VYSOKE UCENI TECHNICKE V BRNE

BRNO UNIVERSITY OF TECHNOLOGY

FAKULTA PODNIKATELSKA

FACULTY OF BUSINESS AND MANAGEMENT

USTAV MANAGEMENTU

INSTITUTE OF MANAGEMENT

ZVYSOVANI EFEKTIVITY MARKETINGOVYCH AKTIVIT
POMOCI EXPERIMENTALNICH METOD

INCREASING THE EFFECTIVENESS OF MARKETING EFFORT BY EXPERIMENTAL TESTING METHODS

DIPLOMOVA PRACE
MASTER'S THESIS

AUTOR PRACE Bc. Kristina Lorkova

AUTHOR

VEDOUCI PRACE doc. Ing. Vladimir Chalupsky, CSc., MBA
SUPERVISOR

BRNO 2018



VYSOKE UCENIi FAKULTA
I TECHNICKE PODNIKATELSKA

Zadani diplomové prace

Ustav: Ustav managementu

Studentka: Bc. Kristina Lorkova

Studijni program: Ekonomika a management

Studijni obor: Rizeni a ekonomika podniku

Vedouci prace: doc. Ing. Vladimir Chalupsky, CSc., MBA
Akademicky rok: 2017/18

Reditel ustavu Vam v souladu se zakonem &. 111/1998 Sb., o vysokych $kolach ve znéni pozdéjsich
predpisl a se Studijnim a zkuSebnim fadem VUT v Brné zadava diplomovou praci s nazvem:

Zvysovani efektivity marketingovych aktivit pomoci experimentalnich
metod

Charakteristika problematiky ukolu:
Uvod

Teoreticka vychodiska prace

Analyza soucasné situace

Navrhy fedeni

Zaver

Seznam pouzité literatury

Cile, kterych ma byt dosazeno:

Hlavnim cilem prace je navrzeni, otestovani a vyhodnoceni fady zmén, spojenych se zdmérem
zvySeni poctu rezervaci letenek. DalSim cilem je pfispét k lepSimu poznani zakaznikd a zlepSeni
finanénich a nefinanénich vysledk dané spolecnosti.

Zakladni literarni prameny:
KOTLER, Philip a Milton KOTLER. 8 strategii rastu: jak ovladnout trh. 1. vyd. Brno: BizBooks, 2013,
208 s. ISBN 978-80-265-0076-6.

MCDONALD, Malcolm a Peter MOUNCEY. Marketing accountability: a new metrics model to measure
marketing effectiveness. London: Kogan Page, 2011, viii, 293 p. ISBN 9780749463359.

TOMEK, Gustav a Véra VAVROVA. Vize trzniho Uspé&chu, aneb, 10 otazek a odpovédi jak chapat
marketing budoucnosti. 1. vyd. Praha: Professional Publishing, 2012, 262 s., [2] slozené |. barev. obr.
pFil. ISBN 978-80-7431-071-3.

Fakulta podnikatelska, Vysoké uceni technické v Brné / Kolejni 2906/4 / 612 00 / Brno



ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., pieprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2010, xxiv, 499 s.
Beckovy ekonomické ucebnice. ISBN 978-80-7400-115-4.

Termin odevzdani diplomové prace je stanoven ¢asovym planem akademického roku 2017/18

V Brné dne 28.2.2018

L.S.

doc. Ing. Robert Zich, Ph.D.
feditel

doc. Ing. et Ing. Stanislav Skapa, Ph.D.
dékan

Fakulta podnikatelska, Vysoké uceni technické v Brné / Kolejni 2906/4 / 612 00 / Brno



Abstrakt

Praca analyzuje spravanie zékaznikov Kiwi.com, celosvetovej online platformy pre
nakup leteniek, predstavuje a testuje navrhy na marketingové zmeny s cielom zvysit
konverzie v ramci jednotlivych zdkaznickych segmentov. Efektivita behavioralnych
zasahov je merand pomocou A/B testovania, experimentdlneho nastroja online
marketingu. Dalej praca rozobera navrhy na buduce vlastnosti produktu a marketingovo-

behavioralne zasahy.

Abstract

The thesis analyses the customer behavior of Kiwi.com, a global online retail company
for booking flights and proposes marketing interventions to increase the conversion rates
in various customer segments. The effectiveness of new behavioral interventions is tested
against current marketing efforts using experimental A/B methods. Additionally, areas
for further improvements are explored and a design of future product features and

marketing behavioral interventions is proposed.
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UVvOD

,, Co nemozno merat, nie je mozné zlepsit. “

Peter Drucker

Svet online obchodu zaziva exploziu digitdlnych dat. Koncept dat nie je novy, avSak
dolezitost’ zberu dat, ich porozumenia a prace snimi je Coraz vacSmi akcentovana
a preukazovana. Pritomnost’ dat predstavuje moznost' robit’ lepSie, informovanejSie
rozhodnutia a rovnako merat’ ich dopady. Zber dat aich organizacia vedie k tvorbe
informéacii. Sustavnost’ tejto ¢innosti umoziuje produkovat’ hlbsie analyzy a objavovat’
rozne vzorce a syntézy, ¢o koreSponduje so schopnost'ou podniku udit’ sa, prosperovat’,
zvySovat' efektivitu svojich Cinnosti a kvalitne adresovat’ poziadavky zakaznika
Vv prostredi intenzivnej globalizacie a tvrdej konkurencie. Kazda interakcia s online
obchodom za sebou zanechava digitalnu stopu a ten, kto s nou vie pracovat,, z nej mdze

tazit.

Tato diplomova praca je venovana problematike zvySovania prijmov a angazovanosti
zakaznikov prostrednictvom A/B testovania. A/B testovanie svojim charakterom
a vyuzitim spaja poznatky z analytiky, obchodu a psychologie, ¢im zdruzuje vedomosti
a ¢innosti analytikov, marketingovych S$pecialistov, podnikatelov ¢i behavioralnych
ekonomov. Vyuziva dolovanie dat, algoritmizaciu, Statistické metddy a iné nastroje, do
ktorych vnasa psychologické a behavioralne tedrie s cielom dat’ datam vyznam a vyvodit’

Z nich isté zavery.

V roku 2008 vyzbieral byvaly americky prezident Barack Obama vd’aka optimalizacii
svojej online kampane pomocou A/B testovania podstipen¢ho odbornikmi zo Silicon
Valley 60 milionov americkych doldrov. Navrhom a testovanim obmeny povodnej
kampane sa im podarilo zvysit’ pocet registracii na odber noviniek kampane o 40,6 %, ¢o
rddovo predstavovalo niekol’ko milionové zvysenie poctu obcanov USA, ktori

0 Obamovu kampan prejavili zaujem (Siroker, 2010).

Praca a v nej skonstruované navrhy vznikli na zaklade spoluprace s globalnou online
platformou pre vyhl'adavanie leteckych spojov, ktort vyvinula a prevadzkuje spolocnost’

Kiwi.com. Kiwi.com je mlady startup rok ¢o rok vykazujici vel'mi dobré vysledky, a to
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v prostredi, v ktorom figuruje niekol’ko konkuren¢nych, ostrielanych gigantov. Z tohto
faktu je mozné predpokladat’, ze Kiwi.com disponuje kvalitnym, atraktivnym a funkénym
online produktom. Napriek tomu vSak stale existuje priestor pre zlepSenie jeho

optimalizacie. Prave to si tato diplomova praca kladie za ciel’, ktory postupne plni.

Vystupom diplomovej su konkrétne opatrenia na optimalizaciu plynuce zo Stadia
metodoldgie A/B testovania, sklsenosti praktikov a aktudlneho stavu operativy
spolo¢nosti Kiwi.com. Cast’ opatreni je zrealizovana, vyhodnotena a okomentovana
a Cast’ spolo¢nost'ou Kiwi.com odsuhlasena. Ultimatnym vystupom tejto Casti je fakt, ze
zrealizované opatrenia prispeli anad’alej aktivne prispievaji k zvySovaniu prijmov
spolo¢nosti a angazovanosti pouZivatelov. DalSou &astou vystupu je rad navrhov na
zavedenie novych vlastnosti platformy. VSetky navrhy plynt zo snahy hladat

inkrementalne cesty optimalizacie u¢innosti existujuceho online produktu.

12



1. CIELE PRACE A METODOLOGIA

1.1 Ciele prace

Ciel'om tejto diplomovej prace je prispiet’ k zvySeniu efektivnosti marketingovych aktivit
vyuzitim A/B testovania, modernej experimentdlnej metdody pre podniky operujuce
online. Utelom A/B testovania je zvySovanie konverzii pomocou malych,
inkrementalnych zmien na webstrankach, v mobilnych aplikaciach ¢i v reklamnych
oznamoch rozosielanych odberatelom pomocou emailovej komunikacie. Praca je
spracovana v spolupraci so spolo¢nostou Kiwi.com, prevadzkujicou globalnu online
platformu pre vyhladavanie a nakup leteniek. Dévodom vyberu tejto témy je sucasny
trend datami riadeného vyvoja produktov a sluzieb aaktivny zaujem spoloc¢nosti
Kiwi.com nad’alej rast’ a tspes$ne konkurovat’ inym platforméam.

Hlavnym cielom prace je navrhnlt, otestovat’ a vyhodnotit’ u¢innost’ siiboru zmien
realizovanych so zdmerom zvysit’ pocet rezervacii leteniek. Druhym, paralelnym cielom
je pripravit’ navrhy A/B testovania pre d’alSie opatrenia do buducnosti. Tretim cielom je
na zéklade analyzy sti¢asného fungovania spolocnosti, reakcii zakaznikov a konkurencie
navrhnit’ dlhodobejsie orientované zmeny (implementaciu novych vlastnosti platformy),
ktoré sice svojim charakterom neodpovedajt iterativnemu postupu A/B testovania, ale po
ich prijati azavedeni je mozZné pracovat sich alternativami a optimalizovat ich
vykonnost pomocou A/B testovania. Poslednym, vedlaj$im cielom je prispiet
K lepsiemu poznaniu zakaznikov a navstevnikov a optimalizovat’ reakcie na ich potreby.
Zamerom pokryvajicim vsetky uvedené ciele je celkovo zlepsit’ finan¢né aj nefinanéné

vysledky na zaklade realnych dat.

1.2 Metodolégia

Praca sa sklada z troch hlavnych casti. Prva, teoreticka Cast’ popisuje teoreticky ramec,
ktorého znalosti st ddlezit¢ pre vyhodnotenie vonkajSieho a vnutorného prostredia
podniku a pre zakladné pochopenie témy tejto diplomovej prace — A/B testovania a jeho
kontextu. Druha, analyticka cast’ obsahuje predstavenie spoloc¢nosti Kiwi.com, historiu a
stcasny stav jej fungovania, kritickil analyzu spolo¢nosti a predstavenie zakaznickych

segmentov, ktorych identifikdcia méa velky vyznam vramci tvorby akychkol'vek
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marketingovych iniciativ. Tretia, prakticka cast’ pozostava prvotne zo samotnych navrhov
pre realizaciu A/B testovania. Navrhy vychadzaju z teoretickych poznatkov, pripadovych
stadii inych, porovnatelnych online platforiem a doterajSich vedomosti spoloc¢nosti
Kiwi.com o spravani a potrebach svojich zdkaznikov. Pre ucely testovania st stanovené
hypotézy, ktoré su nasledne testované a vyhodnocované v ramci aktudlneho stavu
vykonnosti a navrhovanych zmien. A/B testovanie vyuziva zakladné Statistické metody
a Vv spolo¢nosti Kiwi.com je realizované pomocou softvéru od spolo¢nosti Exponea.
Jednotlivé testy su pomocou Statistickych metdd priebezne vyhodnocované, pricom sa
rozhoduje, ¢i ma vyznam nahradit’ povodny variant A experimentalnym variantom B.
Tretia Cast’ prace tiez obsahuje ndvrhy A/B testov, ktoré su prijaté a naprogramované pre
zavedenie Vv najblizsej budicnosti. Poslednou sekciou praktickej Casti su navrhy na
implementaciu novych vlastnosti platformy za ucfelom zvySenia jej vykonnosti
a konkurencieschopnosti. Rozobera sa sucasnd technickd a kapacitna spdsobilost’
spoloc¢nosti realizovat’ dané navrhy a mozné experimenty s danymi vlastnostami. Zavery
aprinosy testovania ivSetkych navrhov pre spolo¢nost Kiwi.com st napokon

diskutované.
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2. TEORETICKE VYCHODISKA PRACE

2.1 Small Data

Dita boli vzdy dolezitym aspektom podnikania. Ci uZ ide o rozhodovanie alebo analyzu
minulosti, k obom aktivitam su potrebné isté udaje. Small data (malé data) mozno
definovat’ ako malé subory udajov, ktoré vplyvaji na rozhodovanie v sucasnosti. Ide skor
o kratkodobé rozhodnutia bez vac¢sieho, dlhodobého, strategického vplyvu na podnikanie.
Malé data maju pristupny, informativny a akcieschopny objem a format. Moze ist’ o
vyvodené zavery z velkych dat (vysvetlenych v nasledujucej kapitole), vyznacujacich sa
dobrou struktirovanostou, zrozumitelnostou a bezprostrednou pouzitel'nostou. Vo
firmach existuje mnozstvo problémov vyzadujucich si rychlu a okamziti analyzu a
reakciu. V takychto pripadoch nie je potrebné pouzivat’ analytické nastroje pre velké

data® (Miglani, 2016).

2.2 Big Data

Big data (vel'ké data) predstavuju abstraktny koncept zvycajne opisujici obrovské stibory
udajov. V porovnani s tradicnymi datovymi subormi, vel'ké data obvykle zahfnaji
mnozstvo nestruktarovanych tdajov, vyzadujucich si hlbSiu analyzu v redlnom case.
Velké data navySe prinaSaju nové prilezitosti pre objavovanie novych hodnot, pomahaju
hlbSie pochopit’ skryté hodnoty a prinaSaju nové vyzvy, ako je napriklad efektivna

organizacia a spravovanie takychto datovych suborov (Chen, Mao a Liu, 2014, s. 173).

Zatiarl’ ¢o v informacnych technologiach (IT) bol do nedavnej minulosti va¢Smi kladeny
doraz na T (technologie), v dneSnom obdobi sa pozornost’ presuva na I (informécie). Za
digitalizaciou nastupuje ,,datafikacia‘‘, schopna zaznamendvat aj veci netechnického
charakteru?. Vel'ké data su o schopnosti zbierat’ a skiimat’ kompletné subory idajov bez

potreby tradi¢nych metdd vzorkovania a extrapolacie. Vytla¢aju expertné odhady a

L Obltibenym a &asto dostatoénym nastrojom pre drzbu malych dat a pracu s nimi je Excel.
2 Prikladom mézu byt socidlne siete ako Facebook, datafikujuci priatelstva a vztahy, & LinkedIn,

datafikujtci kariérny rast (Walker, 2014, s. 182).
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nastol'uju objektivnu pravdu. Nahradzaju kauzalitu za jednoduchsie korelacie (Walker,

2014, 5. 183).

Koncept velkych dat zacal naberat vyznam predovSetkym v online obchodnictve.
S presunom obchodu do online sféry zacalo dramaticky narastat’ porozumenie
zakaznikom. Online obchodnici dostali moznost’ sledovat’ nielen nakupované polozky,
ale aj prezerané artikle, navigovanie zakaznika strankami, vplyv reklam, dizajnu,
recenzii, ¢i Cas stradveny na webe. VSetky tieto informécie, ktoré st v tradi¢nych
obchodoch tazko meratel'né, dokazu byt zbierané a skladované v redlnom case a su
hodnotnym zdrojom obchodnika pre prijimanie zmien prispievajucich k prosperite firmy,
pokial' si to obchodnik dostatocne uvedomuje. Konkurencieschopnost' v online
obchodnictve totiz vo velkej miere spociva V znalosti dat ziskavanych od zékaznikov,

% aschopnosti snimi pracovat. Vdaka pristupu a znalosti

uzivatel'ov, navstevnikov
Kk tymto datam je mozné tvorit’ algoritmy, ktoré postupne zlepsuju svoju vykonnost’ podl'a
reakcie zakaznika (C¢i ich ignorancie). Ato vSetko vrealnom case (McAfee

a Brynjolfsson, 2012, s. 4).

Vicsie mnozstvo dat neumoznuje len ziskavat viac tych istych informécii vybraného
charakteru, ale sprostredkovava nové, lepsie, viac odkryvajice informacie. S va¢Sim
mnozstvom veci je mozné hlbSie rozumiet’ danej problematike a prichddzat’ s va¢sim,
presnejSim poctom rieSeni. Efektivne vyuzivanie dat pomaha celit' Sirokej skale
globalnych problémov (Cukier, 2014). V ramci vnimania dat a prace snimi sa
Vv stucasnosti odhal'uje trend, ktory data meni zo statickej do dynamickej, fluidnej povahy.
Fluidnost' informacii, respektive informaéna likvidita sa prejavuje rozdelovanim
velkych dat na mensSie, zmysluplné jednotky. Ide o volny tok informacii medzi
zariadeniami al'ud'mi, kde sa jednotlivé baliky informacii prisposobuji modelom
a ucelom vyuzitia dat 'ud’'mi, nie po¢ita¢mi (Viz, 2018). Vyznacuje sa $kalovanim dat za

ucelom zachovania agility, vyuzitelnosti a zrozumitel'nosti informacii (McManus, 2017).

3V tejto praci budu slova navitevnik a uzivatel a ich variacie nad’alej vystupovat’ ako synonyma. Rozdiel
medzi navstevnikom/uZivatelom a zdkaznikom je ten, Zze navStevnik/uZivatel, interaguje s produktom,
vytvara digitalne stopy, ktoré je mozné zaznamenavat’ a pracovat’ s nimi, ale nevyhnutne nepodstipi

k findlnej kiipe sluzby. Kazdy zakaznik je navstevnik, ale nie kazdy navstevnik sa stava zakaznikom.
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Velké data umoznuji meranie a riadenie Vv preciznejSej forme. Sprostredkovavaju
presnejsie predikcie, lepSie rozhodnutia a intervencie v oblastiach, kde doposial’ neraz
rozhodovala intuicia, heuristiky a dominovali Gsudky vysokopostavenych skusenych
manazérov. Rast a expanzia nastrojov vel'kych dat postupne menia hodnotu skusenosti,
charakter expertizy arealizdiciu managementu firmy. Ide o akusi revoliciu
V managemente, vyzadujucu si od organizacii a ich kultiry zmenu vnimania dat a pracu
s nimi. Pokrocilost’ vel’kych dat oproti desatro¢ia pouzivanych analyz spoéiva v troch

hlavnych rozdieloch:

e Objem dat (volume) — internetom v dne$nej dobe prechadza viac udajov za
sekundu, nez ich bolo ulozenych v celom internete pred dvadsiatimi rokmi.

e Rychlost’ dat (velocity) — pre mnohé produkty/sluzby je dolezitejsia rychlost’ nez
objem dat. Informacie v redlnom case alebo takmer v redlnom ¢ase umoziuju, aby
bola spolo¢nost’ omnoho agilnejsia neZ jej konkurenti. Rychle postrehy a reakcie
nepochybne tvoria silnu konkuren¢nti vyhodu.

e Varieta dat (variety) — ¢im viac a viac obchodnych aktivit dostava digitalnu
podobu, tym viac zdrojov informécii vznika. Ruka v ruke s tym ide vyvoj databaz
pre drzbu a spracovavanie tychto réznorodych informacii. Tento vyvoj so sebou
prindasa mnoho vyhod, ako napriklad zvySujuca sa tuspornost databaz a
prehl'adnost’ a zrozumitel'nost’ dat, ktorych prijem je ¢asto nestruktirovany (inymi

slovami umoznujt informacnt likviditu) (McAfee a Brynjolfsson, 2012, s. 5).

Big data vo velkom vyuziva machine learning, spadajice pod koncept umelej
inteligencie, odnoZe pocitacove] vedy. Podstata machine learning spociva
Vv automatickom spracovani dat s vopred vymedzenym cielom. Opakovanym rieSenim
a ziskavanim d’alSich dat pocita¢ zdokonal'uje presnost’ predikcii, ktoré postupom casu
prekracuju T'udské schopnosti v zmysle rychlosti spracovania dat (Kovaé, 2016). Na
tomto principe vznikaji personalizované marketingové algoritmy, systémy pre
rozoznavanie hlasu, jazykové prekladace, nastroje pre finan¢né obchodovanie,
bezpecnost’ dat ¢i pre zlepSovanie zdravotnictva. Rolu velkych dat a machine learning
v komplexe modernych nastrojov online businessu znazoriiuje obrazok na nasledujtce;j

strane.

