeme zabyvat pouze vérnostnimi programy B2C
ceskych a slovenskych e-shopl. Naopak se nebudeme vénovat vérnostnim programim
B2B, které se nejcastéji objevuji v podobé snizeni ndkupnich cen od dodavatele (tzv.
back rabat) pti velkém odbéru zbozi. Dale se vtéto praci nebudeme zabyvat
vérnostnimi programy, které vyuzivaji karty agregujici vice obchodl (napf. Bene+ od
Moneta Money Bank). Takovéto karty typicky poskytuji pouze procentudlni cashback?

z ndkupl a nejsou z pohledu této diplomové prace zajimavé.

3 Cashback — ziskani penéz zpét z ndkupti na internetu
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V neposledni fadé jesté vylouCime z této prace affiliate programy neboli provizni
systémy na principu doporuceni. Nejjednodussim zpUsobem realizace affiliate
programu je pomoci unikatni URL adresy, pres kterou pokud néjaky zdkaznik nakoupi,
je doporuciteli pfipsana odména. Existuji i celé e-shopy, které bézi zcela na programu
affiliate a ve skuteCnosti nemaji zadné sklady ani fyzické zboZi a objednavky za né

vytizuji napojené e-shopy.

2.4.1. Rozdéleni vérnostnich programii

Zakaznické vérnostni programy maji fadu forem. Néktefi obchodnici pouzivaji
pouze jeden model, zatimco jini mohou kombinovat dva i vice model(. Cilem vSech
téchto modeld je vsak odménit vérného zdkaznika a prfimét ho, aby nakoupil nebo
vyuzil sluzby opakované. Vérnostni program je tedy nastroj pro vytvareni
dlouhodobého vztahu mezi klientem a znackou. Nyni si ukdZzeme nékolik nej¢astéjsich

typl téchto programa:

e Bodovy systém

e Uroviiovy systém

e Socialni sité

e NepenéZité odmény
e Klubové ¢lenstvi

e (Cross-promotion

e Gamifikace*

Bodovy systém je jednim z nejcastéjSich a nejjednodussich forem vérnostniho
programu, ktery zname dobfe napriklad ze supermarketd, ale je hojné pouzivany i na
e-shopech. Zakaznici obdrzi body za dokonéené nakupy, doporuéovani zbozi a dalsi
akce. Ty pak mlZou vyménit za penézité poukazky na nakup, vysokou slevu na urcité

zbozi nebo produkty zdarma.

Dalsi moznosti je odstupniovani vérnostniho programu do Urovni. Poté co zakaznik
spIni kvalifikaéni podminky, které byvaji nejcastéji na zakladé vyse obratu, jsou zarazeni
do prislusné urovné programu. Kazda uroven nabizi odlisné nabidky a odmény, které
zvysuji svoji hodnotu, jak zakaznik stoupd k vy$sim Urovnim. Tento model dobfe zname

napriklad z leteckého primyslu.

4 Gamifikace — zvy3ovani zajmu zdkaznik( pomoci uZivani hernich prostiedkt a designd
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Ne vSechny programy jsou zaloZzeny na uskute¢nénych nakupech. Nékteré se
zaméruji na socialni sité, kde vyménou za poZadované akce nabizeji rizné odmény a
darky. Mezi tyto akce patfi pridavani komentard, sdileni prispévkd nebo sledovani
profilu firmy na rGznych socidlnich siti. Nejcastéji tento format zname ve formé tzv.
»giveaways”, kdy je vybran ndhodny komentar a obdarovan néjakym produktem o

ktery se soutéZilo.

Zakaznici mohou byt dale odménovani pomoci sluzeb, coz je casta forma
nepenézniho vérnostniho programu. Odménou za vérnost jsou bonusové sluzby, které
jsou pridanou hodnotou oproti konkurenci. Prikladem mize byt odkup zbozi za urdité
procento nakupni ceny, kterd je uréena na zakladé stafi a stavu zbozi. M(iZe se jednat i
o prednostni pravo pfi kontaktovani horké linky obchodnika, doprava zdarma, rychlejsi
vydej zboZi na pobockidch nebo prednostni vyfizeni reklamace. Mezi nepenézité

odmeény rfadime také zaslané darky a vzorky zboZi zdarma.

VysSe uvedené typy vérnostnich programi jsou pro zakazniky zpravidla zdarma, ale
existuji i placené varianty. Nékteré clenské kluby vyZzaduji jednordazovou nebo
opakovanou platbu vyménou za ¢lenstvi. Podobné jako u Uroviového systému, mize
byt Clenstvi odstupriovdno nékolika variantami (napf. stfibrné, zlaté a platinové
¢lenstvi). Cim vy$&i Groven, tim vy33i poplatek, ale zarover vy$$i hodnota nabizenych
benefitl. Zakaznik zde ma jesté vétsi pocit své vyjimecnosti a vykazuje vyssi miru
loajalnosti, jelikoZz do clenstvi investoval vlastni penize. Timto modelem je zndamy
Amazon Prime, ale nalezneme ho i u tuzemskych e-shopu, které si blize predstavime

v paté kapitole této diplomové prace.

Pfedposlednim typem vérnostniho programu, ktery si predstavime, je cross-
promotion. Je zaloZen na kooperaci dvou ¢i vice firem, které poskytuji zakaznikim
urcité vyhody, jejichz ziskani je ma motivovat k ndkupu u spolupracujicich firem.
Podminkami pro fungujici cross-promotion jsou stejné ¢&i podobné cilové skupiny
kooperujicich firem, a také by tyto firmy nemély byt vzdjemnou konkurenci. Nejéastéjsi
formou cross-promotion je odména za nakup v jedné firmé v podobé slevy na nakup ve

firmé druhé.
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Posledni typ vérnostniho programu je zaloZen na gamifikaci a jedna se spiSe o
techniku nez samostatny typ. VétsSinou je totiz kombinovan s jinymi typy, které jsme si
predstavili vySe. Kazdy ¢lovék si rad hraje a toho se snazi tato technika vyuzit, aby
vérnostni program vice zaujal zakazniky. Zaroven se jedna o vyrazné odliseni oproti
konkurenci, které zakaznici zpravidla ocenuji. Gamifikace maze mit rGdzné podoby.
Dulezité ovSsem je, aby hra byla zdbavna a zakaznik jasné védél, co mize ve hie ziskat.
VysSe zminéné soutéze na socidlnich sitich mohou byt jednoduchou formou gamifikace,
kdy musite napfiklad pridat k pfispévku na facebooku nejvtipnéjsi letni fotku nebo
slozZit kratkou basnic¢ku. Nejlepsi prispévek ziska naptiklad produkt zdarma. Dalsi ¢astou
formou gamifikace je odménovani zdkaznikl za poZadované akce jako je ndkup,
hodnoceni zbozi, pfidavani komentari nebo pravidelné navstévy e-shopu. Za tyto akce
mohou zdkaznici ziskdvat virtudlni body & achievementy®, které mohou byt dale

spojeny s penéznimi i nepenéznimi odménami.

Tato podkapitola ¢erpala ze zdroja [11] a [12].

2.5. Customer lifetime value (CLV)

Pro Ucely praktické casti této diplomové prace si musime také vysvétlit pojem
customer lifetime value (CLV, CLTV) neboli hodnota vztahu se zdkaznikem. Tento
pojem muZeme nalézt také pod oznacenim lifetime customer value (LCV) nebo life-
time value (LTV). Jedna se o dulezitou metriku z oboru strategického managementu a
muzZeme ji chapat jako predikci Cistého zisku plynouciho z celého budouciho vztahu se
zdkaznikem. Model této predikce mlze mit rlzné drovné sofistikovanosti a presnosti.
Lze vyuzit rGzné druhy heuristickych metod, nebo komplexni predikativni analytické

techniky.

Customer lifetime value je velmi daleZitou metrikou pravé u e-shopu, kde muze
dochazet k ¢astym opakovanym nakuplm. V dalSich kapitolach se dozvime o tom, jak
je drahé ziskat nového zdkaznika a také, ze je vyrazné levnéjsi prodat své produkty ci
sluzby stavajicim zdkaznikm neZli oslovovat nové. To jsou vsechno dlvody, proc je

potieba se o zakazniky starat a budovat s nimi dlouhodobé vztahy. CLV ndm pomaha si

5> Achievement — Gspéch
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uvédomit, jak vysokou cenu pro nas ziskani ¢i udrzeni daného zakaznika predstavuje a
kolik penéz bychom méli byt ochotni do potencidlniho zadkaznika investovat. Pomoci
CLV jsme také schopni vyhodnocovat efektivitu marketingovych aktivit nebo nastavit

marketingovou strategii.
Co je to CLV Ize nejlépe pochopit z jednoduchého modelového pfrikladu:

e Primérnd hodnota nakupl zakaznika je celkové 4 000 K¢
e Primérnd marze e-shopu je 10 %
e Maximalni investovana Castka za akvizici nového zédkaznika je 4 000*0,1=400 K¢

Tento vypocet je pochopitelné velmi zjednoduseny a ve skutecnosti existuje velké
mnozstvi zpUsob(, jak CLV pocitat, z nichZ vétSina je mnohem komplexnéjsi. V nasem
modelovém pFipadu napfiklad zanedbdvdme diskontovani zdkaznikova cash flow®

v Case.

Tato podkapitola ¢erpala ze zdroja [13] a [14].

2.6. A/B test

A/B testovani, nékdy oznacované také jako bucket testing nebo split testing, je
experiment vyuzivajici faktor nahody, typicky obsahujici varianty A a B. Jedna se tedy o
metodu, jak porovndvat dvé verze jedné proménné, vétSinou se testuje reakce
subjektl na zmény u varianty B oproti varianté A a rozhoduje, kterd z obou variant je
efektivnéjsi. A/B testing nachazi uplatnéni jak v oboru statistiky, pfi testovani hypotéz,

tak v marketingu pfi snaze zvysit konverze’ &i konverzni poméry2.

V oblasti e-shop je tato metoda hojné vyuzivana pro konkrétni zmény funkénich i
designovych prvkl, kde si nejsme jisti, ktera varianta povede k vyssi konverzi. Vyuziti
nalezne i pfi vybéru zobrazovanych reklam a bannerd. Pokud to situace vyzaduje, je
mozné mit v A/B testovani vice nez dva prvky. Nékdy takovému testovani rikame také

multivariacni.

6 Cash flow (penéini tok) — rozdil mezi pfijmy a vydaji penéZnich tokl za uréité obdobi
7 Konverze — situace, kdy uZivatel webovych stranek vykond poZadovanou akci (napf. registrace, nakup)
8 Konverzni pomér — mira konverze
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Pribéh testovani A/B probiha nasledovné:

e Pfipraveni varianty A (Sampidn) a varianty B (vyzyvatel).

e Stanoveni pomérl zobrazeni u obou variant (typicky 50:50, neni vsak
podminkou).

e Provedeni testu na statisticky vyznamném vzorku uZivateld po stanovenou
dobu (typicky alespon 7 dni z divodu vylouceni zavislosti na dni v tydnu).

e Analyza vysledk(, vyhodnoceni testu a stanoveni nového Sampidna.

Pti testovani je dllezité zajistit velky vzorek testovanych subjektd, jejich pestrost a
stejné vstupni podminky pro obé skupiny. Naptiklad testovani jedné varianty u ¢eskych
zdkaznikd a druhé u slovenskych neni spravné provedenym A/B testem. To samé plati
o typu zafizeni, na kterém na e-shop zdkaznik vstupuje. V neposledni radé musime
zajistit konzistenci testovani. To znamenad, Ze zdkaznik by mél vidy vidét v prlbéhu

testu pouze jeden typ prvku a nemohl narazit na jeho druhou variantu.

