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Optimalizace investic dle atribu¢nich modelu

internetového marketingu

Abstrakt

Internetovy obchod, na ktery chodi navstévnici skrze desitky riznych zdroji a zejména
opakovang, nez uskutecni objedndvku, musi diisledné pracovat s webovou analytikou, aby
dokazal optimalné tidit marketingové rozpocty a nepodcenioval ¢i nenadcetioval nevhodné

komunika¢ni (zdrojové) kanaly.

Predmétem diplomové prace je posouzeni a zhodnoceni internetovych komunikacnich
nastrojii spole¢nosti Alza.cz. Dale jsou definovany klicové ukazatelé o navstévnosti, poctu
konverzi a dalsi metriky, které vymezuji vztah a chovéani navstévnikd na internetovych
strankdch. Prakticka aplikace atribu¢nich modelti Google Analytics (prvni interakce,
posledni interakce, posledni nepiimd interakce a linearni interakce) sleduje, jak algoritmus

ptistupuje k jednotlivym zdrojlim a jak jim pfifazuje patfi€né vyznamy.

Zdrojovy kandl, ktery bude vyhodnocen jako nejpfinosnéjsi pro zakaznickou konverzi,

ziska vyssi investici. Naopak méné vykonné zdroje budou nakladove utlumeny.

Klic¢ova slova: Marketing, internetovy marketing, marketingovy mix, marketingova
komunikace, reklama, atribu¢ni modely, zakaznickd konverze,

zdrojové kanaly, kampan, investice
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Optimizing investment based on attribution models

of on-line marketing

Abstract

The e-shop which visitors come through from several of different sources and usually is
visited repeatedly before making conversion, has to work more sophisticated with its on-
line marketing to optimally manage marketing budgets. It includes that source channels

cannot be overrated neither underrrated.

The content of this diploma thesis is evaluation of on-line communication tools in Alza.cz,
key indicators on traffic, conversions and other metric that define relationship and behavior
between visitors and websites. The practical application of Google Analytics based on
attribution models (first interaciton, last interaction, non-click interaction and linear

interaction) track show how this models assigns appropriate meanings to each resources.

The source channel that will be ranked like the most beneficial for customer conversion
will receive a higher investment. Conversely, less efficient resources will be cost-

mitigated.

Keywords: Marketing, internet marketing, marketing mix, marketing
communication, advertisement, attribution models, customer

conversion, source channels, campaign, investment
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1 Uvod

Predstavime-li si, ze mame svij vlastni kamenny obchod a zastavame zde pozici
prodavace, mame dokonaly piehled o svych zdkaznicich. Na vlastni o¢i vidime, jaky
zakaznik piiSel, jakého je pohlavi a miZeme si odvodit pfiblizny v€k navstévnika. Mizeme
také vypozorovat, zda je potencidlni zdkaznik v nasi kamenné prodejné poprvé nebo po
nekolikaté — rovnou od vchodu mitize ptichozi navstévnik zamitit ke konkrétnimu regalu
a muzeme usoudit, Ze uz u nas jiz byl a pravdépodobné uz vi, pro co si prisel. Stejné tak
snadno zjistime, Ze je u nds poprvé — zakaznik se rozhlizi, pomalu se pohybuje a dle vyrazu

je rozeznatelné, zda ho néco zaujalo ¢i nezaujalo.

Zamétime-li se na druhy ptipad, kdy je u nds navstévnik poprvé, mizeme snadno vyvodit,
jak dlouho v nasem obchod¢ byl. Budeme-li disponovat malym obchodem, stravena doba
bude kratsi, pokud bude mit obchod nékolik pater, zabere vice Casu ho obhlédnout.
Zaroven neni Zadny problém si okem povSimnout, jak probihd jeho rozhodovaci proces.
Vidime, zda si produkt ohmatava, ¢te si na ném popisky, s nékym se telefonicky radi nebo

ho naopak rychle vrati do regélu, protoze ho néco odradilo.

Jako majitel nebo provozovatel kamenné prodejny nemam vétsi problém si tyto informace
vysledovat. Zékaznici jsou pfimo pfede mnou, v realném case sleduji, jaké zbozi vybiraji,
jak se rozmysli, n€kdo zakoupi prvni produkt, co mu padne do oka, jiny zdkaznik si jich
nékolik vyzkousi a pak tfeba Zadny nezakoupi. Jsou také zékaznici, co se vrati po nékolika

dnech, a nakonec si koupi néco Uplné jiného. Téchto riznych chovani je neomezen¢.

vvvvv

V ptipadé€ internetového obchodu (e-shopu) uz tyto informace neni snadné ziskat, nevidime
jejich vEék, nepozname, zda uz na naSem portalu byli nebo jsou na ném poprvé. Situace je
o to naro¢n¢jsi, pokud je internetovy obchod velky a navstévnici ptichazeji opakované
z n€kolika rGznych zdrojovych kanalt. Laik fekne, Ze ¢im vétsi e-shop, tim automaticky
1épe, protoZze ma vysoké obraty, stabilni zakazniky, vybudovanou trzni pozici atd. Zde je

kdmen trazu — velké e-shopy musi sofistikovanéji pracovat s internetovym marketingem.

Alza.cz a.s. je svou velikosti nucena vyuzivat atribu¢ni modely. Tyka se to vSech subjektt,
ke kterym zakaznici chodi opakované z desitek az stovek pfichozich zdroji, a to za
predpokladu, Ze nenakoupi hned pfi prvni navstéveé. Jsme-li v této situaci, nastava dilezita
otazka, jak jednotlivé zdroje ohodnotit a ptidruzit jim adekvatni vyznam.

11



Diplomovd prdce: Optimalizace investic dle atribucnich modelii internetového marketingu

Predstavme si situaci, Zze zdkaznik vstupuje na webové stranky e-shopu prostfednictvim
nékolika rznych kanalt (zdrojii) — pfes internetovou reklamu, banner, cenovy srovnavac,
z webu provizniho partnera nebo pifimo vytuka adresu do adresniho fadku, popt. klikne na
e-mailovy newsletter. Vychdzime z ptedpokladu, ze velky e-shop mé obsdhlou propagaci
a vyuziva Cetny soubor on-line nastroji na spousty mistech po internetu. Zakaznik jesté ke
vSemu navstévuje web opakované a pokazdé ma jinou piichozi historii. Do toho musime
dale zacClenit, ze jednou je stranka navstivena z mobilniho telefonu, potom z doméciho
pocitace a nékdy téz z pracovniho pocitaCe — a miize se pfitom jednat o jednoho a toho

samého ¢lovéka.

Atribu¢ni modely proto slouzi jako prostfedek, aby byly jednotlivé interakce ohodnoceny
dle toho, jaky mély podil na zédkaznikové konverzi (rozhodnuti objedndvce) a to pozdéji
zuzitkovat pfi rozhodovani, do kterych komunika¢nich kanald investovat vice prostredka
a kam naopak investovat méné. Oddéleni internetového marketingu v Alza.cz disponuje
mnoha milidnovymi rozpoCty a bez atribuce by na prvni pohled nebylo vidét, které
zdrojové kandly jsou ztratové a které ziskové. Proto je nutné vzit se do rozhodovaciho

procesu zakaznika a podchytit zasadni okamzik, kdy odeslal objednavku.

Jednotlivé zdroje, kterymi zdkaznik opakované navs§tévoval web, nemohou pracovat bez
sebe, proto nelze prodélecny zdroj zrusit a vydélecny naopak vyzdvihnout na vrchol. Musi
dojit k obodovani vSech zdrojii a investice potom ve spravném poméru rozdélit do celé
navstévnikovy historie. Cilem atribuce neni analyzovat zdroj po zdroji, ale komplexné
postihnout cely nakupni pochod a vzit se do mysli kupujiciho, protoZe od prvni navstévy
az po uskutecnéni ndkupu miize uplynout dlouhd doba. Uzivatel miize také promazat
soubory cookies a ihned tim ztratime autentizaci. To v§e mize ve findle zkreslovat méfené

vysledky marketingovych kampani.

Malé e-shopy tuto komplikaci zpravidla nemaji. Inzeruji-li u mensiho poctu partnerti
a nevyuzivaji tolik reklamnich nastrojti, obvykle védi, odkud se navstévnici vzali. Zde se
nemusi detailné fesit, do ¢eho investovat, penize se ,,poSlou* do onoho zdroje. V ptipadé
opakovanych pfistupll z vice zdroji je atribuce nevyhnutelna, abychom vitbec dokazali
ocenit kanal, ktery se projevil jako klicovy pfi zakaznikové odeslani objednavky. Pokud ve
velkém e-shopu budou podhodnocovany nebo piecenovany konverzni kanaly, které maji
neodpovidajici vyznam, sice to nebude na prvni pohled vidét, ale zbytecné se tim vytrati

velka ¢ast marketingového rozpoctu.
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2 Cil a metodika

Cil prace

Cilem diplomové prace je =zhodnotit wvyuziti vybranych komunikacnich kanala
internetového marketingu ve spoleCnosti Alza.cz a.s. a ty pak prostiednictvim atribucni
analyzy aplikovat. Ocekdvanym vysledkem je stanoveni algoritmu, ktery povede
k posouzeni vykonnosti jednotlivych komunika¢nich kandli a na zdklad€ zjisténych

poznatkt, optimaln¢€ rozlozit investice.

Soucasti je také charakteristika a predstaveni spolecnosti Alza.cz a.s., jejiho
marketingového mixu a stanoveni klicovych faktord, které se podileji na vzajemné
interakci mezi e-shopem a navstévniky, resp. potencidlnimi zakazniky. V zavéru

diplomové prace jsou piedstaveny navrhy na zlepSeni a doporuc¢eni pro firmu.

Metodika

Zakladni metodou feSeni je atribucni analyza, kterd spadd pod spole¢nost Google. Na
zéklad¢é ctyt vychozich atribu¢nich modeli Google Analytics jsou vymezeny klicové
faktory, které zprosttedkovavaji vztah mezi ndvstévou e-shopu a odeslanim objedndvky

(uskute¢nénim konverze).

Diplomové prace je rozdélena na literarni pfehled a vlastni feSeni. Literarni ptehled
setfid'uje poznatky o¢ima autorli odborné literatury a slouZi jako vpraveni se do tématu
k lepSimu porozumeéni praktické casti (vlastniho feSeni). Praktickd cast obsahuje
pfedstaveni firmy, rozbor marketingového mixu a pomoci metrik Google Analytics
stanovit aspekty, jak se navstévnost podili na konverzi. Pokladovéd data v praktické ¢asti

poskytla spole¢nost Alza.cz a.s. v anonymni forme.

13
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3 Literarni prehled

Termin marketing neni v pfipad¢ ¢eského jazyka doslovné pielozitelny, protoze se sklada

ze dvou ¢asti — market znamena trh a pfipona —ing symbolizuje pritb¢h déje.
3.1 Marketing, internet a vyvoj

., Marketing je umeéni, jak primeét lidi, aby zménili ndazor — nebo aby u néj setrvali, pokud

Jsou jiz naklonéni tomu obchodovat s vami. *“ (Levinson, 2011, str. 5)
3.1.1 Podstata marketingu

Zasadni vyznam spoc¢ivé ve znalosti toho, co si potencidlni zdkaznici pfeji za produkt.
Zakaznikovy pozadavky jsou ze strany firmy disledné pozorovdny a promitany do
vlastnosti svych vyrobkl, protoze jen tak ho firma dokéaze uspésné prodat a generovat zisk.
Dalsimi aspekty, které musi byt respektovany, jsou vhodné misto a cas prodeje. (Viardot,

2004)

V podnikové sféte se jedna o celou fadu manazerskych procesti, kam zacleniujeme zejména
komunikaci, vytvéfeni, ovlivilovani, pfedvidéni, a to takovym zplisobem, aby z uzaviené
smény, resp. obchodu, profitovala firma, zdkaznik, obchodni partnefi i Sirok4 vefejnost.

(Kotler, Keller, 2015)

Odlisnosti mezi marketingem a prodejem

I3

,, PFi prodeji donucujeme zdkaznika k nakupu toho, co jiz mame.

(Doyle, Stern, 2006, str. 7, viastni preklad)’

Prodej miizeme pfirovnat k fyzické ¢innosti a marketing k dusevni ¢innosti. Uvedeme-li
jako ptiklad malou firmu, obé& tyto funkce mlze obhospodafovat jeden zaméstnanec. Na
ném pak stoji, aby ani jeden koncept neupiednostiioval, protoze konverzace se zakaznikem
je stejné diilezita jako objem a marze prodeji. Dosazené trzby nemaji pedstavu o tom, na
jaké nové trhy lze expandovat. To praveé zajistuje SirSi perspektiva marketingu. (Bonigala,

2017)

' Selling tries to push the customer to buy what the business has.

