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Abstract

Daniel Kvicala, Halina Starzyczna: Loajalita zakaznik(i v e-commerce

Cilem ¢lanku je predstavit vysledky zkoumani souéasného stavu pozndni oblasti tykajici se
fizeni vztah(l se zdkazniky (CRM), a to loajality zdkaznikd v e-commerce. Jddrem ¢lanku jsou
reSerSe odborné literatury a predstaveni teoretickych poznatk(l tykajicich se loajality
zakaznikd. Soucasné jsou vyhodnocovany jiz existujici studie tykajici se loajality zakaznik(.
Pracovni materidl je vytvaren pouzitim metody analyzy a abdukce. Soucdsti ¢lanku je budouci
nasmérovani nasledného vyzkumu, ktery by mél dospét i ke zpracovani disertaéni prace.
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Uvod

Loajalita zékaznikl je zkoumdana v ramci fizeni vztahil se zdkazniky (CRM). Zékaznik je
Vv centru pozornosti podnikatelti i akademikt dlouhodobé. Velice silna konkurence a boj o
zakaznika vyvolava potfebu promysleného vztahu se zdkaznikem. Cilem fizeni vztaht se
zékazniky je vybudovani stabilniho a dlouhodobého vztahu se zédkaznikem. Firmy usiluji o
loajalitu svych zakaznik. Jaka je situace s loajalitou v e-commerce? S rozvojem elektronického
obchodu se fesi 1 loajalita zakazniki. Reichheld (2001) si v§ima4, jak k tomu pfistupuji vyznamni
kapitéani elektronického obchodovani (napt. spolecnost Cisco, eBay, Dell Computer) se peclive
staraji o udrzeni zakaznikl. Vidci ovladajici weby se domnivaji, Ze loajalita je ekonomicka
nutnost ziskavani zakaznikd. Ziskdvani zakaznikl na internetu je ndkladné, a pokud se tito
zékaznici v pritb¢hu let ,,nezdrzi* a nebudou opakované nakupovat, zisky budou nedosazitelné.
Spole¢nosti by mély vyuzit tviréi potencial webu k vytvoreni hodnoty pro zdkazniky. Bez
pravidel loajality se miize zhroutit i nejlépe navrzeny model elektronického obchodovani.!

! Blize Loyalty rules. .[online]. [vid. 24. fijna 2020]. Dostupné z https://www.bain.com/insights/loyalty-rules-
how-todays-leaders-build-lasting-relationships/.

2


https://slovnik.seznam.cz/preklad/anglicky_cesky/acknowledgement?strict=true

Existuje Ci neexistuje loajalita zakazniki? Jakou roli zde hraje forma prodeje ¢i sortiment?
Nékteré otazky byly jiz zodpovézeny, jiné jesté stoji pied ndmi.

Cilem c¢lanku je predstavit vysledky zkouméani souc¢asného stavu poznani oblasti tykajici
se fizeni vztahl se zdkazniky (CRM), a to loajality zdkaznikli v e-commerce. Diléi cile jsou
zam&feny na znaky e-loajality, postoje majiteli e-shopi, nastroje loajality, moznosti jejiho
posileni i zavislosti na segmentech zbozi. Pracovni studie obsahuje resersi odborné literatury i
studii k této problematice, kterda budou vychodiskem pro nasledny vyzkum a zpracovani
diserta¢ni prace. Aplikovand analyza se zamétuje na mysSlenkové a metodické rozclenéni
zkoumaného objektu na jednotlivé Casti, aspekty, roviny, vrstvy, vazby a "uhly pohledu" od
riznych autorti. Metoda obdukce je uplatnéna k posuzovani a vysvétlovani moznych jevi,
definic a nazora. > Na zagatku vyzkumu V ramci projektu SGS byla stanovena vyzkumna
otazka ,,Co vede zdakazniky k vérnosti viic¢i obchodni organizaci v online prostredi? *

1. Soucasny stav poznani Fizeni tykajici se loajality zakaznika

Nyni se podivejme na podstatné §irsi souvislosti loajality zakaznikt. Zaéneme koncepci
vztahového marketingu, fizenim vztaht se zdkazniky a obecnym pohledem na loajalitu.

1.1 Vztahovy marketing a CRM

Vznik koncepce marketingu vztahi byl podpofen nasycenosti trhi a lepsi
informovanosti spotiebitel (Lostakova et al, 2017), ktera vystiidala koncepci marketingu
transakci. Zakladnimi rysy marketingu vztahtl je soustfedéni se na vztahy namisto transakci,
identifikace hodnot dtlezitych pro zédkaznika a jejich vytvareni, pfesun durazu od ziskavani
novych zakaznikl k udrzeni stavajicich zakaznikti a budovani loajality (Payne a Frow, 2013).

Marketing 4.0 je spojen se vztahovym marketingem a CRM (Kotler, Kartajaya a Setiawan,
2016). Vyznacuje se zejména piechodem na digitalizaci marketingovych aktivit. Pfevazujici
cast firem se snazi vénovat budovani zékaznické zékladny, aby bylo mozné optimalizovat
vztahy se zdkazniky, stabilizovat je, prodluzovat a =ziskat zakaznickou loajalitu.
Charakteristickym rysem je také vicekanalova strategie (omnichannel), kterd umoZiuje
pouzivat vice komunikacnich a distribucnich piistupti k zékaznikovi a zdkaznikovi k firmé.

Klicovou roli pifi prosazovani marketingu vztahli hraje CRM, které napomaha
pfi strategickém rozhodovani i praktické aplikaci akci v ramci marketingu vztaht (Lost’dkova
et al, 2017). CRM neboli fizeni vztahi se zakazniky je definovano mnoha autory. Nejnovejsi
definice se tykaji procesi CRM a tvorbou hodnoty pro zakaznika a hodnotou zakaznika pro
firmu. Vnimaji CRM v daleko $irSich souvislostech procesniho zajisténi CRM (Kotler a Keller,
2013). Zminuji loajalitu zakaznikd a potiebu budovani dlouhodobych vztahd s nimi na zakladé
tvorby hodnoty. Dle Kumara a Rainartze (2016) ma tvorba hodnoty v marketingu dvoji rozmér.
Na jedné stran¢ firmy vytvareji hodnotu pro zdkaznika a na stran¢ druhé zakaznici predstavuji
urc¢itou hodnotu pro firmy.

Hodnota produktu pro zakaznika podminuje vysi hodnoty zakaznika pro podnik (Vavrova
2016). Vytvotrime-li hodnotné nové ¢i modifikované produkty, mizeme pfispét ke zvyseni
hodnoty zdkaznikti firem, coz miize ovlivnit i stranu poptavky a efekty pro firmu.

Jaké jsou piinosy fizeni vztahll se zdkazniky pro firmy? Firmy mohou nalézt a ziskat nové
zékazniky. Kdyz je zédkaznik spokojeny, tak se ptedpoklada, Ze neptemysli o opusténi firmy.

2 Zdikladni  metody  védecké  price. [online]. [vid. 1. prosince 2020]. Dostupné z
http://filosofia.cz/files/filosofie_jinak/zakladni_metody.pdf.
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Ze spokojeného zdkaznika se muze stat loajalni zékaznik, ktery opakované nakupuje
(Starzyczné a PelleSova, 2018). Firmy maji zajem na prodluzovani doby trvani vztahd. Dle
Storbacky a Lehtinena (2002) ne vzdy jeho spokojenost ma na zachovani vztahu vliv.

Neni jednoduché méfit piinosy fizeni vztahii se zakazniky. Je tézké je oddélit od celkovych
vysledkti podnikani a odhalit pfi¢inné souvislosti (Lehtinen, 2007). Spole¢nost Symmetrics
v USA se touto problematikou zabyva. Zajimavy je jeji model vyvojovych stupiti méteni
zékaznickych vztahl (viz obrazek ¢. 1).

Obrazek €. 1 Nastin vyvojovych stupiiti méireni zakaznickych vztaha (objekty méieni)
podle Lawrence Crosbyho?