17



Machine Model Inteligentné

Data ) R )
learning domény vlastnosti
Histéria nakupov Algoritljny Nastroje pre odporti¢ania
Interakcie Regres.|e ) Inteligentné vyhladévanie
Vzory pouzivania Detekcia Chytb Prediktivne analyzy
Prezerané artikle Zoskupovanie Chatboty
Klasifikacia

Obr. 1: Big data a machine learning (Vlastné spracovanie podl'a O. Hall, 2016)

2.3 E-commerce

E-commerce (electronic commerce, elektronické obchodnictvo) je pomerne §iroky pojem
oznacujuci vSetky obchodné transakcie realizované pomocou internetu a inych
elektronickych prostriedkov. Rozdel'uje sa na dve zdkladné skupiny (podl’a typu entit), a
to na B2B e-commerce (medzi dvoma obchodnikmi) a B2C e-commerce (medzi
obchodnikom a kone¢nym zakaznikom). Nosnym prvkom e-commerce su internetové
obchody, portaly, elektronické trhy, mobilné aplikacie. Aktivity e-commerce spadaju
hlavne pod elektronicky marketing, ktorého nastrojmi su predovsetkym online reklama,

e-mail marketing, affiliate programy* a pod.

E-commerce teda mozno chédpat’ ako komercéné vyuZitie internetu. Niektoré obchody
vyuzivaju kombindciu elektronického a fyzického (offline) obchodnictva. Iné spolo€nosti
fungujt s poskytovanim sluzieb ¢i predaja vyrobkov len na online baze. VSeobecne vSak

plati, ze s narastajiicou globalizaciou, rychlostou obchodu a technologickou vyspelostou

4 Affiliate program alebo affiliate marketing je typ reklamy, v ktorom spolo¢nost’ vyplaca istli ¢iastku tretim
stranam za zvySovanie navstevnosti webu a naslednu online kiipu produktu/sluzby. Dané provizie motivuju
tretie strany v pokracovani propagacie. Tretimi stranami su ¢asto jednotlivei produkujuci roznorody online
obsah s pozadovanou sledovanostou a dosahom. Tito jednotlivci vyuzivaju priazen svojich sledovatel'ov,
¢im zvySuju Sancu prejavenia zaujmu sledovatel'ov o dany produkt/sluzbu. Vyznam affiliate marketingu

narasta spolu s vyznamom internetu (Investopedia, 2017).
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¢oraz viac komerénych entit vyuziva v ramci svojich marketingovych aktivit internet.
Vyhodou internetu je to, ze pdsobi zaroven ako trh aj médium. Tento fakt znamena, Ze
internet dokaze plnit’ viacero ucelov — pdsobit’ ako pocitacom sprostredkovany trh, kde
do styku prichadzaji nakupujlci a predavajuci, a tiez ako sprostredkovatel’ vykondvania

obchodnych funkcii ako marketing, predaj ¢i distribucia (Gefen, 2000).

2.3.1 Travel Business

V ramci cestovania dosiahlo elektronické obchodnictvo mnozstvo prelomov. Vstupom
internetu do oblasti cestovania sa 'ud’'om otvorila d’aleko SirSia informovanost’, moznosti
a kombinacie cestovania. Naru$ila sa tym ponuka tradiénych cestovnych agentur
a cestovanie sa stalo omnoho finan¢ne dostupnejSie. V istych pripadoch je mediator,

cestovnd agentudra, uplne eliminovany, co eSte vi¢Smi znizuje ndklady.

Spolo¢nosti ako Expedia a Priceline postavili cestovny ruch hore nohami, spristupnili a
spohodlnili ho spotrebitel’'om umoznenim porovnavania moznosti a cien online z domova.
Tradi¢né cestovné kanceldrie sa snazia ndjst’ spdsoby, ako si zachovat’ miesto na trhu a
vlastnit’ zakaznikov. Internetova cestovna kancelaria je Coraz viac vlastna zadkaznikovi a
sprevadza zékaznika pri rozhodovani o kiipe omnoho viac, nez vernostné karty leteckej

spolo¢nosti ¢i hotelového retazca (Schmidt, 2016).

E-commerce v rdmci cestovného ruchu odkryva nové trhy a vnéasa do hry rozvijajuce sa
ekonomiky a nové technologie ako mobilné aplikacie, globalne systémy urcovania
polohy, big data, algoritmizacie, socialne siete, virtudlnu realitu, CRO®, upselling, cross-
selling a mnoho d’alsich (Mangles, 2017). Kovac (2016) dodava, ze sa v tejto brandzi
pohybuje vela penazi, vel'ké problémy a vela dat, teda vnej vznikd imnoZzstvo

prileZitosti.
2.3.2 ARM model
V online obchode a marketingu prebieha interakcia so zakaznikom odlisne od tradi¢ného

obchodu. ARM model rozdeluje tato interakciu do troch faz s prisluSnymi

charakteristikami a potrebami.

% CRO = Conversion Rate Optimization, optimalizacia konverzii.
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A — akvizicia (acquisition) — ziskavanie novych zakaznikov. Medzi dva zakladné typy
akvizicie patri platena akvizicia (napriklad reklamy na Facebooku, Google Adwords,
emailovy marketing, ambasadori, bannery, reklamy v médiach apod.) a organicka

akvizicia (napriklad viralna, socialna, PR, SEO) (Salas, 2015).

R — retencia (retention) — uchovanie novych zakaznikov. VSeobecnymi nastrojmi
retencie st rozne vyzvy pre zakaznika, ktorych plnenim dosahuje isté mil'niky a postupuje
v rebri¢ku. Dalej to mozu byt’ rézne odmeny, daréeky, bonusy, virtualna mena a podobne.
Zdrojom retencie moze byt tiez vyzadovanie spitnej viazby od zdkaznika. Medzi zakladné

metriky patri DAU, MAU a ¢as straveny na webe ¢i v aplikacii (Salas, 2015).

M — monetizacia (monetization) — zabezpecenie prijmu od zakaznikov. lde 0 najt'azsi,
no zaroven pre biznis najdolezitejsi krok. V tomto bode je nutné pocitat’ len so zlomkom
zakaznikov ochotnych platit. Pre udrZanie ¢o najvdcSiecho pomeru monetizovaného
publika je potrebné ¢o najviac optimalizovat' a sprijemnit’ predo$lé dva kroky.

Zakladnym ukazovatel'om monetizacie je obrat (Salas, 2015).

1. droven:
Zvysovanie navstevnosti, Akvizicia
prilakanie zakaznikov ‘.'|
2. uroven:
Presviedcanie zdkaznika Retencia

k opakovanému nakupu

3. troven:

L4
Zvysovanie hodnoty Monetizéacia
ziskanej od zakaznika

Obr. 2: ARM model (Vlastné spracovanie podl'a Wang, 2015)

Je dolezité poznamenat, ze iterativne zmeny online produktu aich dopad je nutné

sledovat’ v ramci vSetkych troch aspektov (Exponea, 2016).
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2.3.3 RFM model

ARM model dopliia REM model, ktory pracuje s uz existujicou zakaznickou zakladiiou.
RFM model umoznuje urcit’ kvalitu alebo hodnotu zakaznika (segmentu). Zakaznicka
databaza je zvyCajne rozdelend na rdzne segmenty, ktoré maju rovnaké tendencie k
nakupu, ¢o je zalozené na ich spravani v minulosti. RFM model zohl'adniuje iba nakupné
spravanie, kedZe iné segmentatné premenné, ako napriklad demografické alebo
sociografické (hl'adisko spotrebitel'ov) ¢i sektor a vel’kost’ podniku (hI'adisko podnikov),

st mimo rozsahu modelu (Bosse, 2011).

Koncept je zalozeny na nasledujucom predpoklade: ¢im castejSie zdkaznici kupuju
(frequency), tym novsia je ich posledna sktsenost’ (recency) a tym vyssia je ich finanéna

angazovanost’ (monetary). Tym je pravdepodobnejsie, Ze znova naktpia (Bosse, 2011).

RFM model
s N\
Udaje Recency e
o transakciach N\ /
s N\
Frequency W\/v
. J

r - N
Monetary 'g
\. J

Stratégie
udrzania Segmentacia
zakaznikov zakaznikov

Obr. 3: RFM model v §irSom kontexte (Vlastné spracovanie podl'a Sohrabi a Khanlari, 2007)

2.3.4 GDPR smernica

GDPR (General Data Protection Regulation) smernicu vydal Europsky parlament a Rada
EU dia 27.4.2016. Tyka sa restrikcii ohladom zberu niektorych dat od zakaznikov
(ochrana osobnych udajov) a d’alsou manipulaciou s nimi. Do platnosti vstapi dna

25.5.2018 (Skornickova, 2016).
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Doévod zavedenia GDPR

Aby bolo mozné od istej kategorie I'udi, napriklad od zakaznikov, ziskavat’ a pouzivat
ich tidaje, musi k tomu existovat’ (pravny) dovod. Casto nim byvaji zmluvy, napr. kupne
zmluvy so zakaznikmi. Podnik vSak musi mat’ na pamdti, ze suhlas je dobrovolny a ak
ho zakaznik odvola, ma pravo, aby boli tdaje vymazané. Ak si zdkaznik nieCo zakupil ¢i
objednal, podnik nemusi ziskavat’ jeho suhlas so zasielanim d’al§ich ponuk tovaru a

sluZieb, najéastejsie zasielanych e-mailom (Utad pro ochranu osobnich tdajt, 2016).

Zasady

Podnik si musi vzdy najprv uvedomit’, pre¢o udaje o zdkaznikoch potrebuje. Z toho je
potrebné vychadzat’ pri vysloveni poziadavky o poskytnuti udajov, aby sa zbytocne
nezaznamendvali nepotrebné data. Rozsah udajov by mal byt minimalny, aby bolo
dosiahnuté to, ¢o si podnik stanovil. Dal§ou zasadou je mat’ udaje len tak diho, ako je

potrebné (Utad pro ochranu osobnich udajt, 2016).

Informacie
Ludia ¢asto nedostant dostato¢né informacie o tom, preco svoje osobné tidaje poskytuju
a ako s nimi bude d’alej vynalozené. Tieto informacie je nutné osobe podat’ uz pri

ziskavani Gidajov, idealne pisomnou formou (Ufad pro ochranu osobnich udajii, 2016).

Zabezpeclenie

Osobné¢ udaje musia byt zabezpefené pri ich prenose elektronickymi prostriedkami.
Emailova komunikéicia musi byt v pripade potreby zabezpecend napr. Sifrovanim. Ak
podnik osobné udaje zdkaznikov preda inej strane, aby s idajmi d’alej pracovala, musi
tretia strana uzavriet' zmluvu, v ktorej sa zaviaze, ze s idajmi bude zaobchadzat’ rovnako

ako dany podnik (Utad pro ochranu osobnich tdaji, 2016).

Novinky s prichodom GDPR
e Zaznamy o ¢innostiach;
e Ohlasovanie pripadov poruSenia zabezpecenia;
o Kodexy a osvedcenia;
e Poverenec pre ochranu osobnych udajov;
e Posudenie vplyvu a konzultacie s Utadem pro ochranu osobnich udajt (Utad pro

ochranu osobnich udajt, 2016).
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2.4 Behavioralna ekonomia

Behavioralna ekondémia je pomerne nova oblast’, ktord spaja poznatky z psycholégie,
usudkov a T'udského rozhodovania a ekonomiky, ¢im umoziiuje lepSie pochopenie
l'udského spravania. Odhal'uje anomalie v I'udskom spravani popierajice Standardné
ekonomické teorie. Ukazuje, ze predpoklad, Ze preferencie l'udi s jasne definované,

stabilné v ¢ase a racionalne, je nespravny (Gino, 2017).

Behaviordlna ekondmia v sebe kombinuje dve discipliny, psychologiu a ekondmiu, ktoré
st zdkladom marketingu. Behaviordlna ekondémia sa odrédza aj v Styroch zékladnych
inStrumentoch marketingového mixu - produkte, cene, umiestnenia a v reklame. Tato
disciplina taktiez skiima l'udské rozhodovanie, racionalitu a iracionalitu vol'by a rozne
chybné uvazenia (tzv. biases) spotrebitelov a T'udi v§eobecne (Guhl et a., 2017). Tieto
poznatky maji mnohostranné manazérske implikacie a su okrem iného pouzite'né aj v

ramci A/B testovania.

Behavioralna ekondmia zacala rozkvitat’ po zisteni, ze l'udské myslenie a rozhodovanie
nie vzdy odpoveda dovtedy prijimanému neoklasickému standardnému modelu, v ktorom
rozhodovanie ¢loveka je vzdy raciondlne, ma stabilné preferencie, maximalizuje uZitok,
spracovava informécie bayesovskym® spdsobom a dbd len o vlastny zaujem (homo

economicus) (Guhl et a., 2017).

2.4.1 Prepojenie behavioralnej ekonémie a A/B testovania

A/B testovanie je ndstroj online marketingu, spéjajuceho obchod a psychologiu,
ultimatne vyuZivajiceho behaviordlne aspekty. Postup integracie poznatkov

z behavioralnych studii do A/B testovania moze byt nasledovny (Neopas, 2016):

Analyza behavioralnych aspektov business modelu — na samom zaciatku je vhodné

preskimat’ vSetky podnikatel'ské ciele a analyzovat’ behaviordlne aspekty, ktoré su

® Bayesova veta vysvetluje podmienent pravdepodobnost. Vyskumy ukézali, Ze r6zna formuldcia tej istej
informacie vedie k odliSnej volbe rieSenia daného problému. Ide o takzvany framing effect, efekt
ukotvenia. Efekt ukotvenia ma za nasledok nedodrzanie Bayesovej vety, €o sa prejavuje v iracionalnej

vol'be ¢loveka (Tversky a Kahneman, 1981).
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st¢astou obchodného modelu. Obvykle to zahfia analyzu zakaznickych ciest (customer
path) so zameranim na proces rozhodovania zakaznikov, veduceho k rozhodnutiu o

nakupe.

Analyza vysledkov vedeckych vyskumov — po identifikacii potencidlnych zasahov do
produktu s vplyvom na rozhodovanie zékaznika je dobré vykonat prieskum existujucich
behaviordlnych vyskumnych $tadii, zaoberajucimi sa aspektmi spravania relevantnymi

pre dant firmu a jej online produkt a korespondujucou architektiirou volby’.

Testovanie — na zaklade hibkovych, konceptualnych poznatkov o spravani z vedeckych
vyskumov, pripadovych stadii i predoslych skusenosti firmy je mozné formulovat’
hypotézu o tom, ako najlepSie prepracovat’ (optimalizovat’) existujucu architektiru
volby. Testovanie pravdivosti formulovanej hypotézy je mozné pomocou A/B testovania.
Zaroven je potrebné zabezpecit' uchovéavanie poznatkov a dat z predoslych testov, ktoré

slizia ako referen¢né body a zdroj ucenia sa.

Kontinualna verifikdcia — dolezitym komponentom je vytvorenie monitorovacieho
procesu, umoznujuceho dlhodobo sledovat’ vplyv nového prijatého (experimentalneho)
variantu. Tymto spésobom je mozné neustale identifikovat’ a rychlo reagovat’ na nad’alej

nefunk¢né varianty.

Analyza behavioralnych
aspektov business modelu

ulffe

Analyza vysledkov
vedeckych vyskumov

!

o,
k]
o

Testovanie

Kontinualna verifikacia

Qs

Obr. 4: 4 kroky k podnikaniu informovaného datami (Vlastné spracovanie podl’a Neopas, 2016)

" Termin architektira volby (choice architecture) prvykrat predstaveny Thalerom a Sunsteinom. Ide

0 ovplyviiovanie vol'by so zamerom primét ¢loveka k vyberu prospesnejsej vol'by (Leonard, 2008).
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2.5 Experimenty

Experimentovanie ma z hladiska prirodnych a socidlnych vied za ucel predovsetkym
objavovat’ a prehlbovat’ vedomosti a chapanie danej problematiky. Ugelom experimentu
je primarne zistenie novych poznatkov sledovaného javu z experimentom
vygenerovanych dat. V ramci ekonomie a behavioralnej ekonomie su téely experimentov
mnohostranné. Aplikacia experimentov a poznatkov znich mdéze byt pouzita na
ovplyviiovanie rozhodovania spotrebitel'ov, voli¢ov ¢i manazérov. Rastuce finan¢né
Ciastky alokované na marketingové aplikacie experimentov indikuju, Ze experimenty

produkuju zna¢ne komeréne hodnotné data (Friedman a Sunder, 1994, s. 7).

Inym dévodom je nachadzanie empirickych zakonitosti v oblastiach s nedostato¢nymi
teoretickymi zakladmi. Dal§im vztahom medzi tedriou a experimentom je, Ze experiment
testuje tedriu. Z formalneho hladiska predstavuje tedria subor axidomov, predpokladov
a definicii spolu so zdvermi, ktoré zo siboru logicky vyplyvaja. Teoéria je formalne platna,
ak je vnutorne konzistentna — nevedie K stanoviskam, ktoré sa zaroven odporujt

(Friedman a Sunder, 1994, s. 8).

navrhuje, upravuje

Tedria Empiria

testuje, upravuje

Obr. 5: Dynamicky vztah teérie a empirie (Vlastné spracovanie podl'a Friedman a Sunder, 1994, s. 3)
Tu je zopar d’alSich dovodov, preco je pre podnik, obzvlast vyuzivajuci nastroje online

marketingu, vhodné experimentovat’:

e Kazdy, aj expert, sa via¢sinou myli (Taleb, 2007);
e ZvySovanie profitabilnych vlastnosti produktu pomocou optimalizacie;

e Riadenie vyvoja produktu pomocou vnimania zakaznika;
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e Rozhodovanie o produkte a jeho zmenach na zaklade faktov (Frisby, 2015).
Uspesny experiment musi vychadzat’ z niekol’kych vychodisk:

Definovanie otazky — technicky prvy krok. Vzdy je potrebné zacat’ pozorovanim
vybran¢ho javu a stanovenie otazok, ktoré o nom nemozno bez zberu empirickych

zékonitosti zodpovedat’. Po detekcii neznadmeho spravania je na ¢ase formulovat’ otazku

(Kaplan, 2016).

Dostatocny objem dat — pre online marketing to znamena sledovanie vel'kého poctu
zédkaznikov andsledné podstupovanie malych zmien s vysokou Statistickou

vyznamnost'ou, ¢o zabezpecuje doveryhodnost’ vysledkov experimentu (Frisby, 2015).

Stanovenie hypotézy — hypotéza je nosnym prvkom experimentu. Jasne sa v nej definuje
ocakavana odpoved’. NajzlozitejSou ¢astou formulacie hypotézy mdze byt komplexnost’
danej problematiky a zuzenie hypotézy pracnym prieskumom problematiky a jej
rozlozenim na menSie, straviteI'né celky. Zvycajne sa hypotéza formuluje Stylom "ak,

potom", ale nie je to vZdy nevyhnutné (Kaplan, 2016).

KPaéové metriky — bez vopred neurcenych kIicovych metrik, teda toho, ¢o bude
experiment sledovat, nie je mozné interpretovat’ vysledky. Experiment musi byt

podstupeny s vopred vytyéenym zamerom (Frisby, 2015).

Dosledna analyza vysledkov — po ukonceni experimentu vznikd priestor na
zhromazdenie vSetkych ziskanych udajov a ztizenie vysledkov zrozumitel'nej, prehl’'adne;j
formy. Tento krok by mal riadne zodpovedat’ nasledujice otazky:

e Suhlasi zaver s o¢akavaniami?

e Ma zaver alternativne vysvetlenie?

e Suhlasi zaver s inymi existujicimi udajmi? Ak nie, ¢o bolo iné?

Po ukonceni a vyhodnoteni experimentu je dolezité¢ si uvedomit’, Ze neexistuje jeden
definitivny zaver — ide len o zvySovanie urovne istoty o tom, Ze prijaty zaver odmieta

alebo nedokaze odmietnut’ danti hypotézu (Kaplan, 2016).