Tato podkapitola ¢erpala ze zdrojh [15] a [16].
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3. Historie vzniku vérnostnich programu

Vérnostni programy se staly béZnou soucasti dnesni spolecnosti a pouZzivaji je jak
tradi¢ni kamenné obchody, tak e-shopy. Firmy se odliSuji ve spousté véci, ale vSechny
potiebuji spokojeného zdkaznika, ktery se vraci. Hlavnim ddvodem je tedy docilit
opakovanych nakupt a snizit pramérné naklady na ziskani nového zdkaznika. Presto, ze
tato technika zaZila boom predevsim v poslednich letech, nejedna se o Zadnou
novinku. V minulosti vyzkousely firmy rizné techniky a propracované programy, které
mély vést kvyssi loajalité zdkaznik(. Nejvice se ale osvédcily obycejné clenské
vérnostni programy. V této kapitole si ukdZzeme jejich historii, a jak se v prlibéhu ¢asu

vyvijely.

Kofeny vérnostnich programi se datuji az do roku 1793, kdy zacal americky
obchodnik s tzv. premium marketingem. Majitel obchodu poskytoval svym zdkaznik(im
médéné Zetony, které pak mohli uplatnit jako slevu na dalsi ndkup. Tato technika se

stala velmi rychle popularni a odstartovala historii vérnostnich programu.

Obchodnici ale brzy pochopili, Ze pouzivani médénych Zetona je financné nakladny
zpUsob, a tak ke konci 19. stoleti presli na levnéjsi nastroj, kterym byly znamky. Jednim
z prvnich vérnostnich programd zaloZzenych na znamkach nesl nazev Green Shield.
Poskytoval zelené znamky za ndkupy u vybranych obchodnik(, které mohly zakaznici

pozdéji vyménit za produkty z katalogU.

Na zacatku 20. stoleti stale pokracovaly vérnostni programy zaloZeny na znamkach,
ale obchodnici zacali predstavovat i své vlastni a unikdtni programy takzvané ,box
tops”. Jednalo se o kupdény vytisknuté pfimo na krabici od produktu. Po nasbirani
urcitého poctu kuponl je mohli zakaznici vyménit za odmény a darky. Tento koncept

se jiz blizi vérnostnim program(m tak, jak je zname dnes.

Na zacatku 80. let 20. stoleti vznikl velmi znadmy Frequent Flier od American
Airlines. Ve své dobé predstavoval revoluci na poli vérnostnich programd. Tento
program bézi v upravené formé a pod nazvem AAdvantage dodnes a ma vice nez 50

miliont ¢lend.
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Ke konci 20. stoleti vznikaji i agregatory vérnostnich program(, o kterych jsme se
zminovali v minulé kapitole. Dnes funguji predevsim ve formé cashback(, ale v dobé
vzniku pfipisovaly body bez ohledu na to, u kterého obchodnika zakaznik nakoupil. Ten
si poté mohl za nasbirané body vybrat zvolenou odménu. V podstaté se jednalo o
modernizovany koncept znamek od Green Stamps. V té samé dobé vznikaji i prvni
vérnostni programy zaloZené na specialni karté, které tak dobfe zname do dnesnich

dnda.

Vérnostni programy se dale vyvijeji, pfedevsim diky rozmachu e-shop(l a zvySovani
podilu online nakupovani. DlleZitou soucdsti jsou i chytré telefony a mobilni aplikace.
Drive bylo cilem vérnostnich programl pouze pfildkat zdkaznika k dalsSimu ndkupu.
Dnes mlzeme zdkazniky podnécovat k riznym akcim, ze kterych mame néjaky uzitek.
Prikladem muze byt sledovani socidlnich siti firmy a pfidavani hodnoceni. Online
nakupovani nas zbavuje potreby nosit fyzickou kartu rdznych obchodl a snazi se cely
proces vyuzivani vérnostnich programd co nejvice zptijemnit a zjednodusit. Rozhodné

se ovsem nejedna o posledni inovaci v tomto oboru.

Tato kapitola ¢erpala ze zdrojl [17][18][8].
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4.Analyza motivace pro vyuzivani vérnostnich

programti

Nyni jiz vime, jak vérnostni programy vznikly a jaky byl jejich vyvoj v ¢ase. Pro€ vSak
e-shopy stale vytvareji vérnostni programy a proc¢ se zdkaznici stavaji ¢leny téchto
program(? V této kapitole si rozebereme motivace obou stran a tato tvrzeni podlozime
Cisly, kterd ndm ukazi, jak moc jsou vérnostni programy dulezZité pro obé strany.
Statistické udaje ndm prozradi napftiklad jak moc velky dopad ma zvyseni retence na
zisk firmy, nebo kolik procent zakaznik( nakoupi alespon jednou mési¢né v obchodé i
e-shopu, ve kterém je ¢lenem vérnostniho programu. V prvni fadé si vSsak ukazeme, jak
velky je Cesky a slovensky e-commerce® a jaky je jeho vyvoj v posledni dobé. PomUze

nam to pochopit, jak velky je trh online nakupovani.

4.1. Cesky a slovensky e-commerce

Ve svém okoli si mizeme vSimnout, Ze online nakupovani md rostouci trend. U
velkych e-shopli muiZeme pozorovat pfribyvajici pocet billboardl, televiznich a
radiovych reklam, pobocek, skladli nebo Sirsiho povédomy u verejnosti. Disledkem
tohoto rozsifovani je rostouci motivace novych i stavajicich subjekt(i vstoupit na
Cesko-slovenskou e-commerce. Divod(i to ma rozhodné vice, ale patfit mezi né mlze
vétsi davéra zakaznikd k online nakupovani, marketing e-shopli nebo rozmach

technologii a pocitacové gramotnosti.

V roce 2017 Ceska e-commerce poprvé v historii prekonala hranici 10 % v podild na
celkovych prodejich, a to konkrétné s hodnotou 10,5 %. Jak mliZeme vidét na grafu
nize (Obrazek 1), v roce 2017 rostl vyrazné jak pocet e-shop( na trhu, tak jejich obrat.
Konkrétné pocet e-shopl vzrost o 3 900 na hodnotu 40 100 a jedna se o0 11 % nardst.

Obrat dosahl 115 miliard K¢, cozZ je 0 18 % vice nez v roce 2016.

% E-commerce — forma obchodovani s realizaci obchodnich transakci pFes internet a dalsi el. prostfedky
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Obrazek 1 - vyvoj CZ e-shopli v roce 2017 [19]

Slovenska e-commerce zaznamenala rovnéz vyrazny rist, coz mizZeme pozorovat
na grafech nize (Obrazek 2). V roce 2017 doslo jak k navyseni poctu e-shopu na trhu,
tak jejich obratu. Konkrétné se pocet e-shopl na Slovensku zvysil o 1 800 na hodnotu
11 100, coz odpovida narlistu o 19 %. Obrat e-shopll zaznamenal zvySeni o 15 %, coz

celkové znamend 937 miliont eur.

POCET E-SHOPQV OBRAT E-COMMERCE (V MIL EUR)
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Obrazek 2 - vyvoj SK e-shopti v roce 2017 [19]

Na téchto udajich mlieme vidét, Ze se jednd o opravdu velky trh, ktery
zaznamenava vysoké tempo rlstu a o to mohou byt motivace e-shopl pro vérnostni
programy vyssi. Zajimavosti také je, e Ceskd republika ma nejvyssi pocet e-shop(i na
pocet obyvatel v Evropé a v podilu e-commerce na celkovych prodejich patfi mezi

evropskou $picku.
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Tato podkapitola ¢erpala z webu Mergado[19].

4.2. Motivace e-shopli — vérnostni programy

Motivace kimplementaci vérnostnich programi v e-shopech je, stejné jako u
kamennych obchodd, v souladu s motivaci pro vétsSinu ostatnich jejich aktivit, a tim je
zvysit obrat Ci zisk. Toho se da docilit rdznymi zpasoby, ale vérnostni programy se
zaméruji predevsim na zvySeni spokojenosti zdkaznik(l a jejich udrieni neboli zvyseni

miry jejich retence.

Retence zdkaznikQ je velmi dUlezita, jelikoz oslovit a prodat néco existujicimu
zakaznikovi je nékolikanasobné jednodussi a levnéjsi nez ziskavat zakaznika nového.
Konkrétné Sance na prodej existujicimu zdkaznikovi je 60-70 %, cozZ je vyrazné vice nez
5-20 % u nového zdkaznika[20]. Vérnostni programy a marketingové aktivity s nimi
spojené by mély podporovat néktery z téchto tfi hlavnich bod(, které jsou pro e-shopy

stézejni:

e Zvysit frekvenci ndkupl — pfimét zdkaznika, aby si na jejich sortiment nebo
sluzby zvykl a vyuzZival je Castéji

e Zvysit celkovou Utratu — prfimét zakaznika k navyseni celkové utraty v jejich
obchodu. Napfiklad pomoci casové omezenych akci nebo nastavenych
milnik{ ve vérnostnim programu

e Zvysit naklonnost ke znaéce — e-shopy se snazi vytvaret tzv. lovebrands?®,
kdy zakaznici budou z jejich nabidek skutec¢né nadSeni. Zaroven budou sami
od sebe informovat své okoli o svych dobrych zkusenostech s obchodem,

¢imzZ se stanou neplacenymi ambasadory (velmi efektivni zplisob reklamy)

10 Lovebrand (Lovemark) — znacka, kterad dosahla skute¢né loajality zékaznikd

24



Dalsim zdGvodl pro zavedeni vérnostniho programu muize byt zvySeni
konkurenceschopnosti. Napfiklad 82,4 % zadkaznikd uvadi, Ze existence vérnostniho
programu v obchodu zvySuje pravdépodobnost, Ze zde nakoupi[21]. Pokud e-shop, na
rozdil od jeji konkurence, postrada vérnosti program, muZe se dostat do znacné
nevyhody. Sortiment, zplsob nakupu i ceny byvaji u konkurencnich e-shopl velmi

podobné a vérnostni programy mohou byt tim, ¢im se od konkurence lze odlisit.

Vedlejsim produktem vérnostnich programu jsou také data, ktera vSak maji pro e-
shopy vysokou hodnotu. Jednd se o data ndkupniho chovani a osobni Udaje. Tato data
pomahaji kalibrovat predevsim marketingové strategie firmy. Emailové a dorucovaci
adresy jsou zase zdrojem pro cileni reklamnich sdéleni. DuleZitost téchto dat doklada i

to, Ze ¢im dal vice firem se zaméfuje na analyzu téchto tzv. Big Data'.
Dalsi zajimava data souvisejici s motivaci a vérnosti zdkaznik(i[20][22]:

e Existujici zakaznik ma o 50 % vyssi pravdépodobnost, Ze vyzkousi vas novy
produkt a je za néj ochoten zaplatit 0 31 % vice penéz nez novy zakaznik.

e ZvySeni retence zakaznik( o 5 % zvysi zisk 0 25-90 %.

e 64 % obchod(l uvadi, Ze vérnostni programy jsou nejlepsim zplsobem
k propojeni se zakaznikem.

e Vérny zakaznik ma cenu priimérné 10x vyssi, neZ je hodnota jeho prvniho
nakupu.

e PrUmeérny vérny zakaznik utrati v 31-36 mésici o 67 % vice penéz, nez

v mésicich 0-6.

Tato podkapitola ¢erpala ze zdrojh [20], [21] a [22]

4.3. Motivace zakaznikl — vérnostni programy

Vérnostni programy samoziejmé nemuzZou existovat bez druhé strany neboli
zakaznika. Jeho motivace pro vstup do ¢lenskych klubl bude bezpochyby jind, nez u e-
shopu. Pojdme si tedy ukazat, proc zakaznici vstupuji do vérnostnich program, co je

motivuje a ukdZzeme si i zajimava data a statistiky.