Sila
Loajalita
Hodnota Loajalita
Chovani zalozena na
Kvalita vychazejici emocich
Co ziskas ze silnych
zato, preferenci
Uspokojeni &eho se
Excelence vzdas?
Minimalni
pozadavky
1970 1985 1990 1995 2000

Zdroj: zpracovano dle Lehtinen (2007, s. 22)

Na pocatku bylo méfeni spokojenosti zakaznikt, které 1ze datovat cca do 70.let minulého
stoleti. Spokojenost je definovana jako mir naplnéni ocekavani zédkaznika, ktera je spojena
s tim, jak zakaznik vnima a hodnoti zakoupeny produkt (Kotler a Armstrong, 2004). Poté bylo
pfistoupeno k hodnoceni kvality a hodnoty pro zakaznika. Loajalita se dostala do centra
pozornosti vyzkumnikl i praxe cca v poloviné 90. let. Loajalita byla pfisuzovana chovani
zakaznikl, které vychazi z jeho silnych preferenci produktl a znacek. Od pocatku nového
tisicileti je loajalita vztahovana k emocim zakaznikd. Pokud jsou ocekavani dokonce
prekonana, zakaznik je velmi spokojen a je velka pravdépodobnost, ze produkt doporuc¢i svym
znamym a bude opakovat nakup (Kotler, 2016).

Ziskavani zpétné vazby ohledné spokojenosti zakaznikli je mozno riznymi zpiisoby, mezi
ty zakladni patii: (Kotler et al, 2007)

3 Lawrence Crosby, byvaly profesor marketingu, feditel spole¢nosti Symmetrics v USA. Blize Lisy, A., 2009.
CRM v B2C. [online]. [vid. 1. prosince 2020]. Dostupné z https://docplayer.cz/109517538-Crm-v-b2c-adolf-
lisy.html.
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a) Systém piani a stiznosti zakazniki - zahrnuje napiiklad schranky na pfipominky,
knihy pfani a stiznosti, zakaznické linky zdarma apod.,

b) prizkumy spokojenosti - jsou realizované pravidelné prizkumy firem, oslovujici
soucasné zakazniky nebo nezavislé prizkumy riznych nezavislych asociaci (dtest),

c) mystery shopping - spociva v utajenych nakupech utajenymi zakazniky,

d) analyza odchodu zakazniki - jsou kontaktovani zékaznici, kteti zanechali nakupti u
firmy a piesli ke konkurenci s cilem zjistovani divodu jejich odchodu ke konkurenci,

e) ziskavani zpétné vazby pomoci online kanali - jsou pouzivany emaily, socialni sité,
webové formulaie, srovnavace (napi. Heuréka) apod.

K méfeni spokojenosti mohou byt také vyuzivany indexy spokojenosti zakaznika (Kotler
a Keller, 2016):

e ACSI (American Customer Satisfaction Index) - méfi tyto proménné: celkové o¢ekavani
kvality na zakladé predchozi koup€, ocekavani prizptisobeni osobnim pozadavkim, ocekavani
spolehlivosti, celkové hodnoceni kvality dle zkuSenosti, splnéni pozadavka, spolehlivosti dle
zkuSenosti, porovnani kvality a ceny, celkova spokojenost, splnéni ocekavani vykonu a dalsi
e ECSI (European Customer Satisfaction Index) - méfi tyto proménné: image, ocekavani,
vnimani kvality, vnimani hodnoty, spokojenost zdkaznika, stiznosti zdkaznika, loajalita
zékaznika.

Podle Blecharze (2015) plynulé uspokojovani potieb zdkaznika vede k budovani
zékaznické loajality, diky niz zédkaznik sviij ndkup opakuje a doporucuje zakoupeny produkt
svym znamym. Podle Storbacky a Lehtinena (2002) je vSak uzite¢nost riiznych metod méfeni
spokojenosti diskutabilni. Autofi poukazuji na to, ze Cisté teoreticky miize zakaznikova
spokojenost rist az do uré¢itétho momentu, protoze nevi, co mize o¢ekavat. To vSak dle autorti
neplati u dlouhodobych vztahii. Druhym problémem muZe byt skutecnost, zda mize zakaznik
tolerovat Spatnou kvalitu sluzeb, nez se to projevi na zméné jeho chovani. Praxe ukazuje, Ze
ano. TakZe se nabizi otdzka, zda a jak lze zvysit toleranci zakaznika.

1.2 Loajalita a jeji definice

Casto je loajalita spojovana s délkou vztahu se zakaznikem, ktery je cilem fizeni vztahti se
zékazniky (CRM). Zéakaznicka loajalita a jeji vliv na uspésnost podniku byla v pribéhu let
zkoumana mnoha ¢eskymi 1 zahrani¢nimi autory. Pohled jednotlivych autori se az na vyjimky
v zasad¢ nelisi a budovani vztahi se zakazniky je brano jako jedna zdulezitych cinnosti
podniku (viz tabulka ¢.1). Podivame-li se na obsahovou stranku definic, pak lze konstatovat,
ze postihuji urcité faktory (vztahy) ovliviiujici dle autort loajalitu. Napf.:

e hodnota znacky, soubor hodnot znacky, nastroj vysledné hodnoty, dlouhodoba preference
urcité znacky, mentalni pozitivni vztah mezi zékaznikem a znackou, kladny postoj a vérnost,
propojeni mezi ocekdvanim, naplnénim a city zdkaznika, kontinualni uspokojovani potieb,
vztah k podniku, pfimknuti k podniku ...

Zminované faktory se projevuji v opakovaném nakupovani, doporuovani produktu dal$im
zakazniklim a v pfinosu hodnoty pro firmu. Tim se napliiuje dvoji pojeti hodnoty v marketingu
a vztah mezi hodnotou pro zédkazniky a hodnotou zékazniki pro firmu.

Tabulka €. 1: Definice zakaznické loajality a jeji vnimani

Definice loajality Autor/rok

Zakaznicka loajalita 1ze popsat jako soubor hodnot znacky, které
S o1 X x Aaker, 1991
vedou k opakovanym nakuptim v pritb¢hu Casu.
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Loajalita znamena dlouhodobou preferenci urcité znacky nebo firmy
zalozenou na maximalni spokojenosti s poskytovanou hodnotou a na
pozitivnich o¢ekavanich zdkaznika do budoucnosti.

Reichheld, 1996

Loajalita je hluboce zakoienény zavazek, kdy zakaznik znovu kupuje
preferovany produkt nebo sluzbu v budoucnosti. A to navzdory
situa¢nim vliviim a marketingovym aktivitam konkurence, které maji
zpusobit zménu chovani.

Oliver, 1999

Loajalita znamena mentalni pozitivni vztah nebo vztah mezi
zdkaznikem a znackou.

Pelsmacker, 2003

Loajalita je nastrojem vysledné hodnoty.

Reichheld, 2006

Loajalniho zakaznika lze chapat jako ,,majetek* podniku, diky
kterému bude podnik vydélavat i v nésledujicich letech své podnikani.
Loajélni zdkaznik byva vétsinou vice ziskovy a dokaze akceptovat
snaze zvyseni ceny.

Doyle, 2008

Loajalita znamena kladny postoj a vérnost zakaznika k podniku, jehoz
dasledkem je nejen opakované nakupovani.

Kim, Byoungho, a
Swinney, 2009

Vytvoteni a dodani vys$si hodnoty pro zdkazniky se projevi v riistu
jejich spokojenosti, setrvani u podniku a opakovanych nakupech i
V ristu loajality zakazniki.

Lost'akova et al,
2009

Loajalita zékaznikti vyzaduje takovy stupen ziskani zakaznika, kdy
dojde k emocionalnimu pfimknuti zakaznikt ke zna¢ce nebo
k podniku.

Lost'akova et al,
2009

vvvvvv

podnikani.

Keller, 2013

Loajalita zakaznika je spojena s o¢ekavanimi a jejich naplnénim, které
je propojeno s pusobenim na citovou stranku zakaznika.

Mulacova, Mulac
etal, 2013

Kontinualni uspokojovani potieb zakaznika vede k budovani
zakaznické loajality, pfi niZ zdkaznik sviij ndkup opakuje a doporucuje
zakoupeny produkt svym zndmym.

Blecharz, 2015

Loajalita zakaznik( je chapdna jako konkurenéni vyhoda a vede
k vys$si retenci a ziskovosti zakaznikd pro podnik, loajalni zakaznici se
tak stavaji podnikovymi aktivy.