Nasledujuca kapitola podrobne rozobera A/B testovanie, nastroj, pomocou ktorého moze

podnik experimenty realizovat’.
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2.6 A/B testovanie

A/B testovanie (A/B testing, split testing) predstavuje marketingovy experiment, v
ktorom su navzajom proti sebe postavené dve obmeny webovej stranky, reklamy, stranky
mobilnej aplikdcie, e-mailu, ¢i inej formy online obsahu, s cielom zistit’, ktord obmena
(variant) sposobuje vyssi konverzny pomer. A/B testovanie je kI'icom k optimalizacii
akéhokol'vek marketingového usilia (Unbounce, 2017). Testovanie odstraniuje intuitivne
rozhodovanie v ramci optimalizacie online obsahu a vytvéra priestor pre informované

rozhodovanie na zaklade realnych dat (Optimizely, 2017).

Jednym z hlavnych doévodov vyuZivania A/B testovania je zasada podniku udrziavat’
zakaznika v centre vSetkych Cinnosti. A/B testovanie predstavuje sposob, akym moze
podnik tuto zasadu orientacie sa na zakaznika a podl'a zakaznika pretavit’ do kazdodennej

operativy.

Coraz viac spoloénosti sa obracia na A/B testovanie s ciefom zvysit' podet konverzii.
Napriek tomu byva dodnes naro¢né objasnit’ spolocnostiam vyznam testovania vykonu
ich webstranok ¢i mobilnych aplikacii. Spolo¢nosti spravidla primarne investuju do
narastu poctu navstevnikov webstranok, zatial’ co alokuju malé rozpocty na premenu
navstevnika na zdkaznika. Vravi sa, ze rozpocty pre A/B testovanie a CRO su vo vyske
10 % zdrojov venovanych Gsiliu o zvysenie poc¢tu navstevnikov (Saleh, 2017).

A/B testovanie produkuje informacie o tom, ako navStevnici s vybranou testovanou
vlastnostou produktu interaguju, inymi slovami vypoveda o vykone dvoch variantov

a porovnava ich.

Termin A/B test je velavravny. Reprezentuje rozhodovanie sa medzi dvomi variantmi
A aB. Proces A/B testovania zahffia vyber skupiny uZivatel'ov a rozdel'uje ich na dve
rovnaké podskupiny, ktoré st simultdnne vystavené jednému z dvoch variantov. KI'icom
podstupovania A/B testu a generovania akcieschopnych vysledkov je zber dostato¢ného
mnozstva dat pre uistenie sa, ze rozdielnost’ medzi vykonom variantu A a B nie je
sposobena nahodou, ale odlisnost'ou medzi dvoma variantmi a reakciami navstevnikov

na thto odlisnost’. Toto uistenie sa je dosahované pomocou $tatistickej vyznamnosti (viac
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o tomto ukazovateli v kapitole 2.7). Simultannost’ testovania oboch variantov je nutna pre

vyhnutie sa exogénnym faktorom®, ktoré firma nema pod kontrolou (Seufert, 2013, s. 64).

TYNY 1)
L N
Vsetci navstevnici stranky
Nahodne a rovhomerne rozdeleni

°90° L ] 1
s a~
o ( Nazov ) e ( Nazov )
p N /7 N ( Reklama )
M
end Menu
Obsah Obsah
. AN /
Variant A Variant B
50% navstevnikov stranky 50% navstevnikov stranky

( 25 nakupov ) ( 40 nakupov )

Variant B zvitazil v teste
—> Variant B zvysil poget konverzii 0 60% <

Obr. 6: Vizualizacia A/B testu (Vlastné spracovanie)

’

"Nezaujimaju ma uspesné priklady z praxe - zaujimaju ma konverzie. Preto testujem."
Michael Aagaard

Je dolezité zdoraznit, ze A/B testovanie je postavené na testovatelnych predikcidch

(hypotézach), ktoré mozu byt’ v redlnom ase potvrdené alebo vyvratené. A/B testovanie

8 Typickym prikladom st sezénne vplyvy. Testovanie variantu A podas mesiaca december a nasledné
testovanie variantu B v priebehu januara v elektronickom obchode s darc¢ekovymi predmetmi moze

negativne ovplyvnit’ a skreslit’ vysledky testu tak, Ze budu prakticky nepouzitel'né.
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nevychadza z intuitivnych nézorov sktsenych l'udi o tom, ¢o funguje a nésledného
bezmyslienkovitého prijatia tohto nazoru, rozhodnutia. Kazdd domnienka musi byt
pretransformovana do hypotézy a otestovana predtym, nez je zmena prijata. Metoda A/B
testovanie nie je stupencom pristupu HiPPO (highest paid person’s opinion), teda
rozhodovania sa podl'a uvazenia najvyssej postavenej osoby organizicie ¢i daného timu
zaoberajuceho sa istym problémom. Naopak, kultura experimentovania umoziuje
kazdému zamestnancovi ihned’ otestovat’ svoje ndpady namiesto dohadov a slepého
nasledovania pokynov veducich pracovnikov (Jenkins, 2013).

Charakter A/B testovania posobi proti takzvanej heuristike dostupnosti, ktora zvadza
k nadhodnocovaniu vlastnych skusenosti a vedomosti a voleniu intuicie pred realnymi
datami a Statistikami. Heuristika dostupnosti je jav, kedy osoba na zaklade jednoduchého
vybavenia si prikladov uprednostiiuje vlastny usudok pred objektivnou realitou. Tento

fenomén odhalil a pomenoval Kahneman (2012), nositel’ Nobelovej ceny za ekonémiu.

2.6.1 Zakladna terminologia A/B testovania

Ulohou tejto podkapitoly je definovat’ terminy, ktoré sa v oblasti A/B testovania &asto
objavuju. Ich porozumenie je ddlezité pre pochopenie celého konceptu A/B testovania

a jeho exekvovania a takisto pre jednoduchsiu orientaciu v praktickej Gasti tejto prace®.

Vseobecna terminologia A/B testovania:

Akvizicia (acquisition) — Zivotna sila kazdého podniku. Predstavuje proces prinasania
novych zdkaznikov ku konkrétnej znacke, produktu ¢i k sluzbe. Bez udrzatel'nej akvizicie
zakaznikov je pre podnik tazké rast’ a prosperovat’. Ide o jednoduchy princip, ktory sa ale
tazko nasleduje v realite — hovori sa, Ze je patkrat nakladnejSie a naro¢nejSie ziskat

nového zakaznika, nez si uchovat’ aktualneho zakaznika (Sugget, 2017).

Behavioralne data (behavioral data) — tento termin sa pouziva Specificky pri opise
datami riadeného dizajnu, pretoze vnasa d’alSiu nuansu do konceptu uZzivatel'skych dat,
majlcich kvantitativny aj kvalitativny charakter. Behavioralne data st objektivne —

reprezentuju reakcie uzivatel'ov na implementaciu r6znych zmien ¢i vlastnosti produktu

% Ostatna kI'i¢ovéa terminoldgia je uvedena v podkapitole 2.7, venujucej sa Statistickym ukazovatelom

pouzivanym v A/B testovani.
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od zakladnych technickych funkcii az po vizual. A/B testovanie vyuZziva behaviordlne
data tym, ze reakcie uzivatel'ov kvantifikuje, ¢o produktovému timu (resp. osobam
zodpovednym za A/B testovanie) umoznuje jednoducho robit’ binarne rozhodnutia

0 vybranej vlastnosti produktu (Seufert, 2013, s. 63).

Binarne rozhodnutie (binary decision) — vol'ba medzi dvoma alternativami. V A/B

testovani medzi kontrolnym variantom A a experimentalnym variantom B.

Element — diskrétna jednotka na webe, v aplikacii a pod. — blok textu, formular, tla¢idlo,

obrazok atd’. Element a jeho variacie st predmetom testovania (Gardner, 2012).

Experiment — obmena nazvu pre A/B test (Gardner, 2012).

Experimentalny variant (variant, test) — novy variant B, ktorého vykonnost’ je testovana

a postavend vykonnosti pdvodného, kontrolného variantu A.

Lievik (funnel) — model s jednotlivymi fazami predstavujici cely proces od vzbudenia
zaujmu marketingovymi aktivitami az po kone¢nu kupu (konverziu). Jednotlivé fazy
spravidla postupne uberaji na pocte zaujemcov (potencidlnych zakaznikov) a k finalnej

kupe sa dostane len isté percento zakaznikov (Cermak, 2016).

Kontrolny variant (control) — pévodny, doterajsi variant A, ktorého vykonnost’ je

porovnavana s vykonnostou experimentalneho variantu B.

Konverzia (conversion) — aspesné dokoncenie konkrétneho ciel’a, napriklad nakup alebo
instalacia produktu a ziskanie aktivneho pouzivatela (Cheung, 2015). Vécsinou sa

konverziou rozumie premena navstevnika na zékaznika.

Navstevnost’ (traffic) — priliv navstevnikov. RozliSuje sa organickd a platena
navstevnost’, priama navstevnost, navsteva na zaklade odporucania (referral visit), zo

socialnych médii, reklam a pod. (Gardner, 2012).

Segmentacia (Segmentation) — znamena rozdelenie trhu na Casti alebo segmenty, ktoré
st definovatel'né, pristupné, akcieschopné, profitabilné a majl potencial rastu. Pre podnik
je takmer nemozné zamerat’ sa na cely trh kvoli réznym obmedzeniam ako je ¢as, ndklady

a usilie. Musi si definovat’ segmenty — identifikovatelnych l'udi a ich potreby, ktoré mézu
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byt adresované a napliiané s primeranym usilim, nakladmi, asom a rentabilitou

(Economic Times, 2017).

UZivatelPské data (user data) — informacie o pouzivatel'och poskytnuté podniku, ktorych
znalost a manipuldcia moéze (v ramci pravnych aetickych noriem) prispiet

k optimalizacii vykonu.

Metriky A/B testovania:

Konverzny pomer (conversion rate, CR) — pomer tych navstevnikov, ktori dokoncia
pozadovanu akciu (napriklad kupu daného artiklu), ku vSetkym navstevnikom.
Konverzny pomer sa udava v percentach a ide o naj¢astejsie sledovanti metriku (Hutton,
2011).

) pocet skonvertovanych navstevnikov
konverzny pomer (%) = ——— *100
pocet vSetkych navstevnikov

Miera opustenia (bounce rate/abandonment rate) — percento I'udi, ktori navstivia stranku
a okamzite odidu. Vysoka hodnota miery opustenia je indikatorom nutného podstipenia
zmien (Gardner, 2012).

pocet navstev so zhliadnutim 1 stranky
Bounce rate (%) = — — * 100
celkovy pocet navstev

Vyzva k akcii (call to action, CTA) —je to, ¢o platforma chce, aby navstevnici na stranke
vykonali, ¢i uz vyplnili formular alebo klikli na stranku ndkupného kosika elektronického
obchodu. Zvycajne v podobe velkého tlacidla, na ktoré je mienené zamerat’ vSetku

pozornost’ (Gardner, 2012).

Pomer kliknuti (click-through rate, CTR) — prekliknutia s prvymi krokmi ku konverzii.
Zaznamenavaju pozornost, zaujem o danli ponuku a cielom je dosahovat’ ¢o najvyssi
pomer (Gardner, 2012).

pocet kliknuti
CTR (%) = —— —* 100
pocet impresii

Priemerna hodnota objednavky (average order value, AOV) — sleduje priemernti
¢iastku vynaloZenu pri kazdom zadani objednavky na webovej stranke alebo v mobilne;j

aplikacii (Optimizely, 2017).
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celkové vynosy
AOV (%) = — — * 100
pocet objednavok

Priemerny prijem na pouZivatel’a (average revenue per user, ARPU) — miera prijmu

podniku generovaného vzhl'adom na velkost’ uzivatel'skej zakladne (Cheung, 2015).

celkové vynosy

ARPU (%) = 100

k
pocet aktivnych pouZivatel'ov

Pomer otvoreni (open rate, OR) — je dolezity ukazovatel pri emailovych kampaniach ¢i

newsletteroch (Triad, 2009).

pocet otvorenych emailov
OR (%) = — - , * 100
pocet rozoslanych emailov

Typ navstevnika (Vvisitor type) — rozdel'uje sa na nového a opakovaného.

2.6.2 Postup A/B testovania

Definicia problému — pozostava z urcenia toho, ¢o firma mieni zlepsit’ — stanovenie ciel’a

A/B testovania (Sulik, 2014).

Analyza sucasného stavu — predstavuje navrh moznosti, aké zmeny mézu byt pre

dosiahnutie ciel’a podstipené (Sulik, 2014).

Formulacia hypotézy — kazdy podstupeny test musi vychadzat’ z hypotézy a zavadzat’
mallt zmenu krytl patricnym vyskumom (Saleh, 2017). V ramci tohto kroku prichadza
na rad aj dizajn experimentdlneho variantu B, pricom sa dodrziava zasada jednej zmeny,

resp. zasada atdbmového testovania (Frisby, 2015).

Urcenie testovacej vzorky — teda urcenie poc¢tu navstevnikov webu/aplikacie, ktori buda
ucastnikmi testu. Pocet navstevnikov (vzorky) musi byt’ tak vysoky, aby test dosiahol
Statisticka silu (Sulik, 2014). Ruka v ruke s touto fazou ide aj nastavenie metrik, teda
urcenie pravdivosti hypotézy na zéklade vopred zvoleného ukazovatela (metriky),
ktorého hodnoty ma A/B testovanie za ucel vylepsit’ (splnit’ ciel’ uréeny v prvom kroku).
Moéze ist’ o takzvané plytké metriky, ktoré sleduju napriklad zmenu poctu navstivenia
stranok alebo hlboké metriky, ktoré sledujii nielen pocet navstiveni, ale aj néslednej

kipy ¢i rezervacie, teda vysledky testovania sleduju komplexnejSie (Frisby, 2015).
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Metrikou moze byt aj sledovanie finanénych dopadov prevedenej zmeny, napriklad
penazného prijmu od zakaznikov, ktorym sa zobrazuje kontrolny variant A aod

zakaznikov vidiacich experimentalny variant B.

Spustenie A/B testovania — spovodnym, nezmenenym, kontrolnym variantom
A a pozmenenym experimentdlnym variantom B, pricom rozdelenie navstevnikov webu

medzi dva varianty je rovnomerné (Sulik, 2014).

Analyza vysledkov — akondhle testovanie vykéaze Statistickli vyznamnost, test sa
ukoncuje aprichadza na rad vyhodnotenie sledovanych metrik a rozhodnutie, ¢i

experimentalna vzorka priniesla lepSie vysledky, teda naplnila stanoveny ciel.

Integracia vysledkov — ak variant B dosiahol Zelané vysledky, implementuje sa a za¢ne
sa zobrazovat celoplosne pre vSetkych navstevnikov. Ak experimentalny variant B

nedosiahol lepsie vysledky nez pdvodny variant, test sa zopakuje s novym variantom B

(Sulik, 2014).

1.

Definicia
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hypotézy
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Obr. 7: Postup A/B testovania (Vlastné spracovanie podl'a Sulik, 2014)
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2.6.3 Zasady A/B testovania

Testovat’ v§etko — Ciastocné testovanie produktu méze viest' k vy$sim poctom navstev
¢1 odberov (predstavuje kratkodoby pohl'ad na zakaznika a uspech produktu), ¢o vsak
nutne neznamend, ze zakaznik ma s produktom lepSiu skiisenost’ (zameranie sa na

dlhodobt angazovanost’ zakaznika) (Frisby, 2015).

Atoémové testovanie — testovanie v zasade vzdy len jednej zmeny, postupné zbieranie
vedomosti o produkte a jeho interakcie so zakaznikmi a budovanie produktu na zaklade

relevantnych dat. Ide o pomaly ale doveryhodny proces budovania produktu.

Kultira vyvoja produktu zaloZeného na idajoch — zodpovedni pracovnici musia mat’
zanietenie pre zber dat a orientadciu podla dat. Zamestnanci musia podstupovat’ tisice
testovani a mat' nadSenie pre odkryvanie vedomosti plyntcich z dat a pre rieSenie

a dokazovanie rieSenia problémov zakaznikov (Frisby, 2015).

2.6.4 Casté chyby v A/B testovani

Nepripravenost’ na A/B testovanie — castym dovodom je prili§ nizky pocet
navstevnikov a konverzii. Odporuca sa minimalne 200 konverzii mesacne. Bez nich je by
testovanie trvalo niekol’ko mesiacov, bez schopnosti dojst’ k zaveru (Saleh, 2017). Inym
dovodom nepripravenosti mdze byt spdsob myslenia firmy, nepodporujici kulturu A/B
testovania, spomenutej na konci predchadzajtacej podkapitoly. Ta si vyZzaduje zmierenie
sa s faktom, ze ide o rozhodovanie vyhradne podla dat a vysledkov, ¢o nemusi
koreSpondovat’ s predstavami zamestnancov 0 dizajne stranok, ich domnienkami

0 u¢innych zasahoch ¢i potrebach zakaznikov a podobne.

Neexistencia hypotézy — kazda navrhovana zmena musi byt podlozena hypotézou.
Tvorba hypotéz mdze vychadzat' z kvantitativnej a kvalitativnej analyzy webu a z nich
vychéadzajucej detekcie moznych problémov, ale aj z pripadovych Stadii a vyskumov
inych entit. Inymi slovami — hypotéza musi vychadzat’ z redlnych dat namiesto intuitivne;j
domnienky. Testovanie nahodnych ndpadov vedie k strate drahocenného Ccasu
a navstevnikov a nespeje k dosahovaniu udrzatelnych vysledkov. Neformulovanie
hypotézy pred navrhom a testovanim variantov A a B taktieZ nevedie k vic¢Siemu

poznaniu spravania sa zakaznikov (Laja, 2017).
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Privel'a zmien naraz — v takomto pripade nie je mozné determinovat’, ktora zmena mala
pozitivny ¢i negativny vplyv. Ide o ¢astu chybu, kedy podnik napriklad podstipi
kompletny redizajn stranok a nasledne sleduje jeho dopad na konverzie (Frisby, 2015).
Takyto pristup porusuje zasadu atbmového testovanie a Z dlhodobého hl'adiska sa na iom

neda stavat’, ucit’ a vylepSovat’ hypotézy.

Ciasto¢né testovanie — ide o pripad, kedy sa podnik rozhodne zmenit len jednu &ast
celého produktu, napriklad vstupni stranku e-shopu. To Samozrejme moze viest
k zvySeniu po¢tu navstev, prihlaseni na odber noviniek, stiahnuti mobilnej aplikacie
a podobne, avSak A/B testovanie by malo predstavovat’ vylepSovanie zdkaznickej
skusenosti, merané pomocou obchodnych metrik. Z tohto dovodu by malo byt’ testovanie
podstupované skrz cely produkt. Ciastoéné testovanie neodhali a neumozni odstranit

vsetky defekty produktu vnimané zakaznikom (Frisby, 2015).

Predpokladana reprodukovatel’nost’ — predstavuje slepé sledovanie pripadovych stadii
inych firiem ¢i predpoklad, ze vysledky vramci jednej sekcie produktu mozno
reprodukovat’ v inej. Kazdy produkt alebo jeho Cast’ je unikatny. Priklady a skiisenosti

inych mézu slizit' ako indpiracia, no nikdy ako postup na tspech® (Frisby, 2015).

Zmeny pocas testovania — Zmeny Vv priebehu testovania skresl'uju a znehodnocuju data.
Takéto zmeny predstavuje napriklad zmena poctu navstevnikov, ktorym sa ukaze
kontrolna alebo experimentdlna vzorka, pozmenenie experimentalnej vzorky ¢i zmena
ciel'a dan¢ho testu. Pokial’ vznikne pocas testu odovodneny namet na zmenu, je vhodné

test ukoncit’ a zahajit’ novy. Je to jedina cesta ziskat’ spol'ahlivé data (Hurley, 2017).

Skoré ukoncenie testovania — neodporaca sa ukongéit’ test predcasne, a to ani v pripade,
ak softvér vyhodnocuje 0 percentnu Sancu vyhry experimentalnej vzorky nad kontrolnou.
Vzdy musi byt dosiahnuty vopred naplanovany pocet testovanych navstevnikov

a Statistickd vyznamnost predtym, neZ sa test ukonéi (Thomas, 2015). Statisticka

10 Pascu sledovania tispesnych vysledkov pripadovych $tudii popisuje tzv. selection bias. Ide o chybné
domnievanie sa, Ze sledovanim uspe$nych pripadov a nachddzanim prieniku krokov, ktoré vykazovali
vsetky tieto pripady, je mozné najst’ recept na Gspech. V realite je ale mozné, ze dané kroky podstupili aj

neuspesné entity, ktoré boli kvoli svojej neuspesnosti v ramci prieskumu opomenuté (Denrell, 2005).
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vyznamnost’ ide ruka v ruke s hladinou spolahlivosti, ktora je v tejto brandzi zvycajne

stanovena na 95 % (Hurley, 2017).