11 Bjg Data — obrovsky objem strukturovanych i nestrukturovanych dat
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Pokud se zeptate zakaznik(, pro¢ vstupuji do vérnostnich programu, odpovi vam,

Ze hlavnim divodem je Setfit penize (57 % zdkaznikd) nebo ziskavat odmény (43 %

zdkaznikd)[22]. Ziskdvani odmén patfi do vnéjsi motivace. Oproti tomu do vnitini

motivace zakaznik( patfi[23]:

Zavazek/Odhodlani — Lidem je nabidnut néjaky cil (odména), kterého lze
dosahnout. Lidé maji radi vyzvy a dosahovani cildl je pro né motivujici. Cim
vice se jim dosaZeni cile zda realné, tim spiSe budou odhodlani se programu
ucastnit.

Pokrok — S predchozim bodem souvisi i pokrok jako motivacni faktor. At uz
se jednd o lepeni ndlepek z obchodniho retézce, nebo plnéni progress
baru®? v digitdlnim vérnostnim programu u e-shopu. Tento pokrok lidem
kazdopdadné prinasi uspokojeni a motivuje je k dalSim akcim, které je vedou
k dosazZeni cile.

Emoce — Emoce vyrazné ovliviiuji chovani lidi. RozliSujeme osm druhi
emoci a déli se na pozitivni, negativni, silné, slabé, kratkodobé a
dlouhodobé. Pochopeni emoci zdkaznika mizZe pomoci marketingu zavadét
do vérnostniho programu pozitivni stimulanty s cilem podpofit pozitivni
emoce. Ty poté funguiji jako vnitfni motivace pro participaci v programu.
Nalada — Nalada ma jednoznacné vliv na chovani zakaznik( a pozitivné ci
negativné ovliviuje jejich motivaci. Nalada se vsSak téZzko predikuje a
ovliviiuje ji Sirokd skala faktorl. Presto je potfeba s témito kratkodobymi
pocity pracovat a uvédomit si, Ze maji vliv na zkuSenosti zdkaznik(

s vérnostnimi programy.

Na motivaci zdkaznik(l ke vstupu do vérnostniho programu maji také velky vliv

syndrom FOMO (Fear of missing out) a velmi Casté praktiky obchodnikd zvané Up-

selling a Cross-selling. Syndrom FOMO spociva ve strachu z propasnuté prilezZitosti a

v moderni dobé se jednd o velky spole¢ensky problém, ktery se rozsifuje spolecné se

socialnimi sitémi, internetem a chytrymi telefony. Tento strach zasahuje do vsSech

aspektll naseho Zivota a obchodnici ho uméji dobfe vyuzivat. Pokud e-shop nabidne

jedine¢nou nebo casové omezenou nabidku pro vstup do vérnostniho programu za

12 progress bar — indikator pribé&hu (pokroku)
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nizsi cenu ¢i za zvyhodnénych podminek, jednd se pro zakazniky o silnou motivaci.

Ptiklady obchodnich praktik vyuZivajici syndromu FOMO[24]:

e Zobrazovani zbyvajicich kusd na skladé

e Casové omezené slevy na zbo?i &i sluzby

e Jednorazové nabidky pouze pro daného zakaznika, kterd zmizi po jejim
odmitnuti

e Doprava zdarma na urcité zbozi nebo na urcity ¢as

e Zobrazovani poctu lidi, ktefi aktualné zbozi zakoupilo nebo si ho prohlizi

e Odména za rychlé rozhodnuti ke koupi

e Zobrazeni uslych slev a specidlnich nabidek

Up-selling je obchodni technika, kdy je zdkaznik pobizen ke koupi drazsi
varianty zboZi nebo sluzby s cilem zvySeni zisku. Cross-selling je podobna obchodni
praktika, kdy je zakaznikovi nabidnuto souvisejici zboZi (napf. prislusenstvi k mobilu),
které muaze zakaznik vétSinou ziskat se slevou. V redlném prostredi se tyto dvé techniky
vétSinou kombinuji a jejich soucasti mlze byt i bonus pro zdkaznika v podobé clenstvi

ve vérnostnim programu.
Dalsi zajimava data souvisejici s motivaci a vérnosti zakaznik(i[21][22]:

e 36,8 % zdkaznikd preferuje vérnostni kartu, 33,3 % upfednostiuje digitalni
vérnostni program a pro 29,9 % to neni dulezité.

e 58 % zdkaznikd nakoupi alespon jednou za mésic v obchodé, kde je ¢lenem
vérnostniho programu.

e 50 % zakaznik(i zménilo své ndkupni chovani s cilem dosahnout vyssi urovné ve
vérnostnim programu.

e 49 % zdkaznikl souhlasi, Ze v daném obchodé utrati vice penéz, poté co se zde
stali ¢leny vérnostniho programu.

e 67 % zdkaznikl uvadi, Ze nec¢ekané ddrky jsou pro vérnostni programy duleZité.

Tato podkapitola ¢erpala ze zdrojl [21], [22], [23] a [24].
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4.4. Typy zakaznické vérnosti

Vérnost zakaznik( rozdélujeme na Ctyri druhy v zavislosti na frekvenci opakovanych
nakupl a relativnim postoji ke znacce Ci firmé. Mluvime o zadné vérnosti, faleSné
vérnosti, skryté vérnosti nebo opravdové vérnosti. Toto rozdéleni mizZeme pozorovat

na tabulce nize (Tabulka 1) a nyni si jednotlivé typy blize popisSeme.

Tabulka 1 - Typy zakaznické vérnosti [vlastni zpracovani]

Opakovany nakup
Vysoky Nizky
; - Vysoky Vérnost Skryta vérnost
& 3 .
& 2 Nizky FaleSna vérnost Zadna vérnost

Z raznych divodl nékteri zakaznici nevykazuji loajalitu vaci uréitym produktim
nebo sluzbam. MUZe se jednat o situaci, kdy je produkt nebo firma novackem na trhu.
Casto se ale jedna spiSe o spotiebni zboZi nebo béiné sluiby, jako jsou hygienické
potieby a ciSténi odévl. Kombinace nizkého opakovani vyuZivani dané sluzby nebo
produktu a nepodstatnych rozdild mezi konkurenci vedou k nulové vérnosti ke
konkrétni znaéce. Zakaznici se rozhoduji pak pouze podle ceny, mista, na kterém se
aktudlné nachdzeji nebo toho co jim prvni tzv. ,pfijde pod ruku”. Obchodnici by
obecné neméli zamérovat svij marketing na tuto skupinu lidi, jelikoZ jejich loajalitu si
nelze ziskat. Lze vSak dosahnout faleSné vérnosti pomoci agresivniho marketingu, nizké

ceny nebo vyhodném umisténi v regalu ¢i na e-shopu.

Nizky relativni postoj doprovazeny vysokou frekvenci opakovanych nakupl
nazyvame faleSnou vérnosti nebo vérnosti ze setrvacnosti. Stejné jako u absence
vérnosti se z pravidla jednd o produkty nebo sluzby u kterych zakaznik nevnima zasadni
rozdily mezi konkurenci. Jak uz slovo ,setrvacnost” z ndzvu napovidd, Casto je tato
faleSnad vérnost zplisobena tim, Ze jsme danou znacku kupovali vidycky, pripadné
nékdo v nasi rodiné a ze zvyku ji nakupujeme dale, aniz bychom k ni chovali néjaky

hlubsi vztah. Dalsi dlvody jsme zminovali v pfedchozim odstavci. Patfi mezi né nizsi
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cena nebo vyssi viditelnost produktu. FaleSna vérnost muze prejit ke skuteéné vérnosti,
pokud se dokdzZe firma odliSit od své konkurence pomoci zvySeni kvality vyrobku nebo

jiné zlepSeni svych sluzeb.

Skrytd vérnost je kombinaci vysokého relativniho postoje a nizké frekvence
opakovanych nakupt. U tohoto typu vérnosti jsou opakované nakupy ovlivnény spise
situa¢nimi vlivy neZ postojovymi. Jedna se vétSinou o zboZi nebo sluzby, které
konzumujeme ve vétSim poctu lidi a rozhodnuti neni jen na konkrétnim zdkaznikovi.
Pfikladem muZe byt navstiveni restaurace, kdy zakaznik mlze mit oblibenou indickou
restauraci, ale jeho kolegové nebo rodina nemaji indickou kuchyni radi. Zvyseni
relativniho postoje takovychto zdkaznikl je nepravdépodobné a mnoho by nezménilo.
Firmy se proto musi u této skupiny zdkaznik zamérovat na identifikaci situacnich
omezeni a jejich eliminaci. Na pfikladu indické restaurace se miZe jednat o rozsifeni

nabidky jidel o tradi¢ni evropskou kuchyni.

Ke skutec¢né vérnosti dojde pfi vysokém relativnim postoji zakaznika a vysoké
frekvenci nakupl a jedna se bezpochyby o preferovany typ zakaznické vérnosti. Tito
zadkaznici nejen hodné nakupuji dané produkty nebo sluzby, ale radi sdili jejich dobré
zkuSenosti s okolim. Reference od rodiny, pratel nebo znamych je jednim
z nejucinnéjsich typl reklamy. Skupina vérnych zdkaznik( je zaroven vice ochotnd

zkousSet nové produkty ¢i sluzby a je méné citlivd na zménu ceny.

Tato kapitola ¢erpala ze zdroja [25] a [26].
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5. Priklady existujicich vérnostnich programu a

jejich benefitl

Nyni se podivdme na nejvétsi a nejzndméjsi e-shopy v Cesku a na Slovensku a jejich
vérnostni programy. Ukdzeme si, jak jsou tyto vérnostni programy nastaveny, jaké
nabizi benefity a jakou ¢&astkou jsou pripadné zpoplatnény. Ztoho ziskdme
prehledovou tabulku nejcastéjsich benefitl a informaci o tom, kolik zdkaznika clenstvi

stoji, pfipadné za jakych podminek obdrzi ¢lenstvi zdarma.

Nejprve si musime ukazat, jaké e-shopy jsou na ¢eském slovenském trhu nejvétsi,
abychom védéli, na které vérnostni programy se zamérit. Nejnovéjsi informaci jsem
nasel na serveru peak.cz, kde bylo porovnani ¢eskych e-shopl za rok 2016. Pfi snaze o
sestaveni aktualnéjsiho grafu z financnich vykaz( jednotlivych firem jsem narazil na
neporovnatelnost dat z dlvodu rlznych fiskdlnich obdobi. V grafu zaroven chybi
slovenské e-shopy, ale jelikoz Alza, Mall a Notino dominuji taktéZz slovenskému trhu,
dovolil jsem si pridat pouze Hej.sk, ktery je na Slovensku jednim z nejoblibenéjSich a
podle mého nazoru by vtomto prehledu mél byt zarazen. OvSem v kone¢ném dUsledku

se jedna o stejny e-shop, z grafického i vlastnického hlediska, jako kasa.cz.

Jelikoz informace o presném seznamu nejvétsich e-shopld v CZ/SK a jejich
aktualnich obratech neni predmétem této diplomové prace, vystaCime si s e-shopy

z grafu nize (Obrazek 3).
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mid. K&

Alza.cz Mall.cz * Notino Datart ** CZC #** Kasa.cz **

il peak.cz

Obrazek 3 - Obrat éeskych e-shopti za rok 2016 [27]

V tabulce nize (Tabulka 2) mizZzeme vidét, zda tyto e-shopy maiji vlastni vérnostni
program a jak se pfipadné jmenuje. Vidime, Ze kromé Notino ho vSechny e-shopy v
néjaké formé maji a pouzivaji. Notino pouze vypousti mezi vérné zdkazniky slevové
kody[28] pomoci e-maill nebo na socidlnich sitich, coz nemlZeme povazovat za
vérnostni program. Nebudeme si blize pfedstavovat ani Bene+ od Moneta Money
Bank, vyuzivany e-shopem Datartu, ktery nabizi pouze cashback a jiz na zac¢atku prace

jsme si definovali, Ze tomuto typu vérnostniho programu se vénovat nebudeme.