14
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Cim kratsi ¢asovy interval oddéluje marketing a prodej, tim samoziejmé Iépe pro firmu.
Marketing dlouhodobéji identifikuje preference zdkaznika a prodej je potom pouze penézni

transakce, kterd cely nakupni proces ukonci. (Kotler, Keller, 2015)

Tabulka €. 1: Rozdily mezi funkci marketingu a prodeje

Marketingovy pristup Prodejni pristup

Orientace na zdkaznika Orientace na sménu

Orientace na vyzkum Orientace na objem

Dlouhodobé cile Kratkodobé cile

Oboustranny proces Jednostranny proces

Duraz na skupinu zédkaznika Diiraz na jednotlivce

Prioritné se ptizpisobuje prostiedi Méneé se ptizplsobuje prostredi
Musi se vyrobit to, co se proda Musi se prodat to, co se vyrobilo

Zdroj: JANOUCH, Viktor, Internetovy marketing. 2014 (vlastni zpracovéni)
Tabulka ¢. 1 znazoriuje odliSnosti mezi marketingem a prodejem. Je mozné si povSimnout,
ze marketing je vuci zdkaznikovi vyrazné osobngjsi, loajalnéjsi a pfipravuje ptujdu na
pozitivni a dlouhodobé vztahy. Naproti tomu, prodej je kratkodobd, neosobni az
jednorazova zélezitost. Firma pii prodeji sleduje zejména své vlastni zajmy nez z4jmy

zékaznika.
3.1.2 Internetovy marketing

Internetovy marketing je marketing, ktery je pfizplisobeny specidlnimu prostfedi internetu.
V uz§im pojeti hovotime ptedevSim o webovych strankach a on-line reklamé. V Sir§im

pojeti mluvime o celkové strategii v kombinaci s tradicnim marketingem. (Krutis, 2007)

On-line marketing a internetovy marketing nebereme jako vzdjemnd synonyma. V prvnim
pfipadé¢ zahrnujeme nejen aktivity na internetu, ale i mobilni telefony, tablety a dalsi

zafizeni. Internetovy marketing je v tomto piipade uzsi oznaceni. (Janouch, 2014)

Jednim z pfednich diivoda, pro¢ firmy vyuZivaji internetovy marketing, je relativné snadna
meéfitelnost vlozenych investic a také skuteCnost, ze efektivnost 1ze sledovat v redlném
case. RUzné reklamni kampané miZeme rovnou implementovat a zmény provadét az

v prubéhu, protoze dostdvame okamzitou zpétnou vazbu. (Zamazalova a kol., 2010)

Za pocatek internetového marketingu shledavame obdobi roku 1994, kdy byla historicky

poprvé vyuzita internetovd reklama a tehdejSimu rozmachu branily pouze technické
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bariéry.

I presto, ze v dne$ni dob¢ internetovy marketing sehravd vyznamnéjsi roli nez ten klasicky
(off-line), jeden nemuze fungovat bez druhého. Nedisponuje-li spolecnost seridznimi
webovymi strankami, zdkaznickym servisem, popf. reprezentativni kamennou pobockou,

tak je podnik zna¢né zranitelny vici konkurenci. (Janouch, 2014)
3.1.3 Tradicni a internetové prostredi

Tradi¢ni (off-line) marketing ma velmi bohatou historii. S rozmachem internetu vyznam
tradicniho marketingu postupné upadd a nahrazuji ho internetové aktivity. Nicméné
nejvetsi potencidl spatfujeme pravé ve spravné kombinaci obou typl. Dodnes stale
pouzivanymi prostiedky jsou rozhlasovd média, televize, billboardy, tisténé magaziny,

brozury a katalogy. (Raude, 2017)

Jsou stale spolecnosti a korporace, které bez tradi¢niho marketingu nemohou fungovat.
Musi se obvykle pocitat s relativné vySSimi nédklady, ale pokud je zacileny zékaznicky
segment orientovany stdle vice na off-line neZ na on-line, musi byt investice spravné
smé&fovany. Cast populace stale diivéfuje tradiénim reklamam a internetové prostiedi je pro
n¢ prili§ neosobni. Chceme-li jako firma podporovat svoji znacku a trzni popularitu, stale
jsou vhodna feSeni praveé v tradicnim marketingu za piedpokladu spravného nacasovani.

(Lockley, 2017)

Naproti tomu stoji internetovy marketing, ktery je ze své povahy mnohem dynamictéjsi
a muze se podrobnéji zamétovat pouze na urcitou skupinu potencidlnich zdkazniki. Vyhod

je ve srovnani s off-line marketingem mnohem vice. (Knight, 2013)

Tabulka €. 2: Porovnani vlastnosti tradi¢nich a internetovych médii

Porovnani Televize Rozhlas Tiskoviny Internet
Duivéra Vérohodna Vérohodna Vérohodna Neékdy never.
Utinnost Regiondlni Regiondlni Regiondlni Celosvétova
Smér Jednosmérny Jednosmérny Jednosmérny Obousmérny
Ptenos Audio/video Audio Text, obrazky Vsechno
Nékladnost Vysoka Stiedni Stiedni Nizka
Odezva Opozdéna Opozdéna Opozdéna Okamzitéa
Me¢ftitelnost Stiedni Nizka Nizka Vysoka
Personalizace Nelze Nelze Nelze Lze provadeét
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Zdroj: BLAZKOVA, M. Jak vyuzit internet v marketingu. 2005 (vlastni zpracovani)

Tabulka €. 2 mezi sebou porovnava tradi¢ni a internetovd média. Internet prakticky na
vSech frontach vitézi se svymi vyhodami, protoze co chybi tradi¢nim nastrojim, internet
doplituje. Uskalim je vérohodnost internetovych zdroji, kterd nékteré lidi nemusi
ptesvédcovat. Uvedend ucinnost je v pfipadé televize, radii a tiskovin regionalni jen
v nékterych ptipadech. Televize maji celostatni plisobnost, vétsi regiondlni zasah maji vice

rozhlasova média.
Redukce nakladu

Jako firma jsme schopni vyrazn€ uSetfit, protoze odpadad starost s fyzickym tiskem a
rovnéZ internetova inzerce je méné casové narocnd — lze tedy uSetfit na vyplacenych
mzdach. Mimo jiné spravu internetovych ndstroji dokaze zajistit mensi pocet

zameéstnanct, nez je tomu v piipadé tradiéniho marketingu. (Knight, 2013)

VynaloZené ndklady se daji méfit a s tim souvisi schopnost optimalnéji fidit rozpocet.
Prokliky na jednotlivé reklamy na internetu je mozné spocitat a sledovat, zda se inzerce
vyplaci. U televizni reklamy neni mozné redlné¢ spocitat, kolik lidi ji vidélo. VSe, co je

nezbytné nutné jsou znalosti a ty nelze ndkladové ohodnotit. (Raude, 2017)
Snadna kvantifikace

Snadné méfeni je moZné provadét pomoci nékolika analytickych nastrojli, nejzndméjSim je
nastroj Google Analytics. Na rozdil od tradi¢niho marketingu, kde figuruji pouze odhady,
zde mizeme piesné sledovat vyvoj konverzi, navstévnost, prichody navstévnikd apod.

Sesbirana data se reportuji a zjist'uje se efektivita (navratnost) investic. (Raude, 2017)
Pozorovani v redlném case

Jistou prednosti je analyza vysledkil v redlném case, kdy miZeme téméf okamzité po
implementaci, napf. Google Adwords, sledovat zpétnou vazbu. Pokud si vyty¢ime
pocatecni cile a nebudou v dohlednu napliiovany, neni problém strategii pozménit nebo
zrusit. Méfeni efektivnosti a bezprostfedniho dopadu jednotlivych néstroji je snadné.

(Raude, 2017)

Konkrétni zacileni
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Neni vyjimkou, ze spravci e-shopii provedou nastaveni tak, aby se reklama zobrazovala
pouze urCité casti publika, na kterou je momentaln¢ cileno. Mlze se jednat o pohlavi,
veékovou strukturu nebo dalsi aspekty. Bude-li zjiSténo, Ze se na strankach pohybuje Spatna
cilové skupina, je mozné neprodlen¢ sjednat ndpravu a upravit kritéria reklamy, coz souvisi

s pfedchozim odstavcem o pozorovani v redlném case. (Raude, 2017)
Porovnani on-line a off-line nastroju

Schéma ¢. 1 ukazuje, jak se tradicni nastroje pfeménily do on-line podoby. Jednd se
prakticky vzdy o stale stejné nastroje, pouze se aktivity presunuly do prostiedi internetu

a zobrazuji se elektronicky namisto fyzické plochy.

Schéma €. 1: Pievod tradi¢nich nastrojt do internetové podoby

Televize | Google reklama
Radio | 3 SEO optimalizace
Billboard | b Obsahovy marketing

Tisténé noviny | N Mobilni marketing

E-mailovy newsletter

Tisténé katalogy |

| _
)

Brozury I Socialni sité

Zdroj: www.wsionline.ee/en/internet-marketing-vs-offline-marketing (vlastni zpracovani)

Investice do internetové inzerce

Graf ¢. 1: Vydaje do internetové inzerce v letech 2008—2017*

1
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Vydaje do internetové inzerce v letech 2008 - 2017* v mld. K¢
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i i 112 | i i

Zdroj: www.mam.ihned.cz/marketing/c1-65651330-objem-internetove-reklamy-2016 (vlastni zpracovani)

Graf ¢. 1 sleduje rostouci tendenci investic v mld. K¢ do internetového inzerce v letech
2008-2017* pticemz rok 2017 je trendové odhadovan. Primérny meziro¢ni narist je 18.45
%, kdy nejvétsi skok lze spatiit ve dvou predposlednich letech 2015 a 2016, kdy narast
¢inil 31.33 % a dosahly objemu necelych 20 mld. K¢.

Jak jiz nastinil odhad k roku 2017, trend bude stoupajici a v budoucnu piekro¢i hranici 25
mld. K¢. Zde je vidét, jak firmy vénuji on-line prostiedi ¢im dal vice pozornosti. I v dobé

ekonomické krize v letech 2008-2009 firmy v Ceské republice stile investovaly.

Graf ¢. 2: Podily investic do tradi¢nich médii a internetu v roce 2016

P RTB
Radio % Internet
8% 21%

Tisk
19%

Televize
46%

Zdroj: www.mam.ihned.cz/marketing/c1-65651330-objem-internetove-reklamy-2016 (vlastni zpracovani)
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Graf ¢. 2 porovnava, do kterého média firmy investovaly v roce 2016 nejvice prostredki.
Prvni misto obsadila inzerce v televizi, kterd ma dominantni postaveni, protoze stale
dokaze zasahnout nejvétsi masu lidi. Na druhém misté je internetova inzerce s podilem 21

% nicméné v tésném zakrytu se nachdzi tisténd média.

Relativné malo se inzeruje v radiich. Z tohoto prizkumu vyplyva, ze tradi¢ni marketing
nemuze byt zcela opomijen, protoze internet nedokaze nahradit vSechno. RTB je systém

obchodniho modelu, kdy je reklama prodavéana pfimo pro konkrétni okruh uzivatelt.

Graf €. 3: Internetova a mobilni reklama v mil. K¢ za rok 2016

Internetova a mobilni reklama v mil. K¢ v roce 2016

Banner I ———
Search I
Katalogy s
SMS/MMS 1

0 2000 4000 6000 8000 10000 12000 14000 16000

Zdroj: www.spir.cz/internetova-reklama-hlasi-rekordni-investice-za-lonsky-rok-temer-20-miliard-korun
(vlastni zpracovani)

Graf ¢. 3 zobrazuje, kolik bylo investovano v CR do internetovych kanélii v roce 2016, kdy
prvni misto obsadil banner, resp. displejovd reklama s objemem 14 165 mil. K¢. Na
druhém misté bylo investovano do vyhledavacich portald celkova vyse 4 663 mil. K¢.
Katalogové servery dosahly objemu pouze 900 mil. K¢ a 114 mil. K& zahrnuje mobilni

marketing.

Velké rozestupy mizeme odivodnit tim, ze banner mize mit libovolny format a mtize bez
problému piekryvat celou stranku, na kterou uzivatel piijde. Je zde velké pole pisobnosti

a bannery i pohyblivé bannery jsou velmi atraktivni. Katalogy jsou jiZ zastarala feSeni.
3.1.4 Internet, jeho vyuziti a historie

Internet je v souCasné dob€ nejvyznamnéj$i komunikacni prostifedek, ktery se miize
pochlubit vysokou mirou efektivity a rychlosti za ptfedpokladu relativné nizkych nakladi.
Hlavnim pilifem v souvislosti s internetem jsou webové stranky, prostfednictvim kterych

se firma prezentuje a mize celosvétove kdekoliv nabizet své produkty. (Foret, 2013)
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Technicky vzato hovofime o celosvétové siti vzajemné propojenych pocitacti, mezi
kterymi probiha sdileni a vyména dat, a to na zakladé sluzby WWW. Bézni uzivatelé pod

témito daty spattuji grafiku, vselijaké texty nebo video/audio obsah. (Janouch, 2014)
Historie v USA

Uplny prvopoéatek internetu pfisuzujeme k roku 1958, kdy internet slouzil vyhradné pro
armadni nebo védecké ucely a v zadném piipad¢ nebyl piistupny vetejnosti. V dnesni dobé
de facto internet zménil svét i podnikdni, protoze je pro vétSinu lidi i firem primarnim

komunika¢nim prostfedkem. (Geedes a kol., 2015)

Jiz od 60. let byl internet velmi decentralizovany, protoze jednotlivé ¢asti pocitavé sit¢ na
sobé meli ¢im dal mensi zavislost a spojeni provazelo mnoho odlisnych cest a vazeb. E-
mail byl poprvé zprovoznén v 70. letech s podporou nékolika malo aplikaci. (Bednaf,

2011)

Tabulka €. 3: Historické mezniky ve vyvoji internetu ve sveété

Rok Popis

1969-1972 vytvotena prvni experimentalni sit ARPANET, emailova komunikace
1980-1987 experimentem prochdzi protokol TCP/IP, prosazuje se ndzev internet
1990-1991 skoncila sitt ARPANET, nahrazuje ji WWW

1994-1996 internet se dostava do rukou komer¢nich uzivateld

19962000 pocet uzivatelii ve svété dosahl hranice 250 milioni

2006-2008 uzivatell je vice neZ miliarda, vznik socidlnich siti

20102011 pokoteni hranice 2 miliard uZzivateld, rozvoj cloudovych sluzeb
20162017 internet vyuziva kolem 3,5 miliardy uZivatelt

Zdroj: PROCHAZKA, David. SEO: cesta k propagaci vlastniho webu. 2012, str. 14; NOVACEK, Tomas.
Historie internetu aneb prvni zprava byla vlastné trolling, casopis.fit.cvut.cz (vlastni zpracovani)

Historie internetu v CR

Oficialni ptipojeni Ceské republiky k internetu datujeme ke 13. dnoru 1992. Stoji za tim
pocatedni iniciativa z prazského Ceského vysokého udeni technického, kde se soudasné
slavnostni pfipojeni zahajovalo. V témze roce se v Ceské republice vyvijela a zavadéla

internetova sluzba WWW?, ktera funguje dodnes. (Krématova, 2012)

2WWW (World Wibe Web) je sluzba, kterou vynalezl Tim Berners-Lee slouzi k prohlizeni texti,
multimedidlniho obsahu a vzdjemného odkazovani mezi strankami.
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Na zacatku nebylo umyslem vytvofit zavratnou technologii, nebot” t¢elem bylo zajistit
komunikac¢ni sit’ napfi¢ védeckymi a akademickymi pracovisti. Tehdejsi bariérou byla
vysoka cenova relace a také limitujici legislativa. Postupem casu se internet rozSifoval
mezi béZnou vetejnosti a v roce 2012 je internet obsaZzen kromé& pocitacli 1 v mobilnich

telefonech, tabletech, autech apod. (CT, 2012)

Nyni rychlost pfipojeni dosahuje aZz 100 GB/s a pocitace dosahly znacného zmenSeni
rozmé&rd. Dokonce jsou 1 ¢im dal vice vytlacovany notebooky. Zabrousime-li opét do 90.
let, rychlost dosahovala pouze 19,2 KB/s a pocita¢ svou hmotnosti dosahoval nékolika tun.
Koncem 90. let doslo k rozmachu digitalizace médii, které z tisténé podoby piechazely na
elektronickou a né€kolik spolecnosti 1 upadlo z diivodu neschopnosti se rychle ptizptsobit.
V roce 2011 v Ceské republice bylo zaznamenano kolem 6 miliénii uZivateld internetu.