Neskoré ukoncenie testovania — existuju situacie, kedy externé, nekontrolovatel'né
faktory ovplyvnia A/B testovanie a jeho vysledky. Existuju tri zakladné typy takychto
faktorov: vSeobecné trhové trendy, odrazajice sa na ndhlom poklese ekonomického rastu;
konkuren¢né  faktory, napriklad spustenie velkej marketingovej kampane
konkurentom; navstevnicke faktory, kedy dochadza napriklad k zniZeniu dosahu T'udi
pomocou platenych reklam ¢&i organického rastu reklamy. V takomto pripade sa
neodporaca podstupovat’ jeden test viac ako 30 dni. Hoci predchadzajuci bod spomina
referenény bod spolahlivosti 95 %, Vv ojedinelych situdcidch posta¢i nizSie percento

a zbyto¢né nepredlZovanie testovania (Saleh, 2017).

Nezohl'adiiovanie mobilnych zariadeni — Vv dneSnej dobe pochadza Coraz vicsie
percento navstevnikov webu z mobilnych zariadeni. V Eurdpe sa tento pomer pohybuje
v rozmedzi od 40 do 60 % (Saleh, 2017). Analyzovanie a porovnavanie spravania

uzivatel'ov mobilnych zariadeni a stolného PC mdze byt bohatym zdrojom informacii.

NezohPadiiovanie akvizi¢nych zdrojov — sledovanie akvizi¢nych zdrojov, teda toho, ¢i
navstevnici na web privadzaji vyhladavacie zariadenia ¢i rozne socialne média, platené
a neplatené reklamy, je dolezité pre navrh A/B testu. Charakter a poslanie akvizi¢ného
zdroja determinuje, ako bude navstevnik interagovat’ s webom ¢i aplikaciou. Na tomto
zaklade je vhodné tvorit’ odliSné A/B testy pre odliSné akvizi¢né zdroje, pretoZe ich

ignorovanie moze viest’ k niz§iemu poctu konverzii (Saleh, 2017).

Testovanie v priebehu necelého tyZdiia — pocet konverzii moze masivne zavisiet' odo
dina v tyzdni. Ide o ,,sezonny* efekt v kratkom intervale. Je nutné stale davat’ pozor na
externé faktory, testovat’ cely tyZden a nevyvodzovat’ zavery napriklad z testu, ktory sice
dosiahol 95 percentnu hladinu spol’ahlivosti, ale bol uskutocneny len pocas troch dni
(Laja, 2017).

Testovanie nespravnej sekcie — v ramci CRO je vysoko relevantny vyber testovanej
sekcie, ktory ma vel'ky dopad na kone¢ny vysledok (teda pomer konverzii). Pre vyhnutie

sa investicii Casu a prostriedkov do testovania stranky, ktora nie je z hl'adiska konverzii
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kl'icova, je vhodné determinovat’ vyber testovanej stranky na zaklade kvantitativnej aj
kvalitativnej analyzy. Pokial’ sa rozhodne 0 testovani sekcie s konkrétnym predavanym
produktom, je potrebné kvantitativne ohodnotit’, aké percento navstevnikov webu sa k nej
dostane. Ak tto sekciu navstivi len 20 % z celkového poctu navstevnikov, nebude mat’
testovanie (a z neho prijaté zmeny) Sancu premenit’ zvySnych 80 % navstevnikov na
zakaznikov. Kvantitativne vysledky je dobré doplnit’ kvalitativnou spitnou vézbou od
navstevnikov a zdkaznikov vysvetl'ujicich, ¢o ich na webe oslovilo, ¢o fungovalo,

nefungovalo a ¢o ich primélo alebo odradilo od finalizacie kapy (Saleh, 2017).

Narazové testovanie — nekonzistencia v testovani ochudobiiuje efektivitu webu.
Kvalitné testovanie si vyzaduje mnoho Casu a navstevnikov. Den bez testovania je
premarnenym diiom. Testovanie predstavuje ucenie sa o publiku spolo¢nosti a 0 tom, ¢o
funguje a ¢o nefunguje. Optimalizacia je neustaly proces, preto je vhodné kontinudlne
zostavovat' testovacie plany (podlozené riadnym vyskumom, aby sa predislo

nepodstatnym testom) (Laja, 2017).

Viacnasobné testovanie — v A/B testovani je mozné podstupovat’ viacero testov tom
Vv istom ¢asovom okamihu, pokial’ sa testy nepretinaju. Viacnasobné testovanie ale moze
skreslit’ vysledky, najmé ak su podstupené na rovnakych, prelinajucich sa navstevnikoch.
AKk ten isty navstevnik prechadza webom a je spristupneny k viacerym testom, dochadza
ku kanibalizacii vlastnych dat*. Ak sa spolo¢nost’ rozhodne testovat’ s prelinajiicimi sa
navStevnikmi, je nutné zachovat rovnomerné rozloZenie. NavStevnici musia byt
rovnomerne rozdeleni. Ak je napriklad testovana produktova stranka (varianty A a B)
a zaroven nakupny kosik (varianty C a D), je potrebné zaistit’, Ze navstevnici z variantov

A a B st rovnomerne rozdeleni do variantov C a D (vid’ obr. ¢islo 8) (Laja, 2017).

1 Vyhodou sekvenéného A/B testovania je, ze kazdy test dostane k dispozicii maximalne mnoZstvo

uzivatel'ov. Moznou nevyhodou je dlhsi Cas, ktory si sekvencné testovanie vyzaduje. To vSak moze prinasat’
pozitiva. Pocas vyvoja produktu sa mézu isté vlastnosti produktu stat’ irelevantnymi. Sekvenéné testovanie
tieto irelevantné vlastnosti operativne odhal'uje a umoziuje tak flexibilnejsi, reaktivnejsi vyvoj produktu

namiesto deterministického zoznamu Zelanych vlastnosti (Seufert, 2013, s. 64).
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Obr. 8: Rovnomerné rozdelenie viacnasobného testovania (Vlastné spracovanie podl'a Optimizely, 2017)

Meranie vyhradne konverzii — to, aké ukazovatele buda sledované, si voli spolo¢nost’
sama. Nie je vSak odporacané sledovat’ len premenu navstevnikov na zadkaznikov, pretoze
takto zamerané testovanie moze sposobovat’ prili§ uzky nahl'ad na vysledky testu. Pocet
konverzii je vhodné doplnit’ pozorovanim d’alSich metrik, napriklad obratu, o umoziuje

urobit’ si o testovani $ir$i obraz (vid’ obr. ¢islo 9) (Thomas, 2015).

. 5,23% 11,90%
: W =
. 3020 158 registracii 20 nakupov
5,56% 23,80%
6040 4 h
navstevnikov B ‘?‘ E
3020 N oo
168 registracii 40 nakupov

Obr. 9: Ukazka pozorovania viacerych metrik (Vlastné spracovanie podl'a Thomas, 2015)
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2.7 Zakladné Statistické ukazovatele v A/B testovani

A/B testovanie je metdda postavend na Statistike, preto je vhodné objasnit’ zékladné

Statistické terminy a pojmy, ktoré sa pri A/B testovani pouzivaju.

Datovy subor (data sample) — predstavuje subor udajov, definovanym postupom
zhromazdenych zo Statistickej populacie. Ide o mali cast’ vacsej populacie. V. A/B
testovani je daitovym stiborom pocet navstevnikov, ktorému sa zobrazuje experimentalny

variant za u¢elom zberu dat (McMillen, 2016).

Rozptyl (variance) — vyjadruje mieru variability v ramci jednotlivych datovych suborov.
Rozptyl je kvadrat smerodajnej odchylky (o) nahodnej premennej od jej priemeru. V A/B
testovani rozptyl ovplyvituje velkost' datového suboru, potrebného pre ziskanie

Statisticky vyznamnych vysledkov (McMillen, 2016).

1 n

2 _ 72

0= 1w ) ()
=1

Stredna hodnota (mean) — je centralna tendencia distribtcie pravdepodobnosti. V- A/B
testovani je strednou hodnotou konverzny pomer danej stranky a danych ndvstevnikov

(McMillen, 2016).

E(x) = Zn:(xi * Di)

Statisticka vyznamnost’ (significance) — je pravdepodobnost odmietnutia nulove;
hypotézy v pripade, Ze je pravdiva. Je to hodnota stanovena na zéklade presnosti, ktora je
povazovana za prijatelnl. V A/B testovani sa Statistickd vyznamnost' Standardne
stanovuje na urovni 5 %, to znamend, Ze ziskané vysledky disponuji 95 percentnou
hladinou spol’ahlivosti (McMillen, 2016). V Sstatistike sa hladina vyznamnosti oznacuje

znakom a.

Hypotéza (hypothesis) — testovanie Statistickych hypotéz je tilohou Statistickej indukcie
a hlavnou tilohou A/B testovania. Statistickd hypotéza, o ktorej prijati ¢&i zamietnuti sa
pomocou A/B testu rozhoduje, ma nazov nulova hypotéza (Ho). Oproti Ho stoji tzv.

alternativna hypotéza (Hi) (Kropa¢, 2012, s. 30). Nulova hypotéza je zakladnym

39



predpokladom, Ze neexistuje ziadny vztah medzi dvoma datovymi sibormi. Ked sa
vykona test Statistickych hypotéz, vysledky nulovi hypotézu bud’ prijimaji alebo
vyvracaju. V A/B testovani nulova hypotéza predpokladd, Ze povodna stranka a zmena

novej stranky nemaju Statisticky vyznamny vztah (McMillen, 2016).

Hladina spolahlivosti (confidence level) — vyjadruje predstavu o tom, v akom rozsahu
sa moze pohybovat’ hodnota odhadovanej charakteristiky v celej populacii. Umoziuje
tiez ziskat informaciu o tom, ¢i je vysledok Statisticky vyznamny. Ak interval
spolahlivosti nepokryva hodnotu platnii podl'a nulovej hypotézy, nulova hypotéza je
vyvratend. Interval spolahlivosti je ur€eny urovilou vyznamnosti, ktord sa voli pred
zahdjenim A/B testu a ovplyviluje velkost datového suboru (poctu testovanych
navstevnikov). Jej vypocet je 100*(1-a)% (Kropaé, 2012, s. 24). V A/B testovani je
uroven spol’ahlivosti zvycajne nastavend na 95 %, ¢o dava rozsah (hladinu spol’ahlivosti),
v ktorom je zname, ze stredna hodnota padne najmenej na 19 z 20 vzoriek (McMillen,

2016).

Stredna hodnota = 10,3%

Dolna 95% Horna
hranica hranica

+1%

Y
Tolerancia
25% chyby |5 gon

9,3% Interval spolahlivosti 11,3%

Obr. 10: Interval spolahlivosti (Vlastné spracovanie podl'a McMillen, 2016).

Tolerancia chyby (margin of error) — je funkciou smerodajnej odchylky, ktora je
funkciou rozptylu. Spolu s inymi ukazovate'mi vyjadruje mieru variability medzi

jednotlivymi vzorkami (McMillen, 2016).
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Regresia k priemeru/stredu (regression towards the mean) — je jav, v ktorom ak
premennd vykazuje extrémnu hodnotu pri jej prvom merani, bude mat tendenciu
priblizovat’ sa k priemeru pri druhom merani. V kone¢nom désledku to zaisti, Ze ak sa
bude pokradovat’ v zvySovani velkosti meranej vzorky a dizky pozorovania, priemer
pozorovani sa priblizi k realnej strednej hodnote (McMillen, 2016). Inymi slovami

regresna funkcia vyrovna obdrzané data, odstrani z nich Sum (Kropac, 2010, s. 114).

Hodnota vyznamnosti p (p-value) — je ofakavana fluktuacia v danom datovom subore,
podobna rozptylu. Prikladom pre predstavu moze byt spustenie A/A testu, kde bude ista
stranka zobrazena 1000 'ud’om a potom bude ta ista stranka zobrazena d’alSiemu tisicu
I'udi. Nebude sa ocakavat’, ze konverzn¢ pomery dvoch vzoriek 1000 'udi budi rovnaké.
Bude sa ocakévat’, Ze medzi jednotlivymi vzorkami bude ist4 variabilita. Na druhej strane
sa ale nebude ocakavat,, ze tato variabilita bude drasticky odli$nd. Bude sa pocitat’ s istou

(mens$ou) Skalou variability, ktora vyjadruje p hodnota (McMillen, 2016).

Chyba prvého druhu (type lerror) — ak test hovori, Ze variant B je lepsi, ale v
skutocnosti nie je. Chyba prvého typu nastane, ked’ je chybne zamietnutd nulova
hypotéza, teda ze variant B ma lep$i vykon nez variant A. Je nutné pamétat’ na to, ze pri
lepSom vykone nie je re¢ len o vyberovom subore, ale o celej populacii. Pointou
testovania dvoch vzoriek (variantov) je predpovedat’, ako bude nova variacia stranky
fungovat’ v ramci celej populécie. Variant B m6Ze mat’ vyssi konverzny pomer nez variant
A vo vybranej vzorke populacie ale niz8i konverzny pomer pri jeho zavedeni pre celti
populaciu. Ulohu vo vyhybani sa vzniku chyby prvého typu zohrava statisticka

vyznamnost’ (McMillen, 2016).

Chyba druhého druhu (type Il error) — ak test hovori, Ze variant B ma horsi vykon, ale
v skuto¢nosti ma lepsi vykon. Chyba druhého typu nastava, ak je nulova hypotéza
nepravdiva, ale chybne nie je odmietnuta. Teda ak sa ustdi, Ze variant B ma horsi vykon
nez variant A, ked’ ho ma v skutocnosti lepsi. Rovnako ako chyby prvého typu suvisia so
Statistickou vyznamnostou, chyby druhého typu stvisia so Statistickou silou, ¢o je
pravdepodobnost’, Ze test spravne odmieta nulova hypotézu. Hlavnym poucenim z chyby
druhého typu je, Ze testovanie vacSich vel'kosti vzoriek poc¢as dlhsich testovacich obdobi
sa rovna presnej$im vysledkom testov. Cim viac udajov, tym vyssia je Statisticka sila testu
(McMillen, 2016).
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2.8 Kriticka analyza organizacie

Kritickd analyza podniku sluzi na zhodnotenie vonkajSicho a vnutorného prostredia
podniku. Zahtiia celopodnikové i spolocenské faktory, zohl'adnuje rézne zainteresované
strany a umoziuje vidiet vybrany podnik v SirSom kontexte. Znalost' interného a
externého prostredia okrem iného sluzi k nastaveniu strategickych cielov podniku a
tvoreniu vysSej hodnoty pre zakaznika. Tato kapitola popisuje Styri zédkladné ramce
vypracované v analytickej Casti s cielom dotvorit’ predstavu o fungovani spolo¢nosti

Kiwi.com zvnutra von.

2.8.1 SLEPT analyza

SLEPT analyza je ramec pre zhodnotenie vonkajSieho prostredia podniku a jeho vplyv na
podnik. Vysledkom analyzy je celkovy obraz o makroprostredi podniku, s cielom
identifikovat’ hrozby a prilezitosti, ktoré moézu nasledne posluzit v SWOT analyze.

SLEPT analyza rozobera nasledujucich pat’ faktorov:

S — socialne faktory — zahfiiajii uroven rozdelenie pohlavia, mieru rastu populacie,

vzdelania, zdravie, spoloc¢enské triedy a pod.

L — legislativne faktory — do tvahy beru zdkony ovplyviiujice vznik a posobenie
podniku, ako napriklad antitrustové pravo, diskrimina¢né pravo, zdkony o dusevnom
vlastnictve, zdkony o ochrane spotrebitela, zakon prace, rozne regulacné mechanizmy

atd’.

E — ekonomické faktory — rozoberaju mieru ekonomického rastu, vyvoj inflacie a

urokovej miery, menové kurzy, fiSkalnu a monetarnu politiku a pod.

P — politické faktory — zahfnaja vladnu politiku, zasahy do hospodarstva, sleduji uroven
korupcie, stabilitu vlady, kontrolu obchodu, regulacie hospodarskej sut’aze, ¢innost’ a silu

odborovych zvézov a pod.

T — technologické faktory — vyhodnocuju technologicki uroven, do ktorej spada
napriklad ¢innost’ v oblasti vyskumu a vyvoja, technologické stimuly, investicie, rychlost’

technologickych zmien, Groven infrastruktary, pristup k technoldgiam atd’.
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2.8.2 Porterov model piatich sil

Porterova analyza je ndstroj umozinujtci pochopit’ sily formujuce konkuren¢né prostredie.
Identifikacia jednotlivych sil je vstupnou branou posudenia pozicie firmy v danej brandzi
na danom trhu (Mind Tools, 2016). Porterova analyza pomaha pri prispésobovani
stratégie podniku tak, aby odpovedala danému prostrediu a zvySovala potencidlny zisk.

Tychto pat’ sil je definovanych nasledujucim spdsobom:

Vyjednavacia sila odberatel’ov — sila zdkaznikov vplyvat’ na znizenie ceny. Analyzuje
tazkost’ ¢i I'ahkost’ zadkaznikov prejst’ ku konkurentovi a diktovat’ ceny.

Vyjednavacia sila dodavatelov — schopnost’ dodavatel'ov zvySovat’ ceny vstupov, ktoré
od nich podnik odobera.

Hrozba vstupu konkurentov — jednoduchost’, s akou mézu novi konkurenti vstapit’ na
trh, ak je viditelI'né, ze aktudlni hraci na trhu dosahuju dobré zisky.

Hrozba vstupu substititov — miera, do akej mézu byt’ pouzité in¢ produkty ¢i sluzby
namiesto produktu/sluzby daného podniku a vynahradzat’ ich.

Rivalita firiem na trhu v stu¢asnosti — sila a pocet konkurentov v danom priemysle
(Mind Tools, 2016).

Hrozba vstupu
konkurentov

v

Rivalita firiem . o
hatrhu v Vyjednavacia sila
sticasnosti odberatelov

?

Hrozba vstupu
substitdtov

Vyjednavacia sila
dodavatelov

Obr. 11: Porterov model piatich sil (Vlastné spracovanie)
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2.8.3 McKinsey model 7S

Zakladnou premisou tohto modelu je existencia siedmych internych prvkov firmy,
ktorych stlad vedie k Zelanému tspechu firmy. Rdmec 7S je pouziteIny pre varietu
situacii, napriklad pre usilie o zlepsenie vykonnosti spolo¢nosti, preskimaniu
pripravenosti spolo¢nosti na implementaciu zmien a pravdepodobné ucinky buducich
zmien, zosuladenie oddeleni a postupov pri fazidch ¢&i akviziciach. Pozostava

Z nasledujucich tvrdych a miakkych prvkov:

Tvrdé elementy:

1. Stratégia (Strategy) — plan udrzania a budovania konkuren¢nej vyhody nad

konkurenciou.

2. Struktira (structure) — spdsob organizacie prace, Strukturovania oddeleni a toku

informdcii, inymi slovami organiza¢na Struktira.

3. Systémy riadenia (systems) — systém kazdodennej operativy, procesov a postupov,

spdsob rozhodovania.

Mdikkeé elementy:
4. Styl riadenia (style) — prevladajici $tyl vedenia v organizacii.

5. Schopnosti (skills) — vedomosti, zru¢nosti a schopnosti zamestnancov (mékkeé aj tvrdé,

technicke i netechnicke).
6. Spolupracovnici (staff) — zamestnanci, ich pocet a typologia.

7. Zdielané hodnoty (shared values) — set zakladnych hodnét spolo¢nosti, ktoré sa

odrazaju v podnikovej kultire a vSeobecnej pracovnej etike (Mind Tools, 2016).