Tabulka 2 - Nejvétsi e-shopy v CZ/SK a jejich vérnostni programy [vlastni zpracovani]

Ndazev obchodu Vérnostni program

Alza.cz Alza Premium
Mall.cz Mall.cz Plus
Notino -
Datart Bene+

czc Bonus klub
Kasa.cz VIP cenovy program
Hej.sk VIP cenovy program
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5.1. Alza Premium

Zacneme u nejvétsiho e-shopu v CZ/SK a tim je Alza a jejich vérnostni program
s nazvem Alza Premium[29]. V dobé psani této diplomové prace nabizi Alza Premium
Castkou. Konkrétné jde o 249 K¢/mésic nebo 2 490 Ké/rok véetné DPH. Zakaznici
s vétSim obratem, nez 100000 K¢ bez DPH (121000 K& s DPH) maji clenstvi
automaticky a zdarma. Kazdy zdkaznik ma zaroven jednu moZnost si Alza Premium

vyzkouset zdarma na 30 dni.

Hlavnim benefitem Alza Premium je, po vzoru zndmého Amazon Prime, doprava na
zboZi zdarma. Ta se vztahuje i na dopravu az dom( a doruceni rozmérnych spotrebic,
ale konkrétniho pfepravce si voli Alza sama. Zpoplatnény jsou pouze bonusové sluzby,

jako je vyneseni aZz do bytu, instalace zafizeni a dalsi.

Dalsim benefitem tohoto programu jsou takzvané ,Premium Deals“[30], coZ jsou
exkluzivni slevy pouze pro ¢leny Alza Premium. VySe slevy neni jednotnd, ale lisi se
podle konkrétniho zbozi. Kazda sleva je nabizena pfiblizné 1-2 mésice a jsou pfistupné

pouze ¢lenlm, ktefi nejsou ve zkuSebni verzi.

Dale v Alza Premium nalezneme rychlejsi vyfizeni reklamaci a rychlejsi vydej zbozi
na pobockich. Clenové maji zaroven k dispozici osobniho asistenta, ktery je online
dostupny nonstop pouze pro ¢leny tohoto klubu. Nakonec tu jsou jesté dva nové
benefity, které pribyly az v prlbéhu roku 2018. Prvnim z nich je Alza Home Box,
pomoci kterého si ¢lenové mohou zaslat objednavku domda, aniz by museli doma ¢ekat
na kuryrni sluzbu a poslednim benefitem je pfednostni vstup do pravidelnych

slevovych akci Black Friday, které se nekonaji pouze pfed Vanocemi, jak byva zvykem.

5.2. Mall.cz Plus

Dalsim v poradi dle velikosti je Mall.cz, jehoZz vérnostni program nese nazev Mall.cz
Plus[31]. Stejné jako u Alza Premium je zde hlavnim benefitem doprava zdarma. Dale
tu nalezneme také specidlni telefonni linku a exkluzivni slevy pouze pro ¢leny Mall.cz

Plus. Poslednim benefitem je rozsireni IhGty pro vraceni zbozi ze 14 na 30 dnd.
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Celkové zde tedy najdeme méné benefitl nez v jiz zminovaném Alza Premium. Na
druhé strané je clenstvi vtomto programu vyrazné levnéjsi. Program neobsahuje
moznost zaplatit pouze mési¢ni ¢lenstvi, ale roéni stoji pouze 599 K¢, coz je o 1 891 K¢
levnéjsi nez u Alza Premium. Celkové to tedy pro zakaznika znamend, Ze tento
vérnostni program se mu vyplati i pfi vyrazné nizsi frekvenci ndkup(, nez je tomu u

Alza Premium.

Mall.cz Plus aktudlné nenabizi Zadny zkuSebni program. Pokud ovSem zakaznik
realizuje jednorazovy nakup v hodnoté vyssi nez 50 000 K¢ s DPH, ziskd roc¢ni ¢lenstvi

zdarma.

5.3. CZC-Bonus klub

CZC svlij vérnostni program pojmenovalo Bonus klub[32] a funguje velmi podobné
jako bézné vérnostni karticky z obchodnich retézcu Billa, Penny, Tesco a dalSich. Kazdy
registrovany zakaznik ziskava za zakoupené zbozi specidlni body. Cim draz3i toto zbozi

bylo, tim vice bod( ziska.

Nasbirané body je poté mozné uplatnit jednim ze tfi zpUsob(. Prvni mozZnosti je
zakoupeni tzv. ,Klubovych dark(“, které lze koupit jen a pouze za vérnostni body
Bonus klubu. Druhou moznosti pro uplatnéni je zakoupeni darkovych predmétd, které
zadkaznik ziskd za uréenou kombinaci penéz a klubovych bod(l. Poslednim zplsobem je
zakoupeni bézného zboZi za zvyhodnénou cenu, kterd je podminéna uplatnénim
uréceného mnozstvi klubovych bod(. Mizeme to tedy oznacit za urcity zpUsob pfistupu

ke slevdm na bézné zbozi.

Clenstvi v Bonus klubu je zdarma a ¢lenem se automaticky stava kazdy registrovany
zakaznik. Pokud jste ucinili néjaké nakupy jako neregistrovany zdkaznik a registrujete

se az pozdéji, bude mu dodatecné pfipsano odpovidajici mnozstvi bonusovych bodda.
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5.4. Kasa a Hej— VIP cenovy program

Kasa.cz a Hej.sk jsou v podstaté stejné e-shopy plsobici pouze na rliznych trzich, a i
jejich vérnostni program nese stejny ndzev. VIP cenovy program[33] se ovSem u
Kasa.cz a Hej.sk mirné odliSuje v nabizenych benefitech. Na tyto rozdily nize

upozornim.

VIP cenovy program[33] nabizi, jako hlavni a témér jediny benefit, nizsi cenovou
hladinu pro své VIP zdkazniky. U znacek jako je ETA, Hyundai, JVC, Gogen, Gallet,
u programu Kasa.cz darky a odmény za vérnost, ke kterym jsem nenasSel blizsi
informace. V e-shopu Hej.sk nalezneme misto téchto dark( garanci doruceni zboZzi do

druhého dne.

Tyto snizené ceny viak nelze kombinovat s jinymi slevovymi a darkovymi akcemi.
Zaroven na tyto nakupy nelze uplatnit dopravu zdarma a moznosti zplsobU dopravy

mohou byt odliSné oproti béZznym objednavkam.

Aktivace VIP cenového programu je zdarma, ale je nutné vlastnit VIP kéd, pomoci
kterého je program aktivovan. Na strankdch neni uvedeno, za jakych podminek lIze
tento kod ziskat, nejspiSe ho ovsem zakaznik obdrzi od e-shopu po dosazeni urcitého

ro¢niho obratu.

Na zavér kapitoly mGzeme prehledné porovnat benefity v jednotlivych vérnostnich
programech, jejich cenu a podminky ziskani ¢lenstvi zdarma. Na zakladé téchto udaju si

mUze kazdy udélat vlastni zavér o vyhodnosti a zajimavosti jednotlivych program(.
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Tabulka 3 - Pfehled benefiti v redlnych vérnostnich programech [vlastni zpracovani]

Alza Premium

e Zdarma na 30

MALL.CZ Plus

Kasa VIP

dni ZdarmasVIP = Zdarma s VIP
Cena 599 Ké/rok Zdarma
e 249 K¢/mésic kodem kédem
e 2490 Ké&/rok
Jednorazovy
Zdarma od
121 000 K¢/rok nakup nad - Neuvedeno Neuvedeno
obratu
50 000 K¢
Doprava \/
Zdarma
Exkluzivni V \/ \/ V
slevy
Osobni v
asistent
Rychlejsi

vydej zbozi

Rychlejsi

reklamace

Prodlouzena
|lhata na

vraceni zbozi

C R KKK

Ostatni

benefity

Alza Home Box,
Black Friday o den

drive

Odmeény za

vérnost

Doruceni do

druhého dne
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6.Analyza chovani zakazniki ve vérnostnim

programu

V této kapitole se dostavame k praktické ¢asti diplomové prace. Cile této ¢asti byly
definovdny v Uvodni kapitole. Patfi mezi né analyza chovani zdkaznikd v prémiovém
programu na zakladé redlnych dat, vizualizace zpracovanych dat nebo nasledné navrhy

Uprav pro tento vérnostni program.

Analyza redlnych dat je fundamentdini pro pochopeni fungovani vérnostnich
program, vycisleni naklad( pro jednotlivé benefity, nastaveni podminek pro vstup do
takového programu a mnohé dalsi. Na zakladé této analyzy jsou postaveny vSechny
dalsi kapitoly v praktické ¢asti, a proto za pfistup k datim dékuji firmé, kterd si neprala
byt jmenovédna a pro Ucely této prace ji nazveme ceskyeshop.cz. Jedna se o e-shop,
ktery pUsobi na ceském i slovenském trhu, nabizi velmi pestry sortiment zboZi, a

predevsim ma jiz nékolik let fungujici vérnostni program.

V prvni Casti jsou urcena kritéria, kterd se tykaji chovani zdkaznikl a jsou pro
pfipravovanou analyzu zajimava. Na zakladé téchto kritérii jsou stanoveny hypotézy
o oc¢ekavanych rozdilech v chovani ¢lent vérnostniho programu a béznych zakaznika.
Dale byla ziskana potfebnd data z databaze, zpracovdna a vizualizovana. Na zakladé
vysledki bylo rozhodnuto, zda se hypotéza potvrdila, ptipadné jestli jsme dosli
k jinému zajimavému zjisténi. V posledni casti analyzy je vycisleno, jak se odlisné
chovani zdkaznikl ve vérnostnim programu projevuje v nakladech e-shopu

ceskyeshop.cz.
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6.1. Vybér kritérii pro porovnani a stanoveni

hypotéz

Pfed samotnou analyzou ndkupniho chovani je potfeba vybrat, jaka data se tohoto
chovani tykaji a jejichz vysledky porovnani by mohly byt pro tuto praci zajimavé. Vybér
jsem ucinil na zdkladé dostupnych dat v databazi, potencialu pro odliSnost oproti
béZznym zakaznik(im a také na zakladé konzultace s vedoucim prace. Pochopitelné
nemuZou chybét zakladni ukazatele nakupniho chovani, kterymi jsou obrat, frekvence

nakupl nebo velikost prmérné objednavky.

S vybérem kritérii jsem zaroven definoval zakladni hypotézy, které budeme pozdéji
potvrzovat Ci vyvracet. Jejich seznam nalezneme v tabulce niZe (Tabulka 4). Tyto
hypotézy byly definovédny na zakladé dosavadnich vlastnich pracovnich zkusenosti

s vérnostnimi programy, nastudované teorii a konzultaci s vedoucim préce.

Tabulka 4 - Seznam kritérii a hypotéz [vlastni zpracovani]

Sledované kritérium

Hypotéza

H1: Zakaznici ve vérnostnim programu maji alespon 2x vyssi obrat

Obrat
nez béini zakaznici.
Prdmérny pocet H2: Zakaznici ve vérnostnim programu maji alespon 2x vyssi pocet
objednavek objednavek nez béini zakaznici.
Prdmérna cena H3: Zakaznici ve vérnostnim programu maji alespon 2x nizsi cenu
objednavky pramérné objednavky nez bézni zakaznici.

