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Customer lifetime value

Jak ve tfech krocich identifikovat své nejcennéjsi zakazniky
a dlouhodobé si zajistit jejich vérnost.
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Spoluzakladatel spolecnosti Digital Insights ma za sebou Sest let zkuSenosti
z prosttedi online marketingové agentury. Specialista na digitalni marketing,
konkrétné na programatickou reklamu, data a komplexni strategie.
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Majitelé tradi¢nich znacek a maloobchodnici stale vice pronikaji do e-commerce kandld a maji k tomu dobry
davod. Vzdyt digitalni spoluprace se zakazniky poskytuje firmam cenné Gdaje o chovani spotfebiteld, které jim
umoZnuji optimalizovat marketing a vyvoj produktl. Kromé toho si poskytovatelé diky provozovani vlastnich
prodejnich kanalu zachovavaiji kontrolu ohledné user experience a brand image. S prichodem COVID-19 se
internet nahle rychle stdvd nakupnim kanalem, ktery voli stale vice spotiebitell, coZ je trend, ktery
pravdépodobné pretrva i po skonéeni pandemie.

Pfresto i novi hraci na poli e-commerce Celi tézké vyzvé: ziskat a udrzet si zakazniky je ndkladna zalezitost. Pro
uspéch je klicové investovat predevsim do téch zékaznik(, ktefi jsou pro znacku dlouhodobé lukrativni. Je
dllezité témto zakazniklm porozumeét, zapojit je do interakce spravnymi kanaly a pfizplisobovat nabidky jejich
kontextu a potfebam. Toho Ize dosdhnout pouze na zakladé metrik souvisejicich se zakazniky - mezi nimiz je
hodnota celoZivotniho zdkaznika (CLV) na prvnim misté - a jejich inteligentnim propojenim jako zakladu pro
ucinny a efektivni marketing.

Digitalné orientované spolecnosti a start-upy tento pfistup jiz dlouho Uspésné uplatriuji a zdokonaluji. Na
druhou stranu, mnoho tradi¢nich vyrobcl a prodejc ma stéle co dohanét. Aby pfistup CLV co nejlépe vyufZili
a poutzili jej k Fizeni svého podnikani v oblasti e-commerce, méli by pfijmout dlouhodobou strategii a
postupovat systematicky ve tfech krocich:

e shromazdit udaje
e urcit skute¢nou hodnotu zakaznika
e zaméit investice na nejhodnotnéjsi zakazniky.

Sbirejte data v pribéhu celé cesty zakaznika

Aby bylo mozné odhadnout soucasnou a budouci hodnotu zdkaznikd, musi spolec¢nosti shromazdovat
relevantni data o co nejvétSim poctu zdkaznik( a jejich chovani po dobu nékolika let. Pfislusné analytické
modely jsou totiz zavislé na dostupnosti dostatecného mnozstvi informaci, které umozni identifikovat
relevantni vzorce. Cim vét$i objem dat je k dispozici, tim jsou analyzy smyslupInéjsi a presnéjsi. Jsou zapotiebi
tfi kategorie udaju:

e Transakeni udaje, jako je ¢asova osa nakupu, informace o produktu, ceny, zplsob platby, doruceni
nebo vraceni zboZi, poskytuje e-commerce platforma a pfipojené financni systémy.

e Demografické udaje, jako je pohlavi, vék, povolani a misto bydlisté, jsou zhuStény do
anonymizovanych profil(i zakaznikl, aby bylo mozné |épe predvidat budouci nakupni chovani a
personalizovat marketingové akce.

e Marketingové udaje, jako je chovani pfi vyhledavani, reakce na kampané a externi online udaje,
pomahaji doplnit pfislusny profil zakaznika a nasledné prohloubit znalosti o ném, véetné preferenci
nebo nakupniho chovani.

| pfes dostatek dat je Casto obtizné jednoznacné identifikovat zdkazniky v pribéhu celé zakaznické cesty.
Casteéné je to zplsobeno nakupy uskuteé¢nénymi napfi¢ riznymi kandly, naptiklad ve vlastnich online a offline
obchodech nebo tieba prostfednictvim dodavatell tretich stran, jako jsou maloobchodni partnefi, ktefi pro
identifikaci ¢asto nevyZaduiji registraci (s uvedenim e-mailové adresy apod.).
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Uspésni poskytovatelé tento problém fesi integrovanou databazi zakaznikd (platformou zdkaznickych dat),
kterd dokaze rozpoznat zékazniky, i pfi nakupu bez prihlaseni. Za timto Gcelem se pro navstévniky rdznych
kanall vytvareji profily zahrnujici co nejvice atributl (mimo jiné na zakladé udajli z prohliZzece). Navstévnici,

ktefi se vraceji (véetné navstévnik( rGznych kanall), jsou pak identifikovani porovnanim s celou fadou
sestavenych profil(. Kromé propojeni rlznych zdrojl a format dat umoznuje platforma zakaznickych dat také
integraci vhodnych externich systému a segmentaci zakaznik( podle chovani a demografickych udaja.