Je dolezité poznamenat’ dynamiku tychto faktorov a ich vzajomny vplyv na tspesné
interné fungovanie podniku. Tuto previazanost’, pdsobiacu ako celistvy organizmus (¢im

firma je), vyobrazuje nasledujtci obr. €. 12.
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Obr. 12: Model 7S (Vlastné spracovanie podl'a Rais a Dosko¢il, 2007, s. 12)

2.8.4 SWOT analyza

SWOT analyza vychaddza z troch predoslych analytickych metéd a zjednodusuje
komplexnost’ interného a externého prostredia do kratSieho zoznamu zvladnutel'nych
(riadenia schopnych) problémov (Helms a Nixon, 2010). Tento ramec je popularnym
nastrojom strategickej analyzy podniku alebo projektu. Analyzuje Styri nasledujuce

dimenzie podniku (Rouse, 2017):

Silné stranky (strenghts) — ide o zakladné, kl'a¢ové kompetencie firmy, ktoré ju odlisujt

od inych firiem a su fundamentom existencie a prosperity firmy.

Slabé stranky (weaknesses) — predstavuju interné atributy podniku, ktoré hraju proti

uspesnosti firmy.

45



Prilezitosti (opportunities) — su udalosti vychadzajuce zo situacie v externom okoli,
predovsetkym z trhového prostredia, jeho hracov apriestoru pre nové rieSenia

vyplyvajiceho z potrieb zakaznikov.

Hrozby (threats) — predstavuja udalosti s potencialom ohrozit’ prosperitu podnikatel'skej

¢innosti a rovnako ako prilezitosti vychadzaju z externého diania.

SWOT analyza uz dlhé roky ostava hlavnym, pomerne jednoduchym strategickym
nastrojom so schopnost'ou extrahovat’ silné a slabé stranky podniku a vniest’ ich do
kl'aCovych kompetencii a problémov firmy. KI'aicové kompetencie a problémy (vyzvy)
st nasledne prenaSané¢ do akéného plénu, zameraného na posilnenie a vyuzitie
kompetencii firmy (kombindciou silnych stranok S reagovanim na prilezitosti) i pre
sucasnu ochranu pred vystavovanim sa firmy problémom (spojenim slabych stranok

a hrozieb zvonka) (Helms a Nixon, 2010).

Uspech a presnost SWOT analyzy sa odraza od dokladnosti predoslej internej a externej
analyzy podniku a jeho okolitého prostredia, €o je funkcia ¢asu venovaného spracovaniu
analyzy, po¢tu zahrnutych odbornikov a ich schopnosti dosiahnut’ konsenzus (Helms

a Nixon, 2010).

Silné stranky Slabé stranky

Interné

Prilezitosti Hrozby

Externé

Obr. 13: SWOT analyza (Vlastné spracovanie)
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3. ANALYZA SUCASNEHO STAVU

V analytickej cCasti si predostreté informacie o charaktere, historii a fungovani
spolo¢nosti Kiwi.com s.r.o., v spolupraci s ktorou je diplomova praca spracovavana.
Analyza tieZ rozobera vSeobecné a odborové okolie spolocnosti, konkurenciu, slabé
asilné stranky a prilezitosti a hrozby ztohto stavu vznikajice. Dalej sa analyza
zameriava na trhova segmentaciu z hl'adiska geografického a behavioralneho. Tieto

informacie su kritické pre vypracovanie relevantnych navrhov v d’alsej Casti prace.

3.1 Profil spolo¢nosti Kiwi.com s.r.o.

Nazov spolo¢nosti: Kiwi.com, s.r.o.

Zakladatel’: Oliver Dlouhy

1C0: 29352886 l( | W l ¢ CO M

Datum zapisu: 17.4.2012

Sidlo: Palachovo nameésti 797/4, Obr. 14: Logo spolo&nosti Kiwi.com, s.r.0.

Kiwi.com, 2017
625 00 Brno, Stary Liskovec (Kiwi.com )

Web: www.kiwi.com

3.1.1 Opis podnikatel’skej ¢innosti spolo¢nosti

Spoloc¢nost’ cieli na ponukanie nizkondkladovych letov naprie¢ celym svetom, pricom
dokaZe kombinovat letenky roznych, navzajom nespolupracujicich aerolinii. Tato
funkcia sa nazyva virtual interlining a prave spolo¢nost’ Kiwi.com bola priekopnikom
V jej zavedeni, ¢o sa stalo jej hlavnou konkurencnou vyhodou. Této vlastnost’ priniesla
pre zakaznikov mnozstvo novych, dovtedy neexistujucich kombinécii letov, ktoré¢ mali
za vysledok zjednoduSenie cestovania a optimalizaciu tvorby itinerarov i ndkladov na
cestovanie. Kiwi.com ponuka vyhladavanie arezervaciu letov anasledné sluzby
Vv podobe objednavania dodato¢nej batoziny ¢i inych sluzieb aerolinii, prerezervéciu
leteniek a podobne. Portal ma webovii a mobilnu verziu a taktiez mobilnu aplikéciu pre

operac¢né systémy Android a iOS.
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3.1.2 Histéria vzniku spolo¢nosti

Napad pre podnikatel'sky plan sa zrodil v roku 2011. Vyvieral z frustracie samotného
zakladatel'a Olivera Dlouhého z neschopnosti kombinovat’ a rezervovat’ letové trasy
medzi viacerymi nezavislymi leteckymi spolo¢nostami. Samotna spolo¢nost’ bola
zalozena v roku 2012 ako startup v podobe online platformy pre vyhladavanie a
rezervaciu leteniek do celého sveta. Jej povodny nédzov bol Skypicker. Pocas roku 2013
zaCala nadvézovat’ rozne partnerstva a roky 2014 a 2015 zaznamenali obrovsky boom
V poctoch rezervacii, globalny, organicky rast. Platforma dodnes zaznamendva rast
a intenzivne internacionalizuje svoju klientelu, medzimesacéne je to okolo 10 %. V roku
2016 firma podstupila rebranding a premenovala sa na Kiwi.com, ¢oho dévodom bola
lahSia zapamitate'nost’ znacky ateda vicSie povedomie aktualnych a potencidlnych

zakaznikov.

2013

Partneri

2011
Podnikatefsky napad

— -

A

@ 2014
Raketova expanzia

Vznik spolocnosti

2016
Rebranding

Obr. 15: Trajektoria mil'nikov vyvoja spolo¢nosti Kiwi.com (Kiwi.com, 2017)

3.1.3 Organizacna Struktira

Kiwi.com v stcasnosti zamestnava vyse 1300 T'udi z r6znych, prevazne eurdpskych
krajin. Organizacna Struktira spoloc¢nosti je liniovo Stdbna. Zakladatelom a riaditelom
spoloc¢nosti je pan Oliver Dlouhy. V podniku je desat’ oddeleni (timov), ktoré nie su
hierarchicky rozdelené. Organiza¢na Struktura sa vyznacuje heslom ,,Because a family
has no favourites.”“ (Pretoze rodina nema oblubenych ¢lenov.), ¢o sa odraza

v kazdodennom chode podniku aj vo firemnej kultare.
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Graf 1: Vyvoj po¢tu zamestnancov Kiwi.com (Vlastné spracovanie podl'a Kiwi.com, 2017)
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Graf 2: Narodnostny pomer zamestnancov Kiwi.com (Vlastné spracovanie podl'a Bumbalek, 2017)
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Obr. 16: Organizaéna Struktura Kiwi.com (Vlastné spracovanie podl'a Kiwi.com, 2017)
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3.1.4 Interna komunikacia

Pre zaistenie efektivneho chodu vsetkych operécii podniku a maximalnej angazovanosti
kazdého pracovnika je kI'aicovou podmienkou komunikacia. V Kiwi.com je pre tento tucel
zriadeny tim zodpovedny za vnutropodnikovi komunikaciu. Jeho tilohou je dorucovat
dolezité oznamy v mene managementu skrz rézne informacné kandly ako tyzdenné
newslettre, emaily a Confluence, softvér pre timovua spolupracu. Cielom tejto zlozky je
vytvorit’ $tastnych a zjednotenych zamestnancov, a to pomocou zdiel’'ania noviniek, vizie

a r6znych udalosti.

Tab. 1: Tim pre interni komunikaciu (Vlastné spracovanie podl'a Kiwi.com, 2017)
Pracovna pozicia Zodpovednost’

e Vedenie timu

e Planovanie a prognozy hodnét KPI a OKR timu

e Oboznamovanie zamestnancov s viziou,
misiou, hodnotami a zakladnymi cie'mi podniku

e Vyvijanie stratégie a planu komunikacie a stanovenie
rozpoctu pre akcie na podporu angazovanosti
zamestnancov

Vedici internej o '
e Optimalizicia naasovania oznamov

komunikacie _
e Podnecovanie zamestnancov K vyuzivaniu intranetu
a znalostnej databazy (Confluence)
e Reakcia na spitné vizby zamestnancov a prispdsobovanie
obsahu komunikacie
e Podpora stratégie angaZovanosti zamestnancov
organizovanim akcii a podpora spolo¢ného myslenia
e Reportovanie a priama komunikacia s CMO
. e Dorucovanie sprav online aj offline
Specialista pre ‘ . ‘
) ) e Tvorba interne pozitivneho obrazu a spolo¢nosti
Internu
R e Zostavovanie planu komunikécie a jeho pripadna
komunikaciu

adjustacia podla potrieb
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Specialista pre
komunikaciu a

udalosti

Graficky dizajnér

Copywriter pre
interna

komunikéaciu

Nastavovanie nacasovania doruovania sprav v stlade

S iniciativami a udalost’ami

Navrhovanie obsahu sprav dolezitych pre zamestnancov
Zaistenie konzistencie a ramcovania sprav

Publikovanie fotografii a videi na intranete a blogu
Spolupraca s grafickym dizajnérom a copywriterom
Organizovanie a koordinacia udalosti od navrhu az po
uskutocnenie

V¢asné dodanie v medziach rozpoctu napliujtce (az
presahujice) oakavania

Organizovanie viano¢nych, letnych a narodeninovych
vecierkov

Spolupraca s oddelenim IT a technickym zabezpecenim
Uzka spolupraca s grafickym dizajnérom a copywriterom
Rozosielanie sprav a segmentacia zamestnancov podla
obsahu sprav a potrieb segmentov

Praca so softvérom Confluence

Tvorba internej vizualnej identity podniku, grafickych
layoutov, priprava na tlac

Tvorba grafiky, videi a fotografii pre emailové spravy,
prezentacie a intranet

Vizuélna podpora organizanych zloZiek podniku
Pisanie, editacia a kontrola online i offline sprav interne;
komunikacie

Uzka spolupraca so $pecialistom pre internti komunikaciu,
grafickym dizajnérom a marketingom

Tvorba atraktivnych, zrozumitel'nych textov
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3.2 Kriticka analyza spolo¢nosti

Kriticka analyza podniku sliZzi na zhodnotenie vonkajSiecho a vnuatorného prostredia
podniku. Kritickd analyza pozostava zrdznych ramcov. Styri znich, predstavené

V teoretickej Casti, rozoberaji nasledujuce podkapitoly.

3.2.1 SLEPT analyza

SLEPT analyza skama makro-okolie, ktoré predstavuje celkovy socidlny, legislativny,
ekonomicky, politicky a technologicky ramec, pod ktory firma spada. Pretoze spolo¢nost’
Kiwi.com sidli v Ceskej republike, rozobera tato analyza jednotlivé faktory z prostredia
CR.

Socialne faktory

Skiimanie socialnych faktorov je vhodné pre uistenie sa, Ze produkt, ktory spolo¢nost’
predava, ma na danom trhu (krajine) dostato¢ny pocet potencialnych zakaznikov. Z tohto
dovodu je namieste okrem iného sledovat vekové rozloZzenie obyvatel'stva. Vo
vSeobecnosti plati, ze zakaznikmi su ekonomicky aktivni l'udia star$i ako 18 rokov.

Nasledujici graf ukazuje poéty Pudi spifiajucich tieto kritéria v CR.
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Graf 3: Vekové zloZenie obyvatel'stva CR k 31.12.2016 (Vlastné spracovanie podl'a Czso.cz, 2017)
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Dalsim doleZitym faktorom je zamestnanost’ obyvatel'stva. Dostatoény pefiazny prijem je
nevyhnutnou podmienkou pre zaujem jednotlivca vyuzivat’ sluzby Kiwi.com. Penazny
prijem zo zamestnania sa vo vSeobecnosti deli na uspory a spotrebu. Medzi spotrebu patri
autonomna (nevyhnutnd) spotreba a indukovana spotreba, do ktorej sa radia vydaje
aktivizujuce a navysujlice sa S narastom prijmoV presahujticich uspokojenie zakladnych
potrieb. Do tejto kategorie indukovanej spotreby spadé aj cestovanie. Mat’ zamestnanie
sa navyse spaja so ancou vyjazdu na sluzobné cesty. Od roku 2013 nezamestnanost’ v CR

vyrazne klesala, co moze pre vysku dopytu znamenat’ pozitivny fakt.

@ Mieranezamestnanosti [v %]

Graf 4: Vyvoj miery nezamestnanosti v CR v rokoch 2005-2016 (Vlastné spracovanie podl'a Czs0.cz, 2017)

Pozitivne vysledky pre formovanie dopytu po leteckej doprave vykazuje aj nasledujuci
graf, ktory znazoriiuje pocet dlhodobych a kratkodobych vyjazdov i sluzobnych ciest
z Ceskej Republiky do zahranicia.
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Graf 5: Pocet ciest rezidentov CR do zahrani¢ia v obdobi 2011-2016 (Vlastné spracovanie podla Czso.cz,
2017)
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Legislativne faktory

Kiwi.com s.r.o. sidli v Ceskej republike, preto podlicha najmi Geskej legislative.
Spolo¢nost’ predovsetkym podlieha zakonom ako st Zakon o obchodnich korporacich,

Zakon o danich z pfijmu, Zakon o dani z ptidané hodnoty, Zakonik prace.

Pretoze je Ceska republika ¢lenom EU, musi re§pektovat’ aj pravne nariadenia tejto
institucie. Najnov$im z nich je smernica GDPR, ktora je zmienena v teoretickej casti i v

SWOT analyze.

Ekonomické faktory

Inflacia v kombinécii s nezamestnanostou ma znacny vplyv na ekonomickt aktivitu
obyvatel'stva. V poslednych rokoch bola miera inflacie nizka a mala klesajuci trend. To
pozitivne vplyvalo na ekonomicku aktivitu I'udi, pretoze kipna sila vlastnenych penazi
neklesala prili§ rychlo na to, aby odradzala od spotreby, ani prili§ pomaly na to, aby
priméla l'udi preferovat’ uspory. Z prijmov si obyvatel'stvo v rdmci indukovanej spotreby

dokéze vyclenit’ Ciastky na travenie vol'ného casu napriklad cestovanim.
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Graf 6: Vyvoj miery inflacie v CR v rokoch 2005-2016 (Vlastné spracovanie podl'a Czso.cz, 2017)

Rovnako vyvoj mesacnej hrubej mzdy zaznamenava od roku 2014 postupny narast.
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Vyvoj prumérné hrubé mésiéni mzdy na prepoétené poéty
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Graf 7: Vyvoj priemernej hrubej mzdy mesaénej mzdy v CR v obdobi 2009-2017 (Czso.cz, 2017)
Politické faktory

Ceska republika je zastupitel'ska demokracia a parlamentnd republika. Vyznaluje sa
pomerne stabilnou politickou situaciou a priaznivymi podmienkami pre podnikanie.
Nasledujuci obrazok zobrazuje Political stability index CR (pri¢om -2.5 je slaba stabilita
a 2.5 silna stabilita). Index politickej stability zostavuje Svetova banka. V obdobi od roku
2000 do 2015 dosahovala CR hodnotu priblizne 1, pricom minimum, 0,26 bodov,
dosiahla v roku 2000 a maximum, 1,09 bodov, v roku 2011 (Theglobaleconomy.com,

2017)
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Graf 8: Vyvoj indexu politickej stability CR v rokoch 2000-2015 (Theglobaleconomy.com, 2017)
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Technologické faktory

Globalny report z oblasti IT z roku 2016, ktory vydava Svetové ekonomické forum,
umiestnil Ceskt republiku na 36. miesto zo 139 hodnotenych ekonomik. Hodnotenie
pozostava z 10 individualnych pilierov. V ramci piliera Podnikatel'ské a inovac¢né
prostredie ziskala CR 4,6 bodov (z celkovych 7 bodov, pri¢om najlepsie umiestnena
krajina v tomto pilieri, Singapur, dosiahol 6 bodov). V ramci piliera Infrastruktara
a digitalny obsah ziskala CR 6,3 bodov (zcelkovych 7 bodov, pri¢om najlepsie
umiestnenych 7 krajin dosiahlo plny poc¢et bodov) (World Economic Forum, 2017).

Fakt, ¢ CR je krajina schopna vytvarat prospe$né prostredie pre globalne
konkurencieschopné podniky vyuzivajuce najnovsie technoldgie podporuje aj rokmi
narastajuici objem obchodovania so zahrani¢im v ramci pocitacovych sluzieb, softvérov
a vyskumu a vyvoja, ¢o su technoldgie tvoriace jadro uspechu fungovania spolo¢nosti

ako je Kiwi.com.
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Graf 9: Prijmy a vydaje zahrani¢ného obchodu s technologickymi sluZzbami v obdobi 2005-2016 (Vlastné
spracovanie podl'a Czso.cz, 2017)
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3.2.2 Porterov model piatich sil

Porterov model piatich sil sleduje 5 zakladnych faktorov, ktory vyobrazuje Clenitost’
daného trhu/oboru z hl'adiska konkurencie, dodavatel'ov, zakaznikov a sortimentu. Model

skiima mikro-okolie podniku.

Vyjednavacia sila odberatel’ov

Je mala, pretoze zaujemcov o letenky je mnoho. Spoloénost’ Kiwi.com operuje na B2C
trhoch vyznacujucich sa vel’kym po¢tom tcastnikov. Pokial’ vezmeme do tivahy, ze trhom
je prakticky cely svet, nemaju odberatelia (zékaznici) vyraznu silu, obzvlast pri stale

narastajucom pocte zakaznikov.
Vyjednavacia sila dodavatel’ov

Kiwi.com prakticky nemé dodévatel'ov v spojeni s hlavnym predmetom podnikatel'ske;j
¢innosti. Ten stoji na internom vyvoji softvérov a algoritmov. AvSak nepriamym
dodavatel'om su aerolinie, ponukajuce samotné lety. V pripade, ze by aerolinie naraz
zacali rapidne zvySovat’ ceny letov, ohrozili by pocet rezervacii cez platformu, pretoze
drviva vécsina zékaznikov je cenovo vysoko citliva. Nakolko je ale na trhu nespocetné
mnozstvo aerolinii, z ktorych mnoho je navyse prave nizkonakladovych, je tento scendr

malo pravdepodobny a sila dodavatel'ov je tym padom nizka.
Hrozba vstupu konkurentov

Hrozba vstupu konkurentov je pomerne mala, avSak nie nemozna. Pri dneSnej
presytenosti obdobnych platforiem s viac-menej identickym produktom by ale dany
konkurent musel na trh prist snie¢im revoluénym, ako bol napriklad revolu¢ny

algoritmus Kiwi.com, s ktorym si okamzite ziskal obrovsku zakladnu zakaznikov.
Hrozba vstupu substitutov

Hrozba vstupu substititov je zna¢ne mala. Cestovny ruch zatial’ nezaznamenal integraciu
technologicky pokrocilejsich napadov a preto je lietanie, obzvlast’ na vel'ké vzdialenosti,
nenahraditel'né. Letecka doprava a online nakup leteniek si pravdepodobne este dlho budu

drzat’ vysadnt poziciu.
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Rivalita firiem na trhu v suéasnosti

Rivalita na trhu je velka. Kiwi.com o zakaznikov stperi s vel'kymi, rokmi osved¢enymi
gigantmi aj s ambiciéznymi startupmi z celého sveta. Hlavnych konkurentov predstavuja
platformy ako Skyscanner, Expedia, eDreams, Lastminute.com, Cheapair.com, Priceline,
Orbitz, Hotwire, Travelocity, Hipmunk, Momondo, Kayak, Ticket2, Trip.com a iné.
Pretoze ponukaji viac-menej rovnaky produkt (odliSnosti spocivaji predovSetkym
v doplnkovych sluzbach a zakaznickych recenziach), je rivalita vysoka a bojuje sa najma

cenami, akciovymi ponukami, doplnkovymi sluzbami i recenziami.

3.2.3 McKinsey model 7S

Model 7S rozobera 7 kI'i€¢ovych kritickych faktorov riadiacej prace, ktoré sa vyrazne

podiel’aja na uspechu (alebo neuspechu) firmy.