Kotler, 2016

»Loajalita je ukazatel toho, Ze odvadite svoji praci dobfe. Nabizite
dobré produkty v dobry ¢as na dobrém misté.“

Roberts, 2019

Zdroj: vlastni zpracovani, volny pfeklad z anglictiny

1.3 Hlavni pristupy k loajalité znacky a firmy

V odborné literatuie se setkdvame s rliznymi nazory na loajalitu a jeji pojeti. Odbornici
vnimaji a identifikuji rizné slozky loajality ¢i faze. Pocatecni studie, jak zminuje napiiklad
Esmaeilpour (2015), vnimaly loajalitu jako opakované ndkupy v ur€itém case. Tento ptistup je
oznacovan jako jednodimenzionalni a fesi loajalitu jen z hlediska vysledkt. Moderni studie
vnimaji loajalitu jako multidimenzionalni konstrukt (Vébrova, 2016). Vyvoj postupoval ke
dvoudimenzionalnimu pfistupu K loajalité, tfidimenzionalnimu, c¢tyfdimenzionalnimu a
k multidimenzionalnimu. Odbornici se neshodnou na né¢jakém jednotném ptistupu z hlediska
identifikace vlivli pisobicich na loajalitu i jeji projevy.



Dle naSeho studia se nam jevi, Ze nejcCastéjsi se objevuje dvoudimenzionalni model
loajality, ktery je také oznacovan jako tradi¢ni model loajality. Tento model zahrnuje
behavioralni a postojovou loajalitu, nékdy oznacovanou jako subjektivni. Behavioralni loajalita
se projevuje opakovanym nakupovanim zakaznika (frekvenci ndkupti). Pro¢ ale zékaznici, ktefi
opakovali nakup, nékdy znacku i firmu zméni? Na to jiz behavioralni teorie neodpovida.
Behavioralni loajalita neposkytuje uceleny pohled na vérnost ke znacce ¢i k podniku
(Esmaeilpour, 2015). Buttle a Maklan (2015) zminuji dvé otazky tykajici se chovani zakaznika
a ptaji se. Za prvé, je zakaznik stale aktivni? Za druhé, udrzela firma svij podil na vydajich
zékaznika? V prostiedich, kde zédkaznici nakupuji produkty a sluzby od vice ¢i mén¢ stejnych

Postojova loajalita je posuzovana dle trovné vztaht a emoc¢nich vazeb zakaznika k podniku
nebo ke znaéce (Oliver, 1999). Esmaeilpour (2015) hovoii o citové vazbé ke znacce a firmé.
Buttle a Maklan (2015) se domnivaji, ze Se postojova loajalita odviji od slozek postoje
zakaznika, jako jsou pocity vyvolané vnimanim a sila kupniho umyslu. Ti zakaznici, ktefi jsou
silnéji zapojeni, jsou loajalnéjsi (Buttle a Maklan, 2015). Néktefi autofi se domnivaji, Ze
subjektivni loajalita je pokracovani dlouhodobého vztahu ke znacce (Mascarenhas, Kesavan a
Bernacchi, 2006). Lze ocekavat v idealnim ptipad¢ silnou korelaci mezi postoji zakaznika a
jeho chovanim. Nicméné jsou piipady, kdy se chovani zakaznikti 1isi od jeho postojového
vnimani produktu nebo sluzby (Kumar a Reinartz, 2006).

Trojdimenzionalni model loajality predstavuje komplexnéjsi pohled na zakaznickou
emocionalni (afektivni) (Worthington et al, 2009). Kognitivni slozka je spojena s rozhodnutim,
zda zachovat vérnost zna¢ce podle nakladnosti zmény znacky i firmy a vyhodnoceni atributt
znaCky. Emocionalni loajalita spoc¢iva v pozitivnich pocitech, které zakaznik citi pfi nakupu
zboZi. Emociondlni loajalita byva mnohem silngjsi a trva déle, neZ je tomu u behavioralni
logjality (Reichheld, 2003).

Ctyidimenzionalni model vérnosti uvadi Oliver (1999). Autor modelu rozlisuje 4 faze
loajality, kterd se formuje postupné v ndsledujicim potadi: kognitivni, afektivni, konativni a
akéni. Tyto faze predstavuji jakési stupné formovani loajality. Kognitivni loajalita pfedstavuje
ptedchozich ¢i zprostfedkovanych znalostech o znacce a firmé. Svoji roli zde mohou sehravat
ziskané zkuSenosti. Rostouci zkusenosti a spokojenost vedou k efektivni loajalité. Oliver hovofi
o kumulaci uspokojivych pfipadl pouzivani produktu. Afektivni loajalita je spojena se
zdvazkem vii€i znacce. Podobné jako kognitivni loajalita vSak tato forma vérnosti nadale
podléha zméné ndzorl, o cemz sveédEi idaje, které ukazuji na velké procenta prebéhlikii znacky,
ktefi tvrdi, Ze byli dfive se svou znackou spokojeni. Dalsi faze rozvoje vérnosti je konativni
faze (zamé&r chovani), kterd je ovlivnéna opakovanymi epizodami pozitivniho vlivu znacky a
zkuSenosti. Konace (snaha), podle definice znamena zavazek specificky pro nakup znacky.
Konativni loajalita je tedy stav loajality, ktery obsahuje to, co se zpocatku zda byt hluboce
zakofenénym zavazkem ke koupi. K nakupu ale nemusi dojit. V posledni fazi loajality dochazi
k ochoté zakaznika ptekonat piekazky pti nakupu produktu ¢i sluzby.

Multidimenzionalnimu modelu vénuji pozornost napt. Dick a Basu (1994) ¢i jiz zminovany
Oliver (1999). Tradi¢ni dvourozmérny model neni hodnocen jako kompletni koncept loajality.
Dimenzi loajality je mnoho — behaviordlni, postojovd, kognitivni, konativni a afektivni.
Vébrova (2016) zmifluje, Ze se mnozi autoii vénuji dalSim faktorim, které maji vliv na vérnost
ke znacce a k podniku. Mezi nejcastéjSi faktory je uvadéna jiz zminovana spokojenost,
zkuSenosti se znackou, naklady na zménu znacky, image znacky, kvalita a divéra.

Jak se projevuje emocni piimknuti? Projevuje se V ochoté zakaznika spolupracovat
s podnikem dlouhodobé a vytvaret si s nim dlouhodobé vztahy. Pfimknuti je spojovano se
spokojenosti zakaznika. Spokojenost vyjadiuje postoj zakaznika. Nejvyssi formou tohoto
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piimknuti je stav, kdy zdkaznik natolik véfi podniku, Ze jej a jeho vyrobky doporucuje ostatnim
zakazniktim (Lost’akova et al, 2009).

Nekteré studie ukazuji, ze z firmy odchazeji i spokojeni zadkaznici (Hope a Player, 2012).
Storbacka a Lehtinen (2002) se domnivaji, ze spokojenost nemusi byt nutnou podminkou
loajality. Pro¢ tedy zakaznici méni firmu? Je to kvuli cené. Stavéa se také, ze konkurence
pfichazi na trh s jinou nabidkou a jinym druhem vztahu. Divod ale mize byt mnohem
jednodussi. Zakaznik prosté potiebuje zménu ve svém zivoté. Také dle autorti zasadné
nespokojeny zakaznik nebude ménit firmu, protoze je skepticky k tomu, Ze by si polepsil.

V pribehu let dochazelo k pfehodnocovani vztahu mezi spokojenosti a loajalitou. Loajalita
ma mnoho riznych aspekti. Tyto vazby mohou byt zdkonné, ekonomické, technické,
geografické, Casové. Vazby loajality mohou byt poznané, to znamena, ze je uz zakaznik
néjakym zpusobem zazil. Mohou se tykat kultury, ideologie, psychologickych faktort i
schopnosti a znalosti.