Hypotéza H1 stavi predevSim na tom, Ze do vérnostniho programu vstupuji
zakaznici, kterym se to ekonomicky vyplati. Nakupuji ¢astéji a zaroven jsou e-shopu
vérni, takZie vyuZzivaji Sirokého sortimentu ceskyeshop.cz. Hypotézy H2 a H3 byly
definovany predevsim s ohledem na stézejni benefit vérnostniho programu, kterym je
doprava zdarma. To znamena, Ze se zakaznici nauci nakupovat ¢astéji i mensi polozky,

jelikozZ si je mohou zdarma kamkoliv poslat nebo vyzvednout na pobocce.
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Tabulka 5 - Seznam kritérii a hypotéz 2 [vlastni zpracovani]

Sledované kritérium Hypotéza

H4: Zakaznici ve vérnostnim programu vyuZzivaji doruceni na uréenou
ZpUsob dopravy
adresu prepravni spolecnosti alespon 2x castéji nez bézni zakaznici.
H5: Zakaznici ve vérnostnim programu vyuZzivaji platbu kartou
Zpusob platby
predem alespon 2x Castéji nez bézni zdkaznici.

H6: Zakaznici ve vérnostnim programu vyuZzivaji nativni mobilni
Zdroj objednavek

v s _ 7

aplikace alespon 2x Castéji nez bézni zakaznici.
Odebirani mailovych H7: Zakaznici ve vérnostnim programu odebiraji alespori jeden
akci pravidelny mailing®® 2x &asté&ji neZ bézni zdkaznici.
H8: Zakaznici ve vérnostnim programu maji alespon 3x castéji

Povoleny 2Factor
povolené dvoufazové ovéreni ** nei bézni zédkaznici.

Hypotéza H4 je opét zaloZena predevsim na benefitu dopravy zdarma, kdy odpada
hlavni nevyhoda dorucéeni az domd, kterou je cena této sluzby. Zakaznici ve vérnostnim
programu zdroven nenakupuji anonymné, maji radi pohodli, rychlost a jsou zvykli
nakupovat casto. To jsou duvody, pro¢ odhaduji vyrazné vyssi podil platby kartou

pfedem v hypotéze H5.

Z podobnych davod(, predevsim co se tyce rychlosti a pohodlnosti, predikuji v H6
vy$si podil ndkupll z aplikace. UZ jen z toho dlvodu, Ze zadkaznik, u kterého ocekdavame
vysokou miru loajality, bude mit svyrazné vyssi pravdépodobnosti tuto aplikaci
nainstalovanou v telefonu. S loajalitou souvisi i hypotéza H7, kdy oéekavam vyssi miru
ochoty odebirat a Cist reklamni sdéleni od e-shopu, u kterého jsem ¢lenem vérnostniho
programu. Obzvlasté, kdyZ v jednom z e-maill chodi upozornéni na exkluzivnich slevy,

které jsou jednim z hlavnich benefitd programu.

Posledni hypotéza se tykd zabezpeleni uétu pomoci dvoufazového ovéreni.

Predpokladam, 7Ze <¢len vérnostniho programu méa vétsi zkuSenosti s online

nakupovanim, nez béziny zakaznik a vice si uvédomuje dulezitost zabezpeceni uctu.

13 Mailing (emailing, e-mailing) — email marketing neboli hromadné rozesilani e-mailovych zprav
14 Dvoufazové ovérieni — proces, ktery zahrnuje dva nezavislé zplisoby, jak ovéFit totoznost uZivatele
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Zaroven pro ¢lena bude mit jeho ucet vy$si hodnotu z divodu bohatsi nakupni historie,

pfitomnosti vice osobnich dat a samotného ¢lenstvi ve vérnostnim programu.

6.2. Zpracovani a vizualizace dat

Prvnim krokem k potvrzeni ¢i vyvraceni hypotéz je ziskani potfebnych dat. Dékuiji
firmé ceskyeshop.cz, Ze mi umozZnila read-only® pfistup k jejich databazi a mohl jsem si
vSechna potfebnd data dohledat. Data jsem nasledné ocistil jen na hodnoty, které nas
zajimaji vzhledem k definovanym kritériim. Takto ocisténd data jsem si poté vloZil do

tabulkového editoru, abych a je mohl vizualizovat.

Vsechny nasledujici grafy porovnavaji chovani dvou skupin zakaznik(, konkrétné
¢lenl vérnostniho programu a béinych zakaznik(. Analyzovand data jsou za cely rok
2018, tak aby data byla aktudlni a zdroven pokryvala kompletni sezéonnost nakupniho
chovani. Béiného zdkaznika jsem si definoval jako zdkaznika, ktery neni ¢lenem
vérnostniho programu a uskutecnil v roce 2018 alespon jeden nakup. Ceskyeshop.cz si
z pochopitelnych dlvodd neprdl zverejnovat v diplomové praci absolutni Cisla,
predevsim u citlivych Udajl jako je obrat nebo priimérnd cena objednavky. Z tohoto
dlvodu je vétsSina grafl vtéto kapitole uvadéna s relativnimi Cisly, ale obsahova

hodnota grafu zlstala zachovana.

Prvnim z grafl je pridmérny mésicni obrat zdkaznik(, jakoZto jeden z hlavnich
ukazatel& ndkupniho chovani. Cim vy$si obrat firmy, tim lepsi je jeji pozice na trhu.
Zakaznik s vy$sim obratem zaroven prindsi firmeé vice penéz v marzi. U zakaznikd, kteri
jsou cleny vérnostniho programu oéekavame, Ze budou zvykly nakupovat online.
Z toho vyplyvd, Ze budou vykazovat vysSi miru vérnosti danému e-shopu, tudiz i
generovat vyssi obrat. V rdmci hypotézy H1 jsem ocekaval priamérny mésicni obrat
¢lend vérnostniho programu alespon dvojnasobny oproti béinym zakaznikGm.
Absolutni cisla jsem prevedl do relativni podoby, kde hodnota 100 % odpovida

pramérnému mési¢nimu obratu v roce 2018 u bézného zakaznika.

15 Read-only — pfistup k databazi, ve kterém Ize data pouze zobrazit. Nelze zdznamy ménit &i pfidavat.
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Na grafu nize (Obrazek 4) mGzeme vidét, Ze odhad nebyl daleko od pravdy, jelikoz

v s

pramérné byl mési¢ni obrat u ¢lenl vyssi o 232,38 %. Na zakladé tohoto vysledku
mlzZeme oznalit hypotézu H1 jako potvrzenou a clenové vérnostnich programu

skute¢né nakupuji vyrazné vice nez béini zakaznici. V grafu se vSechny hodnoty

porovnavaji s pramérnym mési¢nim obratem za rok 2018 u bézného zdkaznika.

s v

Primérny mésicni obrat zakaznikd
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Obrazek 4 - Primérny mésicni obrat zakaznikd [vlastni zpracovani]

Z grafu zaroven vidime, Ze pramérny ¢len mél nejvyssi obrat v listopadu, nikoliv
v prosinci, jak bychom ocekdvali. Pfi¢ina vSak neni v tom, Ze by ¢lenové vérnostniho
programu nakupovali vanocni darky v takovém predstihu, ale ve vyrazné zméné slozeni
¢lend a v jejich celkovém poctu, ktery mizZzeme vidét na grafu nize (Obrazek 5). Graf
zobrazuje pocet ¢lend v case a hodnoty jsou udavany vzhledem k priamérnému
mésic¢nimu poctu zakaznikd v programu. Je tedy jasné vidét vyrazné navyseni ¢lenské
zakladny v listopadu a prosinci, kdy zakaznici chtéli vyuzit benefitl vérnostniho

programu béhem vanocnich nakupu.
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Kromé navyseni Clenské zakladny doslo i k vyraznému navyseni podilu ¢lenl ve
zkuSebni dobé, ktefi ¢lenstvi vyzkouseli zdarma a u téchto zakaznik( je o poznani nizsi
pravdépodobnost vétsich ndkupu, oproti placenym ¢lenlim. Zakaznici ve zkusebni dobé
nic neztraci, pokud udélaji méné nez jeden nebo dva nakupy v mésici, oproti placenym
¢leniim. Z principu tedy tito zdkaznici vidy dosahnou bodu zvratu a nejsou vnitfné

motivovani kvelkym a cdastym ndkuplm. BohuZel databdze ceskyeshop.cz

neobsahovala data za mésice leden az brezen, proto je niZze neuvadim.

Pocet ¢lenl ve vérnostnim programu
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Obrazek 5 - Pocet €lenti ve vérnostnim programu [vlastni zpracovani]

Ze stejného divodu je ovlivnén v listopadu, ale predevsim v prosinci, dalsi graf
v poradi (Obrazek 6), kterym je pramérny mésicni pocet objednavek ¢lenl vérnostniho
programu a béznych zakaznik(. V hypotéze H2 jsem odhadoval alespon dvojnasobny
pocet objednavek u ¢lend, coZ se i pres predvanocni anomalii potvrdilo. U béZnych
zdkaznikd byl v roce 2018 prlmérny mésicni pocet ndkupl 1,1 a u ¢lenl programu

2,29, coz odpovida pfiblizné 208 % hodnoty béznych zakaznik( a hypotézu H2 mizeme

potvrdit.
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Pramérny pocet objednavek zakaznik(
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Obrazek 6 - Primérny pocet objednavek zakaznikd [vlastni zpracovani]

Velmi zajimavé vysledky obsahuje graf primérné ceny objedndvky zakaznikd
(Obrazek 7), ktery obsahuje prekvapivd data. V hypotéze H3 jsem ocekaval nizsi
pramérnou cenu objednavky u ¢lenl programu, ale ukazalo se, Ze cena objednavek je
velmi podobnd jako u béZnych zdkaznikl, pouze prfed Vdnocemi je naopak vyrazné
vyssi. Z grafu tedy jednoznacné vidime, Ze hypotéza H3 je vyvracena. Prlmérna cena
objednavky u ¢lenl programu byla v roce 2018 dokonce 0 10,87 % vy3si neZ u béznych
zakaznikl. Data vgrafu jsou udavana vpoméru kprlimérné cené objedndvky u
béZnych zakaznik( za rok 2018. U poslednich dvou grafli si mizZzeme zaroven vSimnout

zaporné korelace mezi primérnou cenou objedndvky a primérnym poctem

objednavek.
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Prlimérna cena objednavky zdkaznik(
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Obrazek 7 - Priimérna cena objednavky zakaznikl [vlastni zpracovani]

V hypotéze H4 jsem ocekdval vyssi podil dopravy az domd u clenl programu
minimalné o 50 %. Na grafu niZe (Obrazek 8) ovSsem vidime, Ze benefit dopravy zdarma
nijak vyrazné neovlivnil chovani zdkaznikli, co se tyce vybéru typu dopravy. Pro
ceskyeshop.cz je to tedy dobrd zprava v tom, Ze zakaznici tento benefit nezneuZivaji a

naklady na dopravu nejsou tak vysoké, jak jsem ocekaval.