Stratégia (Strategy)

Stratégia spoloc¢nosti Kiwi.com je stat’ sa globalnym lidrom do roku 2120. Tento ciel
chce prirodzene dosiahnut’ aj postupnym zlepSovanim aktudlne pontkanych sluzieb, ale
najmé integraciou novych sluzieb, ktoré vytvoria komplexnt sluzbu v podobe nielen
rezervacie leteniek, ale aj celého transportu z domu do danej destindcie (vratane
hromadnej dopravy), rezervacie hotela, prenajmu auta a podobne. Kiwi.com sa tymto
chce stat’ veducim poskytovatelom komplexnej, end-to-end dopravnej sluzby. Tomuto

zameru podriad’uje vSetky dielCie ciele @ manaZéri sa na ich plneni aktivne podiel’aju.

Obr. 17: Vizualizécia strategického zameru spolo¢nosti Kiwi.com (Kiwi.com, 2017)
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Struktiira (Structure)

Ako to popisuje kapitola 3.1.3, organizac¢na Struktira spolocnosti je liniovo $tdbna. Vo
vedeni je riaditel’ a zakladatel’ spolo¢nosti, pod nim je desat’ Specializovanych oddeleni
(timov), ktoré nie st hierarchicky rozdelené. Kiwi.com dokopy zamestnava okolo 1300
zamestnancov z roznych kutov sveta. Dand Struktira podporuje realizdciu stratégie,
nakol’ko kazdy zamestnanec z akéhokol'vek oddelenia ma moznost' a priestor pre
vyslovenie a uskutoénenie napadov vedtcich k plneniu vytyéenych ciel'ov a dosahovaniu

lepSej pozicie na trhu.

Systémy riadenia (Systems)

Informacné systémy a softvéry sa delia do troch hlavnych skupin. Prvou je skupina
obsahujuca platformy spojené s podstatou podnikatel'skej ¢innosti, teda booking page,
mobilné aplikacie, internetové platby a softvér (algoritmus) spajajici ponuky letov

jednotlivych aerolinii (na obrazku sekcia v strede).

Marketing Softvérové jadro podnikania Zakaznicky

a automatizacia \'Z 002

I uyw

KIWI+-COM

servis

@ inContact

& Podio

EXPONEA < Socidlne
iy
£
PostgreSQL GIv.
—

Obr. 18: Softvérovy tok v spolo¢nosti Kiwi.com (Kiwi.com, 2017)

Druhou je skupina zahfiiajlica datové softvéry, ktoré zbieraji déata od jednotlivych

zakaznikov a umoznuju tak tvorit’ lepsie marketingové stratégie a celkovo rozumiet
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pouzivaniu sluzby zakaznikmi (I'ava Cast’ obrazku). Do tejto skupiny patri aj softvér
Exponea, v ktorom sa prevadza A/B testovanie. Tretou sekciou je zakaznicka podpora
a komunikacia so zakaznikmi. T4 zahffia socidlne média ako Facebook, Twitter,
Instagram a Trustpilot a platformy pre interakciu so zakaznickym centrom, ¢i uz
pisomnou alebo telefonickou formou (prava ¢ast’ obrazku). Dané informacné a riadiace
systémy zabezpecuju jasnu a rychlu komunikaciu, podporujucu efektivne dosahovanie

cielov.

Styl riadenia (Style)

V spolocnosti vladne demokraticky $tyl vedenia. Pracovnici maju moznost’ vyjadrit’ sa
a prichadzat’ s novymi napadmi. Maju zna¢ne volny priestor pre rozhodovanie o tom, ako

jednotlivé operacie vykonavat. Komunikécia je obojsmerna.
Schopnosti (SkKills)

Z tvrdych schopnosti st pre zamestnancov Kiwi.com klucové predovsetkym IT
zrucnosti, programovanie, kddovanie, analyzovanie a podobne. Z mékkych schopnosti su
dodlezité komunikacné a prezentacné schopnosti a vV neposlednom rade znalost’ cudzich
jazykov. Pre manazérske pozicie je nevyhnutna anglictina. Pre pracovnikov zdkaznickeho
servisu znalost’ jednotlivych jazykov, v ktorych Kiwi.com sluzby pontka. Zamestnanci

tieto poziadavky na schopnosti spiiiaju a neustale prehlbuju.
Spolupracovnici (Staff)

Zamestnanci Kiwi.com sa vyznacujia mladym duchom, otvorenou myslou (vyplyvajucou
aj z multikultarneho prostredia), zvedavostou a radost'ou z ucenia sa. Maji moznost
osobnostne a kariérne rast’ pomocou roznorodych kurzov. Podnikova kultiira je uvol'nena,

atmosféra pracovité a kreativna.

ZdiePané hodnoty (Shared Values)

Hlavnou hodnotou je cestovanie a umoznovanie cestovania kazdému vd'aka Specialnym
algoritmom, ktoré su schopné najst cenovo najvyhodnejSie ponuky a zabezpecit
jednoduchy pristup kich ziskaniu. Kiwi.com sa usiluje oslovit' Siroku Skalu ludi
Sroznymi z&ujmami tvorenim roznorodych online marketingovych aktivit

a zabezpecovat sluzby a dodatkové sluzby mnohorakého charakteru a cenovej urovne.
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3.24 SWOT analyza

SWOT analyza je popularnym nastrojom strategickej analyzy podniku alebo projektu,

pretoze zhiiia vSetky predchadzajuce analyzy a poskytuje struény prehlad prednosti

podniku a rovnako miest, na ktoré si v zdujme udrzania ¢i zlepSenia jeho pozicie na trhu

musi dat’ pozor.

Silné stranky (Strenghts)

Virtual interlining — silna stranka, ktorou sa Kiwi.com stalo prickopnikom na
trhu. Kiwi.com vlastni jedine¢ny algoritmus prepajajtci lety nespolupracujicich
aerolinii, ¢oho vysledkom je viac kombindcii letov do vybranej destinicie
a moznost’ najdenia lacnejSich moznosti transportu.

Online marketing — Kiwi.com je pritomné vo variete popularnych socialnych
médii, ¢im uputava pozornost’ aktudlnych aj potencidlnych zakaznikov. Pretoze
sa jednéd o IT orientovanu firmu, vlastni softvéry a schopnosti analyzovat’ data
spdsobom, ktory odhali efektivne moznosti prildkania zakaznikov.

Technické schopnosti zamestnancov — zamestnanci su vyborne technicky
vybaveni asvoje vedomosti kontinudlne prehlbuji s cielom vylepSovat
existujuce algoritmy a udrzat’ konkurencieschopnost’ a rast firmy.

Priazniva podnikova kultira a efektivna komunikacia — ako opisuje kapitola
3.1.4, Kiwi.com dba o neustale zvySovanie angazovanosti zamestnancov, pretoze
si uvedomuje ich dolezitost pre dosahovanie tspechov. Na pracovisku vladne
rodinna atmosféra a zamestnanci sa medzi sebou nazyvaju ,,Kiwis®, o prispieva
K pocitu patri¢nosti. Zavdzok spolo¢nosti riadne oboznamovat’ zamestnancov je
podporeny oficialnym zriadenim podnikovej zlozky pre interni komunikaciu (v
podkapitole 3.1.4).

Lakavy a funkény dizajn platformy — samotny booking page nepontka len
moznost zadat pozadovanu destindciu aterminy letov, ale tieZ ponuka
interaktivnu mapu, ktora pomocou upresnenia lokacie zakaznika generuje v ramci
vybrané¢ho radiusu vyhodné ponuky letov do réznych miest, ¢im podnecuje

impulzivne nakupy.
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Obr. 19: Ukézka interaktivneho dizajnu platformy Kiwi.com (Kiwi.com, 2017)

Slabé stranky (Weaknesses)

Manualny booking — ked’ zdkaznik prostrednictvom platformy zadé poziadavku
na rezervaciu letu, tto rezervécia je prevedend ru¢ne zamestnancom firmy. Inymi
slovami nie je rezervacia letov automatizovand. To pochopitelne spdsobuje isté
zdrzanie a ked’Ze v procese poOsobi l'udsky faktor, méze vznikat' chybovost’,
napriklad nespravne zadanie daitumu odletu/priletu.

Mlada firma — spoloc¢nost’ vznikla v roku 2012. Hoci sa pysi unikdtnymi
vlastnost’ami a rapidnym medziroénym rastom, figuruje na trhu pomerne kratko
a potrebuje prehlbovat’ skusenosti a pripravovat’ sa na rieSenia potencialnych
krizovych situécii na trhu ¢i vo vnutri firmy.

Nespokojnost’ zakaznikov — Hoci ma Kiwi.com vo vSeobecnosti vel'mi dobré
recenzie (sved¢i o tom napriklad oblibeny portal Trustpilot (2017), ktory hodnoti
spolo¢nosti operujuce online, kde Kiwi.com dosahuje 4 hviezdi¢ky z 5), vynara
sa aj velky pocet kritickych nadzorov. Vicsina staznosti mieri na neschopnost’
zdkaznickeho servisu operativne zasiahnut' v pripade zmeskanych letov,
oSemetné obchodné podmienky a neposkytnuté kompenzacie. Mnozstvo z nich sa
vyskytlo na portali Tripadvisor (2017). Negativne reakcie zakaznikov sa objavuja
aj pod prispevkami na socidlnych sietach v snahe poukdzat' na neprijemnu

skusenost’ a odradit’ ostatnych zdkaznikov od vyuzitia sluzieb.
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PrilezZitosti (Opportunities)

e Rozsirenie sluzieb — prilezitostou pre Kiwi.com je vybudovanie
komplexnejsieho balicka sluzieb, zahffiajuceho rezervaciu ubytovania i
prenajom vozidla, pretoze zdkaznici prejavuja rastici zadujem o moznost’ zakupit
si jednotlivé sluzby v ramci jednej platformy. Tento trend je mozné pozorovat aj
U konkuren¢nych platforiem a nepochybne prispieva ku komfortu zakaznika
a znizuje jeho Casové naklady na prehl'adédvanie online ponuk a registracie na
jednotlivych weboch.

e Rastice bohatstvo obyvatePov Azie — azijské krajiny zaznamenavaju
ekonomicko-hospodarsky pokrok, ¢o sa odraza na vyssich prijmoch I'udi. Ti po
nasyteni zakladnych potrieb uvazuju nad travenim vol'ného ¢asu rekreaénymi
aktivitami, medzi ktoré patri aj cestovanie. Pribudaju predovsetkym zdkaznici
z Ciny a Kérey (Bumbalek, 2017).

e Rastica popularita cestovania — s rastom poctu nizkonakladovych letov, online
bookingov & bezpasovej a bezvizovej povinnosti (napriklad pre ob&anov EU)
rastie atraktivita a hlavne dostupnost’ cestovania. Pocet zakaznikov stale narasta,
je len potrebné identifikovat’ ich tizby a tie spravne adresovat’.

e Digitalni nomadi — s digitalizaciou spolo¢nosti narastd trend digitalneho
nomadstva. To znamena, ze Coraz viac I'udi dokaze pracovat’ z akéhokol'vek kuta
sveta. Jedinou podmienkou je internetové pripojenie. Pocet 'udi s tymto Zivotnym
Stylom rapidne narastd, ¢o indikuje zvySeny dopyt po letenkach.

e Umela inteligencia — tato brandza je v sucasnosti v rozkvete a ma vel’ké vyuzitie
V podnikani, kde sa uplatiluje v rdmci machine learning, vyskumu a vyvoja,
uschovy internych dat, business intelligence a mnoho d’alSich. Pre Kiwi.com to
znamenda moznosti prevadzkovat’ nastroje akymi st napriklad roboticky chatbot
¢i samotné A/B testovanie, ktorému je tato praca zasvitend. Kiwi.com, zaloZené
ako online business, mé vynikajici potencidl s danymi trendmi udrziavat’ krok

a zvySovat’ svoju konkurencieschopnost’ i rast.
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Hrozby (Threats)

Vernostné programy skupin aerolinii — svetu aerolinii vladnu aliancie
zdruzujuce rozne, luxusné, Standardné aj nizkonakladové spolo¢nosti, ktoré
pokryvaju velku Cast’ zékaznickych segmentov a destindcii. Tie maju svoje
vernostné programy, ktorych benefity prispievaju k odlivu nakupov
cez Kiwi.com. Ide napriklad o Star Alliance, Oneworld, SkyTeam.

Cenova atraktivita konkurencie — konkuren¢né platformy typu Expedia,
Priceline, Skyscanner a iné maji tiez rozne atraktivne cenové ponuky. Castokrét
vyplyvaji zo Sirokého portfolia sluzieb (letenky, ubytovanie, prenajom auta), teda
¢im vacsiu Cast’ sluzieb zdkaznik vyuzije, tym vyhodnejSiu ponuku dostane.
Pokrocilejsie sluzby konkurencie — Kiwi.com momentalne esSte len pracuje na
implementacii rozSirenych sluzieb. Pokial’ bude narastat’ pocet zdkaznikov
vyzadujucich komplexnejSie sluzby rychlejSie nez ich implementacia, mdze sa
stat’, ze vel'ké percento zédkaznikov nadobro prejde ku konkurencii.

Vstup GDPR smernice do platnosti — GDPR je smernica, ktora bola prijata
Vv aprili 2016 a vstapi do tcinnosti 25. maja 2018. Predstavuje novy pravny ramec
ochrany osobnych udajov v eurdpskom priestore s cielom hajit’ prava ob¢anov
EU proti neopravnenému zachddzaniu s ich datami a osobnymi udajmi
(Skorni¢kova, 2016). Vysledkom bude menej &asté a menej personalizované
adresovanie zakaznikov. Na druhej strane je mozné, Ze zniZzena frekvencia
odosielania ponuk firiem zdkaznikom vzbudi vacsi zdujem zékaznikov, pretoze

ponuky budu zriedkavejsie a tym padom vzacnejsie (Jarour, 2017).
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Tab. 2: SWOT analyza Kiwi.com (Vlastné spracovanie)

Silné stranky Slabé stranky
e Virtual interlining

e Online marketing

e Technické schopnosti ‘
e Manualny booking

e Mlada firma

Zamestnancov
e Priazniva podnikova kultara )
o e Nespokojnost’ zékaznikov
a efektivna komunikacia
e Ldikavy a funkény dizajn
platformy

Prilezitosti Hrozby

e Rozsirenie sluzieb
e Vernostné programy skupin
e Rastuce bohatstvo obyvatel'ov

. aerolinii
Azie

e Cenova atraktivita konkurencie
e Rastuca popularita cestovania

e Pokrocilejsie sluzby konkurencie
e Digitalni nomadi _

e Vstup GDPR do platnosti
e Umeld inteligencia

3.25 Zaver SWOT analyzy

V ramci syntézy vysledkov SWOT analyzy je mozné zhrnut, Ze spolo¢nost’ Kiwi.com
disponuje silnymi strankami umoziujucimi ziskavat’ vyhody a silné postavenie na trhu
a celit’ tak hrozbam. Zo slabych stranok je najurgentnejSou manualny booking, ktorého
odstranenie, resp. nahradenie automatizovanym bookingom, by mala spolo¢nost’
Kiwi.com momentalne povazovat za prioritu. Sprdvnou a v€asnou reakciou na
prilezitosti je mozné prekonat’ jednotlivé slabiny a uskutocnovat’ podnikové ciele.
Z hladiska strategickej situdcie podniku si spolocnost’ mdéze dovolit’ viest’ a posiliiovat’

ofenzivnu stratégiu, kde silné stranky a prilezitosti prevazuji nad slabinami a hrozbami.
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3.3 Analyza trhu

Spolo¢nost” Kiwi.com doposial’ UspeSne prenikd na nové trhy arozSiruje svoju

zékaznicku zakladnu. SvedcCia o tom aj viac nez stopercentné medziro¢né narasty trzieb.

Trzby z predaja leteniek
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Graf 10: Vyvoj trzieb z predaja (Kiwi.com, 2017)

3.3.1 Hlavné trhy

Kiwi.com si z geografického hl'adiska nachddza narastajucu oblubu predovsetkym

v USA, zapadnej Eurépe, v Rusku a vo vyspelejsich statoch Azie.
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Graf 11: Top 10 trhov podl'a geografického rozdelenia. (Vlastné spracovanie podl'a Bumbalek, 2017)
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3.3.2 Akvizi¢né zdroje

K organickému i platenému rastu zakaznickej zakladne spolo¢nosti prispieva aj jej
pritomnost’ na roznorodych online platformach. K vyznamnym zdrojom akvizicie novych
zékaznikov patri Google a Facebook. Pritomnost’ a kontinualna aktivita na socialnych
sietach typu Twitter, Instagram a na platforme Trustpilot, kde ma spolo¢nost’ Kiwi.com
moznost adresovat’ recenzie l'udi, pomaha znacke ostavat’ v pamiti zédkaznikov ¢i

potencidlnych zékaznikov.

Pomer
A8%

akvizicnych
zdrojov

37%

@ odporaéanie @ Priamo Organické vyhladavanie @ Iné
@ Socidnemédia @ Platené vyhladavanie @) E-mail @) Display

Graf 12: Pomer akvizi¢nych zdrojov Kiwi.com (Vlastné spracovanie podl'a Kiwi.com, 2018)

Graf ¢. 13 na nasledujucej strane zobrazuje mieru opustenia (bounce rate) v ramci
jednotlivych akviziénych zdrojov, teda percento I'udi, ktori navstivia stranku a okamzite,

bez vykonania akcie, z nej odidu.
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@ oOdporacanie @ Priamo @ Organické vyhladavanie @ Iné

@ socidlne média @ Platené vyhladavanie @ E-mail @ Display
Graf 13: Akviziéné zdroje a bounce rate (Vlastné spracovanie podl'a Kiwi.com, 2018)

Nasledujtici graf zobrazuje konverzny pomer (conversion rate) V ramci jednotlivych
akvizi¢nych zdrojov, teda pomer tych navstevnikov, ktori dokoncia pozadovant akciu

(napriklad rezervaciu ¢i klik), ku vSetkym navstevnikom.

1.54%
1.37% e

0.7%

4.23% / 0.87%
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Graf 14: Akvizi¢né zdroje a conversion rate (Vlastné spracovanie podla Kiwi.com, 2018).
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3.3.1 Segmentacia

Na zaklade marketingového prieskumu uskutocneného externou firmou v roku 2017 bolo vyclenenych 25 zékaznickych skupin
vyznacujucich sa spolo¢nymi znakmi spravania. Pomocou identifikécie tychto skupin bude Kiwi.com schopné efektivnejSie reagovat na ich
jedine¢né potreby. Nasledujuce tabulky a graf poskytuji prehl'ad o charakteristikach jednotlivych segmentov a zobrazuji ich podiel na
celkovom objeme zdkaznickej zdkladne z hl'adiska poc¢tu 'udi a rezervacii.