1.4 Dalsi pohledy na loajalitu k produktu, znacce a k firmé

Znacka je jakymsi mostem mezi firmou, vyrobcem, prodejcem a spotiebitelem. Znacka
usnadiuje lidem zapamatovani si produktu. Znacka souvisi se zkuSenostmi a asociacemi
spojenymi s produktem. Znacka tedy neznamena jenom logo, ale i myslenky, pocity a postoje
(emoce) zakaznikl k produktu ¢i sluzbé, kterou znacka zastupuje. Znacka je obal, majitel firmy
i to, co je tfeba na socialnich sitich. *

Jak jiz bylo zminéno, je loajalita vystupem budovani vztahti se zakaznikem. Loajalita k
produktu nebo sluzbé je podminéna vnimanou hodnotou znacky (Keller, 2013). Znacky, jak
uvadi Vysekalova (2011) podléhaji Paretovu pravidlu 80/20, protoze pieziva pouze 20 %
znacek. Pro¢ ktomu dochazi? Znacky nejsou dostatecné diferencované a malo se od
konkurenénich znacek odlisuji. Diivodem neuspéSnosti znacek také byva vysoka fluktuace
marketingovych manazeri, coz se projevuje v urcité nekonzistentnosti komunika¢nich
koncepti znacek. Vysekalova zdlraziuje, Ze znacky také potiebuji vysokou podporu internich
zaméstnancil.

Obecné je pak mozné fici, Zze hodnota znacky, kterd predstavuje pfidanou hodnotu k
celkovému vnimani znacky zakaznikem (American Marketing Association, 2017) a zakaznicka
loajalita jsou uzce propojené pojmy. Na hodnoté znacky se praveé kromé zakaznické loajality,
podili dale i zakaznické preference, zkuSenosti zdkaznikli se znackou spokojenosti zékaznikt
s produktem nebo sluZzbou. Nékteti odbornici pfimo uvadéji, ze volba 1 schopnost zdkaznika
znacku rozeznat mezi jinymi konkurenénimi znackami. Jestlize se zakaznik s urcitou znackou
jiz n€kde setkal a kdyZ ji znovu uvid¢l, tak si na vzpomnél, hovofime o identifikaci znacky.
Povédomi o znac¢ce znamend, do jaké miry je znacka umisténa v mysli spotiebitele. Vysoké
povédomi o znacce a s tim spojené pozitivni asociace se projevuji v preferencich zdkaznikl a
ve vérnosti ke znacce. Zakaznici, ktefi maji vysokou loajalitu ke znacce nemaji potiebu ménit
svoji oblibenou znacku a hledat néco nového. Vysoké loajalita se tedy podili na hodnoté
znacky.®

Podle studie Nielsen Global Consumer Loyalty vSak v primeéru ve svété jen 8 % zakaznikt
je loajalni ke znaéce. Cesi jsou vice konzervativngjsi a nejsou tolik naklonéni zménam, jak jiné
narody. Vyzkum potvrdil loajalitu ke znacce u 16 % Ceskych respondenti. Nevéra je historicky
na nejvySssi urovni podle studie, ktera probihala v 64 zemich svéta v roce 2019. Loajalita ke

4 Znacka. [online]. [vid. 20. listopadu 2020]. Dostupné z https://www.podnikatel.cz/pruvodce/obchodni-znacka-
brand/znacka-brand/.

SLoajalita zakaznikui. [online]. [vid. 20. listopadu 2020]. Dostupné z
https://www.podnikatel.cz/pruvodce/obchodni-znacka-brand/loajalita-zakazniku-customer-loyalty/.
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znacce po celém svéte ztraci podle studie svoji hodnotu, a proto dochazi ke stupiiovani soutéze
maloobchodnikti. Studie upozoriiuje na to, Ze nizka loajalita by se mohla stat vyzvou pro nové
malé znacky, které se mnohdy zrodily v online prostfedi.® Svoji roli zde sehravé cena. Svétové
sehrava stale nejdileZitdjsi roli dobry pomér mezi cenou a kvalitou. Cesky zakaznik vsak
potiebuje silnou cenovou promoci, protoze az 22 % zakaznikli povazuje cenu za klicovy faktor,
ktery mtize rozhodnout o vyzkouseni nového produktu. Az pak dochazi na pomér ceny a kvality
(u 21 % zakazniki) a kvalitu (19 %).

Juiikova (2014) zminuje ve svém clanku zejména fenomén zkuSenosti a emoci. Vliv
technologii, informa¢ni boom a dal§i zmény na trhu si vyzadaly i zménu marketingovych
nastroju. Marketingovy mix 4 P se transformoval na 4 C a nové na 4 E. Mix 4 E zahrnuje
zkuSenost (experience), vSudy pfitomnost ¢i neomezenou dostupnost (every place), vyménu
(exchange) a filosofii znacky (evangelium). Nékdy se uvadi i paté E, které vyjadiuje jakysi
zavazek ¢&i zapojeni zakaznika (engagement). Uzkou vazbu s emocemi maji zkugenosti, emoce
a zapojeni zékaznikli. Vysekalova (2011) poukazuje na prvni dojem, ktery spojuje
s emocionalnim ptisobenim produktu. Je dilezité, jak produkt zdkaznika zaujme a jak ho
dovede odlisit od ostatnich. Prvni dojem rozhoduje o tom, zda produkt vezme zékaznik do ruky
jesté diiv, nez zacne piemyslet o jeho kvalité a cené. Svoji roli zde sehravaji POP materialy
pfimo v misté prodeje i obal produktu. Vlastn¢ celda ndkupni atmosféra a merchandising se
podepisuji na budovani vztahu se zdkaznikem.

Zkusenosti zakaznikii jsou spojené s prozitymi okamziky béhem nakupniho procesu. Tyto
okamziky mohou byt dle Jutfikové rozhodujicimi faktory spokojenosti i loajality zakazniki.
Autorka vychazi z jedné piipadové studie, ktera se tykala Skandindvskych aerolinii. Generalni
feditel firmy poukazal na tzv. okamziky pravdy (MOT-moments of true) pro zdkazniky
(Carlzon, 1989. Témito okamziky bylo setkani s 5 zaméstnanci firmy pii realizaci jejich cesty.
Tato setkani se tykala kupovani letenky, odbaveni, nastup do letadla, samotny let, prevzeti
zavazadel. Uroveii viech téchto okamzikii pravdy se mohla podepsat na mife spokojenosti ¢i
nespokojenosti zdkaznikli. Zaméstnanci byli vyzvani, aby byli co nejvstiicnéjsi pii téchto
setkanich, protoze byly povazované za nejdulezitéjsi interakci se zakaznikem. Carlzon (1989)
si ovetil v praxi, Ze zdokonaleni okamzikl pravdy vede ke zlepSeni vSeho ostatniho. Prace dle
MOT ma pozitivni vliv na zkusenosti zakaznikd, zlepsi se image firmy, produktivita prace a
sniZi ndkladovost. Hodnoty, které se spolecnost zavazala poskytovat svym zdkazniklim, jsou na
bedrech zaméstnanci. Sledovani MOT pomaha odhalovat tzv. kouzelné okamziky a negativni
okamziky. Pokud spole¢nost zna své okamziky pravdy, mlze 1épe zvladat ziskavani loajality
svych zakaznikt (Jutikova, 2014). Zakaznicka zkuSenost ma velky vyznam v budovani loajality
v dobé silného konkurencniho boje.

Takeé studie spole¢nosti IPSOS Loyalty potvrdila spojitost mezi MOT a budovanim loajality
(viz obrazek €. 2). Studie poukazuje na to, Ze loajalitu nelze budovat jedinym opatfenim.

6 Jen 8 % spotrebitelii na svété je loajdini ke znacce. [online]. [vid. 20. listopadu 2020]. Dostupné z
https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/08/jen-8-spotrebitelu-na-svete-je-loajalni-ke-znacce/.
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Obrazek €. 2 Vlivy pisobici na zakaznickou loajalitu

Individualni Loajalita Trh
situace T Konkurence
Brand Equity \ /
Znacka — nabidka — zkuéenq/st —vztah - cena

\ /

Procesy a funkce \ /

Spokojenost s *)rvky obsl‘lhy, oblastmi ...

|

Zakaznicka zkuSenost \ /

Mo\menty p'ravdy

Zdroj: Agentura IPSOS (Jutikova, 2014, Vysekalova, 2014)

Zakaznické zkuSenosti se na brand equity a loajalité zakaznikii podileji s riznou intenzitou.
Rizeni zakaznické zkudenosti je tedy zaloZeno na fizeni emoci, které méa za kol evokovat
kontakt se zakaznika s produktem ¢i sluzbou. Hrabal a Hrabalova (2014) jesté dale uptesiiuji
toto tvrzeni, ze cilem fizeni zakaznické zkuSenosti, resp. fizeni emoci, je budovat silny emocni
vztah mezi zédkaznikem a firmou, ktery je zdkladem dlouhodobého vztahu a zakaznické
logjality.