Urceni skutecné hodnoty zakazniku

Co se déje se shromazdénymi daty? Zde, ve druhém kroku, pfichdzi na fadu hodnota celozivotniho zakaznika
(CLV). Pomoci ni Ize totiz zméfit hodnotu zdkaznika, a to v dlouhodobém horizontu, po celou dobu, kdy je
zakaznikem spolecnosti. Tato hodnota se porovnava s naklady na ziskani/udrzeni zékaznika (CAC), tj. s
provedenymi nebo planovanymi marketingovymi investicemi, které jsou nezbytné k ziskani a udrieni
zakaznika. Nakonec se oba ukazatele propoji, aby se odvodila doporuceni pro opatfeni s ohledem na
strategicka a provozni rozhodnuti (obr. 1).

The ratio of CLV to CAC reveals a customer’s true value—and the marketing
team’s investment.

Traffic Conversion
Item value Number of
(avg, €) items per ‘“"'.”?ber s
e of visitors) (%)
| ’ i
X Baseline: Influenced
media/campaign by UI/UX
Number of Order Product margin mix (cost per click) design and
purchases value and allocated :and creatives offering
(avg p.a., times (avg, costs (click-through rate) |
length of customer £€) (%) : X
relationship in years |
Expenditure on Acquisitions
Correlates closely with Includes shipping digital marketing {avg number
customer satisfaction costs, discounts, (avg, € per month) per month
(measurable by and goods
rate of goods returned) returned
| / x | | X

CLV (customer lifetime value, in €) CAC (customer acquisition/retention co

Cumulative margin over entire customer relationship Cumulative cost of customer acquisition
{and retention, if applicable)
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Pomér CLV a CAC odhaluje skute€¢nou hodnotu zakaznika. Pfi modelovani CLV a CAC se rozlisuji tfi urovné
sloZitosti:

Deskriptivni model pocita CLV na zakladé historickych Gdaji o spotrebitelich a identifikuje vzorce chovani
skupin zdkaznikd, vétsinou pomoci jednoduché manualni analyzy. Tato pomérné jednoducha metoda pfinasi
rychlé vysledky, které jsou vSak pouhymi hypotézami, a proto maji omezenou hodnotu; mohou slouzit pouze
jako pocatecni ukazatel CLV pro ptipadna rozhodnuti.

Prediktivni model vyuziva historické vzorce dat k uréeni budouci CLV. V dUsledku toho jsou vysledky presné;jsi
a smysluplnéjsi, protoZe do rovnice se zapocitava individudlni profil zakaznika a jeho zbyvajici doba, po kterou
je zdkaznikem. Na zakladé téchto znalosti mohou manazefi CLV pfijimat efektivnéjsi rozhodnuti. Tento model
vSak vyZaduje komplexnéjsi pokrocilé analytické schopnosti, jako je identifikace zdkaznik(l napfi¢ rdznymi
kandly. Pro 360stupnovy pohled se vyplati mit k dispozici kompletni historickd data o zakaznicich a také
pravidelné aktualizované udaje o prodejich a nakladech.

Operativni model jde jesté o krok dale: automaticky predpovida CLV pomoci strojového uceni a vydava
pocatecni doporuceni pro rozhodnuti, ¢imz zesiluje efekt CLV. Kromé toho se pfesnost predikce a rozhodovani
zlepsuji s kazdou aktualizaci. Pro operativni tymy to znamena, Ze misto vypracovdvani doporuceni pro
rozhodnuti je jejich hlavnim Ukolem

jejich kontrola a pribézné sledovani. Vytvareni takovych modell je viak mnohem sloZitéjsi ¢innosti, ktera
mze trvat mésice, ne-li roky.

Pro vsechny tfi modely je nepostradatelna pribéznd aktualizace dat a vypoctl. Napriklad CLV je tfeba
upravovat po kazdém nakupu zakaznika, ale také je tfeba zvysit hodnotu CAC, pokud je napfiklad spusténa
marketingova kampan pro urcitou skupinu zdkaznikd. Je to nezbytné, aby bylo moziné data a souvisejici
analytické vysledky vyuZit pro budouci kampané.