Tab. 3: Segmenty (Vlastné spracovanie podl'a Kiwi.com, 2017)

Segment Podskupina
The Commuters
Mnohonasobni
rezervujuci The Business Bookers

Multiple Bookers

The Partners

The Kiwi.com Explorers

Verni zakaznici
Loyalty People

The Kiwi.com Jet-Setters

Charakteristika

'udia vo veku od 26 do 55 rokov pracovne ¢asto
cestujuci do tej istej destinacie

mnohonésobné rezervacie pre skupinu l'udji;
rezervaciu vykonava administrativny pracovnik

priami partneri spolo¢nosti Kiwi.com

mladi l'udia vo veku od 18 do 35 rokov cestujici
Casto a do roznych destinécii

I'udia vo veku od 35 rokov vyssie cestujuici Casto
a do roznych destinécii
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The Annual Travelers

Dovolenkari The Older Vacationers

Vacationers

The Family Vacation
Planners

The Families

The Deal Hunters

Cenovo senzitivni
Price Sensitive People

The Spontaneous Bookers

pary Vo veku od 25 do 55 rokov cestujtice do destinacii vzdialenych
maximalne 5000 km

rezervacia minimalne mesiac pred odchodom bez

snahy ziskat' najvyhodnejsiu ponuku l ARY
spiato¢né letenky, Castokrat cez viacero destindcii;

pobyt aspoii na 5 dni

'udia vo veku od 35 rokov vyssie s chut'ou

objavovat’ nové destinacie %‘

{

rezervacia minimalne mesiac pred odchodom bez
snahy ziskat’ najvyhodnejSiu ponuku

spiato¢né letenky, Castokrat cez viacero destindcii;
pobyt aspoii na 5 dni

rodiny s minimalne jednym dietatom

rezervacia minimalne 14 dni pred odchodom bez
snahy ziskat’ najvyhodnejsiu ponuku L“_
spiatocné letenky a aspoil trojdilovy pobyt

.
- o« . , . ’ . s 40 !
rodiny s minimalne jednym dietatom _ *.
“~

dvojice vo veku od 18 do 55 rokov g
hl'adanie najvyhodnejsich cien, cena za kilometer je 8\
menej nez 5 centov “
rezervacia menej nez 1 mesiac pred odchodom N
I'udia vo veku od 26 rokov vyssie

dvojice alebo pary .
opakované rezervacie minimalne 14 dni pred C:J
odchodom h

sl
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The Young City Hoppers

The Young Goal Makers

The Mature Explorers

Planovadi

The Mature Hobbyists
Planners

The Compulsive Planners

The Last-Minute Travelers

Last-minute cestovatelia
Last-Minute Travelers

The Riches on the Spot

osoba vo veku od 18 do 35 rokov navstevujuci Y%
viacero destinacii

\ <
cenovo citliva osoba vo veku od 18 do 25 rokov [ \

. L y , ~
opakované rezervacie viac nez 7 dni pred odchodom Q \
'udia vo veku od 26 do 55 rokov w i
dlhsie vzdialenosti (nad 3000 km) a stale nové ( 1

destinacie

cena je veelku vyrazny faktor

l'udia vo veku od 26 do 55 rokov

kratsie vzdialenosti (do 3000 km) pri¢om sa trasy
neopakuju

rezervacia menej nez 1 mesiac pred odchodom
dvojice nad 25 rokov 1
destinacie vzdialené maximalne 5000 km : J K
mala cenova citlivost’ : a
jednosmerné aj spiatocné letenky

9. . W LA 4 1o b b r b [
I'udia ¢akajuci na poslednu chvilu s ciel'om ziskat ARN
najniz8iu cenu ‘w
rezervacia menej nez 1 mesiac pred odchodom i

stale nové destinacie

rezervacia maximalne 14 dni pred odchodom
vysoka cena »
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The Lighting Professional
Dealers

The Yuppy Trippers

The Young Brand
Skippers
Cestovatelia samotari
Alone Travelers

The Alone Travelers

The Older Alone Travelers

The Couples

Ostatni
The Others

The Other Travelers

rezervacia menej nez 1 mesiac pred odchodom bez
opakovania destinacii
destinacie vzdialené maximalne 5000 km

osoba vo veku od 18 do 25 rokov
rezervacia viac nez 7 dni pred odchodom a nizka
cenova citlivost’

osoba alebo par vo veku od 18 do 25 rokov
Castejsie cestovanie a neodkladanie rezervacie na
poslednt chvil'u

nizka cenova citlivost’

osoba vo veku od 18 do 35 rokov cestujlica sama

osoba vo veku od 35 rokov vyssie cestujiica sama

dvojice zvycajne starSie nez 35 rokov

tazko Specifikovatel'ni zakaznici nespadajtci do
ziadnej kategorie
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Tab. 4: Objem zikaznickych segmentov a rezervécii’? (Vlastné spracovanie podla

Kiwi.com, 2017)

. Podiel Podiel Podiel na
Segment Podskupina ; ,  er ,
zakaznikov rezervacii vynosoch
Multiple The Commuters 1,31 % 1,31 % 0,42 %
Bookers The Business Bookers 1,13 % 0,28 % 1,10 %
The Partners 1,78 % 0,02 % 1,34 %
Loyalty The Kiwi.com Explorers 3,41 % 1,13 % 1,13%
People The Ké‘;"t't;zm et 1,03 % 0,34 % 0,39 %
The Annual Travelers 1,02 % 1,19 % 1,13 %
The Older Vacationers 0,37 % 0,44 % 0,79 %
V ioner i i
acationers  The Firr;:?:];ﬁsacatlon 120 % 136 % 6.87 %
The Families 1,72 % 1,59 % 7,01 %
The Deal Hunters 2,57 % 2,63 % 2,25 %
Price The Spontaneous 1,16 % 1,27 % 1,12 %
Sensitive Bookers
People Thegoop“p”egrsc'ty 1,21 % 1,44 % 0,90 %
The Young Goal Makers 3,97 % 4,37 % 1,31 %
The Mature Explorers 10,13 % 11,32 % 7,02 %
Planners The Mature Hobbyists 10,80 % 12,08 % 3,07 %
The Compulsive 7,57 % 7,69 % 9,53 %
Planners
The Last-Minute 12,86 % 14,09 % 9,82 %
Last- Travelers
Minute The Riches on the Spot 2,79 % 3,09 % 2,67 %
Travelers The_ Lighting 9.22 % 9.46 % 14,98 %
Professional Dealers
The Yuppy Trippers 7,63 % 8,35% 3,49 %
The Young Brand 6,52 % 6,41 % 6,07 %
Alone Skippers
Travelers The Alone Travelers 2,94 % 3,15 % 0,69 %
The Older Alone 357 % 3.85 % 130 %
Travelers
The Couples 1,11 % 1,17 % 2,88 %
The Others o Other Travelers 2,95 % 3,03 % 12,46 %

12 Cisla pochadzajt z predajov od 1.1.2017 do 2.11.2017.
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Graf 15: Objem zakaznickych segmentov a rezervacii (Vlastné spracovanie podl'a Kiwi.com, 2017)

74

Zakaznici



4. NAVRHY NA RIESENIE A PRINOSY NAVRHOV

Navrhova ¢ast’ pozostava z troch celkov. Prva Cast’ obsahuje podstupené a vyhodnotené
A/B testy. Druhd cast’ popisuje navrhy A/B testov, ktoré spolo¢nost’ Kiwi.com prijala
a odsuhlasila na testovanie v dohl'adnej dobe. Tretia Cast’ vznikla z pozorovania produktu
a predstavuje navrhy na implementaciu novych vlastnosti, ktoré maji zamer zvysit
zaujem zakaznika o platformu a sprijemnit’ jeho interakciu s nou. Prepojenost’ tretej Casti
na tému diplomovej prace spociva v tom, ze akondhle dané vlastnosti budi vyvinuté
aintegrované, bude mozné pracovat’ sich variantami v kontexte marketingovych

experimentalnych metod.

Vsetky navrhy st formulované pre anglicku verziu produktu, pretoze anglicky hovoriaci
zakaznici tvoria najvacSie percento zékaznickej zdkladne spolo¢nosti Kiwi.com. To
znamena, ze v anglickej verzii je mozny najrychlejsi zber dostatocného objemu dat pre
vyhodnotenie vysledkov testovanych zmien, ktoré mézu byt nasledne implementované

aj do ostatnych jazykovych verzii.

4.1 Myslienkova mapa

Jednym z prvych krokov tvorby navrhov pre A/B testovanie bolo generovanie napadov
plyntcich zo sledovania sposobu prevadzkovania portalu areakcii a skisenosti
zakaznikov. Po istom case vSak ndvrhy a myslienkové pochody zacali byt neprehl'adné.
Zacali sa prelinat’ typologie A/B testov, zdroje tvorby hypotéz, miesta aplikacie A/B
testov a v neposlednej rade, sledujic rézne trendy, vznikali napady na nové vlastnosti
produktu. To ma viedlo k tvorbe myslienkovej mapy, ktora pomohla s utriedenim
navrhov do vicsich celkov. Myslienkovd mapa je zobrazend na nasledujicej strane.
Struéne vyobrazuje zdroje tvorby navrhov, ich typy, miesta ich aplikovania,

problematické body a navrhy na vyvoj produktu.
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4.2 Podstupené a vyhodnotené A/B testy

Vsetky data v nasledujucich testoch maji binomické alternativne rozdelenie. To
znamena, ze v experimente nastane bud’ jav A s pravdepodobnostou p alebo opacény jav

A s pravdepodobnostou 1 — p.

Konverzné pomery st vypocitané nasledovnym spdsobom:

pocet konverzii A

Konverzny pomer variantu A: CR, =
yp 4 pocet navstevnikov A

pocet konverzii B

Konverzny pomer variantu B: CRg = ——— -
pocet navstevnikov B

CRg-CRy

Relativna zmena konverzného pomeru: * 100 %

Za ucelom prijatia ¢i vyvratenia nulovych hypotéz bola vypocitand p hodnota pomocou
Fisherovho exaktného testu (Fisher exact test). Na zaver je pocitana bayesova

pravdepodobnost’ vyssej vykonnosti variantu B nad variantom A.

Vypocty pracuju s hladinou spol'ahlivosti 95% a hladinou vyznamnosti 5%.

Fisherov exaktny test pracuje s kontingencnymi tabul’kami. Vyslednd testova Statistika,
teda p hodnota Fisherovho exaktného testu, je porovnavana so zvolenou hladinou
vyznamnosti oo = 0,05. Ak je p hodnota menSia nez o, nulova hypotéza o nezavislosti

velié¢in sa zamieta.

V bayesovskej Statistike je vysledok testu menej deterministicky. Na zaklade vysledku
testu sa urCuje presna pravdepodobnost’, Ze odchylka prekona vykonnost' aktudlneho
kontrolného variantu. V dosledku toho bayesovskou Statistikou testovany vysledok nema
bindrny charakter (vitaz alebo porazeny). Naopak, formuluje sa Sanca v rozmedzi 0 az

100 %, Ze experimentalny variant B bude mat’ vys§iu vykonnost'.

4.2.1 Reaktivacia nakupného kosika

90 minat po tom, ¢o navstevnik neukonci rezervéaciu leteniek (opusti nakupny kosik),
obdrzi email s moznost'ou vratit’ sa k dokonceniu danej rezervacie. Tento navrh spocival
v preformulovani tlacidla ,,Book now* na ,,Book before prices go up*“. Zamerom bolo
upozornit’ na velkd cenova fluktuaciu priznac¢nu pre tato brandzu a vytvorit' dojem

naliehavosti.
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@.com
KEF - DEB

BOOK NOW -

Obr. 21: Tla¢idlo Book now povodného variantu (Kiwi.com, 2018)

Pre vzbudenie dojmu naliehavosti je potrebné vzbudit’ zaujem ¢loveka a vyvinat’ na neho
primerany tlak. Ochota k zmene (k vykonaniu istej aktivity) sa odvija od dojmu
naliehavosti (Miiller, 2009). Dojem naliehavosti by mal vychadzat’ z odhodlania nie¢o
ziskat’, vyhrat, nie byt riadeny Gzkost'ou z prehry ¢i straty (Kotter, 2008, s. 6).

KTIiacovou konverziou, sledovanou v tomto teste, bol pocet rezervacii leteniek.

Ho: Ak bude tlacidlo ,, Book now* premenované na ,, Book before prices go up*, pocet
rezervacii nebude vyznamne ovplyvneny.
Hi: Ak bude tlacidlo ,, Book now* premenované na ,, Book before prices go up*, pocet

rezervacii bude vyznamne ovplyvneny.

TestC. 1
5255 5246
21,5% 1129 20,7 % 1086
| ]
Kontrolna skupina Experimentialna skupina

Pocet otvoreni emailu m Pocet kliknuti na odkaz B Pocet rezervacii

Graf 16: Vyhodnotenie testu ¢. 1 (Vlastné spracovanie)
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Tab. 5: Vyhodnotenie testu ¢. 1 (Vlastné spracovanie)

Konverzny pomer Konverzny pomer Relativna zmena
variantu A variantu B konverzného pomeru
16,56 % 17,96 % +8,41 %
i Bayesova
p hodnota Vyhodnotenie p hodnoty pravdepodobnost’
0,4719 0,4719 > 0,05 80,9 %

Nulova hypotéza bola prijata. Relativna zmena konverzného pomeru sa nepreukézala byt
Statisticky vyznamna — medzi vykonnost'ou dvoch variantov nie je vyrazny rozdiel, preto
je potrebné zozbierat’ vac¢si objem dat. Existuje 5 percentna Sanca, Zze vysledok je chybny.
Pravdepodobnost’ vyssej vykonnosti variantu B podla bayesovej pravdepodobnosti je
80,9 %.

4.2.2 Predvolena ponuka

Domovska stranka webovej verzie Kiwi.com predvolene zobrazuje ponuky letov do
destinacii oznacené za najpopularnejSie. Sekcia s tymito ponukami zaroven umoziuje
prekliknutie na zobrazenie najlacnejSich ponuk. Navrh experimentdlneho variantu
pracuje s hypotézou, ze zobrazenie primarne najlacnejSich letov vzbudi vacsi zaujem
zakaznika, nakol’ko platforma ako Kiwi.com a iné sluzia predovsetkym pre vyhl'adavanie
najlacnejSich pontk anajsirSich cenovych komparacii. Klucovou konverziou,

sledovanou v tomto teste, bol pocet kliknuti (CTR).

‘R Create Price Alert 3= Filters

Cheap destinations from Brno + 8 more Show Popular

from 307 K& :‘":’
. g

Nuremberg Germany Gdansk roland Burgas sulgaria

Obr. 22: Predvolena ponuka pdvodného variantu (Kiwi.com, 2018)
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‘R Create Price Alert 3= Filters i

Top destinations from Brno + 8 more Show Cheapest

from 1,891 K& fom818Ke 1M 1AM

Moscow russia Istanbul Turkey Naples italy

Obr. 23: Predvolena ponuka experimentalneho variantu (Kiwi.com, 2018)

Ho: Zobrazenie najlacnejsich dostupnych ponuk vyznamne nezvysi zaujem navstevnika.

Hi: Zobrazenie najlacnejsich dostupnych poniik vyznamne zvysi zaujem navstevnika.

Test €. 2
46836 46729
43,9 % 20547 44,1 % 20618
9,2% 1333 9,4% 1935
] |
Kontrolna skupina Experimentidlna skupina
Pocet navstevnikov M Pocet otvoreni M Pocet kliknuti
Graf 17: Vyhodnotenie testu ¢. 2 (Vlastné spracovanie)
Tab. 6: Vyhodnotenie testu ¢. 2 (Vlastné spracovanie)
Konverzny pomer Konverzny pomer Relativna zmena
variantu A variantu B konverzného pomeru
9,16 % 9,39 % 2,41 %
. Bayesova
hodnota Vyhodnotenie p hodno
P y P b pravdepodobnost’
0,4879 0,4879 > 0,05 78,1 %
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Nulova hypotéza bola prijata. Relativna zmena konverzného pomeru sa nepreukézala byt’
Statisticky vyznamna — medzi vykonnost'ou dvoch variantov nie je vyrazny rozdiel, preto
je potrebné zozbierat’ vac¢si objem dat. Existuje 5 percentna $anca, ze vysledok je chybny.
Pravdepodobnost’ vysSej vykonnosti variantu B podl'a bayesovej pravdepodobnosti je

78,1 %.

4.2.3 Zmena dorucovacej doby

Kiwi.com rozosiela zakaznikom 7 dni pred planovanym odletom email, v ktorom
informuje 0 mozZnosti ziskat’ sprievodcu v danej destinacii. Navrh na experiment spocival
Vv skrateni doby odoslania emailu na 3 dni pred planovanym priletom do destinacie. Navrh
na skratenie doby vychadzal zpredpokladu vysSej angazovanosti cestovatela
V podrobnejSom planovani pobytu 72 hodin pred odletom. KItcovou konverziou,

sledovanou v tomto teste, bolo CTR.

Ho: Skratenie dorucovacej doby zo 7 dni na 3 dni pred odletom vyrazne nezvysi zaujem
zdkaznikov.

Hi: Skratenie dorucovacej doby zo 7 dni na 3 dni pred odletom vyrazne zvysi zdujem

zakaznikov.
Test €. 3
3847
3032
34,7 % 1336 )
p 331%" 1005
6,1% 32 8,1% 31
Kontrolna skupina Experimentidlna skupina
Pocet navstevnikov Pocet otvoreni  m Pocet kliknuti

Graf 18: Vyhodnotenie testu ¢. 3 (Vlastné spracovanie)
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Tab. 7: Vyhodnotenie testu ¢. 3 (Vlastné spracovanie)

Konverzny pomer Konverzny pomer Relativna zmena
variantu A variantu B konverzného pomeru
6,14 % 8,06 % 31,31 %
i Bayesova
hodnot Vyhodnot hod
p hodnota yhodnotenie p hodnoty pravdepodobnost
0,102 0,102 > 0,05 96,5 %

Nulova hypotéza bola prijata. Relativna zmena konverzného pomeru sa nepreukazala byt
Statisticky vyznamna — medzi vykonnost'ou dvoch variantov nie je vyrazny rozdiel, preto
je potrebné zozbierat’ vac¢si objem dat. Existuje 5 percentna $anca, ze vysledok je chybny.
Pravdepodobnost’ vy$sej vykonnosti variantu B podl'a bayesovej pravdepodobnosti je

96,5 %.

4.2.4 Upozornenie na zvySenie cien

Rad vlastnosti online produktu od Kiwi.com umoznuje pouzivatel'om nastavit’ sledovanie
vyvinu ceny vybranej letenky (tzv. watchdog alebo price alert). Ak sa cena sledované¢ho
letu vyrazne zvysi (alebo znizi), dostane pouzivatel email informujuci o konkrétnej
Ciastke, o ktori bola cena letu navySena. Navrh experimentdlnej vzorky zahfna
predpoklad, ze percentualna kvantifikacia navysenej Ciastky (relativna zmena) vzbudi
vacSiu pozornost pouzivatela, neZ prezentovanie zmeny obycajnou diferenciou.
Relativna zmena umoziiuje pochopit’ komparativny pomer dvoch ¢isel. Je vyjadrend v
percentach a dava pohlad na skutoént mieru rozdielu medzi pdvodnou a novou cenou
(Foster,  2013).  KTucovou @ cou

konverziou, sledovanou v tomto

teste, bolo CTR. |_ P Q N R E P

Absolutna zmena (diferencia) = Prices from Luang Prabang (Lra) to
povodna cena —nova cena. Siem Reap (rer) have gone up by
Relativna zmena = 3917 MXN

6vodna cena - nova cena
P - * 100 %. BOOK NOW -
novacena

Obr. 24: Upozornenie na zvySenie ceny v pdvodnom

variante (Kiwi.com, 2018)
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Ho: Percentudlne vyjadrena relativna zmena ceny leteniek vyznamne nezvysi pozornost
zakaznika.

Hai: Percentudlna vyjadrend relativna zmena ceny leteniek vyznamne zvysi pozornost

zakaznika.
Test¢. 4
549 554
40,8 % 47,3% 762
224
89
308% 34 %
Kontrolna skupina Experimentidlna skupina
Pocet dorucenych emailov Pocet otvorenych emailov B Pocet kliknuti
Graf 19: Vyhodnotenie testu ¢. 4 (Vlastné spracovanie)
Tab. 8: Vyhodnotenie testu ¢. 4 (Vlastné spracovanie)
Konverzny pomer Konverzny pomer Relativna zmena
variantu A variantu B konverzného pomeru
30,80 % 33,97 % 10,28 %
i Bayesova
hodnota Vyhodnotenie p hodno
P y P v pravdepodobnost’
0,6469 0,6469 > 0,05 77,0%

Nulova hypotéza bola prijata. Relativna zmena konverzného pomeru sa nepreukéazala byt’
Statisticky vyznamnd — medzi vykonnost'ou dvoch variantov nie je vyrazny rozdiel, preto
je potrebné zozbierat’ vac¢si objem dat. Existuje 5 percentna $anca, ze vysledok je chybny.
Pravdepodobnost’ vy$Sej vykonnosti variantu B podl'a bayesovej pravdepodobnosti je

77,0 %.

4.2.5 Prenajom auta

Kiwi.com spolupracuje s portalom Rentalcars.com, poskytujicim prendjom aut. Po tom,
¢o zakaznik ukon¢i rezervaciu leteniek, obdrzi email s ponukou prenajat’ si auto v danej

destinacii. Navrh experimentalneho variantu spocival v zmieneni informécie o tom, Ze
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auto je mozné prenajat’ aj na meno inej osoby. Tato ponuka je predmetnd v pripade
rezervacie leteniek pre viac nez jednu osobu a obdrzania emailu osobou, ktora nie je

vodi¢. KI"i¢ovou konverziou, sledovanou v tomto teste, bolo CTR.

Ho: Ponuka moznosti rezervacie na meno inej osoby vyrazne nezvysi zaujem o prendjom
auta.