Siebert, Lindridge a Simo (2020) povazuji tizeni zakaznickych zkuSenosti za obchodni
koncept, ktery miize firmé napomoci stat se lidrem Vv poskytovani vyjimecnych zkuSenosti
zékaznikim. O to je dulezitéj$i v dneSnim digitdlnim svét€ byt prvnim, kdo poskytne
zakaznikovi skvély zazitek, protoZe zédkaznici mohou firmu oslovovat pomoci riznych
komunikaénich kanal. Systém fizeni zakaznikti (CRM) se zamétuje na prodejni tymy. CXM
(Customer Experience Management) rozsifuje prohlubuje pole puisobnosti na prodejni,
marketingové a zakaznické podpirné tymy. Platforma CXM piedstavuje feSeni, spravu a
zlepSovani zkuSenosti zakazniki a pfiblizuje pohled na interakce snimi pomoci riznych
komunikac¢nich kanala. Idedlni platforma CXM by méla firmé pomoci sjednotit vSechna vase
zakaznicka data, aby méla piistup k centralizovanému mistu pro vSechny cenné informace o
zakaznicich (Siebert, Lindridge a Simo, 2020).

1.5 Loajalita, firma a retence zakazniku

Reichheld a Teal (1996) se domnivaji, ze pokud firma nedokaze ovlivnit odchéazeni
zékazniki, pak to z dlouhodobého hlediska vyznamné ovlivni vykonnost podniku. Sledovani a
vyhodnocovani loajality povazuje autor za nutnost pro predikci finan¢ni vysledki firmy. Jeho
tvrzeni vychazeji z analyz tykajicich se souboru zakaznikli z ptedchoziho obdobi. Analyza
pomaha identifikovat zdkaznickou zakladnu a udrzeni si jejiho portfolia v nésledujicim
obdobim. Na zakladé¢ této analyzy pak lze naplanovat vhodné marketingové a prodejni aktivity
s ohledem na cilové skupiny zékaznikl a jejich potieby. Autor v této souvislosti zminoval dva
dalezit¢ dokumenty, a to ,,zakaznickou vysledovku® a ,,vykaz toku zdkaznické hodnoty do
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firmy (Value-flow).“ Reichheld (2001) formuloval i pravidla tvorby loajality a na tadé
ptipadovych studii ukazuje disledky budovani ¢i ignorovani loajality.

Naproti tomu podniky, které svoje aktivity soustfed’'uji na hledani a udrzeni dobrych
zékaznikl, produktivnich zaméstnancli a podplirnych investord, nadale generuji vynikajici
vysledky. Vérnost dle Reichhelda neni mrtva. Ziistava jednim z motort obchodniho uspéchu.
Zasady loajality a obchodni strategie, které rikame loajdlni management, jsou ve skutecnosti
Zivé a zdravé v srdci kazdé spolecnosti s trvalym zaznamem vysoké produktivity, solidnich zisku
a stalého rozvoje.”

Méreni loajality zakaznika

D4 se loajalita zmé&fit a vyhodnotit? V odborné literature najdeme rizné metodické pfistupy.
Napft. behavioralni metoda zohlediuje faktické chovani zakaznikd. Metoda se tyka skutecnych
nakupnich modelt. Posuzuje se naptiklad mira opakovani ndkupti, procento ndkupt ¢i pocet
zakoupenych znacek. Dalsi metody se tykaji spokojenosti, zdvazkl ¢i méteni nakladl na zménu
(Aaker, 1991).

Lost'akova et al (2009) zminovala emocionalni pfimknuti zakaznikt ke znacce nebo podniku.
Nejvyssi forma tohoto pfimknuti se projevuje tim, Ze zakaznik doporucuje vyrobek nebo sluzbu
svym piibuznym, spolupracovnikiim ¢i jinym zakaznikiim. Dé€laji to proto, ze si produkt ziskal
jejich divéru. Loajalita dle Besta (2005) je zavisla na mitfe spokojenosti zakaznikil, mife jejich
udrzeni u podniku a mife jejich ochoty doporucovat vyrobky a sluzby dalsim. Takto byl
vytvoren Index loajality zdkaznikl (ILZ).

Existuje i Index loajality se sklada ze tfi slozek, a to z indexu spokojenosti zakaznika (1SZ),
Z indexu udrzeni si zdkaznika (IUZ-index retence) a indexu spontanniho doporucovani
produkti (ISDZ) (Best 2005).2

ILZ = ISZ +1UZ+ISDZ 1)

K méfeni zpiisobu zachézeni se zdkazniky se pouZiva i metrické skore Net Promoter
neboli NPS (Reichheld, 2011). Tisice inovativnich spolecnosti tuto metriku pfijalo (napf.
spole¢nosti Apple, Allianz, American Express, Zappos.com, Intuit, Philips, GE, eBay,
Rackspace, Facebook, LEGO, Southwest Airlines a JetBlue Airways. Nejdiive byla metoda
pouzivana ke sledovani loajality a angazovanosti zakazniku s cilem dobrého zachazeni s nimi.
Firmam se pé&e o zakazniky vrati tim, Ze se stanou loajalnimi propagatory firmy. ® Osvédéuje
se tedy zapojeni zdkaznikd.

1.6 Budoucnost loajality

Objevuji se nazory, ze loajalita je mrtva. V roce 1996, kdy se touto myslenkou zacal zaobirat
Reichheld a Teal, opravdu statistiky poukazovaly na americké korporace, které v priméru
ztracely polovinu svych zakaznik za pét let, polovinu svych zaméstnanci za Ctyfi roky a
polovinu svych investori za méné nez jeden. Dle autora se zdalo, Ze ¢elime budoucnosti, ve
které budou jedinymi obchodnimi vztahy oportunistické transakce mezi virtudlnimi cizimi
lidmi. Ale maji odbornici pravdu? Odpoveéd dle autora zni ne, pokud se firmy nestaraji o
dlouhodoby rast a zisky. ZkuSenosti nam ukazuji, Ze neloajalnost omezuje vykonnost
spole¢nosti (viz diive).

7 Blize The loaylty effect. [online]. [vid. 24. Fijna 2020]. Dostupné z https://www.bain.com/insights/loyalty-effect-
the-hidden-force-behind-growth-profits-and-loyalty-book/.

8 Blize Lostakova et al. 2009.

9 Blize The Ultimate Question 2.0. [online]. [vid. 24. fijna 2020]. Dostupné z https://www.bain.com/insights/the-
ultimate-question-2/.
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,,Budoucnost loajality je o budovani emocionalniho pouta. VSichni miizeme mit spoustu
informaci o zdkaznikovi. Vsichni miizeme otevrit novy obchod. Ale to mize udélat i nase
konkurence. A internet je tady a Amazon je za dvermi a bude cim dal tim tézsi navazat prirozené
2019). Emoc¢ni pouto se sklada ze dvou slozek. PeCovani o zakaznika a zakaznického zazitku.
10 7iskat zakaznika lze, kdyz klientfim se nakupovani bude libit a budou se citit vitani. Roberts
doporucuje firmam poiradat kurzy vareni, pomahat jim s péci o déti a provonét obchod Cerstvym
pecivem.

Roberts (2019), ktery je podporovatelem emoc¢niho pouta k zakaznikovi, upozoriiuje na to,
ze loajalita bude klesat, pokud firmy toto emoc¢ni pouto nebudou vytvaiet. Dle jeho nazoru je
loajalita Casto zaloZena na ,lenivosti“ zakazniki a absenci vybéru. Nabidka zbozi se vSak
poslednich 40. letech natolik zlepsila, Ze pro firmy bude naroéné ji udrzovat. 1!