Z Cisel jasné vidime, Ze hypotéza H4 je vyvracena, jelikoz rozdil podilu dopravy az
dom( je mezi obéma typy zakaznik(i pouze 2,9 %. To znamenad, Ze podil dopravy az

domd je u ¢lenl programu vyssi pouze o 13,3 %.
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Zpusob dopravy objednavek
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Obrazek 8 - Zplsob dopravy objednavek [vlastni zpracovani]

Nyni se dostdvdame k hypotéze H5, kterd se tykd rozdilu v pouzivani platebnich
metod. Predpokladal jsem, Ze Elenové programu vyuZzivaji platbu kartou minimalné
dvakrat castéji. Na grafu nize (Obrazek 9) mUzeme vidét, Ze podil platby kartou predem
je u clenG programu 44 %, coz je skutecné vice nez dvojndsobek oproti béZznym
zakaznikiim, u kterych tento pomér tvori 21 %. Navyseni podilu platby kartou predem
je na ukor dobirky a platby na misté. Pro firmu ceskyeshop.cz to znamena mensi riziko,
Ze si zdkaznik zasilku neprevezme, ¢imz vznikaji firmé logistické vicenaklady. Na druhé
strané e-shop zaplati vice penéz na transakcnich poplatcich, ale ndkladovému dopadu
v chovani zakaznik(i se budeme vénovat v nasledujicich kapitolach. Zavérem mlzeme

v

fici, Ze hypotéza H5 je potvrzena.
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Platebni metody objednavek
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Obrazek 9 - Platebni metody objedndavek [vlastni zpracovani]

s

Daldi zajimavou slozkou chovéni zdkaznik(i, je pouZivani nativnich'® aplikaci.
Z internich informaci jsem védél, Ze obecné provoz na mobilnich zafizenich je na
vzestupu a za rok 2018 byla pfiblizné polovina pristupl na stranky ceskyeshop.cz pravé
z mobilnich zafizeni. Zajimalo mé tedy, jaky je podil jednotlivych platforem u
dokonéenych objednavek, pricemz jsem se chtél zaméfit na vyuzivani nativnich aplikaci

(Android, iOS a Windows Phone).

V hypotéze H6 jsem odhadl, Ze ¢lenové programu vyuzivaji aplikace k realizaci
objednavek minimalné dvakrat castéji. Na grafu nize (Obrazek 10) pak mlUzeme vidét,
ze soucet podilti aplikaci (Android, iOS, Windows Phone) je u béznych zakaznik( 8 %,
oproti tomu u ¢lend programu Cini tento soucet 29 %, coZ je vyrazné vice nei

odhadovany dvojnasobek a hypotézu H6 mizZeme povaZovat za potvrzenou.

16 Nativni aplikace — aplikace, kterd je vytvofend pro konkrétni platformu (napf. Android, iOS nebo
Windows)
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Zdroj objednavek zakaznik(
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Obrazek 10 - Zdroj objednavek zakaznikd [vlastni zpracovani]

7 s

Predposledni hypotéza nese oznaceni H7 a sleduje odebirdni pravidelnych
mailingll. Na e-shopu ceskyeshop.cz Ize odebirat rlizné typy mailingli, které jsou
rozdéleny predevsim podle sortimentu, ktery daného zdkaznika zajima. V hypotéze
predpokldddm, Ze zdkaznici ve vérnostnim programu jsou vice naklonéni odbéru
mailingovych akci. MU(j konkrétni odhad byl, Ze alespon jeden mailing c¢lenové

’ 3

programu odebiraji dvakrat castéji nez bézni zakaznici.

Na grafu nize (Obrazek 11) pak mlzeme vidét vysledek. Alespon jeden mailing
odebira pouze 11,3 % béZnych zakaznik( a 73,7 % ¢len( programu, coz je vyrazné vice

neZ pGvodné odhadovany dvojnasobek.
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Pocet odebiranych mailingll zdkazniky
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Obrazek 11 - Pocet odebiranych mailingli zakazniky [vlastni zpracovani]

Poslednim grafem v této kapitole je srovnani na zakladé povoleného dvoufazového
ovéreni. V hypotéze H8 jsem predpokladal, Ze podil ¢lenl s povolenym dvoufazovym

v

ovérenim je trikrat vétsi nez podil u béznych zakaznik(.

Redlny rozdil, ktery mizeme vidét na nasledujicim grafu (Obrazek 12), je vice nez
pétinasobny. Skutecnost, Ze 83,9 % ¢lenl programu ma povolené dvoufdzové ovéreni,

je hodné vysoké Cislo. Tim se potvrzuje, Ze se jednd o zkusené zakazniky na poli online

nakupovani a vazi si svych dat.
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Obrazek 12 - Mira povoleni dvoufazového ovéreni zakazniky [vlastni zpracovani]

Na zavér této kapitoly si mtiZzeme prohlédnout prehledovou tabulku vsech hypotéz
(Tabulka 6). Tabulka obsahuje oznaceni hypotézy a jeji popis, oekavanou priimérnou
hodnotu, skutecné zjisténou hodnotu a informaci, zda byla hypotéza potvrzena ¢i
vyvracena. Spravné jsem odhadl odliSnosti vchovani zdkazniki u Sesti z osmi
stanovenych hypotéz. Dlvody, pro¢ jsem chovani zdkaznik(i odhadoval u hypotéz H3 a

H4 odlisné, jsou popsany vyse.
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Tabulka 6 - Pfehled vysledk( hypotéz [vlastni zpracovani]

Oznaceni Predpokladana Skutecna
Hypotéza

hypotézy hodnota hodnota

Vyhodnoceni

hypotézy

Zakaznici ve vérnostnim programu
H1 maji alespon 2x vyssi obrat nez >200 % 232,38 %
bézni zakaznici.
Zakaznici ve vérnostnim programu
H2 maiji alespon 2x vyssi pocet >200 % 208,18 %
objednavek nez béini zakaznici.
Zakaznici ve vérnostnim programu
H3 maji alespon 2x nizsi cenu primeérné <50 % 110,87 %
objednavky nez bézni zakaznici.
Zakaznici ve vérnostnim programu
vyuzivaji doruceni na uréenou
H4 adresu prepravni spolecnosti >200 % 113,36 %
alespon 2x Castéji nez bézni
zékaznici.
Zakaznici ve vérnostnim programu
vyuzivaji platbu kartou predem
H5 >200 % 205,16 %
alespon 2x castéji nez bézni
zakaznici.
Zakaznici ve vérnostnim programu
vyuzivaji nativni mobilni aplikace
H6 >200 % 362,5%
alespon o 2x castéji nez bézni
zdkaznici.
Zakaznici ve vérnostnim programu
odebiraji alespon jeden pravidelny
H7 >200 % 658,03 %
mailing 2x Castéji nez bézni
zakaznici.
Zakaznici ve vérnostnim programu
maji alespon 3x Castéji povolené
H8 >300 % 578,62 %

dvoufazové ovéreni nez bézni

zakaznici.
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6.3. Dopad odlisnosti v chovani na naklady a

vynosy e-shopu

V této podkapitole se podivdme na to, jaky dopad maiji rozdily v chovani zakaznikd,
popsané v predchozi kapitole. Zamérime se tedy na ty oblasti, které pfi srovnani ¢len(
vérnostniho programu a béznych zdkaznikd, vysly vyrazné odliSné a maji ptimy

ekonomicky dopad na e-shop.

Modelova situace navySeni marze e-shopu s vérnostnim programem

V prvni fadé se zaméfime na jeden z hlavnich rozdild, kterym je obrat zdkaznika.
Vime, Ze obrat ¢len( vérnostniho programu je vyssi o 232,38 %. Nize si tedy pfiblizime
nékolik modelovych situaci, kde si ndzorné ukazeme, o kolik vice penéz pfinese ¢len
vérnostniho programu v marzi. Nemohu pouzit realna Cisla o vysi marze a priimérné
cené objednavky z ceskyeshop.cz, proto jsem marzi stanovil na 10 % a vycislil
porovnani pro rdzné hodnoty priimérné ceny objednavky. Marze e-shopu se odviji od
nabizeného sortimentu, kde typicky nizké marze muUzZeme ocekdvat u elektroniky a

vysoké marze napftiklad u hracek, knih nebo nabytku.[34]

Pro nas modelovy pfipad jsem zvolil 10 %, jelikoz ceskyeshop.cz nabizi Siroké
spektrum zbozi a ma tedy podobny sortiment jako Alza[35] nebo Mall[36]. Proto jsem

zvolil podobnou vysi marze, jako maji tyto velké e-shopy.
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Tabulka 7 - Nartst marze u ¢lend programu [vlastni zpracovani]

Primérny mésicni Primérna marze Primeérny mésicni
Primérna marze
obrat bézného bézného zakaznika obrat clena
Clena programu [K¢]

zakaznika [Kc] [Kc] programu [K¢]

2000 200 4 647,6 464,76

3000 300 6971,4 697,14

4 000 400 9 295,2 929,52

Rovnice 1 - Priimérna marze ¢lent vérnostniho programu [vlastni zpracovani]

PMCP = PMOZ % 2,3238 0,1

Tabulka 8 - Konstanty a proménné z rovnice 1 [vlastni zpracovani]

Oznaéeni proménné/konstanty Popis proménné/konstanty

PMCP Prumérna marZe ¢lena vérnostniho programu
PMOZ Primérny mésicni obrat béZného zdkaznika
2,3238 Mira vyssiho obratu u ¢lend vérnostniho programu
0,1 Stanovend prumérnd marZe u sortimentu e-shopu

NiZe (Tabulka 9) pfikladdm jeSté modelovy priklad toho, o kolik se firmé zvysi obrat
v zavislosti na procentualnim prechodu zakaznik( do vérnostniho programu. Jedna se
pochopitelné pouze o teoreticky model, jelikoZ vsichni tito zdkaznici se nebudou ve
vérnostnim programu chovat stejné. Nejprve se podafi zkonvertovat pravdépodobné
ty nejvérnéjsi a nejvétsi zdkazniky, ktefi budou vykazovat vysokou miru loajality,
vysoké obraty a casté nakupy. Naopak ¢im vétSi procento zakaznikl bude cleny
vérnostniho programu, tim budou pravdépodobné ukazatele jako je primérny obrat
klesat. Pro srovnani mlzu uvést, Ze v pfipadé ceskyeshop.cz, jehoZ data zde pouzivam,
se jedna o nizké jednotky procent pritomnosti zakaznik( ve vérnostnim programu. Za
predpokladu, Ze by s pfibyvajicim pomérem ¢len( vérnostniho programu nedochazelo
ke zménam v chovani, vypadal by narlst obratu firmy, v zavislosti na obratu a poméru

zdkaznikd ve vérnostnim programu, ndsledovné:
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Tabulka 9 - NarGst obratu e-shopu [vlastni zpracovani]

Mésicni obrat Mésicni obrat Meésicni obrat Mésicni obrat

e-shopu (0%) [Kc] e-shopu (1%) [Kc] e-shopu (5%) [Kc] e-shopu (10%) [Kc]

100 000 101 323,8 106 619 113 238
5000 000 5066 190 5330950 5661900
100 000 000 101 323 800 106 619 000 113 238 000

Rovnice 2 - Mésicni obrat e-shopu [vlastni zpracovani]
MOEF = MOE * (1 — PCP) + MOE x PCP  2,3238

Tabulka 10 - Konstanty a proménné z rovnice 2 [vlastni zpracovani]

Oznaceni proménné/konstanty Popis proménné/konstanty

Vysledny mésicni obrat e-shopu v zavislosti na

MOEF T ,
pomeéru clend vérnostniho programu
MOE Meésicni obrat e-shopu
PCP Pomeér c¢lend vérnostniho programu
2,3238 Mira vyssiho obratu u ¢lend vérnostniho programu

Modelova situace porovnani logistickych nakladi a transakénich
poplatki

Dalsi rozdil v chovani zakaznikl, ktery ma primy dopad na hospodareni e-shopu, je
vybér platebni metody. Clenové vérnostniho programu vyrazné ¢astéji preferuji platbu
kartou online, coZz ma pro e-shopy své vyhody i nevyhody. Hlavni nevyhodou pro e-
shop jsou u této metody transakéni poplatky. Dle gopay.com[37] dosahuji tyto
poplatky 2,06 % u majiteld karty VISA a 2,16 % u maijitel( karty MasterCard z celkové
hodnoty platby kartou. V obou pfipadech jsou navic uctovany 3 K¢.