(Krémétové, 2012)

Graf & 4: Vyuziti internetu v domacnostech v letech 2005-2015 v CR
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Zdroj: Cesky statisticky ufad (vlastni zpracovani)

Graf €. 1 sleduje vyuziti internetu u jednotlivet vékové struktury 16 let — 74 let. Mizeme
to také povaZovat za miru vybavenosti internetem v ¢eskych domacnostech. Mladistvi jsou
jiz v roce 2005 v nadpolovicni vétsing, zatimco u lidi od 65 let, roste trend pomaleji. Mladi
lidé jsou nuceni vyuzivat internet prakticky neustale v pracovnim i studijnim prostiedi a
spolené s nezastavitelnym technickym rozvojem a stdrnutim populace se bude trend

nadale zvySovat.
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3.2 Marketingovy mix

Vzhledem k tomu, ze Alza.cz se kromé produktti aktivné angazuje také ve sluzbéch, jako

model byl zvolen marketingovy mix v podob¢ 6P.
3.2.1 Produkt

Produkt je hmotny vyrobek nebo sluzba, se kterou firma ptijde na trh se zdmérem prodat.
Soucasné¢ mnohem vétsi vyznam mé komplexni vyrobek, ktery je souctem fady vnéjsich
slozek a ptidavnych sluzeb zajist'ujici zvySeni hodnoty a konkurenceschopnosti. Patii sem

napft. zaruky, obaly, servis, doprava atd. (Pavlecka, 2008)

Zamétime-li se na marketingovy mix na internetu, produktem mize byt bud'to samotny
internetovy obchod nebo produkty, které jsou na ném prezentovany. Virtudlni informace
a objednavka maji na svédomi snizeni nékladl at’ uz se jedna o naklady na zpracovani

objednavky nebo mzdy prodejniho persondlu. (Kopeckd, Novédkova, 2016)

Hodnota mize byt vyjaddiena nékolika ukazateli. Prvnim ukazatelem je kolik zdkaznik
usetiil oproti tomu, kdyby nakoupil stejny produkt u konkurence. Dal§im ukazatelem je
uzitek, ktery vyplyva z uzivani produktu, vynalozeny ¢as na objednani a vyzvednuti nebo

dusevni uzitek — pocit z vlastnictvi znacky, spolecenského uznani atd. (Janouch, 2014)

Graf ¢. 5: Struktura komplexniho produktu ve tfech vrstvach

Uvéry Zaruky
Znack
/ nacka \

Odkup Obaly Kvalita Pojisteni

Montaz Doprava

Zdroj: www.sunmarketing.cz/nastroje/slovnik/marketingovy-mix (vlastni zpracovéani)

3.2.2 Pricing

Cena vyjadiuje aktudlni mnozstvi penéznich jednotek, které zakaznik zaplati za produkt na
trhu. Vychdazime z toho, Ze se tato hodnota v ¢ase méni. Je dulezité poznamenat, Ze tato
¢ast marketingového mixu jako jedind firmé piindsi zisk. Ostatni ndstroje naopak penézni

prosttedky firmé odcerpavaji. (Foret, 2013)
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V sirSim kontextu cenu nechdpeme jen jako utracenou c¢astku. Zékaznik do své ceny
subjektivné zapocitava, jaky z toho bude mit uzitek, Cas, ktery stravi na cesté do prodejny,

Cas, ktery stravi pti vybéru zbozi apod. (Janouch, 2014)

Tabulka €. 4: Strategie cenové politiky firmy

Stanoveny cil firmy Cenové podminky

Strategie preziti SniZeni cen, silnd konkurence, nové pozadavky trhu
Maximalizace trzniho podilu Snizeni cen kviili pfilakani pozornosti zakaznikt
Maximalizace zisku Ocekava se dlouhodoba prosperita, kvalitni zbozi

Zdroj: FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace, 2011, str. 212 (vlastni zpracovani)

Stanovit cenu neni jednoduchy tukol, protoze funkce poptavky je v nepiimé umere, kterd
vzdy nemusi platit. Napf. u luxusniho zbozi rist ceny vyvola soucasné vyssi nakup, coz ne
vzdy odpovidd ekonomické teorii o spotfebé. Cenu lze dale stanovit, aby pokryla néklady,

aby predcila konkurenci nebo podle toho, jak ji vnimé zdkaznik. (Foret, 2013)

Cenova hladina se tidi aktudlnim pomérem mezi nabidkou a poptavkou. Pokud jsou tyto
dvé€ strany v rovnovaze, mluvime o rovnovazné cené. Vzhledem k neustdlému pohybu se
ceny vzdy odchyluji v zavislosti na urcitém trhu a jednotlivych producentt. (Synek a kol.,

2011)
3.2.3 Komunikace

Prostfednictvim komunikace o sobé davéa firma védét zdkaznikiim. Dal§imi funkcemi je
odlisit se od konkurence, volit kreativni a origindlni zpisoby, které zakazniky zaujmou
a pouzit vhodné komunikaéni nastroje. Zahrnujeme sem napt. reklamu, public relations,

podporu prodeje atd. (Synek a kol., 2011)

Nejznaméjsim internetovym prvkem je on-line reklama, ktera mé za ukol ovlivnit mySleni
potencidlnich zakaznikti a smétovat je ke koupi produktu nebo sluzby. Reklama mtize byt
vSude — od rozesilanych emailti az po rizné internetové diskuze. (Kopecka, Novakova,

2016)
Reklama

Placend neosobni forma komunikace, ktera masové 1dka zakazniky v televizich,
rozhlasech, médiich, venkovnich billboardech, novinich atd. Vysledkem ma byt okamzita

odezva. (Luenendonk, 2014)
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Tyto charakteristiky plati jak v hloubce, tak v Sifce zabéru. Nejcastéji se reklamy
v marketingu pouzivaji na spotiebnich trzich (B2C) tam, kde je potieba rychle oslovit vétsi
skupinu potencialnich spotiebitelll a vyvolat v nich pozitivni rozhodnuti. Tento ndstroj

komunikace je jednostranny, tj. neni dialog se zdkaznikem. (Veber, Srpova a kol., 2012)

Vzhledem k tomu, ze se jedna o jednostranny styl ozndmeni, je nezbytné ho vytvofit ve
stylu, ktery je pro zékaznika pfitazlivy. Zadavatelé¢ inzerci (firmy) obvykle védi, co
zékaznik pozaduje v opatném piipadé mize byt reklama svéfena do rukou externi

reklamni agentury. (Frey, 2011)

Graf ¢. 6: Mé&sic¢ni zadsah TV stanic a Youtube

Mési¢ni zasah TV stanic a YouTube v pop. 15-34 let
83% 81%
74% <
69% 66%
60%
4355 42%
31%
n$va (7 Tube} m ECOOL = Yebarrondoy  atmedia” }_—ga stream.cz

Zdroj: www.proficio.cz/yt-vs-tv-kam-investovat-penize-na-videoreklamu

Graf ¢. 6 sleduje porovnani tradi¢nich TV stanic a internetového Youtube v populaci
vékové 15 let—-34 let. Youtube si mezi mladou populaci nevede Spatné — predcila ho pouze
nejvetsi soukroma televizni stanice Nova. Prima nésleduje s o 7 % mensSim podilem a pak
uz je tendence u ostatnich stanic klesajici. Pokud bychom prizkum rozsitili o rozsahlejsi
vzorek populace a do ivahy bychom vzali 1 star§i vékové skupiny, pravdépodobné bychom

dostali vyrovnangjsi hodnoty a Youtube by se pravdépodobné umistil nékde uprostied.

Tabulka €. 5: Prednosti a nedostatky reklamy

Piednosti reklamy Nedostatky reklamy

Rychla plisobnost na zdkazniky Nékladové narocné

Absolutni kontrola nad obsahem a cilenim | Neosobni jednostranné sdéleni
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Moznost rizného geografického zacileni Opozdéné nebo omezend zpétna vazba

Zdroj: VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb — efektivné a modern¢, 2014, str. 130—131
(vlastni zpracovani)

Public Relations

., Prace public relations je priibézna cinnost, musi respektovat jak zdajmy organizace, tak

zajmy verejnosti. “ (Vastikova, 2014, str. 138)

Socidlné-komunikacni nastroj PR mé za cil udrzet pozitivni vztahy s okolim, tj. se svymi
zakazniky. Pfedmétem je ve vétsi mife celkovy firemni image nez konkrétni produkt a ve

srovnani s reklamou je toto striktné oboustranny proces. (Svoboda, 2009)

Pfinosem pro firmu miiZze byt informovani o novych vyrobnich, zmé&nach podnikové
znacky, zasazeni nové zakaznické skupiny, branéni se pred negativnimi pomluvami apod.
V nékterych piipadech se muze jednat o nizkonakladovou az bezndkladovou

marketingovou komunikaci. (Berry, Wilson, 2016)

Z ¢asového hlediska fadime PR mezi dlouhodobé zalezitosti. Vytvafeni a upeviiovani
sympatii, pozitivnich asociaci a dobrych vztah je béh na delsi trat. I pfesto, ze PR piimo
nic neprodavda, kvalitni firemni povést je v pfipadech tvrdych konkurenénich boji na

nasycenych trzich rozhodujicim faktorem. (Ptikrylova, Jahodov4, 2010)

Graf ¢. 7: Porovnani cili PR kampani v roce 2016

Zajisténi
obchodnich
prileZitosti
14% Siteni povédomi o
znacce
42%

[CATEGORY
NAME]
[PERCENTAGE]

Zdroj: www.mediar.cz/pruzkum-jaky-vliv-ma-pr-na-obchodni-prilezitosti/ (vlastni zpracovani)

Z grafu ¢. 7 sleduje, jakou funkci pfind$i provozovani PR vroce 2016 na zéaklade
vyzkumu. NejucinnéjSimi aspekty je Sifeni povédomi o produktech a znacce, tj. dohromady

86 %. Naopak zajiSténi obchodnich pftilezitosti a navazovéani novych vztahli skoncilo jen
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spodilem 14 %. PR je tedy kvalitnim piedpokladem pro dlouhodobé odolavani v

konkuren¢nim boji.

Tabulka €. 6: Piednosti a nedostatky PR

Prednosti Public Relations

Relativné nizké néklady

Nedostatky Public Relations

Nelze prilis ridit

Vysoka divéryhodnost Obtizn¢ méftitelné

Mocny konkurencni nastroj Dlouhodobg;jsi horizont

Zdroj: PRIKRYLOVA, Jana; JAHODOVA, Hana. Moderni marketingova komunikace, 2010, str. 44
(vlastni zpracovani)

Osobni prodej

Princip spociva v osobnim kontaktu prodejce se zdkaznikem. To plati i v pfipadé pouziti
telefonu ¢i korespondence. Prodejce je dostate¢né motivovany, proskoleny a dle potieby
1 pfemistén na vhodné misto a za dosaZené vysledky patticné ohodnocen. Obvykle je tento
styl prodeje uplatiiovan na trzich B2B, kde se obvykle vyjednavaji individudlni podminky.

(Jakubikové, 2013)

Jednou z definic mize byt prezentace produktu ¢i sluzby za predpokladu osobniho
kontaktu s potencidlnim zdkaznikem. Mimo piimého prodeje je dalSim zdmérem vytvorit

pozitivni vztah a celkové tak posilovat image firmy. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Osobni prodej fadime do kvalifikovanych prodeji, protoze se zamétujeme na jednotlivé
zékazniky a neoslovujeme je na celoplo$né urovni jako je tomu u napf. u reklamy.