Do centra pozornosti se dostava elektronické obchodovani. Elektronické obchodovani
prinasi zakaznikim i obchodnikiim spoustu vyhod. Které to jsou? Zakaznik nakupuje
Z pohodli svého domova, uspofi €as i energii vydanou na cestovani. Vybér zboZi je mnohem
Sirsi. Zakaznik ma lepSi moznosti pro srovnavani technickych a funk¢nich vlastnosti zbozi,
miZze porovnavat ceny stejnych a podobnych produktii. Obchodnik ve srovnéni s tradi¢nimi
prodejnami mtize pruznéji menit nabidku a obchodni podminky, jako jsou ceny, reklama, ¢i
podpora prodeje. Naklady na pronajmy nemusi platit, a proto mé niz§i naklady (Zamazalova,
2008). Komunikace se zakaznikem je pruznéjsi a interaktivni, coz umoznuje lepsi zpétnou
vazbu. Je to Sance pro obchodniky pro silngjsi loajalitu? Podivejme se nyni blize na e-loajalitu
v nasledujici kapitole.

2. Loajalita v e-commerce

Prvni otazkou, ktera se nabizi pfi zahajeni studia loajality, je otdzka tykajici se rozliSeni
loajality zakaznikl v online a offline prostfedi. Je Zadouci zkoumat e-loajalitu jako oddéleny
jev? Dlvodem pro samostatné zkoumani e-loajality je rapidni rdst e-commerce trhu
doprovazeny vyvojem novych technologii, které¢ oteviraji nové obchodni moznosti a zptisobuji
zménu nakupniho chovani zakaznikl (Zinkhan, Watson, 1998).

2.1 Charakteristika e-commerce prostiedi ve svété a v Ceské republice

V roce 2019 nakupovalo pies internet 1,92 miliardy lidi. Celkovy objem trZzeb v e-
commerce dosahl 3,535 bilionu dolarti a jeho podil k celkovym trzbam v retailu ¢inil 14,1 %.
V roce 2017 to bylo 2,382 bilionu dolart a podil 10,4 % (Global Ecommerce, 2020).%2 Prognéza
pro rok 2023 je 6,542 bilionu dolard a 22% podil na celkovych trzbach v retailu. Nutno vSak
podotknout, ze realné vysledky mohou byt ovlivnény disledky pandemie COVID-19 (Statista,
2020). 3Celkovy pocet online obchodli se dle odhadli pohybuje okolo 20 milionti (Statista,
2020).1

10 ROBERTS, B., 2019. Logjalita zdkaznika nestoji na vérnostnich karti¢kdch. [online]. [vid. 29. fijna 2020].
Dostupné z https://www.focus-age.cz/m-journal/reklama-podpora-prodeje/bryan-roberts-na-retail-summitu--
loajalita-zakaznika-nestoji-na-vernostnich-kartickach___s278x14275.html.

11 Roberts, B., 2019. Lidé jsou lini a loajalita bude klesat. Pridejte emocni pouto. [online]. [vid. 29. Fijna 2020].
Dostupné z  https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/02/roberts-lide-jsou-lini-a-loajalita-klesa-obchodnici-
pridejte-emoce/.

12Global Ecommerce. [online]. [vid. 25. Fijna 2020]. Dostupné z https://www.emarketer.com/content/global-
ecommerce-2019.

13 statista. [online]. [vid. 25. Fijna 2020]. Dostupné z https://www.statista.com/topics/871/online-shopping/.
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Prvni elektronické obchody v CR vznikly v roce 1996 (Apek, 2020).'* Aktualng je na Geském
trhu 42 500 e-shopti (Ceska e-commerce, 2020).2 Obrat geské e-commerce v roce 2019 dosahl

155 miliard korun a podil na celkovém objemu maloobchodnich trzeb byl 12,7 % (Upgates,
2020).16

2.2 Chovani zakaznikul v online prostiedi a jeho odliSnosti

Aby mohli podnikatelé¢ spravné reagovat na zmeény v chovani zdkazniki, dlouhodobé
budovat konkurenceschopnost a zvySovat zisky, musi pochopit, v ¢em se loajalita v e-
commerce 1i8i od loajality v offline prostfedi. Je potieba zkoumat, jaké jsou jeji spoustéce a
disledky a jaka jsou obecna specifika trhu z pohledu zdkaznikd i prodejct.

Loajalita v e-commerce stoji na podobnych principech jako loajalita v offline prostiedi
(Luarn a Lin, 2003). Chovani zékaznikd v e-commerce se vsak lisi a zaroven jsou zde specifika,
ktera je nutné brat v tvahu. Jednou z hlavnich vyhod nakupovani v e-commerce prostiedi je
pohodli a tspora casu (Andrews a Currim, 2004). Autofi také uvadéji, ze spotiebitelé maji
V online prostfedi moznost snadno, rychle a ptehledn¢ ziskat informace o prodejcich 1
produktech, vzajemné je porovnat a zjistit, které nejvice odpovidaji jejich preferencim
(Degeratu et al, 2000, Alba et al, 1997). Zaroven maji zakaznici moznost vybirat z nabidky
prodejcti po celém svéte (Brynjolfsson et al, 1999) a maji mnohem niZsi bariéry pro piechod od
jednoho prodejce ke druhému (Yen, 2011, Burnham et al, 2003). Zjednodusené feceno,
zakaznikovi staci jedno kliknuti a mulze navstivit jiného prodejce (Gommans, Krishnan,
Scheffold, 2001). Rozdil je rovnéz v diveie vuci prodejci. V online prostiedi totiz transakce
probihaji na dalku a zakaznici si napiiklad nemohou zbozi osahat ¢i vyzkouset, coz zvySuje
nejistotu a piinasi také jista rizika spojend s ndkupem jako napiiklad poskytnuti osobnich udaji.
To zvySuje dilezitost ditvéry, kterou musi online prodejce v zdkaznikovi vzbudit, v opacném
ptipadé zakaznik nakoupi jinde (Reichheld a Schefter, 2000). Pro odstranéni téchto bariér a
zvySovani divéry jsou neustale vyvijeny nové technologie. Online prostiedi rovnéz poskytuje
moznost sbéru dat o zdkaznicich a jejich chovéani. Prodejci mohou tato data dale pouZzivat pro
své marketingové aktivity, pfizpisobovani nabidky nebo optimalizaci ndkupniho procesu dle
potieb zakaznika (Reichheld a Schefter, 2000). Jednim z hojné diskutovanych aspektt je
cenova citlivost. Alba et al (1997) uvadi, Ze zakaznici v e-commerce mohou byt u
nediferencovanych produkti cenové citlivejsi disledkem vysokého poctu prodejcii, mezi nimiz
mohou béhem nékolika okamzikii pfechdzet, porovnavat je a hledat nejvyhodnéjsi nabidku.
Zaroven, dostupnost a mnozstvi informaci o jinych produktovych atributech mize u
diferencovanych produktii cenovou citlivost zdkaznikl sniZovat, jelikoZ tyto informace mohou
ziskat pozornost zakaznika a zvysit vnimanou hodnotu produkti ¢i atraktivitu prodejce
(Degeratu et al, 2000, Alba et al, 1997).

2.3 Definice e-loajality

Jak jiz bylo zminéno, loajalita v e-commerce stoji na podobnych principech jako loajalita v
offline prostfedi, ale chovani zdkaznik( v online prosttedi se liSi. Zaroven existuji specifika,
ktera tradicni teorii zékaznické loajality modifikuji, coz dalo vzniknout pojmu ,,e-loajalita“.

14 Apek. [online). [vid. 25. fijna 2020]. Dostupné z https://www.apek.cz.

15 Ceskd ecommerce. [vid. 25. Fijna 2020]. Dostupné z https://www.ceska-ecommerce.cz/#zajimavosti

16 Upgates. [online]. [vid. 25. fijna 2020]. Dostupné z https://www.upgates.cz/a/ceska-e-commerce-v-roce-
2019.
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Tato specifika je, pro spravné pochopeni a schopnost podnikat adekvatni kroky, nutné brat
V tvahu, jak bylo uvedeno v pfedchozi podkapitole. Vyzkumem e-loajality se zabyvala jiz celd
fada autorq, ale presto dle vyzkumu zahrnujiciho 44 studii e-loajality, kterou provedli Toufaily
et al (2013), jen 13 studii obsahovalo jeji jasnou definici. Jednotlivé definice se postupem casu
rozvijely a rozSifovaly o nové aspekty. Piivodni definice pracovaly zejména s behavioralnimi
projevy loajality, az postupem Casu autofi diky novym poznatkiim vytvareli nové definice, které
obsahovaly i1 projevy postojové. Piehled jednotlivych definic obsahuje tabulka ¢. 2. Nékteré
definice se moc nelisi od definic loajality v offline prostiedi.