Hi: Ponuka moznosti rezervacie na meno inej osoby vyrazne zvysi zdujem o prendjom
auta.

KlWI + COMICAR HIRE | Rantalcors.com One site, infinite journeys

With our partner Rentalcars.com,
choose from hundreds of cars that
fit your budget.

We have the perfect car for you, no matter what your budget. Choose
from hundreds or thousands of cars in {{
webhook locations[0].city.name}}, starting from a few euros a day.

Obr. 25: Povodny oznam o moznosti prenajmu auta (Kiwi.com, 2018)
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Test €. 5

2452
2185
29,7% ¢ag 30,8 % 754
10,3 % 67 11,8% g9
— |
Kontrolna skupina Experimentidlna skupina
Pocet dorucenych emailov Pocet otvorenych emailov B Pocet kliknuti

Graf 20: Vyhodnotenie testu ¢. 5 (Vlastné spracovanie)

Tab. 9: Vyhodnotenie testu ¢. 5 (Vlastné spracovanie)

Konverzny pomer Konverzny pomer Relativna zmena
variantu A variantu B konverzného pomeru
10,34 % 11,80 % 14,16 %
) Bayesova
hodnota Vyhodnotenie p hodno
P y P v pravdepodobnost’
0,4473 0,4473 > 0,05 80,7 %

Nulova hypotéza bola prijata. Relativna zmena konverzného pomeru sa nepreukéazala byt’
Statisticky vyznamna — medzi vykonnost'ou dvoch variantov nie je vyrazny rozdiel, preto
je potrebné zozbierat’ vac¢si objem dat. Existuje 5 percentna $anca, ze vysledok je chybny.
Pravdepodobnost’ vy$Sej vykonnosti variantu B podl'a bayesovej pravdepodobnosti je

80,7 %.

4.2.6 Ubytovanie a prenajom auta

Okrem portalu Rentalcars.com spolupracuje Kiwi.com aj s portalom Booking.com,
poskytujiicim rezervaciu ubytovania. Rovnako ako u moznosti prenajmu auta rozosiela
Kiwi.com po ukonéeni rezervacie letenky moznost’ rezervovat ubytovanie v danej
destindcii. Experimentdlny variant v emaile obsahuje nielen odkaz na rezervaciu

ubytovania, ale zaroven aj odkaz na prenajom auta. Ostatne, tato idea prispieva k stratégii
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Kiwi.com vytvorit komplexnu sluzbu, popisanej v kapitole 3.2.3. KI'icovou konverziou,

sledovanou v tomto teste, bolo CTR.

Ho: Poskytnutie rezervdcie ubytovania i prendjmu auta naraz vyznamne nezvysi zdujem

zakaznika.

Hi: Poskytnutie rezervacie ubytovania i prendjmu auta naraz vyznamne zvysi zdujem

zakaznika.
Test¢. 6
73678
66038
52,3% 34508
359 25806
0,
8,9% 5300 11,7 % 4025
— [
Kontrolna skupina Experimentidlna skupina
Pocet doruc¢enych emailov Pocet otvorenych emailov B Pocet kliknuti
Graf 21: Vyhodnotenie testu ¢. 6 (Vlastné spracovanie)
Tab. 10: Vyhodnotenie testu ¢. 6 (Vlastné spracovanie)
Konverzny pomer Konverzny pomer Relativna zmena
variantu A variantu B konverzného pomeru
8,91 % 11,66 % 30,87 %
i Bayesova
hodnota Vyhodnotenie p hodno
P y P v pravdepodobnost’

0,00001 0,00001 < 0,05 100 %

Nulova hypotéza bola zamietnuta. Relativna zmena konverzného pomeru je Statisticky
vyznamna — medzi vykonnostou dvoch variantov existuje vyrazny rozdiel. Je 95 %
percentna spolahlivost, ze tento vysledok je konsekvencia prijatej zmeny a nie
nahodného vplyvu. EXistuje 5 percentna Sanca, ze vysledok je chybny. Pravdepodobnost’

vys$sej vykonnosti variantu B podl'a bayesovej pravdepodobnosti je 100 %.
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4.3 Budice A/B testy

4.3.1 Svetové podujatia

Kiwi.com doteraz pouzilo par obdobnych lédkadiel zucastnit’ sa svetovych podujati
v podobe platenych reklam na socialnych sietach ako Facebook, Instagram a Tinder. Tie
vsak boli orientované na Sportové podujatia (futbal a basketbal), co mdze predstavovat
riziko v podobe oslovenia tzkeho poctu TI'udi predovSetkym muzského pohlavia.
Nasledujuce Styri koncepty maji za ucel oslovit' SirSie publikum s réznorodymi

zaujmami.

King’s Day, Amsterdam, Holandsko, kaZdoroc¢ne v aprili
There are still options! Book your flight to Amsterdam and join the international

community enjoying this open-air fun. See the city bursting in orange like never after.

KraPovska svadba, Vel’ka Britania, maj 2018
Come and witness how royals say YES to love and life. Book your flight to London now

before the prices skyrocket! We still got you covered.

Centennial celebrations na Pobalti pocas celého roka 2018
Ever thought of Baltic summer? Explore picturesque beaches and sprawling forests. This
year, Estonia, Latvia and Lithuania celebrate the 100th anniversary of statehood. Soak in

the uplifting atmosphere!

Secret Solstice - Midnight Sun Music Festival, 21.-24. jina 2018; Reykjavik, Island
Become restless like the midnight sun in Iceland. Surrounded with vibrant Icelandic

nature, watch it never set while listening to music of all kinds at this unique festival.

Mozny priestor pre umiestnenie:
e E-mail,
e Socidlne média (prispevky ¢i platena reklama),
e Blog, tzv. Kiwi Stories,
e Vyskakovacie (pop-up) okno na webe,

e Push notifikacie (v skratenej verzii).
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4.3.2 Loga

Kiwi.com sa moze pochvalit’ réznymi faktami. Niektoré z nich prezentuje v kratkej forme
pomocou Styroch ikoniek, ktoré sa pouzivatel'ovi zobrazia v momente zakliknutia
rezervacie a spracovavania udajov portalom pre postup k d’alSiemu kroku — zaplateniu.
Ide vsak o vel'mi kratky moment (radovo par sekund), takze pouzivatel’ ¢asto nema Sancu
si loga prehliadnut’. Tieto logd vzbudzuju u ndvstevnika doveru voci znacke, preto je
vhodné ich zobrazovat’ viac, spolu s moznost'ou kliknutia na nich s cielom dozvediet sa

viac o ich funkcionalite.

‘ a Multilingual Support 100% Safe
Online and on-call 24/7 Sensitive data protection
a Trusted worldwide Kiwi.com Guarantee
Excellent rating on Trustpilot Fly without worries

Obr. 26: Loga (Kiwi.com, 2018)

Mozny priestor pre umiestnenie poskytuje web, e-mailing, a Gc¢et na platforme Trustpilot.

4.3.3 Letiskové sluzby

Kiwi.com ponutka na vybranych letiskdch moZnost’ doobjednat’ si sluzby sprijemiujtce
cestovanie, napriklad parkovanie na letisku, zrychlené odbavenie, ¢i pobyt v letiskovom
salone. Navrh na zmenu pracuje s vyzdvihnutim dolezitosti Casu cestovatela a jeho
spravneho vyuzitia. Je odvodeny od principu zakaznicky orientovaného marketingu
(customer-centric marketing), ktory sa nesnazi vyzdvihovat znaCku ale dolezitost’
zakaznika. Princip mieri na horné stupne Maslovovej pyramidy potrieb, kde patri

sebarealizacia (Borden, 2018).

Navrh formulécie predmetu emailu:

Make your travel count. / Make your time count. / Don’t waste a moment.

Néavrh formulécie textu vo vnutri emailu:
We can’t control all the airport procedures, but you can control how you handle

them. Do it wisely. Avoid hassles and save your time for things that matter.
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MAG
< 3 London Stansted
KIWI - COM ( Aiport One site, infinite joumeys

Start your trip on the right foot at
London Stansted Airport.

Make your holiday more enjoyable and use the facilities made just for

you.

SR SN

Airport Parking FastTrack Escape Lounge
The stress-free way to Time-saving express lane at Start your journey in style and
guarantee a parking space security and passport control unwind before you fly

BOOK PARKING »
BOOK NOW » READ MORE »

Obr. 27: Povodna ponuka letiskovych sluzieb (Kiwi.com, 2018)

4.3.4 Zravovy kéd

Webova verzia Kiwi.com prilezitostne zobrazuje vyskakovacie okna s moznostou ziskat
zlavu pri vyuZziti promo kodu. Vyskakovacie okno okrem kodu obsahuje aj moZnost’
navstevnika prihldsit sa na odber dalSich vyhodnych ponuk a zlavovych kédov.
Navstevnik potvrdi prihlasenie na odber kliknutim na tlacidlo ,,Get Deals. Zaroven ma
moznost’ odmietnut’ ponuku kliknutim na krizik v hornom pravom rohu. Navrh na zmenu
spocCiva v 0dstraneni tohto kriZzika a v pridani tla¢idla ,,Lose Deals“ vedla ,,Get Deals*,
ktory bude mat’ rovnaku funkciu ako krizik. Navrh pracuje s efektom zvanym averzia
k strate (loss aversion). Averzia k strate je fenomén vypozorovany behavioralnymi
Specialistami. Hovori o tom, ze neuzitok zo vzdania sa (straty) istého objektu je vacsi nez

uzitok asociovany s jeho ziskanim. Zmena, ktora je dopadom istého rozhodnutia ma
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d’aleko vécsie a horsie nasledky na ¢loveka, ak je v podobe straty nez v podobe zisku.
Vyskumami ziskané data vykazuji pomer neuzitku plyniceho zo straty k uzitku
plyntceho zo zisku v hodnote 2:1. Preto méa clovek tendenciu vyhybat sa stratdm
(Kahneman, Knetsch a Thaler, 1991, s. 199).

(xwmcw Eff englsh  CZK-KE  Help  ManageMyBooking =

5% off your next booking

Use the promo code: KIWI

Receive more special deals and discounts.

Obr. 28: Vyskakovacie okno so zl'avovym kodom (Kiwi.com 2018)

4.3.5 Stupniovana zPava

Dal$ou mozZnostou obmeny pop-up okna z predoslého prikladu je pontknutie len 2,5
percentnej zl'avy vyuzitim uvedeného promo kodu. Po prihlaseni sa na odber d’alsich

ponuk a zl'avovych kodov dostane pouzivatel’ kod s dvojnasobnou zl'avou 5 %.

(xmu-cou B englsh  CZK-Ke  Help  MenageMyBocking =

5% off your next booking

Use the promo code: KIW|

Receive double discount

Email

...Get a higher
discount (5%)

Obr. 29: Stupiiovana zl'ava (Kiwi.com, 2018)
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4.3.6 Email a socialne média

Kiwi.com pracuje s vyuzivanim popularnych platforiem s cielom zaujat’. V ramci tychto

aktivit rozosiela reklamné emaily inSpirované aplikaciou Tinder.

Povodny predmet spravy bol v zneni: ,,Because sometimes when flying you need to swipe

right. Toto znenie je pomerne zdihavé, nejasné a malo chytlavé.
Névrhy na obmenu predmetu spravy:

¢ Kiwi.com has swiped right on your profile
e You have just received super like!
e It’s a match! Redeem your promo code

e One like, infinite adventures — stlad s heslom ,,0One site, infinite adventures*

Kiwi.com, 5 (X X
less than a mile away Active now

About Kiwi.com
Plane enthusiast, The BEST Deal Finder, Global Adventurer, Travelling fanatic

Obr. 30: Email in§pirovany socialnym médiom (Kiwi.com, 2018)

V rdmci navrhovej ¢innosti pre spolocnost’ Kiwi.com vzniklo este d’alSich priblizne 15

navrhov, ktoré momentalne ¢akaji na rozhodnutie o ich aplikovani
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4.4 Navrhy novych vlastnosti S naslednym priestorom pre A/B

testovanie

Sledovanim ponukanych sluzieb a funkcii platformy Kiwi.com vysvitli ndpady na
zavedenie d’alSich vlastnosti online produktu. Po zavedeni vlastnosti je mozné pracovat

s ich obmenami vizualizacie, verbalizovania a umiestnenia v kontexte A/B testovania.

4.4.1 Cenova historia (Price history)

Funkcia inSpirovana akciovym trhom. Zobrazenie vyvoja cien letov, Casto s cielom
presvedcit’ I'udi, Ze teraz je ten spravny Cas na rezervaciu letu. Zobrazenie vyvoja cien
musi byt formou zrozumitelnou pre Siroké publikum, napriklad formou grafu a

jednoduchych indexov.

Notify me when the price changes? Setup Price Drop Alert La

Price history: LHR --> LAX

st montr A

120

90

Price History: Last 5 price changes:

Type Price When Date Price

Current £110 Oct 28, 2013 October 24, 2013, 8:24 pm £110
ber 24, 2013, 6:40 pn £1
be 1 S pm £1

Average £63.93 - October 23, 2013, 11:59 am £100
be 01 56 am £

Obr. 31: In§piracia pre vizualizaciu cenovej historie

4.4.2 Posledna rezervacia (Last booking)

Pretoze Kiwi.com lety len sprostredkovava, nema narok zobrazovat’ pocet vol'nych miest
v danom lete. Mdze vSak pracovat’ s udajmi o poslednej rezervacii vybraného letu cez jej

platformu. Cim nedavnejsia rezervacia, tym intenzivnejsi pocit urgentnosti, tym vyssia
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pravdepodobnost’ rezervacie letu. Funkcia by bola vyuzitel'na v ramci webu i mobilnej

aplikacie.
4.4.3 Affiliate program

Affiliate program by umozioval jednotlivcom (tzv. influencerom) produkujucim
roznorody online obsah predovsetkym ohladom cestovania zdielat’” spdsoby vyuzitia
platformy Kiwi.com a informovat’ o jej funkciach, a to formou blogov a vlogov naprie¢

socialnymi médiami.

4.4.4 Bucket list

Bucket list predstavuje zoznam zelanych destinacii. Uzivatel’ si do zoznamu moéze
priddvat’ vytuZzené destindcie a zdroven nastavovat sledovanie cien leteniek. Po
navstiveni danej destindcie si ju uzivatel’ méze zo zoznamu odskrtnat’, ¢im sa destinacia
na virtualnej mapke vyfarbi. Tato funkcia by bola zavedena v mobilnej aplikacii aj vo
webovej verzii. Bucket list ma potencial pritiahnut’ uzivatela k CastejSiemu pouzivaniu
Kiwi.com z dovodu vytvorenia Gi¢tu na platforme a moznosti sledovania postupu plnenia

vysnivanych destinacii.

Prague
Brno

Barcelona

Obr. 32: In$piracia pre vizualizaciu virtualnej mapky (Kiwi.com, 2018)
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445 Simultanne vyhPadavanie (Parallel searching)

Nakol'ko Kiwi.com spolupracuje s portdlmi Booking.com a Rentalcars.com s cielom
zvysit komplexnost’ svojich sluZieb, spociva tento navrh v zavedeni odSkrtnutel'nych
ikoniek pre simultdnne vyhladdvanie ubytovania a/alebo prendjmu auta vo vybranej
destindcii.

GOEURO TRAINS BUSES FLIGHTS £ signin

Book Trains, Buses and Flights

Find a better way to travel

ONE-WAY [E:{elilipRy:ig

From: City, Town Or Village To: City, Town Or Village

Search accommodation with Booking.com

Obr. 33: In§pirdcia simultinnym vyhl'adavanim (GoEuro.com, 2018)

4.4.6 Preprava zvierat’a (Pet transport)

Majorita letov poskytuje moznost prepravy domaceho milacika. Navrh vlastnosti
predstavuje umoznenie zakaznikovi objednat’ alebo doobjednat’ prepravu zvierat’a priamo
cez platformu Kiwi.com bez nutnosti oslovovat’ danti aeroliniu, ¢im sa vyrazne zniZia

¢asové naklady zakaznika na danu akciu.

Don't leave me home alone!

Take my pet

Obr. 34: Vizualizacia emailu s ponukou doobjednat’ prepravu zvierata (Vlastné spracovanie)
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5. DISKUSIA A ZAVER

Spolo¢nost’ Kiwi.com obdrzala dokument s priblizne 30 navrhmi na zmeny v kontexte
A/B testovania. Cast’ z nich je prezentovana (pripadne vyhodnotena) v tejto praci. Ostatné

navrhy ¢akaju na ohodnotenie a ich prijatie ¢i zamietnutie.

Vyhodnotené data boli zozbierané prevazne pocas prvého kvartalu roka 2018. Vsetky
vyhodnotené testy z pohl'adu percentudlneho ohodnotenia priniesli zlepSenie vykonnosti.
Z pohl'adu Sstatistického testovania neboli vSetky zlepSenia signifikantné. To vSak
neznamend, ze navrhy nie st pouziteI'né. Potrebuju SirSi Casovy priestor na definitivne

vyhodnotenie ich zivotaschopnosti. Z tohto dovodu testy nad’alej prebiehaju.

Vyhodnotené testy prispeli k finanénym (pocet rezervacii) aj nefinanénym vysledkom

(celkovy zaujem navstevnikov a zakaznikov). Ostatné navrhy maji rovnaky zamer.

Tretia sekcia navrhovej Casti vyplynula z niekol’komesa¢ného pozorovania fungovania
platformy, trendov a konkurencie a je formulovana tak, aby prispievala k strategickému
cielu spolo¢nosti Kiwi.com. Podla dostupnych informdcii je spolo¢nost technicky

a kapacitne vybavena na to, aby vlastnosti zacala vyvijat a implementovat’.

Cielom tejto prace bolo navrhnut rad inkrementélnych vizudlnych a obsahovych zmien
roznorodych kontaktnych bodov online platformy Kiwi.com. Praca pozostavala z troch
hlavnych Casti. Prva, teoreticka Cast’ prace predstavila problematiku A/B testovania
zaCinajic pomerne Sirokym zaberom zahffiajiceho vyznamnost dat, elektronické
obchodnictvo, experimenty a behavioralnu ekonomiu. Druha, analyticka Cast’ sa venovala
predstaveniu spolo¢nosti, vd’aka ktorej tato praca vznikla. Popisovala aktudlny stav
internych aj externych faktorov relevantnych pre tému tejto prace a ticely navrhovej Casti.
Tretia, prakticka Cast’ bola rozdelena na tri sekcie, z ktorych kazda z nich rozoberala sest’,

teda dohromady osemnast’ navrhov.

Spolo¢nost’ Kiwi.com je ve'mi mlada a je mozné konstatovat’, Ze napriek jej raketovému
uspechu na trhu je stale vo faze ustalovania a upevitovania svojich ¢innosti a ma priestor

pre ucenie sa. Rovnako je to s A/B testovanim.

Hlavny bod, ktory odlisil moju skusenost’ tvorby tejto prace od ostatnych bola moznost’

otestovat’ ¢asti navrhov, vyhodnotit’ ich Zivotaschopnost’ a implementovat’ ich v redlnom
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Case eSte predtym, neZ bola pisana tato kapitola. Verim, ze aj ostatné navrhy v tejto praci

odprezentované padnui na urodnu podu a prispeju k vzajomnému obohateniu.

A/B testovanie je vel'mi zaujimava disciplina, preto si vel'mi cenim, ze som ju mohla
aplikovat’ v praxi, kde jej vysledky uz aktualne prispievaju k zvySovaniu efektivity.
Dakujem zamestnancom spoloénosti Kiwi.com, Ze si napriek svojej vysokej vytazenosti

nasli ¢as na konzultacie a vytvorili mi priestor pre vypracovanie tejto diplomovej prace.
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AQOV Average Order Value

API Application Programming Interface
ARPU Average Revenue per Visit

B2C Business to Consumer

CMO Chief Marketing Officer

CR Conversion Rate

CRO Conversion Rate Optimization
CTA Call to Action

CTR Click-through Rate

CR Ceska republika

DAU Daily Active Users

FMCG Fast Moving Consumer Goods
GDPR General Data Protection Regulation
HiPPO Highest Paid Person’s Opinion

Ho Nulova hypotéza

Hi1 Alternativna hypotéza

ICT Information and Communication Technology
IT Informacné technologie

KPI Key Performance Indicator

MAU Monthly Active Users

OKR Obijectives and Key Results

Obr. Obrazok

PR Public Relations

SEO Search Engine Optimization
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