Platbu kartou online preferuji ¢lenové programu predevsim na ukor platby hotové
nebo kartou na misté. U placeni na misté je vSak mnohem vyssi riziko nevyzvednuti
zboZi nebo jeho vraceni do 14 dni od zakoupeni, na coz ma kazdy zakaznik ze zakona
pravo. U e-shopu ceskyeshop.cz dosahuje mira takto vraceného zbozi pfiblizné 12 % u
zbozi placeného hotové a pouze 0,01 % u zbozi placeného online kartou. Tento rozdil je
opravdu obrovsky, predevsim kdyz si uvédomime, Ze s vracenym zbozim vznikaji e-

shopu dalsi nemalé logistické naklady.

52



Opét zde nemohu uvést presné ndaklady na takto vracené ¢i nevyzvednuté zakdzky
u ceskyeshop.cz, ale feknéme, Ze by se tato ¢astka mohla pohybovat kolem 30 K¢ za
balik. Tato castka reprezentuje priimérny naklad e-shopu pouze na dopraveni zboZzi

z pobocky zpét na interni sklad a jeho naskladnéni.

Na modelové situaci si nyni porovndme primérné logistické naklady pfi vraceni
zboZi a transakéni poplatky. Oba naklady jsou vztazeny k jedné priamérné objedndvce,

jejiz vySe nabyva hodnot 1 500, 3 000 a 4 500 K¢&. V prvni tabulce mame vypocet pro

Cleny vérnostniho programu a ve druhé vypocet pro béZzného zakaznika.

Tabulka 11 - Logistické a transakéni naklady (¢len programu) [vlastni zpracovani]

Primérna cena

Transakéni poplatek

Logistické naklady na

Celkové naklady [Kc]

objednavky [Kc] [Kc] vraceni zbozi [Kc]
1500 17,1588 1,5855 18,7443
3 000 31,3176 1,5855 32,9031
4 500 45,4764 1,5855 47,0619

Tabulka 12 - Logistické a transakéni naklady (bézny zakaznik) [vlastni zpracovani]

Primérna cena

Transaké¢ni poplatek

Logistické naklady na

Celkové naklady [Kc]

objednavky [Kc] [Kc] vraceni zbozi [Kc]
1500 9,9012 2,2239 12,1251
3 000 16,8024 2,2239 19,0263
4 500 23,7036 2,2239 25,9275

Rovnice 3 - Transakcni poplatek [vlastni zpracovani]

TP =PCO *0,0216 * PPK + 3

Rovnice 4 - Logistické naklady na vraceni zbozi [vlastni zpracovani]

LN =30+ PPK 0,01 + 30+« PPH * 0,12
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Tabulka 13 - Konstanty a proménné z rovnic 3 a 4 [vlastni zpracovani]

Oznaceni proménné/konstanty Popis proménné/konstanty

TP Transakcni poplatek

PCO Priimérnd cena objedndvky

PPK Pomeér platby kartou

PPH Pomeér platby hotové

0,0216 Transakcniho poplatek v procentech

3 Absolutni poplatek za transakci v K¢
30 Logisticky ndklad na vrdcené zboZi v K¢
0,01 Pomeér vrdceni zboZi u platby kartou
0,12 Pomeér vrdceni zboZi u platby hotové

Na vyse uvedenych modelovych ptipadech mlZeme pozorovat, Ze pro vsechny
hodnoty pridmérné ceny objednavky vychdazi pro e-shop nizsi naklady u béznych
zakaznikU. Proc€ tedy vétsina e-shopl upfednostiiuje platbu predem, prestoze poplatky
za tyto transakce nejsou zanedbatelné? Dlvodu pro tuto preferenci maji e-shopy hned

nékolik.

V nasem modelovém prikladu jsme sledovali a porovnavali pouze vysi naklad( u
transakénich poplatkd a logistiky. Ve skutecnosti vznika pti vraceni zbozi celd rada
dalSich nakladd. Nékteré se hure identifikuji, a predevsim téZce kvantifikuji. Navic se
tyto naklady budou vyrazné liSit e-shop od e-shopu, v zavislosti na jeho sortimentu,

velikosti, vyuZivanych technologiich, ale predevsim efektivitou logistiky.

Pravé v logistice se skryvd celd fada dalSich nakladd, nez je samotnd doprava
balicku zpét na sklad. Veskeré vracené zbozi je potfeba vybalit, zkontrolovat stav
vraceného zbozi, jeho spravné fungovani a v neposledni fadé i pfitomnost veskerého
prislusenstvi. Déle je ob¢as potreba zbozi prebalit a umistit jej na misto na skladé, ¢imz
nyni zabira misto jinému zboZi, které by mohlo generovat obrat a zisk. Mezi dalsi
negativa vraceného zbozi patfi nutnost jeho oznaceni jako rozbalené v ptipadé, Ze je na
prvni pohled zjevné, Ze se nejedna o nové zbozi. Takové zboZi se vSak mnohem hire
prodava, zcehoz mulZou plynout dalsi naklady z mésici uskladnéni. Nesmime
zapomenout ani na zaméstnance na pobockach, jejichz ¢as straveny se zakaznikem
vracejicim zboiZi stoji firmu také penize, a navic mUZe zplsobovat zdrZeni ostatnich
cekajicich zakaznik(. Ovsem tou nejvétsi ztratou pro e-shop je usly obrat a marze

z neprodaného zbozi, coz ma dopad i na zisk firmy. Pokud uvaZujeme opét marzi ve
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vysSi 10 %, jednd se o usly zisk v rozmezi 150-450 K¢ u vraceného zboii, které kdyz
vynasobime 0,12 (mira vraceni zboZi do 14 dnu), zcela to zméni vysledky tabulek 11 a

12.

Dopad ostatnich faktort z testovanych hypotéz

V této podkapitole bychom méli také zminit i ostatni faktory, které jsme
v predchozi kapitole sledovali a v porovnani chovani ¢leni vérnostniho programu a
béZnych zakaznik( vysly vyrazné odlisné. Jednd se predevsim o vysledky z hypotéz H6,
H7 a H8, neboli rozdily u ¢lend programu v castéjSim odebirani mailingl, vétsim
poméru vyuzivani nativnich aplikaci e-shopu a vyrazné vy$sim procentem povolenych
dvoufazovych ovérovani. Nepochybné vSechny tfi tyto faktory maji pozitivni dopad na
hospodarsky vysledek e-shopu, ale zaroven je Ize velmi tézko kvantifikovat. Proto jsem
se rozhodl nemodelovat zde konkrétni pfiklady, ale pouze popsat v ¢em spociva jejich

dopad na naklady e-shop.

Presto je jasné, Ze pouZzivani nativnich aplikaci a povoleni zasilani mailingl, jsou
dobrymi marketingovymi kandly. Posilani napfiklad slevovych akci pres push
notifikace'” nebo ve-mailovém newsletteru ma bezpochyby jistou miru konverze,
ktera generuje obrat a zisk e-shopu. Do jaké miry jednotlivé kanaly ovliviuji
rozhodovani zdkaznik(i a zaslouzily se o uskute¢néni nakupu zakaznikem, je velmi
slozité téma, kterym se vtéto diplomové praci nebudu zabyvat. Z konzultaci
s marketingovym oddélenim e-shopu ceskyeshop.cz jsem zjistil, Ze veskera
marketingovd komunikace nese c¢astecny podil na rozhodnuti zdkaznika nakoupit.
Z pravidla se o dokonceni nakupu nezaslouZi ze sta procent posledni marketingova
komunikace pred ndkupem, presto se takto vypocitava efektivita marketingové
komunikace vcelé fadé firem. V ceskyeshop.cz dochazi k rozpoditavani obratu
z dokonceného ndkupu mezi nékolik poslednich marketingovych komunikaci, které si
zakaznik zobrazil. Jednd se o interni know-how, které je realizovano sofistikovanym

algoritmem.

17 push notifikace — kratkd oznameni, kterd se zobrazuji na obrazovce telefonu nebo poé¢itade
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Na zavér jeSté zminim mozné pozitivni dopady na ndaklady firmy u povoleného
dvoufazového ovérovani. Tato funkce slouzi predevsim k zabezpeceni uctd zdkaznik( a
zamezeni nepovolenych pfistupl na jejich ucty. Z ukradenych ucétl hrozi hned nékolik
rizik, jako je vytvoreni nevyzadanych objedndvek, ukradeni osobnich Udajl a zamezeni
pfistupu na ucet za pomoci zmény hesla ¢i smazani uzivatelského uctu. VSechny tyto
problémy by zakaznik nasledné fesil s callcentrem daného e-shopu. Proto mlZeme

predpokladat, Ze vyssi mira povoleni dvoufazového ovérovani vede ke snizeni dotaz( Ci

pozadavk(l na toto oddéleni, coz znamena i jeho nizsi naklady.
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7. Moznosti rozsireni existujiciho vérnostniho

programu

Tato kapitola je posledni vramci praktické ¢asti, kterd se vénuje spoluprdci
s ceskyeshop.cz a praci s daty, ke kterym jsem ziskal pFistup. V prfedchozich kapitolach
se mi podafilo vytézZit potfebna data, zanalyzovat je, vizualizovat, porovnat rozdily
v chovani zakaznik(, a nakonec i vycislit a modelovat dopady na naklady e-shopu. Na
zakladé téchto novych informaci jsem sepsal nékolik doporuceni pro ceskyeshop.cz, jak

dale pracovat s jejich vérnostnim programem a jak ho pfipadné vylepsit.

Pro dalsi rozvoj je nezbytné definovat dlouhodobou strategii a stanovit cile
vérnostniho programu. Jedna se o opérny bod, na zdkladé kterého je moziné pozdéji
jednotlivé akcni kroky validovat a jednoznacné rozhodnout, zda dana akce ¢i zména
posouva program k naplnéni stanovenych cill a zda je v souladu s nastavenou strategii.
Aktualné je jedinym opérnym bodem poZadavek vedeni firmy, aby fungovani
vérnostniho programu nebylo pro firmu ztratové, coz mize byt velmi omezujici. Velka
spousta vérnostnich program(l je sama o sobé ztratova. Jednim prikladem za vSechny
muze byt vSem dobfe zndmy Amazon Prime, jehoZ naklady na dopravu prevysily pfijmy
za dopravu o 7,2 miliardy dolara[38]. S rlstem obratu firmy roste i pocet objedndvek a
tim se zvétsuje rozdil v dopravném a ztraty se prohlubuji. Jednim z hlavnich divodu je

praveé jejich Amazon Prime, ktery nabizi zdarma dopravu do dvou dn.

Presto se za ty roky provozu Amazon Prime ukazalo, Ze tento model funguje skvéle
a Amazonu se vyplaci. Je to z toho dlvodu, Ze ¢lenové Amazon Prime vyrazné Castéji
nakupuji a za vyssi castky, jsou loajalni a program pomaha firmé rast. Pridanou
hodnotou je tedy velké mnoiZstvi objednavek, které by bez Amazon Prime nikdy
nevznikly a marze z téchto objedndvek bohaté pokryje zminénou ztratu v dopravném.
Z téchto davodl doporucuji prehodnotit podminku nezdpornosti rozdilu provoznich
vynosU a nakladl,, pfipadné zapocitat do této bilance i budouci vynosy plynouci
z udrzeni loajality zakaznik(. Ktomu nam mize dobfe poslouzit CLV (Customer

Lifetime Value), kterou jsme si jiz predstavili v teoretické ¢asti této prace véetné toho,

57



jak se da spocitat a k cemu slouZi. Zjednodusené mulzeme fici, ze se jednda o

diskontovanou marzi z budoucich ndkupl zdkaznika.