Tabulka ¢. 2 Definice e-loajality

Definice Autor/rok

Pocet situaci, kdy spotiebitel preferuje nakup u daného e-shopu
Vv poméru s celkovym poctem online ndkuptl za predpokladu, ze

. . § . o, Neal, 1999
ma zakaznik moznost volby a ostatni e-shopy nabizeji
srovnatelny sortiment.
Presvédcéeni zakaznika k opakované navstéveé a ndkupu na daném
N zakaz pakov vstev upy Gefen 2002

e-shopu.

Mira, do jake je zdkaznik ochotny uptednostnit nakup u dan¢ho

online prodejce pred ostatnimi online prodejci. Grondin, 2003

Preference nakupu u daného e-shopu, ktera vede k opakovanym Anderson, Srinivasan,

nakuptim. 2003
Postojové a behavioralni preference pted alternativami
nabizenymi jinymi prodejci. Wallace et |, 2004

Tendence k opakovanému nakupu a upfednostnéni pied jinym Flavian et al, 2006

prodejcem.
Zamér opakované nakupovat u jednoho online prodejce. Johnson, 2006

- s ) . . Cyr, Hassanein, Head a
Zamér znovu navstivit web prodejce a provést transakci. lvanov, 2007

E-loajalita je psychologicka vazba a pozitivni postoj spotiebitele
vuci online prodejci doprovazena ochotou spotiebitele

k budovani vztahu mezi firmou a zdkaznikem. Liang et al, 2008

Pozitivni postoj k elektronickému obchodu, ktery vede

K opakovanym nakuptim.

Viile zédkaznika udrzovat do budoucna stabilni vztah, provadét
opakované navstévy a nakupy u daného online prodejce, ktery je
prvni volbou mezi dostupnymi alternativami, podpoteny divérou
a pozitivnimi emocemi vici prodejci navzdory ptipadnym
vlivim a marketingovym aktivitam, které by jinak vedly

k prechodu ke konkurenci.

Zavazek vedouci k opakované navstéve e-shopu z davodu
preference ndkupu na daném e-shopu pied ostatnimi.

Chang, Chen, 2008

Toufaily et al, 2013

Chou, Chen a Lin, 2015

Zdroj: vlastni zpracovani, volny pteklad z anglického jazyka
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Nejkomplexnéjsi definici poskytl, pravé diky jejich zminovanému vyzkumu, Toufaily et al
(2013). Tato definice zahrnuje budovani vztahu, postoj zdkaznika k prodejci zalozeny na divéie
a pozitivnich emocich, opakovani nakupu, a uptednostnéni pred jinymi prodejci navzdory
externim vliviim a marketingovym snaham konkurence. Definice tedy na rozdil od ostatnich
zahrnuje soucasné behavioralni i postojové aspekty e-loajality. Stejné jako loajalita v offline
prostfedi se i e-loajalita d¢li na e-loajalitu k produktu, produktové kategorii, znacce nebo
prodejci (Oliver, 1999, Valvi a Fragkos, 2012). Autofi se dale, vzhledem k cili vyzkumu, budou
zabyvat e-loajalitou vici prodejci.

2.4 Faze e-loajality a faktory, které ji ovliviuji

Stejné jako loajalita v offline prostiedi, ma také e-loajalita nékolik fazi — kognitivni,
afektivni, konativni a ak¢ni (Toufaily, 2013). Navzdory rozdilim mezi loajalitou a e-loajalitou
a specifickému prostiedi se tyto faze, jez byly blize popsany v kapitole 1, aplikuji také v e-
commerce (Luarn a Lin, 2003, Harris a Goode, 2004). Odlisné jsou ale nékter¢ faktory, které
ke vzniku e-loajality vedou. Valvi a Fragkos (2012) provedli vyzkum, ktery zahrnoval 217
studii zaméfenych na e-loajalitu. Jednim z vystupti byla identifikace faktort (tabulka ¢.3)
vedoucich K loajalit¢ a jejich zafazeni do tfech fazi dle formovani procesu loajality —
prednakupni, ndkupni a ponakupni.

Tabulka ¢. 3: Faktory pro vznik e-logjality v jednotlivych fazich

Faktor Faze Nakupni proces
Néklady na zménu prodejce Kognitivni Ptednékupni
Cena Kognitivni Piednakupni
Reputace e-shopu Kognitivni Ptednakupni
Design e-shopu Afektivni Nakupni
UZivatelska ptivétivost Afektivni Nékupni

Zazitek z ndkupu Afektivni Nékupni

Pocit bezpeci Afektivni Nékupni

Zdroj: vlastni zpracovani dle Valvi a Fragkos (2012), volny pieklad z anglického jazyka

Nekteré z faktora jsou stejné jako faktory pro vznik loajality v offline prostfedi, naptiklad
naklady na zménu prodejce, charakteristika zakaznika, dostupnost informaci atd. Rozdilovymi
faktory jsou zejména ty, jez jsou spojeny s prostiedim a mistem nakupu, tedy internetem e-
shopem, jako naptiklad design e-shopu, zkuSenost s online nakupovadnim nebo uzivatelska
piivétivost e-shopu. Co se tyc¢e vlivu jednotlivych faktorti na budovani e-loajality, nejvétsi
vyznam je prikladan spokojenosti a duveére zakaznika vaci prodejci (Bhattacherjee, 2001,
Chiou, 2004, Harris a Goode, 2004, Flavian et al., 2006, Valvi a Fragkos, 2012). Pro lepsi
orientaci ve fazich, faktorech a projevech e-loajality, je k dispozici obrazek ¢. 3.
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Obrazek ¢. 3 Faze a faktory vzniku e-loajality a jeji projevy

- —_— Nékupnf —_ Ponakupnf

. — Afektivni — @

- —_— Kvalita sluzeb ~ —p Spokojenost e-Loajalita

Design e-shopu Divéra Opakovany nakup
Informace Vnimana hodnota Word of mouth
N3 kupnl' proces Motivace k nakupu Preference

Postojové e-loajalita

Zdroj: vlastni zpracovani dle Valvi a Fragkos (2012) a Toufaily et al (2013)

e-Loajalita

Behaviorélni e-loajalita

Na obrazku jsou znazornény faze e-loajality, faktory jejiho vzniku a rozdéleni dle pozice
v ndkupnim procesu ¢i druhu e-loajality (behavioralni a postojova). Diky této vizualizaci vznikl
komplexni piehled a zaroven jednoduchy ptehled vzniku e-loajality.

2.5 Vyznam e-loajality pro e-shopy

Podobné jako loajalita v offline prostiedi je také e-loajalita povaZovéana za klicovy faktor
S pfimym vlivem na obchodni vysledky firmy (Reichheld et al, 2000, Day, 2000, Srinivasan et
al, 2002, Zeithaml, 2002, Yun, 2007, Valvi a Fragkos, 2012, Toufaily et al, 2013, Rust et al,
2018). V e-commerce prostiedi staci zakaznikim jedno kliknuti, aby opustili e-shop nebo
presli k jinému prodejci, coz vytvaii silnou potiebu pro budovani e-loajality za ucelem
snizovani pravdépodobnosti téchto jevli a zvySeni pravdépodobnosti opakovani nakupu a
dalsich pozitivnich projevu e-loajality (Reinartz, 2002), jez jsou uvedeny v nasledujici ¢asti.