Cilené investice do zakaznikl s vysokou hodnotou

Poslednim a nejdllezitéjsim krokem je vyhodnoceni vypoctd CLV a CAC tak, aby z nich spole¢nost mohla
odvodit strategicka a operativni doporuceni pro svoji ¢innost a rozhodnuti. Je nezbytné dlisledné mérit dopad
prislusnych rozhodnuti, naptiklad zvySeni CLV v disledku urcitych marketingovych opatreni.

Pokud jde o hloubku hodnoceni, Ize rozliSovat tfi rovné. Na prvni Grovni se bere v Gvahu pouze primér vsech
zakaznikd, ackoli uz to mize byt velmi uzZite¢né napfiklad pfi rozhodovani o expanzi na nové trhy, kanaly nebo
znacky. Obecné plati, Ze expanze je vhodn3, jakmile odhadovana CLV nasobné prevySuje CAC - ato i v pfipadé,
Ze jesté nebylo dosaZeno ziskovosti. V praxi by vyspélé digitalni obchodni modely mély vykazovat pomér CLV
a CAC v rozmezi nejméné 2:1 azZ 8:1 nebo vice.

Dalsi analyticka Uroven se zaméruje na kohorty zakaznikl seskupenych na zakladé jejich hodnot CLV a CAC s
cilem zlepsit zejména provozni rozhodnuti. Obvykle se zohlednuji demografické Udaje, jako je pohlavi, vék,
misto bydlisté, ale také Udaje o chovani, jako je frekvence nakup(, vérnost znacce a ndvratnost.
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Tyto soubory dat pomahaji marketingovym a prodejnim tymuim identifikovat ukazatele vysoké CLV, respektive
nizké CAC, a prizpUsobit marketingové kampané jednotlivym kohortdm. Priklad takové kohortové analyzy
ilustruje obrazek 2. Kromé rozdéleni zakaznik(l mezi rGzné drovné CLV, ukazuje charakteristiky méné
lukrativnich a zvlasté hodnotnych zakaznik( a také doporucené akce, které z nich Ize odvodit.

Customer lifetime value (CLV) is fundamental for the elaboration of customer
profiles and marketing measures.

Customer share
%

204
Low CLV HighCLV
lllustrative consumers lllustrative consumers
» Aged 40 to 50 « Aged 2510 356
«€£-500to €150 151 +CLV > €3,500
Customer types Customer types
« One-off customer: * Loyal customer: regular
Follow-up purchase unlikely shopper in same channel,
= Bargain hunter: oftenin same brand
Buys variety of brands 10+ « Life event customer:
when on offer large purchase volume
e e
* Reduce short-term )
marketing investment 5. Actions
+Peform long-term + Make personalized offers
monitoring and potentially for follow-up purchases
reactivate with targeted .
. . * Reward loyalty through
campaigns . ;
additional service offers
0 « Identify life events in
1,000 2,500 5,000 advance by drawing on
A CLv,€ external data
avg 2,800

Na tfeti Urovni, s maximalni analytickou hloubkou, se model zaméfuje na jednotlivé zdkazniky. To vSak ma
smysl pouze v pfipadé, Ze spolecnost provozuje pokrocilé, automatizované marketingové platformy. V
opacném pripadé by individualni marketingové Usili bylo neimérné nakladné a naklady na ziskani a udrzeni
zakaznikd by prudce vzrostly.

Struéné feceno, CLV nabizi zavedenym i novym hraclim v oblasti e-commerce mozZnost Iépe pochopit, zacilit a
obslouZit své zakazniky, aby je efektivné a ucinné zaujali a vytvofili pro né hodnotu. Naptiklad Uspésné e-
commerce spolecnosti prechazeji k budovani sité fyzickych prodejen, které budou fungovat soubézné s jejich
online podnikanim. Vezméme si naptiklad spole¢nost Mr Spex, nejvétsiho evropského online prodejce bryli,
ktera otevird stale vice prodejen v némeckych méstech, aby pfildkala nové zdkazniky a vytvotila omnichannel
zazitek. Tento trend, ktery je reakci na rostouci naklady na ziskani a udrzeni zakaznikd v online kanalu v
poslednich letech, vyuZiva skutecnosti, Ze je ¢asto levnéjsi a efektivnéjsi dosdhnout poZzadovaného poméru
CLV a CAC ve spojeni s offline kanaly.
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