Hlavnim znakem je osobni interakce a okamzita zpétna vazba. (Zamazalova a kol., 2010)

Tabulka €. 7: Pfednosti a nedostatky osobniho prodeje

Piednosti osobniho prodeje Nedostatky osobniho prodeje

Bezprostiedni sledovani reakce zdkaznika

Potencialni averze ze strany zdkazniki

Potencialni uzavieni dlouhodobého vztahu

Péstovani ignorace vici nabidkdm

Zékaznik musi ithned reagovat na nabidku

Limitujici ¢as a maly okruh zdkaznikt

Zdroj: www.businessinfo.cz/cs/clanky/osobni-prodej-2852.html (vlastni zpracovani)

Dle tabulky ¢. 7 je nutné osobni prodej peclivé piipravovat a Skolit zaméstnance, protoze

neexistuje prakticky neutralni dojem po uzavieném obchodu. Bud pozitivni nebo

negativni.

Schéma ¢. 2: Porovnani osobniho prodeje a reklamy
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Osobni prodej Reklama
Vysokd hodnota produktu Produkt s nizkou hodnotou
Ruc¢né vyrobeny produkt Standardizovany produkt
Uzsi okruh zdkazniki Sirsi okruh zékaznikd
Technicky slozity produkt Jednoduchy produkt
Koncentrovana strategie Geografické rozptyleni

Zdroj: ZAMAZALOVA, Marcela a kol. Marketing, 2010, str. 275 (vlastni zpracovani)

Jako controlling vysledkt osobniho prodeje se s oblibou vyuziva sluzby mystery shopping.
Jedna se o najatou proskolenou osobu, kterd se vydava za zdkaznika a testuje komunikacni
a vyjednavaci schopnosti prodejcti s pfedem danym scénaiem. Nasledné se vyhodnoti
vysledky, provede zpétnd vazba a Cini se kroky ke zlepSeni. Prioritnim cilem osobniho
prodeje neni prodat vyrobek, ale vytvofit pozitivni vztah se zakaznikem a pracovat na jeho

kladnych vztazich smérem k firm¢ a znacce. (Zamazalova a kol., 2010)
Podpora prodeje

Zaméfuje-li se firma na cilové zdkazniky, zpravidla se jedna o kratkodobou snahu (impuls)
zvysit objem prodeje. V praxi se nejcastéji jedna o slevove akce, slevové kupony, soutéze,
predvadéni vyrobkd, 1+1 zdarma, ochutnavky u potravinaiského sortimentu, letaky, rizné
loterie, rozdavani vzorkl zdarma apod. Dle priizkumi se nadpolovicni vétSina zakaznikl

rozhoduje az u regalt v obchodé¢. (Machkova, 2015)

Podpora prodeje svym pusobenim nevytvaii dlouhodobé;si preference ¢i vztahy. Naopak
ma za ukol rychle a intenzivn€ zajistit ohlas u produktu nebo znacky. V nékterych
ptipadech lze dlouhodobym plisobenim podpory prodeje vypéstovat u spotiebitele
podminény reflex, ktery bude produkt spojovat s onou akci. (Vysekalova a kol., 2012)
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Tabulka €. 8: Prednosti a nedostatky podpory prodeje

Piednosti podpory prodeje Nedostatky podpory prodeje
Rychla odezva Pouze kratkodobé

Intenzivni néstroj Nevytvari vérné vztahy
Okamzité vysledky Pouze pro urcité casové obdobi

Zdroj: www.marketing.topsid.com/ (vlastni zpracovani)
Direct marketing

Zikladem je odkryt anonymitu svych zakaznikii a hloubé&ji poznat jejich potieby. V praxi
lze spatfit telemarketing nebo odesilani emailového newsletteru apod. Tento styl, kdy
firma proaktivné¢ oslovuje zdkaznika, oznacujeme jako aktivni. Vezmeme-li v tvahu
opacny pristup, kdy zédkaznik proaktivné sdm vyhledava firmu, oznac¢ujeme to jako pasivni

styk. (Jurdskova, Horndk, 2012)

Ptimy marketing se neobejde bez kvalitni klientské databaze — oslovovani neprobiha
anonymné ¢i ndhodné, ale pomoci konkrétnich kritérii, pomoci kterych je komunikace
adresovédna. Je zde zachovan nadmiru individudlni pfistup. Kampanég jsou sestavovany na
miru konkrétnim zdkaznikim a je tim také prostor pro zpétnou vazbu. Pfimy marketing

musi probihat nevtiravou formou. (Karfikova, 2008)

Zaroven tento nastroj analyzuje informace o jednotlivych zdkaznicich a pomaha firmeé
zjistit, 0 co se zajimaji, a které sluzby jim nabizet. Musi byt vyfiltrovani zdkaznici, ktefi
budou reagovat a ktefi maji zdjem komunikovat. To je jednim z divodu, pro¢ je piimy

marketing nakladové efektivni. (Housden, Brian, 2012)

Tabulka €. 9: Prednosti a nedostatky direct marketingu

Piednosti direct marketingu Nedostatky direct marketingu
Ptesné zacileni, adresovani Nezbytnost kvalitni klientské databdze
Zpétna vazba od zakaznikl Nutnost mit technické zazemi

Dobra méfitelnost vysledkt Vétsi finanéni naklady

Navaznost na podporu prodeje Néro¢né na personalni zajisténi
Rozesilani e-mailt je efektivni Nékdo mé ochranu proti SPAMU

Zdroj: www.m-journal.cz/cs/marketing/direct-marketing/uvod-do-direct-marketingu__s398x457.html,;
www.ipodnikatel.cz/Propagace/propagace-poznejte-vyhody-a-nevyhody-prvku-komunikacniho-
mixu/Podpora-prodeje-public-relations-primy-marketing-internetova-komunikace.html;
http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_3159/ (vlastni zpracovini)
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3.2.4 Distribuce

Produkty musi byt transportovany ke koncovym spotiebitelim at' uz pifimo nebo pies
zprostiedkovatelské &lanky. UCelem je dopravit zboZzi za co nejmensi naklady
k zdkaznikovi. U vétSiny firem vstupuji do distribunich cest maloobchody a
velkoobchody. Aktudlnim a oblibenym fenoménem je e-commerce’, kde prodej zbozi

probihé elektronicky prostfednictvim internetu. (Synek a kol., 2011)
3.2.5 Lidé a procesy

Rozsifujici prvek Lidé prevlddd v oblastech sluzeb, kde jich mize byt zakaznikovi
nabizeno n¢kolik sluzeb dohromady. Ptikladem je cestovni ruch, kde si klient za jednotnou

cenu miiZze zaplatit dopravu, pojisténi ubytovani, stravu apod. (Jakubikova, 2013)

V tomto kontextu se fesi jak zékaznici, tak pracovnici ve firm¢. Jednak se musi pracovnici
pravidelné motivovat, Skolit a zaroven kvalitn€ vystupovat a udrzovat dobré vztahy se

zakazniky, zvlast pokud jsou s nimi v celodennim kontaktu. (Vastikova, 2014)

Procesy uzce navazuji na subndstroj Lidé, protoze vychdzeji z jejich vzdjemné interakce
(styku). Ocekavanym vysledkem je, aby zakaznik odchézel spokojeny. V praxi se
nejcastéji hledi na to, aby zdkaznik necekal dlouho ve frontach, aby byl spravné navigovan
v prostiedi prodejny apod. Firma poté musi provadét syntézu® svych procest od zékladd,

klasifikovat je a vyhodnotit, jak by se dalo dosdhnout vétsi efektivity. (Vastikova, 2014)
3.3 Zdrojové kanaly

Za zdrojové kanaly povazujeme veSkeré komunikacni néstroje, které inzeruji nebo

propaguji dany e-shop a navstévnik se jednim kliknutim na nas e-shop pfemisti.

Zdrojovych kanali muize byt cela fada. Reklamy, displejové bannery, PR ¢lanky apod.
Podrobnégji rozebrany budou PPC kampanég, Affiliate programy, bannery, socidlni sité

a cenove porovnavace.

? Pojem e-commerce znamené elektronické podnikani, kdy pomoci modernich komunika¢nich prostiedki
uzavirame transakce, vyjedndvame s dodavateli, odbérateli atd. Pfedmétem prodeji jsou sluzby, hmotné
zbozi nebo informace. Zakladnimi druhy jsou napi. B2B (business to business) a B2C (business to customer).

* Syntéza je opaénym pojmem analyzy a znamena zjednoduseni, resp. zobecnéni operativnich (kazdodennich,
provoznich) procest. Ucelem je nasledné jejich klasifikovani, vyhodnoceni a vyvozeni nadvrhil na zlepseni.
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3.3.1 PPC inzerce

., Polovinu vynalozenych prostredkii jsem zainvestoval do reklamy zbytecné. Problém je, Ze

nevim, kterd ze dvou polovin to byla.“” (Fleischner, 2010, str. 10, viastni preklad)

PPC jako dal$i oblibeny reklamni prostfedek zacal byt znaéné vyuzivany malymi,
sttednimi stejné tak jako i velkymi spole¢nostmi. Jesté pred samotnym uvedenim Google
Adwords

a konceptem PPC, si mnoho marketérti pokladalo otazku, jak zefektivnit jejich kampang.
Pay Per Click na rozdil od tradi¢nich médii umoziiuje cileni na konkrétni segmenty a mit

dasledny dohled nad rozpoctem. (Fleischner, 2010)

Princip vychazi ptfimo z ndzvu ,,platba za proklik*“. Nezohlediiuje se mira zobrazeni nebo
doba, po kterou je reklama na serveru vystavena. Plati se za skute¢ny uzivatelav klik. Mezi
pfedni poskytovatele téchto systému se fadi Google, Seznam a Facebook. Podoba PPC
reklamy vychdzi z textového inzerdtu a zobrazeni reaguje na zadany vyhleddvaci dotaz.

(Salova a kol., 2017)

Obrazek €. 1: Vzor PPC inzerétu spol. Alza.cz a. s.

Notebooky HP - idealni pro praci i zabavu - czc.cz
www.czc.cz/Motebooky/HP = 313 110 000
Siroka nabidka notebookil HP. Nakupujte na CZC.cz za skvéle cenyl

HP notebooky skladem - Nejspolehlivéjsi e-shop v CR - alza.cz
www.alza.cz/Notebooky/HP ~ 225 340 111
Vyberte si z vice jak 400 modeld! Objednejte HP notebook je3té dnes.

Zdroj: www.google.cz/#q=notebook+hp+skladem&*

3.3.2 Bannerova reklama

Bannerova (displejova) reklama je jednim ze star§ich komunikacnich néstroji, ale stale se
fadi mezi zékladni pfistupy v on-line marketingu. Podstatou je kombinace poutavého textu

a grafického (vizudlniho) zpracovani. (JuraSkova, Horidk, 2012)

Vyjimkou nejsou ani pohyblivé animace. Vzhledem k tomu, ze displejové reklamy jsou
k vidéni téméf na kazdém webu, je nezbytné byt kreativni a vymyslet neustale nové

formaty, které potencidlniho navstévnika upoutaji. Bannery Ize rozdélit do dvou skupin —

> Half the money I spend on advertising is wasted — the trouble is I don’t know which half*.
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statické

a flashové. (JuraSkova, Hornak, 2012)

Bannerové reklamy ma z technického hlediska na starost firemni grafik, protoze se jedna
o vizualni podstatu. Dalsi zainteresovand osoba je copywriter, ktery piSe poutavy text. Na

kvalité spoluprace se potom odviji konecny vysledek. (Salova a kol., 2017)

Obrazek €. 2: Vzor bannerové (displejové) reklamy spol. Alza.cz a. s.

V) Nakup nad 1000 K¢
/) Zaplat kartou online

) Dopravu mas ZDARMA
Kompletni podminky zde »

Zdroj: www.kuponka.cz/slevovy-kupon/doprava-zdarma-alza-cz/

V roce 2015 v Ceské republice &inil celkovy ndkup programatické® displejové reklamy hodnotu
ve vySi 2,4 miliard K¢. Standardni displejova reklama, kterd taktéz zahrnovala mobilni
reklamy a videa, Cinila hodnotu nakupu 8 miliard K¢&. Stoji za tim rostouci oblibenost

programatické reklamy, ktera jiz pfedcila 47 % trhu s displejovymi bannery. (Novék, 2016)
3.3.3 Cenové porovnavace

Jak jiz vyplyva ze samotného ndzvu, potencialni zékaznik porovnava cenové nabidky mezi
nékolika e-shopy. Jedna z moznosti je otrocky zaznamenavat kazdy obchod jednotlivé
nebo tuto praci pfenechat specializovanym webovym portalim. Tyto portaly neporovnavaji
pouze cenu, ale také recenze, uZivatelskd hodnoceni, skladovou dostupnost nebo piimo

pocet dnil, za jak dlouho e-shop vyexpeduje zbozi zdkaznikovi. (Zamazalova a kol., 2010)

Zbozové srovnavace agreguji informace o cendch, kvalité, dostupnosti a dopravé zbozi.
Kazdy srovnavac disponuje Sirokou databazi e-shopti a jejich majitelé s portaly vzajemné
komunikuji, aby bylo dosazeno nalezité optimalizace a byly uvadény aktualni a pravdivé
informace. ZboZovy srovnava¢ se tak kryje, aby navStévnika nepiesméroval na

podvodniky. E-shop tedy musi byt funk¢ni, uvadét pravdivé ceny vcetné vSeobecnych

6 Programatickd reklama je novym a silnym typem displejové reklamy, kterd se nakupuje prostfednictvi on-
line aukce. Principem je potom tradi¢ni postup, Ze kdo nejvic nabidne, aukci vyhraje. Proces je
automatizovany na zakladé zadanych parametru ze strany prodavajiciho.
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obchodnich podminek. VSechny tyto aspekty srovnavace provétuji pii registraci e-shopu i

v prubéhu inzerovani. (Vesecky, 2014)

Graf ¢. 8: Celkovy pocet realnych uzivatelti cenovych srovnavact
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Zdroj: www.robertnemec.com/umime/optimalizace-srovnavacu-zbozi

Graf. ¢. 8 sleduje mési¢ni pocet redlnych uZivatell v letech 2011-2017. Na prvni pozici
s velkym naskokem vévodi Heureka.cz, ktera zacatkem roku 2016 méla téméet 4.5 miliént

realnych uzivatelil a s timto vysledkem ji nedohani zadny konkurenéni portal.