Konsekvence e-loajality jsou jak behavioralni, tak postojové. Jedna se napiiklad o tendenci
k opakovani nakupu, odolnost vii¢i marketingovym aktivitim konkurence, word of mouth nebo
snizeni cenové citlivosti (Toufaily et al, 2013). Diky reSersi literatury byly ziskany dalsi
pozitivni efekty e-loajality od rtznych autorii. Pro lepsi piehlednost jsou umistény
Vv tabulce €. 4.
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Tabulka ¢. 4 Projevy e-loajality

Druh Projev Autor
Behavioralni Opakovany nakup, retence Toufaily et al, 2013
Postojové Snizeni citlivosti na cenu Reinartz, 2002
Behavioralni Pozitivni reference Hsu et al, 2006
Postojova Preference pted konkurenci Reichheld a Shefter
2000
Postojova Ochota utracet vice pen¢z Srinivasan
etal., 2002
Behavioralni Opakované navstévy webu Rust et al, 2018

Zdroj: vlastni zpracovani

Zajimavy pftinos e-logjality v kontextu snizovani nakladi popsali Reichheld a Shefter
(2000), kdy ve firmé Ebay zjistili, ze zdkaznici, kteti nakoupili na doporuceni svych zndmych
se v ptipad¢ dotazii obraci pravé na své znamé namisto zakaznické podpory. Takovi zdkaznici
tedy zastupuji funkci zakaznického centra. DalSim pozitivnim piinosem v tomto kontextu jsou
niz8i naklady na uskute¢néni nakupu u vracejicich se zékaznikli v porovnani s akvizici novych
zékaznikl. E-loajalni zdkaznici dokonce v nékterych ptipadech piisobi jako ,,obhdjci* prodejce,
coz miize v piipad¢ sporu, naptiklad pii internetové diskusi, snizit naklady, které by firma
vynalozila na komunikaci prostfednictvim vlastnich zaméstnanct (Goode a Harris, 2004).

V kontextu zvySeni ziskovosti budovanim e-loajality Reichheld a Shefter (2000) uvadéji, ze
zvySeni miry retence o pouhych 5 % muze zvysit zisk o 25 az 95 %. Uvadéji rovnéz, Ze e-
loajalni zdkaznici funguji jako kanal pro akvizici novych zédkaznik tim, Ze prodejce doporucuji
svym zndmym. E-loajalni zdkaznici rovnéz, dle prizkumi navstévuji web svého oblibeného
prodejce 2x Castéji, nez neloajalni zadkaznici a zaroven také utraci vice penéz.

Dle Yuna a Gooda (2007) je 35 az 45 % pfijmu e-shopll generovano praveé vracejicimi se
zékazniky.

Meéreni e-loajality

Pro ucely méfeni e-loajality se jeji jednotlivé projevy opét daji rozdélit do dvou oblasti —
behavioralni a postojové. Behaviordlni projev e-loajality spociva naptiklad v opakovaném
navstévovani e-shopu ¢i provadéni opakovanych transakci. Postojova loajalita zahrnuje
psychologické aspekty a projevuje se jako pozitivni postoj zakaznika k prodejci, jeho
preferovani pfed ostatnimi nebo tendence k Sifeni pozitivnich referenci (Bhattacherjee,
2001, Chiou, 2004, Hsu et al., 2006). Zpusoby méfeni e-loajality se 1isi podle jejich projevi.
Nékteré, zejména ty behavioralni jako napiiklad pocet navstév nebo pocet ¢i frekvence nakupt,
objem trzeb atd., je mozno sledovat a méfit, mimo jiné, pfimo v administraci e-shopu. Postojové
projevy loajality, jako jsou sniZzeni cenové citlivosti, preference pred ostatnimi prodejci €i
pozitivni vztah k prodejci, se ale timto zpisobem zméfit nedaji a je nezbytné vyuzit jiné metody
pro sbér dat. Konkrétni ptiklady zpisobt, jak méfit loajalitu, at’ uZ postojovou ¢i behavioralni,
byly zkoumany fadou autorti a jsou uvedeny v tabulce ¢.5.
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Tabulka ¢. 5 Priklady zpisobt méreni projevi e-loajality

Druh Projev Autor Meéieni
Behavioralni Opakovany nakup, retence | Toufaily et al, 2013 Data z e-shopu
Postojova Snizeni citlivosti na cenu Reinartz, 2002 Dotazovani
Behavioralni Pozitivni reference Hsu et al, 2006 Netnografie
Postojova Preference pted konkurenci | Reichheld a Shefter, Benchmark
2000

Postojova Ochota utracet vice penéz Srinivasan et al, 2002 Dotazovani
Behavioralni Opakované navstévy webu | Rust et al, 2018 Data z e-shopu

Zdroj: vlastni zpracovani

Z uvedenych zpiisobil je zfejmé, Ze pro komplexni méeteni e-loajality je nezbytné pouzit vice
vyzkumnych metod a v idealnim ptipadé by jich mélo byt pouzito co nejvice, aby bylo dosazeno
relevantnich vysledki. Otazkou ale je, pro jaky pocet e-shopti je tak komplexni feSeni realné a
jaky bude jeho realny vliv na zisk e-shopu, coz mize byt ndmétem pro vyzkumné otazky.

Zavér

Loajalita, potazmo e-loajalita zdkaznikli je celou fadou autorii vnimana jako jeden
z klicovych faktor uspéchu firmy v dnesnim vysoce konkurencnim prostiedi. E-loajalita stoji
na stejnych principech jako loajalita v offline prostiedi, ale zahrnuje specifika spojena
s charakterem e-commerce trhu a chovanim zakaznikti v tomto prostfedi. ReSerSe literatury
poskytla ptehled poznatkl autorti na budovani e-loajality, faze jejiho vznikui i faktory, které ji
ovlivituji. Byly prozkoumany projevy e-loajalniho chovani, méteni e-loajality a jeji vyznam
pro e-shopy. Diky resersi byla rovnéZz ziskana komplexni definice e-loajality, ktera je pro jeji
chépani klicova.

Nézorl na loajalitu a e-loajalitu je cela fada. Odbornici se zajimaji o tuto problematiku
s ohledem na ménici se podminky na trhu. Trh je vysoce konkuren¢ni a nabidka na trhu je
v zavedenych trznich ekonomikach velmi pestra. Vyzkumy potvrzuji pokles loajality. Proto se
objevuji snahy o hledani moznosti, jak loajalitu posilit. Analytickd cinnost pottebuje
prozkoumat vSechny faktory, které na loajalitu plisobi a rovnéZ stanovit jeji pfinos pro obchodni
vysledky firem. Vyvoj postupoval od jednodimenzionalnich modeli loajality az po
multidimenziondlni. V posledni dobé& je zdiraziiovano emoc¢ni pfimknuti zdkaznika ke znacce
1 podniku a vyznam pozitivnich zkuSenosti.

Vychodiskem naseho vyzkumu bylo sezndmeni se se soucasnym stavem poznani. V tomto
¢lanku jsme zpracovali podstatné souvislosti budovani loajality a budeme v tom nadale
pokracovat. Sekundarni vyzkum bude jesté prohlouben v oblasti situace na trhu. Pfedpoklada
se ale, ze v ramci vyzkumu budou autofi zkoumat behavioralni projevy e-loajality, jako jsou
absolutni a primérny pocet navstév e-shopu zdkaznikem, doba stravena na webu, pocet a
frekvence transakci, objem trzeb, primérna hodnota objednavky, konverzni pomér a mira
retence na zékladé¢ skute¢nych dat.

Nasledny vyzkum bude realizovan jako primarni vyzkum. Cilem néasledného kvalitativniho
vyzkumu bude prozkoumat vyznam e-loajality pro e-shopy pusobici na ¢eském e-commerce
trhu. Pro naplnéni cile vyzkumu budou provedeny strukturované rozhovory s majiteli e-shopi.
Respondentim budou poloZeny vyzkumné otdzky orientované na vnimani loajality, jeji
sledovani, moznosti méfeni. Dilezitou otazkou jsou také projevy loajality a jeji vliv na firmu a
jeji vykon. Kvalitativni vyzkum mutize poskytnout zakladni orientaci v podminkéach ¢eského
trhu a posouzeni znalosti konceptu e-loajality firmami.
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Na zaklad¢ vysledkt kvalitativniho vyzkumu bude formulovan cil kvantitativniho vyzkumu.
Zatim je predpokladanym cilem kvantitativniho vyzkumu prozkoumani vlivu e-loajality na
vysledky e-shoptli na ¢eském trhu a vyhodnoceni chovani zakaznikli s ohledem na vyzkumnou
otazku. Tento cil byl stanoven na zakladé provedené reserse literatury. Vysledky kvalitativniho
vyzkumu mohou jesté tento cil navazujiciho kvantitativniho vyzkumu upfesnit. Jednotlivé
vyzkumy a dil¢i analytické vysledky budou pouzity pro potieby diserta¢ni prace jednoho
Z autord.
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