Pomoci CLV lIze doplnit bilanci vérnostniho programu o budouci vynosy a presnéji
rozhodnout, zda a do jaké miry se ndm vérnostni program vypldaci. Stac¢i znat hodnoty
CLV pro bézného zakaznika, ¢lena vérnostniho programu a primérnou dobu setrvani
ve vérnostnim programu. Pokud si tedy zdkaznik zaplati ¢lenstvi, musime k poplatkiim,

které zakaznik zaplatil, pficist aditivni CLV, dle nasledujiciho vzorce:

Rovnice 5 - Aditivni CLV [vlastni zpracovani]

Aditivni CLV = (CLVcp — CLVbz) x t

Tabulka 14 - Proménné z rovnice 5 [vlastni zpracovani]

Oznaéeni proménné/konstanty Popis proménné/konstanty

CLVcp CLV c¢lena programu

CLVbz CLV bézného zdkaznika

t Priimérnad doba setrvdni ve vérnostnim programu

Davod, pro¢ nemuzZeme vyuzit Cisté CLVcp spociva v tom, Ze dle dat ceskyeshop.cz
pochazi az na vyjimky vSichni ¢lenové vérnostniho programu z fad béznych zakaznik( a
nejedna se o zdkazniky zcela nové. Vysledné aditivni CLV ndm vlastné fikd, kolik penéz
mlzZeme investovat do ziskani nového ¢lena vérnostniho programu tak, aby tato
akvizice nebyla pro firmu ztratova. To ndm milze znacné pomoci pfi validaci

planovanych akcnich krokl ve vérnostnim programu.

Mezi mé doporuceni jsem zaradil také pouzivani vérnostniho programu jako
marketingového nastroje. O tom, Ze by mél fungovat k udrzovani loajality zakaznikd a
odménovat ty, ktefi u e-shopu hodné nakupuji, jsme si jiz v této praci rekli nékolikrat.
Existuji vSak i odliSné pfistupy. MUzeme ¢lenstvim odménit skupinu zdkaznikd, kteti u
nas v minulosti nakoupili, ale jiz delsi dobu zde nenakupuji, a to ani v dobé nejvétsich
nakupnich sezén, jako je napfiklad obdobi adventu. Docasné poskytnuti vSech
benefitd, maze byt impuls, ktery tyto zadkazniky pfiméje k ndkupu. Cast ztéchto
zakaznikl pravdépodobné zlstane ve vérnostnim programu i nadale, pfipadné budou
pokracovat v dalSich ndkupech jako béini zdkaznici. Idealni pro otestovani tohoto

nastroje je tzv. A/B test, ktery jsme si jiz pfibliZili v teoretické casti prace. Vysledky
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tohoto A/B testu miZeme poté porovnat se standardnimi nastroji marketingu k akvizici

novych zakaznik( nebo podporeni frekvence jejich nakup.

S A/B testy souvisi i mé dalsi doporuceni, kterym je jejich Castéjsi vyuZivani pro
testovani novych funkci e-shopu, sluzeb nebo sortimentu. Clenové vérnostniho

v

programu jsou specifickou skupinou, kterd je pro A/B testovani vyrazné vhodnéjsi nez

béZna ndhodna skupina zakaznikl. Tato skupina se nebrani zménam, je mnohem vice

oteviena komunikaci s e-shopem a ¢astéji podava zpétnou vazbu.

Predposledni doporuceni se tyka pridani variant vérnostniho programu. Mezi hlavni

Ve

dlvody patfi to, Ze vérnostni program ceskyeshop.cz se fadi na trhu mezi ty drazsi. Pfi
priblizném vypoctu potencidlni mnoziny zakaznik(, kterym se takto nastaveny

vérnostni program vyplatil, jsem ziskal nasledujici graf (Obrazek 13).

Potencidlni mnozina ¢lent

2,5

1,5

0,5

Program se vyplati [%] Aktudlni pocet ¢lenl [%]

Obrazek 13 - Potencialni mnozZina ¢lenti vérnostniho programu [vlastni zpracovani]

’

MnoZina zakaznikd, kterym se clenstvi vyplati, jsem urcil na zakladé splnéni
nasledujici nerovnice. Jde tedy pouze o pfiblizny odhad, jelikoZ zalezi na konkrétnich

preferencich ve zplsobu dopravy daného zakaznika.
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Rovnice 6 - Potencialni mnoZina vérnostniho programu [vlastni zpracovani]

PPm < PCD « POm

Tabulka 15 - Proménné z rovnice 6 [vlastni zpracovani]

Oznaéeni proménné/konstanty Popis proménné/konstanty

PPm Pravidelny platba (za clenstvi) za mésic

PCD Primeérnd ceny dopravy

POm Primeérny mésicni pocet objedndvek daného zdkaznika

Z grafu mzeme pozorovat, Ze potencial takto nastaveného vérnostniho programu
se pohybuje pouze kolem 2 % celkového poctu zakaznikl, cozZ je velmi malo. Pro tuto
situaci existuji dvé mozna reSeni. Prvni mozZnosti je prfepracovat benefity vérnostniho
programu a sniZit cenu tak, aby jeho podminky jiz byly vyhodné pro vétsi procento
zadkazniku. Ja jsem vsak ceskyeshop.cz doporucil, aby vytvofili dalsi variantu i varianty
jejich vérnostniho programu s niz§im poctem benefit, nebo jinymi omezenimi. Tyto
zmény pomohou snizit cenu vérnostniho programu a pfiblizi ho vétSimu mnozstvi

zakazniku.

Vtéto praci jsme jiz zminili, Ze doprava zdarma patfi mezi hlavni naklady
vérnostnich programi, vcéetné toho u ceskyeshop.cz. Proto se domnivam, Ze
nejefektivnéjsSim zplsobem pro redukci ceny clenstvi, je omezeni tohoto benefitu. E-
shop muzZe zvolit cestu snizeni poctu doprav zdarma, pfipadné omezit zplsoby
dopravy. Doprava na pobocky nebo do odbérnych mist jsou pro firmu vyrazné levnéjsi
nez vyuzivani dopravnich spoleénosti. Pochopitelné se daji oba pfistupy zkombinovat a

omezit, jak pocet, tak i zplsoby dopravy.

Poslednim doporuéenim pro ceskyeshop.cz je podporovat zdkazniky v chovani,
které je pro e-shop vyhodné, a to jak u ¢lent vérnostniho programu, tak i u béznych
zdkaznikd. Pokud jsme si napfiklad v predchozi kapitole ukazali, Ze je vyhodné pro e-
shop, aby zakaznici platili kartou predem, mél by obchod toto chovani podpofit.
Jednou z mozZnosti je poskytnout slevu na dalsi ndkup, poskytnout levnéjsi dopravu,
prodlouZit o par dni ¢lenstvi v programu nebo pfibaleni drobného darku k nakupu,

moznosti je velké mnoZstvi.
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8.Zaveér

Vérnostni programy se ukazaly jako velmi zajimavé a komplexni téma, které
nelze celé obsahnout vramci diplomové prace. Pfesto se povedlo splnit vSechny
stanovené cile z Uvodni kapitoly, a to jak pro teoretickou, tak i praktickou ¢ast prace.
V kazdém pfipadé téma splnilo ma ocekavani, jelikoz jsem si rozsitil obzory a uvédomil
velké mnozZstvi souvislosti a zajimavosti souvisejicich s vérnostnimi programy. Potvrdila
se narocnost zpracovani dat, kterd zabrala desitky hodin, ale vysledky této analyzy

jsem poté vyuzil i v ramci své prace.

V prvni ¢asti bylo podrobné popsano, co je to vérnostni program a jak funguje.
Zaroven byly definovany souvisejici pojmy, které souvisi s vérnostnimi programy, nebo
je jejich znalost potrebna ke spravnému pochopeni ndsledujicich kapitol. Druhd cast se
zaméfila predevSim na praci sdaty od firmy ceskyeshop.cz. Nejvice prace bylo
predevsim v zacatcich, kdy jsem se musel v databazi zorientovat, identifikovat pfinosné
tabulky a vytvorit SQL dotazy, které jsem vytvarel zvlast pro Eleny vérnostniho
programu a zvlast pro béiné zakazniky. Poté jsem dle planovaného postupu data
vizualizoval a zpracoval zavéry ohledné rozdilnosti chovani béznych zakaznik(i a ¢lend
vérnostnich programd. Na zavér celé prace jsem sepsal sadu doporuceni pro firmu

ceskyeshop.cz na zakladé vystupll z analyzy jejich dat.

Jsem velmi rdd za spolupraci se-shopem ceskyeshop.cz, kterd probéhla
bezproblémové a poskytla mi pfistup k jejich databazi. Pfesto, Ze jsem zde nemohl
veskerd presna Cisla a zavéry zverejnit, vidim v téchto datech hlavni pfidanou hodnotu
mé diplomové prace a pro ¢tenare jednoznacné pridavaji na realisticnosti zavérd

praktické ¢asti.

Zavérem mohu shrnout, Ze tato diplomova prace muize dobie poslouzZit ¢tenafi jako
uvod do problematiky vérnostnich programa, ¢im se zabyvaji a jak funguji. Velky pfinos
vnhimam pro zacinajici e-shopy, které planuji implementaci vérnostniho programu a
zvazuji jakou formu pouzit, nebo kde zacit. Se zavéry praktické casti a sadou
doporucéeni muze ceskyeshop.cz dale pracovat a je pouze na nich, jak s nimi nalozi.
Zapomenout nesmim ani na pfinos pro mou osobu, jelikoz prace rozsifila mé teoretické

7 v

znalosti a na vysledky praktické ¢asti mohu navazat v pracovnim Zivoté.
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Priloha 1 - Slovnicek pojmu

Nazev pojmu Vyznam pojmu

Achievement uspéch

obrovsky objem strukturovanych i
Big Data

nestrukturovanych dat
Cashback Ziskani ¢asti penéz z nakupu zpét

rozdil mezi pfijmy a vydaji penéznich toku za
Cash flow (penézni tok)

urcité obdobi

Marketingova podpora dvou a vice produktld nebo
Cross-promotion sluZeb, ktera je poskytovdna vzajemné a cilové

skupiny spotrebitell se prolinaji

obchodni technika, kdy je zakaznikovi nabidnuto
Cross-selling souvisejici zbozi, které je obvykle nabizeno se

slevou

Marketing zaloZeny na vyuZiti a vytéZzovani
Databazovy marketing

databazi potencialnich nebo stavajicich zakaznikd

marketing zaloZeny na vyuZiti a vytéZzovani
Databazovy marketing

databazi potencidlnich nebo stdvajicich zakaznik

proces, ktery zahrnuje dva nezdvislé zplsoby
Dvoufazové ovéreni

ovéreni totoznosti uzivatele

forma obchodovani s realizaci obchodnich
E-commerce

transakci pres internet a dalsi el. prostredky

zvySovani zajmu zakaznik( pomoci uzivani hernich

Gamifikace

prostfedkl a designa

situace, kdy uzivatel webovych stranek vykona
Konverze

pozadovanou akci (napf. registrace, nakup)
Konverzni pomér mira konverze
Lovebrand (Lovemark) znacka, ktera dosahla skutecné loajality zakaznik(

email marketing neboli hromadné rozesilani e-
Mailing (emailing, e-mailing)
mailovych zprav
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Nazev pojmu Vyznam pojmu

Aplikace vytvorena pro konkrétni platformu (napf.
Nativni aplikace
Android, iOS nebo Windows)

Progress bar indikator prabéhu (pokroku)

kratka ozndmeni zobrazujici se na obrazovce telefonu
Push notifikace

nebo pocitace

pfistup k databazi, ve kterém lze data pouze zobrazit.

Read-only

Nelze zaznamy ménit i pridavat

obchodni technika, kdy je zakaznik pobizen ke koupi
Up-selling

drazsi varianty zboZi nebo sluzby

marketingova strategie, ktera stimuluje zdkazniky
Vérnostni program pomoci slev a odmén, aby pokracovali v nakupovani

nebo vyuzivani sluzeb dané firmy
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