Nejbliz§im konkurentem je Zbozi.cz, ktery ma po celou ¢asovou tfadu relativné stabilni
hladinu kolem 2 miliéont redlnych uzivatel s ndznakem nepatrné rostouci tendence od
roku 2015. Ostatni malé srovnavace se snazi udrzovat stabilni pozici pod hranici 500 000

uzivatelil, pravdépodobné se zaméfuji jen na urcité segmenty inzerci.
3.3.4 Socialni sité, Facebook

Socialni sité ptitahuji pozornost firem, kteti hledaji nové moznosti komunikace se svymi
potencialnimi zakazniky. Neni zde prostor pifimo pro reklamu, naopak je vhodné vybrat si
konkrétni komunitu uZzivatelli a navazat s nimi aktivni kontakt. Socidlni sit¢ maji dskali
v tom, ze konverzace musi byt aktudlni, denni, a to stoji ndklady na lidské zdroje. Zaroven
socidlni sit¢ nepokryvaji veSkeré¢ veékové skupiny obyvatelstva. (Ptikrylova, Jahodova,
2010)
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Facebook

Existuje od roku 2004, kdy student Harvardské univerzity Mark Zuckerberg se svymi
spoluzaky zalozil sit’ slouzici k propojeni vSech studentii na této univerzité. Netrvalo to
dlouho a rozsitil se do dalsich univerzit a firem, jako je Microsoft nebo Apple. V Ceské
republice Facebook zacCal na pielomu let 2007 a 2008, kdy byl oficidlné ptelozen do

¢eského jazyka a pocet aktivnich uzivatelt vzristal. (MZone.cz, 2010)

Facebook se fadi k celosvétové nejpopularnéjsim socialnim sitim a v Ceské republice patii
mezi $picku v rdmei poctu aktivnich uzivateli. Lidé ho vyuzivaji k celé fadé Cinnosti, od
komunikace s prateli, pfes zdbavu az po feSeni a komentovani riznych spolecenskych
témat. Aby podnik vytvofil svou komunitu, je obecné doporuceno vyvarovat se odborné
sloZitych témat, naopak pouZzivat jednodussi sdéleni s kvalitnim obsahem, aby to fanousky

zaujalo. (Rezni¢ek, Prochazka, 2014)

V Ceské republice za prvni ¢tvrtleti roku 2017 ziskal Facebook 4.8 milionti uzivatelt, ktefi
se piihlaSuji ke svému uctu kazdy mésic. Zamétime-li se na denni bazi, denné travi ¢as na

Facebooku 3.7 miliénti Cechii. (Huskova, 2017)

Graf €. 9: Vékova struktura uzivatelu ¢eského Facebooku

Veékova struktura uzivatelt ¢ceského Facebooku
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POCET UZIVATELU V MIL.

13-25 26-35 36-45 46-55 56-65+
VEKOVA SKUPINA

Zdroj: LORENC, Jakub. Jak se daii jednotlivym socialnim sitim v Ceské republice? [online]
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Graf ¢. 7 poskytuje prehled o vékovém slozeni uzivatelii ¢eského Facebooku v mil.
uzivateli za obdobi leden az kvéten roku 2017. Tii nejmladsi vékové skupiny maji
zastupuje celkem 3 800 000 uzivateli. Nasledujici tendence je klesajici a u starSich

obyvatel se pocet pohybuje okolo pal miliénu uzivatelt.
3.3.5 Prirozené vyhledavani

Pfirozené vyhledavani, nékdy také nazyvané jako organické, znamend, ze vyhledavace
jako Seznam.cz nebo Google.com uspotadavaji hledané weby podle svého algoritmu, ktery
hodnoti kli¢ova slova a obsah indexu. Jinymi slovy, névstévnikovi jsou nabizeny weby,
které vyhledava¢ vyhodnoti jako nejvic relevantni a umisti je na prvni mista. (Tonkin a

kol., 2016)

Obrazek €. 3: Placena a organicka ¢ast vyhledavace

herni notebook lenovo

()
0

All Images Shopping Videos News Maore Settings Tools

Herni Notebook Lenovo - Extra naslapane masina na hry - alza.cz
wiwwy.alza.cz/Notebooky/Herni ~

Placené hledani
UZijte si pofadnou pafbu s novym notebookem z Alza cz. Kupte jesté dnesl

Herni notebooky Lenovo | Alza.cz

https://www.alza.cz » Lenovo » Notebooky a PC » Notebooky ~ Translate this page OJ.'UEU.liCl{é lliedélli
Hermni notebooky Lenovo Vie skladem. MejniZsi ceny. 33 prodejen, 44 Alzabox(! Otevieno dennég 8- &

20h!

Zdroj: www.google.cz (vlastni zpracovani)

Organické vyhleddvani v konverznich cestach obvykle tvofi samostatny zdrojovy kanal.
Toto vyhleddvani je neplacené, firma neplati za zadné prokliky. Nicméné¢ musime
zapocitat naklady spojené s optimalizaci, aby se web na pfednich mistech uchytil, tj. mzdy
IT pracovnikt, pracovnikli z marketingu apod. Nelze zarucit, ze ve findle je organika vzdy

levnéjsi nez placené PPC. (Karlicek a kol., 2016)
SEO (Search Engine Optimization)

SEO je marketingovy proces, ktery optimalizuje webové stranky a upravuje je tak, aby
1épe odpovidaly vyraziim, které navstévnici zadavaji do vyhledavaci. Smyslem je ziskat

, .

vys§i pozici v piirozeném vyhledavani. (Tonkin a kol., 2016)
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3.3.6 E-mailovy marketing

Jeden ze starSich komunikacnich nastroja, ktery mé své misto i v marketingovém mixu pod
prvkem komunikace. Zaroveti je relativné dislednd upraven legislativnimi piedpisy’ na
zéklad¢, kterych ho mohou firmy pouzivat. Sdéleni je obvykle kombinaci textu a grafiky

a upozoriiuje na rizné novinky nebo primarné€ nabizi zbozi. (Zamazalova a kol., 2010)

Specialitou e-mailingu je moznost vstoupit do interakce, na kterou jsou zakaznici pfedem
pfipraveni, protoZze obvykle na sebe zanechaji kontakt a zasilané informace ocekavaji.
S tim souvisi budovani dlouhodob¢ dobrych vztahii a udrzovani navstévnosti webovych
stranek. Cim vice informaci jako firma ziskame, tim provadime kvalitngj$i segmentaci a

neposilame vSechno vSem. (Sélova a kol., 2017)

Pro zdaftily e-mailing je diilezitd kvalitni zdkaznickd databdze, kterou firma mutze surové
sesbirat ze vSech svych zdroji. Potom je nevyhnutelna segmentace. (Kolektiv autoru,

2017)

Tabulka ¢. 10: Pfednosti a nedostatky e-mailového marketingu

Piednosti e-mailového marketingu Nedostatky e-mailového marketingu
Individualng cilené Zakaznik si mize odbér odhlasit

Snadnd segmentace E-mailing podléha piisnéjsi legislative
Snadna méfitelnost Kvalita je zavisla na zakaznické databazi
Personalizace Néklady na ziskani novych zdkaznikl

Zdroj: SALOVA, Anna a kol. Copywriting. 2017, str. 84-85 (vlastni zpracovani)

Mezi metriky, pomoci kterych mizeme mailing méfit, jsou napt.:

e Pocet doruceni (n€ktery email se miiZze vratit, napt. technické chyba)

e Pocet kliknuti (tik4, kolik lidi kliklo na odkaz umisténi v textu)

e Pocet konverzi (pozadovana akce, napt. odeslani objednavky)

e Pocet otevieni (ukazatel, ktery ukaze skutecné procento otevieni)

e Pocet odhlaseni (pocet piijemct, ktefi se odhlasili z odbéru newsletteru)

(Rojek, 2017)

7 Reklamni e-maily upravuje zékon & 480/2004 sb., o nékterych sluzbach informa&ni spole¢nosti.
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3.3.7 Affiliate programy

Affiliate marketing je zaloZeny na modelu CPA® a jednd se o formu spoluprice, kdy mezi
inzerenta (obchodnika) a zdkaznika vstupuje zprostiedkovatel. NejcastéjSimi obchodnimi
partnery byvaji vydavatelské spolecnosti se stabilni navstévnosti. Propagovany web miize,
ale 1 nemusi korespondovat s obsahem zprostiedkovatele. Princip spoluprace spociva

v umisténi odkazu nebo displejové reklamy na web zprostiedkovatele. (Smolka, 2014)

Vztah mezi prodejcem a partnerem probihd na zakladé provize. Aftiliate partner prodava
na svém webu produkty prodejce a kdyz je uskutecnéna objednavka, dojde na vyplaceni
provize partnerovi. Nemusi se jednat pouze o objedndvku, strany se mohou dohodnout
tieba jen na propagaci, ale zpravidla byva domluveno zakoupeni prezentované¢ho produktu.
V nékterych piipadech muze kvalitni affiliate doplnovat az nahradit SEO optimalizaci

prodejce, mé-li ho prodejce méné rozvinuty nez partner. (Janouch, 2014)

Za nejpodstatnéjsi nevyhodu povazujeme, ze affiliate kooperace se zalind vyplacet az
v dlouhodob¢j$im €asovém horizontu. Nejprve je affiliate velmi ztratovy a musi byt
zapojeno nemalé Usili a trpélivost, nez z kampani za¢nou proudit penize. Sice se da pomoci

této spoluprace proniknout na nové trhy, ale stdle musi byt zachovény cile. (Olenski, 2014)
Utinnost a provize

Trzby, které prodejce ziskava od svych partnerd, jsou obecné nizké. Jednou z moznosti je
nastavit spravnou strategii a vysi provize postupné odstupniovat a motivovat tak svého
partnera k vét§im prodejim. Zpravidla jsou affiliate partnefi segmentovani a nastavuji se
jim selektivni provize. Obvykle tento typ spoluprace nevyuZzivaji malé firmy, jelikoz si
nemohou dovolit vysoké provize a pro protistranu je to demotivujici. VEtsi firmy o
pfislusném trznim segmentu néco veédi, maji stabilni navstévnost webu, vice zkuSenosti a

kdyz to se¢teme, mohou si do urc¢ité miry diktovat podminky. (Janouch, 2014)

¥ Cost per action je typ obchodniho modelu, kdy obchodnik vyplati provizi zprostiedkovali az ve chvili, kdy
dojde k pozadované akci — nejcastéji odeslani objednavky. Nejedna se proto o stejny ptipad jako u PPC, kdy
se plati uz za kliknuti na reklamu.
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3.4 Webova analytika a metriky

Webova analytika patii mezi sofistikované nastroje, pomoci kterych firma mnohem
hloubéji poznava chovani svych ndvstévnikl a zjisténé poznatky vyuZije pro zvySeni
prodejnich ¢isel. (Prochdzka, 2012)

Princip spociva ve sbéru kvantitativnich a kvalitativnich dat, ktera jsou reportovana
a vyhodnocovéna. V jejich disledku firma provadi rliznd méfeni, jak se ndvstévnici redlné

pohybuji na webu a zda vysledky odpovidaji vynaloZzenym investicim. (Tonkin a kol.,
2016)

Schéma €. 3: Prubeh reportovani a analyzy dat z webové analytiky

Zdroj: Zdroj: KOLEKTIV AUTORU, Online marketing. 2017, str. 88 (vlastni zpracovani)

Webova analytika jakoZto nepostradatelnd soucast internetového marketingu mé vyznamny
dopad na podnikovou strategii, proto jsou analytické vystupy ve velké mife predmétem

manazerského rozhodovani. (Kolektiv autort, 2017)
3.4.1 Konverze, nav§tévy, opusténi

Konverze znamena urcity cil, pro ktery e-shop funguje. Mlize se jednat o nakup v e-shopu
(odeslani objednavky) nebo jen precteni né¢jakého clanku, pokud se jedna o magazin nebo
zpravodajsky web. Zjisténa efektivnost konverzi prozradi, zda ma marketingové snazeni

smysl ¢i nikoli. (Sladecek, 2016)
Mira konverze

Konverzni pomér je ¢asovy prostor, ktery je mezi navstévnikem a zdkaznikem. Ve chvili,
kdy névstévnik zakoupi na e-shopu, tak konvertuje a stane se zn¢j zakaznik. Mira
konverze vyjadiuje uspéSnost, jaké procento ptichozich navstévnika zakoupi. (Janouch,
2014)

Konverzni pomér = (pocet konverzi / webova navstévnost) * 100
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Je nutné podotknout, ze do konverzi vstupuji i off-line zalezitosti, pokud ma firma
propagaci v televizi, rozhlase, tisku nebo jinych médiich. To mlze vyrazné zkreslovat
reporting

a neni zadny univerzalni navod, jak poznat, zda navstévnik ptisSel z on-line reklamy nebo

se 0 webu dozvédél mimo internet. (Janouch, 2014)
Mira okamzZitého opusténi (Bounce rate)

Tento ukazatel zaznamenava stav, kdy pfichozi navstévnik pfijde na prvni stranku a zni
také odejde, resp. neproklikd se nikam dédl. Na prvni pohled je vysokd mira ukazatele
hroziva, ale nemusi vzdy jit o to, ze by néco bylo Spatné. V nejhorsich piipadech nastane,
ze se stranka dlouho nenacitala, navstévnika nezaujal obsah nebo ho néco odradilo.

(Janouch, 2014)

Pozitivni mira bounce rate miize mit za nésledek samotny obsah webu a bude to v potadku.
Mame-li stranky, kde pouze sdilime ¢lanky nebo néjaké recenze a navstévnik pouze roluje
nahoru a doll, je to ocekavatelné. Navstévnik nikam neklikd, nedava zadné zbozi od

kosiku, pouze ptijde a sleduje obsah nebo video. (Webareal, 2016)
Navstévy a novi uZivatelé

Pfichozi navstévnik zpravidla zrealizuje vice navstév. Metrika Google Analytics md
ndsledujici tfi pravidla na zakladé, kterych aktudlni navstévu ukonéi a pak ji vyhodnoti

jako novou navstévu.

1) necinnost navstévnika po dobu 30 minut.
2) nastane ¢asovy zlom o ptlnoci

3) zména zdrojové kampané

Jedna se o vychozi nastaveni, které 1ze zménit. Nastroj dale umoziuje oznacit jednotlivé
zdrojové kanaly jako kampané — v téchto ptfipadech bude algoritmus GA navstévnika

vnimat jako nového, pokud pfijde pokazdé odjinud. (Google, 2017)
3.4.2 Priumérna doba, pocet stranek
Priumérna doba navs§tévy

Ukazatel primémé doby by mél signalizovat, jak dlouho stravi navstévnik celkové na

naSem webu, tj. od pfichodu do odchodu bez ohledu na ,listovani na webu. Google
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Analytics mefi pouze vzdalenost mezi dvéma interakcemi, coz nevysvétluje, jak dlouho
¢lovék pobyval na e-shopu. Ve skutecnosti lidé travi na strankach daleko vice casu. (In

Creative, 2016)
Pocet stranek / 1 navstéva

Budeme-li zjist'ovat, kolik v priméru ptipadé stranek na jednu navstévu, Google Analytics
na to ma vyhrazeny samostatny sloupecek, ovSem zapocitavaji se i opakovand zobrazeni,
coz zkresluje vysledky. Pfibliznou hodnotu lze ziskat vyndsobenim primémé doby

strdvené na strance s poétem stranek na jednu navitdvu. (Solc, 2014)
3.4.3 Vyuziti atribu¢nich modelu

Atribuéni modely maji poslouzit k rozhodovéani, do kterého zdrojového kandlu vice
investovat, protoze piredpokladame, Ze navstévnik navstivi e-shop nékolikrat a pokazdé ho
pfivede jiny zdroj. Bez téchto modell nelze optimalizovat marketingové rozpocty. Cilem
je spravedlivé ohodnotit veskeré zdroje, které se podilely na zaveére¢né konverzi a prisoudit
jim spravny pomér. Pokud na naSem e-shopu vznikne konverze po jedné ¢i dvou
navstévach, atribucni analyza nema smysl. Rozdéleni investic by zde bylo trividlni, protoze

je na prvni pohled vidét, ktery kanal konverzi zapfti¢inil. (Krutis, 2015)

Schéma €. 4: Piiklad vicekanalové trasy

N
Organické y Primy Cenovy
g g y Y Facebook ,VYV
hledani 4 srovnavac

1. navitéva 2. navitéva 3. navitéva 4. navitéva

Zdroj: www.crossmasters.com (vlastni zpracovani)

Schéma €. 4 reprezentuje, jak by mohla vypadat jedna z vicekandlovych konverznich cest.
Reknéme, Ze na konci trasy u cenového srovnavade zakaznik nakoupil. Nyni zbyvé otazka,

jak ptichozi historii spravedlivé ocenit.

Graf €. 10: Vizualizace, kdy vyuzit / nevyuzit atribu¢ni modely
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Spolecnost A Spolecnost B
| Objedndvka pfi prvni ndvitévé H Objedndvka pfi prvni navstéveé
H Objednavka pfi opakované navitévé B Objedndavka pfi opakované navstévé

Zdroj: www.i.imho.cz/files/akce/481/trejbal-pavel-1.pdf

Graf ¢. 10 vizualizuje dva ptiklady e-shopi, které se lisi v tom, pii kolikaté navstéveé dojde
ke konverzi. Vyznam pouzit atribuni analyzu je u spolecnosti B, kde k zdkaznické
konverzi zpravidla nedochazi pfi prvni navstévé webu a je potfeba se vzit do mysli
zakaznika a do jeho zdlouhavéjSiho nakupniho mysSleni. Nasledné se musi data spravné

interpretovat.

Dle Google Analytics’ rozligujeme &ty zakladni atribuéni modely, které jsou na zakladni
urovni v§eobecné pouZitelné. Prislusi sem prvni interakce, posledni interakce, rovhomérné

rozdéleni a rozdéleni v ¢ase. Je mozné se setkat i s dalSimi variacemi.

Obrazek ¢. 4: Multikanalové rozdéleni v Google Analytics

Kanal
' Neplacené vyhledavani 52.98 %
[#]  Pfma 47.18 %
) Odkazujici stranka 28.82 %
[¥] < Placené vyhledavani 8.90 %

Zdroj: www.blog.aira.cz/magicke-sluvko-atribuce-zpusob-jak-merit-uspesnost-kampani (vlastni zpracovani).
Obréazek ¢. 4 ilustruje rozhrani v Google Analytics v ptipadé¢ 4 kandlového piistupu.

Nejveétsi podily na zakaznické konverzi maji neplacend vyhledani a pfimy pftistup. O

° Bezplatnd on-line sluzba, ktera zpiistupiiuje registrovanym majitelim webovych stranek sledovéni
navstévnikit na webovych strankach za ucelem rozdéleni marketingovych rozpoéti. Bezprostiednim
nastrojem je napt. Google Adwords.
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poslednich dvé mista se z hlediska procentudlniho podilu déli odkazujici portaly a PPC.

Odpovida tedy obecné teorii, ze organické vyhledavani je u webu nejvyznamné;jsi.
3.4.4 Prvni a posledni interakce

Prvni interakce

Z celé konverzni trasy se 100 % zasluha pfisuzuje prvnimu zdroji, na ktery navstévnik
piiSel. Tento model se pouziva zpravidla pro zacinajici internetového obchody, popi. se

vztdhnou na konkrétni kampan, ktera ma upozornit na zbozovy segment. (Krutis, 2015)
Posledni interakce

V ptipad¢ posledniho prokliku je vSechen kredit ptipsany poslednimu zdroji. Vychazi se
z ptedpokladu, Ze zédkaznik uz je rozhodnuty nakoupit a posledni kanal to jen ,,doklepal®.

(Mujgos, 2017)
3.4.5 Nepriimy a linearni proklik
Posledni neprimy proklik

Princip spociva ve stejném zékladu jako model posledni interakce az na to, Ze posledni
zdroj nezapocitava ptimy ptistup, pokud se tak stane. Namisto toho zasluhu obdrZi kanal,
ktery pfedchazi pfimému pftistupu, protoze za zakaznikovo rozhodnuti ma nejvétsi podil

predchozi zdroj. Direct potom jen poslouzil jako samotny proces ndkupu. (Krutis, 2015)
Linearni interakce

v

Tento model je nejspravedlivéjs$i a prakticky se s nim neda nic zkazit, protoZe oceiiuje
vSechny konverzni cesty rovnomérné. Nebere se ohled na miru, zda jeden kanal ptispél

vice nebo méné. (Krutis, 2015)

3.4.6 Uskali atribuéni analyzy

Atribu¢ni modely provazi fada nedostatkd, které je nutné zohlednit.
Zikaznik miZe zboZi vratit

Atribu¢ni analyza na zékladni Urovni sleduje pouze povrchové skutecnosti. Za zminku
stoji, Ze zédkaznik napf. mize zbozi v zdkonné lhité vratit zpét a dostane celou zaplacenou

¢astku. V tuto chvili se veSkeré ndklady na pfivedeného zakaznika opét oteviou a jsou
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nepokryté. Do modelu je proto vhodné zatadit i tento algoritmus a zbytecné nepodporovat
segmenty, které jsou problémové a zdkaznici v nich Casto zbozi reklamuji nebo vraci.

(Vychodil, 2015)
Zikaznik stfida pred nakupem vice zafizeni

Pravideln¢ nejeden navstévnik navstévuje e-shop pouze z jednoho jediného pocitace. Zbozi
si vybird v domécnosti, potom béhem polednich prestdvek v zaméstnani, a nakonec
nakoupi na svém mobilnim telefonu nebo tabletu. Model nepozna, Ze se jedna o jednoho a
toho samého clovéka. Neni vyjimkou, Ze na jednom pocita¢i se muze stfidat vice

rodinnych pfislusnikl a opé€t jsou zkreslena data o chovani. (Vychodil, 2015)
Ziakaznik se chova nepredvidatelné

Nez dojde k odesldni objedndvky, mize u zdkaznika probehnout velmi zdlouhava ptichozi
historie, kterd nemusi byt spojitd. Vezmeme-li v potaz, ze zakaznik pfisel z deseti riiznych
zdrojti, nemusel nutn¢ hledat jeden produkt. U prvnich dvou zdroji mél zajem o mobilni
telefon, potom ho mohla potkat situace, ze se mu porouchal doméaci spotfebi¢ a zacal
shanét novy spotiebi¢. Béhem rozhodovaciho procesu ho mohla upoutat nabidka u
konkurence

a objednavku provedl jinde. (Vychodil, 2015)

Dalsi skute¢nost, kterd se nesmi piehlizZet je, Ze nav§tévnici piichazi také z off-line zdrojt.
To znamena, Ze nelze oddélit navstévniky, ktefi na webovy portal piisli na zakladé PPC
nebo billboardu vedle silnice. Tato zkresleni se daji pouze odhadovat, nikoli analyticky

zmétit. (Vychodil, 2015)
4 Vlastni FeSeni

Podkladova data a informace o prodejich poskytla Alza.cz a.s. v anonymni podobé, kdy
data reprezentuji skutecnost, pouze ziistalo utajeno Casové obdobi, zdrojové kandly a

produktovy segment, kterého se statistiky tykaji.

4.1 Ptedstaveni spol. Alza.cz a.s. a’za.cz

Tabulka ¢. 11: Identifikacni Gidaje spol. Alza.cz a.s.

Obchodni nazev Alza.cz a.s.
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Identifikacni ¢islo 27082440

Spisova znacka B 8573 u Méstského soudu v Praze
Datum vzniku 29. 11. 1994

Pravni forma Akciova spolecnost

Zakladni kapital 2 000 000 K¢ (splaceny)

Sidlo spole¢nosti Jateéni 33a, 170 00, Praha 7"
Predseda ptredstavenstva Ale§ Zavoral

Mistopiedseda predstavenstva Ing. Tomas Havryluk

Akciondf spolecnosti L. S. Investment Limited

Zdroj: www.justice.cz (vlastni zpracovani)

Alza.cz a.ss. je leaderem na Ceském trhu v oblasti internetového prodeje pocitaci a
spotiebni elektroniky. I pfesto, Ze se firma od zacatku prezentuje pravé timto sortimentem,
v soucasné dob¢ prodava také drogerii, hobby, outdoorové zbozi, hracky, auto/moto apod.
S tim souvisi dlouhodob& udrzovany vyznamny podil na trhu — kromé Ceské republiky
funguje Alza také na Slovensku, v Mad’arsku, Rakousku, Némecku a planuje se rozsifeni i

do dalsich zemi EU.

O celkovy chod této stabilni spolecnosti se stard vice jak 1100 zaméstnanct. Podnik se
pySni miliardovymi obraty a Sirokou prodejni siti, a to v n¢kolika podobach — jeji patet
netvoii pouze kamenné prodejny, ale i strategicky umisténé samoobsluzné schranky, kam

je zbozi dodavéno. Za 1éta svého plisobeni obdrzela Alza.cz nemélo ocenéni.

Obrazek €. 5: Ziskana ocenéni e-shopu Alza.cz

7 SHOPROKU SHOPROKU » , —
A ST € . o S (s

Zdroj: www.alza.cz

Pofadatelem prvnich dvou ocendni zleva na obrazku & 5 je portal Heureka.cz'’.

v

V kategorii Cena kvality obsadila Alza prvni pticku, zatimco tieti pficku obsadila

v kategorii Cena popularity. Obchodnik roku MasterCard je soutéz, kde se hlasuje

' Datum se vztahuje k Gplnému prvopo&atku, kdy Alza za¢inala podnikat pod hlavitkou fyzické osoby.
V obchodnim rejstiiku jako kapitalova obchodni spolecnost je Alza zapsana od 26. 3. 2003.

' Na adrese sidli centralni showroom prodejny, reklamaéni oddéleni a vydej zbozi.
Management a administrativa sidlf na adrese U Pergamenky 2, 170 00, Praha 7.
12V roce 2016 ukon&ila Alza.cz a.s. spolupraci s portalem Heureka.cz po schvaleni antimonopolnim Gfadem.
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v nékolika kategoriich maloobchodl na zéklad€¢ prizkumu vetejného minéni — Alza.cz
ziskala prestizni ocenéni v roce 2013. V roce 2012 ziskala Alza ocenéni K7istdlové lupy,
coZ je internetova anketa, kterou potrada portal lupa.cz — opét rozdéluje projekty na nékolik

kategorii, napt. kvalita, osobnost, projekt roku atd.

Graf €. 11: Meziro¢ni obrat v K¢ v letech 20082016

Ro¢ni obrat v mil. K¢ bez DPH

17400
14500
11533
9088

7656
5710 6745

= Ol

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Zdroj: www.alza.cz/kariera/finance-art7655.html (vlastni zpracovani)

Graf ¢. 11 ukazuje vyvoj obratu v ¢asové fadé¢ bez DPH. Tendence je bezesporu rostouci,
obrat se kazdy rok zvysuje v praiméru o 24,71 % a v roce 2016" se hodnota obratu
ptfiblizuje k hranici 18 miliard K¢. Rekord v denni trzb& Alza.cz eviduje ke dni 19.

prosince 2016, kdy bylo nakoupeno zbozi v hodnoté pres 200 milionii K¢.

Znacny podil na vysokych obratech kromé zaméstnancti ma predevsim vlastni vyvojaiska
infrastruktura a IT zdzemi. Mnohaclenny marketingovy a IT tym kaZdoro¢né automatizuje
a zrychluje procesy usnadnujici objedndvky, ndkup a rychlost dodani zbozi. Pfispiva k
tomu

1 moderni logistické centrum na Praze 9, které mé téméf cely provoz automatizovany.

Graf ¢. 12: Pocet vyfizenych objednavek v letech 2008-2016

'3 Obrat za rok 2016 je vypo&itany pomoci linearniho odhadu (trendu) na zakladg obrati z predchozich let.
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Pocet vytizenych objednavek za rok (v tis.)
7500
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Zdroj: www.alza.cz/historie-a-soucasnost-art141.html; www.lupa.cz/clanky/krasne-nove-grafy-nejvetsich-
ceskych-e-shopu-co-se-skryva-za-nimi/; www. feedit.cz/2013/02/06/obrat-internetoveho-obchodu-alza-cz-v-
roce-2012-opet-rostl/; www. channelworld.cz/novinky/konkurence-obrat-alza-cz-za-rok-2013-0-20-10469;
www. byznys.ihned.cz/c1-65137080-alza-cz-zvysila-trzby-o-ctvrtinu-na-rekordnich-14-5-miliardy-vyridila-
pet-milionu-objednavek; www. zpravy.aktualne.cz/ekonomika/e-shop-alzacz-loni-zvysil-trzby-na-
rekordnich-17-miliard-kor/r~04360af4e14811e6b87d0025900fea04/ (vSe vlastni zpracovani)

Dle grafu ¢. 12 sledujeme rostoupi tendenci mezirocné vyfizenych objedndvek
vyjadienych v tis. objedndvkach. “Pouhych” 792 000 objedndvek bylo odbaveno v roce
2008 a az do roku 2013 byl primérny meziro¢ni narist 31.75 %.

Vyznamngjsi skok nastal o rok pozdé&ji, kdy byl nartst 60.00% oproti minulému roku —
jako jednu z pfi¢in miZeme uvést otevieni nového rozsahlého segmentu audioknih a
zprovoznéni AlzaMedia pro platformy mobilnich telefont a tableti. Rok 2016 zaznamenal
hranici

6 milioni vytizenych objednévek a da se predpokladat dalsi rast i v nadchazejicich letech.
4.1.1 Organiza¢ni hierarchie

Organizacni seskupeni Alzy je liniového typu. Management tvoii pifedseda pfedstavenstva
a mistopfedseda piedstavenstva, ktery fidi vSech 10 tsekd. Kazdy z téchto usekit ma svého

reditele, ktery zodpovida na chod svéfené¢ho odde€leni a plnéni vysledka.

Néktera oddeleni maji kolem 100 pracovnikl, proto jsou rozsegmentovany na mensi
utvary, které jsou fizeny team leadery. Vzhledem k velikosti firmy se kompetence rizné

prekryvaji a zadavani projekta je zpravidla svéfeno nékolika tymiim soucasné.
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Schéma €. 5: Organizacni struktura

Predseda predstavenstva
Mistopfedsed aI piedstavenstva
Finance % < >| Facility /ﬁ\
HR < >| Logistika \g
IT LI < >| Marketing |;|
Obchod [[I. < >| Online Marketing @
Sales & Purchasing E < >| Péée o zakazniky  s2&

Zdroj: www.alza.cz/kariera/poznejte-nas (vlastni zpracovani)

V odd¢lenich, které charakterizuje schéma €. 5, pracuje vice nez 1100 zaméstnancii. Jejich

procentudlni zastoupeni v jednotlivych Gsecich reprezentuje graf ¢. 13.

Graf ¢. 13: Zastoupeny pocet pracovnikl v jednotlivych oddélenich

2% | 2% 2%

3%
5% BELogistika
BObchod
38% @Péce o zakazniky
11% [T a vyvoj
[Sales & Purchasing
B Marketing
@HR
31% W@ Online marketing

B Finance

Zdroj: www.alza.cz; interni podklady spol. Alza.cz (vlastni zpracovani)

Na zéklad¢ grafu ¢. 2 sledujeme, jaké oddéleni disponuje nejvyssim poctem pracovnikd.
Dv¢ nejvyssi pticky presahujici 30 % vsech zaméstnanct (cca 370 1idi), zastupuji skladnici
a pracovnici logistiky na vSech 45 pobockach a skladech. Za nimi je tym obchodniki (cca
300 lidi), kteti jsou v dennim kontaktu se zakazniky, zatimco nejméné zaméestnancti ma

finan¢ni usek s pouze 13 pracovniky.
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Zde neni na rozdil od provoznich pracovnikii nutnd kazdodenni operativa ze strany
zaméstnancl, platebni operace jsou automatizovany a pouze se dohlizi na spravnost

ucetnich dokladu (faktur) a fadné€ vedené ucetnictvi a reporting.

Zajimavosti je, Zze online marketing, ktery se zda byt pro firmu klicovy, je na tom stejné
jako HR. Je to zplsobeno tim, ze HR kromé vlastnich personalisti zahrnuje i mnoho
externich koliteld starajici se o rozvoj svych zaméstnanct. Udaj o pracovnicich Facility

nebyl zjistén.
Piedseda predstavenstva (1 ¢lovek)

Soucasny predseda predstavenstva a zakladatel spolecnosti Ale§ Zavoral tidi Alzu na
nejvyssi strategické trovni, kam spada vyjednavani s klicovymi investory a odpoveédnost
vuci akciondfi L. S. Investment Limited. Dale schvaluje Ucetni zavérku a rozdéleni

dividend.
Mistopiedseda predstavenstva (1 ¢lovek)

Ing. Tomas Havryluk, jako statuarni zastupce predsedy predstavenstva, ptimo ovlada vSech
10 oddéleni a v ramci své pozice se vénuje strategickym projektim. V minulosti ptisobil
jako programdtor a stoji za vznikem platebnich automatd, tzv. Payboxu, ptes které plati

zékaznici na viech pobockich CR nejenom hotové, ale i platebnimi kartami.
Finance (tym cca 13 lidi)

Finan¢ni oddéleni zabezpecuje procesy souvisejici s platebnimi operacemi, ucetnictvim

a controllingem, resp. internim auditem.

Schéma ¢. 6: Struktura finanéniho oddéleni

____________________________________________________________________________________

Uétarna Treasury Controlling

Zdroj: www.alza.cz/kariera/financni-oddeleni-art7655.html (vlastni zpracovani)
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Ucetnictvi zpracovava dodané a vystavené faktury, zajistuje zpracovani ucetnich zavérek
a eliminuje veskeré nesrovnalosti souvisejici s i€tovacim procesem. Spada sem rovnéz

projektovy manazer, ktery se specializuje na akvizicni ¢innosti.

Treasury ma v celé firm¢ na starosti praci s hotovosti a zavddi (implementuje) nové
platebni metody, dohlizi na provoz platebnich bran a terminali. Do toho neodmyslitelné

patii komunikaci s bankami a penéznimi ustavy.

Procesné dokonale fungujici ptichozi a odchozi platby jsou pro Alzu velmi dilezité, proto
je tomuto procesu vénovana vysokd priorita. Zakaznici totiz plati riznymi zplsoby —
platba pfedem, na fakturu, pfevodem, hotov€, na dobirku apod., proto nesmi dojit

k rozsahlejsim vypadkim, aby nebyl narusen denni provoz.

Interni audit (controlling) provadi finan¢ni a procesni reporting a prezentuje ho vedeni
firmy. Dal§imi tkoly je modelovani a predikce budoucich scénafi, jejich navrhy, a zvIaste

musime opomenout dilezitou véc — stanoveni rozpoc¢tu v navaznosti na ocekavané vlivy.
HR (tym cca 21 lidi)

Oddéleni lidskych zdroji zabezpecCuje agendu vsech vice jak 1100 zaméstnanci firmy,
kam spad4d predevSim mzdové agenda, rozvoj a Skoleni, nabor novych pracovnik,
vytizovani dovolenych, sluZebnich cest atd. Alza.cz vyuzivé k ndboru assesment centra a

rizné psychometrické testy v zavislosti na konkrétni pozici.

Alza.cz a.s. se dlouhodobé prezentuje ve spolupréci se stfednimi a vysokymi Skolami,
proto organizuje fadu trainee programd, stazi, workshopt, Gcasti na veletrzich vypocetni
techniky atd. Samoziejmosti jsou i1 dny otevienych dvefi pfimo v prostorach firmy,
nejastéji se realizuji exkurze v modernim logistickém centru na Praze 9 — Hornich

Pocernicich.

Tabulka ¢. 12: Zaméstnanecké benefity

Kategorie Balicek benefiti

Péce o télo Multisport karta, zdravotni program, posilovna, solna jeskyné

Péce o mysl Kurzy cizich jazykt, pravidelna Skoleni, vstupy na spolecenské akce
Stravovani Piispévky na obédy, zaméstnanecké slevy v Alza Café

Nékupy Zamé&stnaneckeé slevy, vyhodny tarif na volani, finanéni produkty

Zdroj: www.alza.cz/kariera/zamestnanecke-benefity-art8199.htm (vlastni zpracovani)

49



http://www.alza.cz/kariera/zamestnanecke-benefity-art8199.htm

Diplomovd prdce: Optimalizace investic dle atribucnich modelii internetového marketingu

IT (tym cca 75 lidi)

Alza.cz je vyhlaSena tim, Ze si vSech informacni systémy a architektury vyviji sama.
Skladni systémy, ucetni systémy, vyvoldvaci systémy na vydej zbozi a programovani
payboxii déla pravé oddéleni informacnich technologii spolecné s dal§imi pfidruzenymi

utvary.

Schéma ¢. 7: Struktura IT oddéleni

alza.cz

Jeden engine alzashop.com

Optimalizace rychlosti
AB testy

Webova analytika
—i Heatmapy

3M+ zobrazeni stranek denné

Tvorba a udriba infrastruktury
Support pro IS a Web }

Sprava server{l

Vyvoj patefniho systému firmy IT Oddé[eni

Logistické procesy Android
Payboxy E__/ i0s
f e e . e = Platformy
AlzaBoxy Vlastni feSeni Mobilni vyVOoj Windows Phone
AlzaExpres Mobilni web
Segmentace zakaznik{ Desitky tisic stazeni

Zdroj: www.alza.cz/kariera/it-oddeleni-art7654.htm

Administratori

Vyvojari informacnich systémtl maji na starosti patetni aplikace, které zajistuji kazdodenni
fungovani. Patii sem zabezpeceni logistickych procesti nebo tieba vyvoj systému pro fidice

vlastich dodavek, ktefi dopravuji zbozi zdkaznikiim tak, aby cesta byla co nejisporné;jsi.

Administrace poskytuje podporu IS a internim serverim. SlouZzi jako pohotovostni slozka
v ptipadech, kdy dojde ke kratkodobym vypadkiim nebo se systémy z néjakého dtvodu

neunosné zpomali.

Utvar web tizce spolupracuje s odd&lenim internetového marketingu. Spolupodili se na
optimalizaci pfistupnosti a rychlosti e-shopu, analyzuje poc¢et zobrazeni, dobu strdvenou na

strance, provadi SEO optimalizaci a vyhodnocuje heatmapy.

Mobilni vyvojari zabezpecuji funkénost e-shopu v mobilnich zatizenich. Dulezitou soucasti
jejich prace je individudlni diraz na jednotlivé operacni systémy. Internetovy katalog tak

musi bezchybné¢ fungovat na platformach Android, Windows Phone, iOS apod.

Sales & Purchasing (tym cca 48 lidi)

Schéma ¢&. 8: Struktura oddéleni Sales & Purchasing

50



Diplomovd prdce: Optimalizace investic dle atribucnich modelii internetového marketingu

Komerc¢ni
reditel

Business Unit Produktovy

Manazer divize i 5
Manazer manazer

Asistent nakupu

Zdroj: www.alza.cz/kariera/nakupni-oddeleni-art7889.htm (vlastni zpracovani)

Oddéleni ndkupu a prodeje vyjednava podminky s dodavateli a zajist'uje nakup zbozi, které
je pozdéji prodavano zékazniklim. Stézejnim ukolem odde€leni je cenotvorba a kalkulace.
Je zde ptitomno velké mnoZstvi pracovnikll — kazdy spravuje rlizny segment zboZzi, napf.

hracky, hobby, auto/moto, parfumerii, doméci potieby apod.

Komercni reditel zodpovida za chod celého oddéleni a plni stanovenou nakupni strategii.

Spadaji pod néj vSichni ostatni manaZzefti.

Manazer divize pracuje na pridéleném segmentu zbozi at’ uz se jedna o pocitace, drogerii
nebo hobby. Prostiednictvim svych podiizenych segment definuje a plni strategii dle

pokynii komer¢niho feditele.

Business Unit ManaZer se prolind s manazerem divize s tim, Ze prvni pfipad je zaméteny
na vice uzSi segment a tomu se vénuje dlouhodobé s vlastnim pfistupem. Spravuje
operativnéj$i procesy nez manazer divize a méa zodpovédnost za rozvinuti svéfené ¢asti e-

shopu.

Produktovy manazer zprosttedkovava proces mezi ndkupem a prodejem. Vybird a
vyjedndavd podminky s dodavateli a utvaii cenotvorbu. Casteéné do jeho pravomoci
zasahuje prezentace zbozi a podpora prodeje. Spolupracuje tedy hlavné s marketingovym

dtvarem. S tim rovnéZ souvisi rozvijeni znacky dané¢ho segmentu zbozi.

Asistent ndkupu plni reprezentativni roli a zabezpecuje veskerou administrativni agendu

spojenou s chodem oddéleni.

Obchod (tym cca 300 lidi)

Schéma ¢. 9: Struktura oddé€leni obchodu
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Obchod

Procesni Regionalni
specialista manazer

Vedouci prodejny

L Tvm obchodnikii

Zdroj: www.alza.cz/kariera/oddeleni-prodeje-art7659.html (vlastni zpracovani)

Regionalni manazer ma pod sebou nékolik pobocek v dané zemi nebo regionu a ptimo fidi
vedouci jednotlivych prodejen. Pracuje v terénu a cestovani je jeho nejvyznamnéjsi naplii.

Vénuje se strategiim, jak zveétSovat a modernizovat pobocky a skolit jeji obchodniky.

Naproti tomu Procesni specialista pracuje s jiz ziskanymi daty a analyzuje jednotlivé
procesy, které na pobocce nastavaji od pfichodu zédkaznika po jeho odchod. Jeho tikolem je

b

nastavit efektivni procesy pro celou pobockovou sit. Do toho rovnéz spada
prezkoumavani, vyhodnoceni zpétné vazby a vyvozeni vysledkd. V praxi se jednd o to, aby

byl zakaznik co nejrychleji odbaven a necekal dlouho na obsluhu nebo vydani zboZi.

Vedouct prodejny je ptitomen po celou oteviraci dobu na svéfené pobocce a jeho prace se
kazdodenné pftili§ nelisSi od kolegh obchodnikii. Pouze se zpovida regiondlnimu
manazerovi, fe$i zdkaznikovi reklamace a dohlizi na hladky chod provozu. Z ¢asti

zpracovava reporting, navrhuje zlepSeni a naskladniuje ¢i vyskladniuje zboZi.

Tymii obchodnikii je zpravidla nc¢kolik a maji rozdélené role dle aktualnich dispozic
jednotlivych pobocek. Jejich role je poradit zdkaznikovi, pomoci odbavit objednavku
a realizovat pfimy prodej. Jeden obchodnik miize byt u uvitaciho pultu, druhy feSit

reklamace, tfeti se miize pohybovat mezi regaly a ¢tvrty napf. fesit financovani.
Facility

Technickd sprava a zabezpecCeni je dal$i vyznamnou soucdsti spolecnosti. ZajisStuje jak

kancelaiskou administrativu, tak rozsahlejsi rekonstrukce, drzby a opravy.

Schéma €. 10: Struktura odd¢leni facility
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Facility
management

Facility Expanze Administrativa

Zdroj: www.alza.cz/kariera/facility-oddeleni-art7656.htm (vlastni zpracovéni)

Expanze planuje a realizuje rekonstrukce a zabezpecuje technické zalezitosti souvisejici
s budovami. Za zminku stoji nova vydejni mistnost v hlavnim showroomu, kde je nyni 14
vydejnich prepazek, kavarna Alza Kafé a samostatné oddélené prepazky pro predstaveni

zbozi a doplitkovy prode;j.
Péce o zakazniky (tym cca ptes 100 lidi)

Odd¢leni, kam spadaji reklamace, callcentrum a sprava sluZeb je dal$i vyznamnou slozkou,

kterd je v pfimém kontaktu se zdkazniky.

Schéma ¢. 11: Struktura oddéleni péce o zadkazniky

Call centrum Montaze Reklamace Sluzby

Zdroj: www.alza.cz/pece-o-zakazniky (vlastni zpracovani)
Call centrum sdruzuje operatory, ktefi komunikuji se zadkazniky bud’ telefonicky, emailem,
kontaktnim formuldfem nebo chatem. Vyfizuji a potvrzuji objednavky, fesi stiZnosti nebo

reklamace a odpovidaji na vSeobecné dotazy.

Montaze spadaji do poskytovanych sluzeb, kdy Alza sestavuje, servisuje a testuje
pocitacové sestavy a dals§i elektroniku. Zprovoziuje pocitate §ité na miru potiebam

zékaznika nebo zaméstnanci testuji hardware jesté pred uvedenim do prodeje.

Reklamace sidli v samostatné budové v centralnim showroomu — mimo Prahu se reklamace

fe$i na pobockach. Pracovnici provadi vyménu zbozi ve l4denni lhité, piijimaji
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reklamace, sepisuji protokol, komunikuji se servisnimi stfedisky, nabizeji zdkaznikiim
alternativni véci. Alza.cz spolupracuje s autorizovanymi servisy vSech znacek, které

prodava.
Logistika (tym cca 350 lidi)

Oddéleni logistiky ma na starost skladové plochy o celkové vyméte pies 64 000 m’.
Zabezpecuje procesy souvisejici se skladovanim a dopravou. Alza.cz a. s. mé celkem dvé

velkd logistick4 centra — jedno na okraji Prahy v Hornich Po&ernicich a druhé v UZicich.

Tyto dvé centra jsou pln¢ automatizovana. Skladovaci prostory v hlavnim showroomu
v prazskych HoleSovicich pfijima zbozi pravé z téchto center, aby bylo zékaznikiim

k dispozici k okamzitému odbéru.
Co se tyce objednavek, logistické procesy jich dokazi odbavit az 100 000 denné pfti

minimalnim &ekéani. Logistické centrum v Hornich Pogernicich'* je velmi moderni. Uzice

skladuji ptedevsim velké zbozi, jako jsou doméci spotiebice, lednicky, pracky apod.
Marketing (tym cca 29 lidi)

Zajistuje procesy v oblasti off-line marketingu. I pfesto, ze Uzce spolupracuje s on-line
marketingem, do kompetenci off-line marketingu spadaji reklamy v televizi, rozhlasech,
tiskovych médiich a casopisech. Bézné toto oddéleni komunikuje se zastupci

svétoznamych znacek — Samsung, Apple, Microsoft apod.

Schéma €. 12: Struktura oddéleni marketingu

Marketing

Kodefi,

Vendor marketing PR redakce Grafici s
copywriterl

Zdroj: www.alza.cz/marketingove-oddeleni-art7658.htm (vlastni zpracovani)

' Logistické centrum sidli na adrese Do Certous 1, 193 00, Praha 9 a bylo zprovozn&né v roce 2011.
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Oddé¢leni marketingu je velmi rtiznorodé, zaméfime-li se na typy lidi, ktefi tam pracuji.
Kromé kreativnich grafikd, zde operuji také analytici, manazefi a lidé zvladajici tvofit

kvalitni PR ¢lanky a komunikaci.
Vendor marketing je typ marketingu, kdy obchodnik (firma) prodava urc¢itou znacku zbozi
a zastfeSuje ji v dané zemi. V ptipadé¢ Alzy se jedna o znacky jako HP, Acer, Apple,
Toshiba, Samsung, Lenovo apod.

PR obstarava komunikaci s vefejnosti, predev§im se svymi zdkazniky a do toho se zapojuje

tym grafiku dodavajici této komunikaci ndpaditost a originalitu.

Zatimco copywriter pise popisky k produktim a znackdm na portale e-shopu, kodér na

zavér zajistuje, aby byl ¢lanek implementovatelny do zdrojového kédu.

Online marketing (cca 20 lidi)

Pravé v oddéleni internetového marketingu je Alza.cz povéstnym prikopnikem rtiznych
komunikacnich nastroji. PysSni se napf. vlastnim atribu¢nim modelem pfizpisobenym
pfimo potifebam firmy nebo vlastnimu modulu pro vyhodnocovani kampani. Velky dtraz

je kladen na e-commerce, ve kterém je Alza velice dynamicka.

Schéma €. 13: Struktura oddéleni on-line marketingu

Online
marketing

:
1
1
:
I I | 1 |
1
1
1
1
1
|

PPC Affiliate Socialni sité Bannery E-commerce

Zdroj: www.alza.cz/oddeleni-online-marketingu-art17085.htm (vlastni zpracovéni)

Jako velkd internetovd spoleCnost vyuzivd Alza nepfeberné mnozstvi komunikacnich
technologii ve spoluprici s tradicnim marketingem. V ramci toho oddé€leni zodpovida za
pfivedeni co nejvétsiho poctu zdkaznikl na e-shop a hlubokymi analyzami sleduji jejich

chovéni po celou dobu nédkupniho rozhodovéni.
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I~

Sviyj atribu¢ni model a vlastni vyvijené moduly Alza piednasi na fadé¢ znamych univerzit,
kam nap#. CZU nebo VSE, ale také dalii mista, napt. E-Business Akademie. Zaroveii zde

prezentuje sva volnd pracovni mista v rdmci své ndborové spolupréce s vysokymi Skolami.
4.1.2 Historie a soucasna podoba

Alza.cz a.s. pusobi na Ceském trhu pres 20 let. Tomu odpovidd bohatd historie této

spole¢nosti at’ uz se jednd o jeji samotny rozvoj, inovace nebo zdkaznické segmenty.

Schéma ¢. 14: Historie a soucasnost Alzy v kostce

1994-2000 2001-2006 2007-2011 m

» fyzicka osoba = vznik a.s. » payboxy + obrat 9 mld. K&
» nazev Alzasoft * nazev Alza.cz * mimozems&tan + 45 prodejen

* letdkovy prodej * novy eshop * log. centrum » nékolik ocenéni
* prvni eshop * nové sluzby * 12 prodejen * expanze

Zdroj: www.alza.cz/historie-a-soucasnost-art141.htm (vlastni zpracovani)

Historie v letech 1994-1996

Oficidlni vznik se datuje ke dni 29. 11. 1994, kdy zakladatel spolecnosti Ale§ Zavoral
(*1976) zalozil pod Zivnostenskym opravnénim tehdejsi Alzasoft a pustil se do podnikani

na zacinajicim IT trhu.

Prvni zékaznickou skupinou byly studenti, kteti se o Alzasoftu dozvidali prostfednictvim
inzeratl a letakll na vysokoskolskych kolejich a nasténkach. V té dob¢ se jesté nejednalo

pfimo o internetovy obchod, nebot’ pfes internet prodej neprobihal.
Historie v letech 1997-1999

Propagace aktudlnich nabidek a produktd probiha prostfednictvim letdkd a je zde
historicky poprvé pouZito slovo ,,dostupné skladem®. Studenti tak m¢li aktudlni ptehled o

dostupnosti.

V roce 1998 doslo k otevieni prvni fyzické prodejny na Praze 7 v ulici Dé€lnickd. Mimo
studentli se zacina cilit na okruh zékaznikli s hlub§imi znalosti vypocetni techniky, ktefi
neustale sledovali nové pocitacové komponenty, avSak stale se jednalo prevazné o mladé

lidi, kteti bydleli v Praze.
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Studenti ocefnovali piiznivé ceny, rychlou dostupnost a moznost si zbozi osobné
vyzvednout. S kazdou dalsi zédkaznickou vinou dochdzelo k vy$§imu obratu spolecnosti.
Nasledujici rok byl rokem rozvoje internetové stranky alzasoft.cz, kde se vyrazné rozsitil
sortiment a firma umoziiuje dodat objednané zboZi do 24 hodin po celé CR. To piilakalo
uplné novou skupinu zdkaznikli z fad mimoprazskych. Webovy e-shop se drzel mezi péti

nejnavstévovangjSimi.
Historie v letech 2000-2002
Zakaznicky segment se posunul smérem k hardwarovym odbornikiim a firmam.

Zaroven roste pocet zaméstnancti, skladovaci prostory a prechdzi se na novou verzi e-
shopu. To mélo za nasledek piestechovani se z ptivodni Délnické ulice do nedaleké ulice
Jate¢ni, kde firma sidli dodnes. Rok 2002 ptinesl nepfiznivy vyvoj, a to z divodu, Ze firmu

zaséhly povodné, kdy firma fungovala v omezeném provozu.

Zakazniky to vSak neodradilo a Vanoce koncem roku byly ve znameni dalSiho nartstu
zakaznikd. Novinkou je moznost on-line sledovat faktury a objednavky. Také se rozsitily

informace o produktech — dodaci lhiita, prodejnost, aktudlni dostupnost nebo kompatibilita.

Historie v letech 20062008

Alza se jiz tolik nesoustfedi na inovovani a zavadéni novych sluzeb, nybrz optimalizuje
a vylepSuje ty stavajici. Zkracuji se dodaci lhity, odbavuji se denné tisice objednavek bez
zbytecnych odkladd, nakup na splatky Ize sjednat z pohodli domova na internetu a pocet
zameéstnancl se vysSplhal na 80. Teprve v roce 2006 doslo k pfejmenovani Alzasoftu na

Alza.

V ramci pfejmenovani obchodni znacky se webové stranky upravily do vice jazykovych
mutaci. V roce 2006 je skladem vice nez 10 000 poloZzek a obrat pfesahnul jeden a ptl

miliardy K¢. V roce 2007 doSlo k ohromnému riistu oproti minulému roku.

Poprvé zde byly nasazeny platebni automaticky, tzv. Pay Boxy. Lze tak bez obsluhy
uhradit zbozi piimo na prodejné v showroomu. Pocet zaméstnancii vzrostl na 130 a s tim

byla také upravena oteviraci doma, kterd byla 7 dni v tydnu.

57



Diplomovd prdce: Optimalizace investic dle atribucnich modelii internetového marketingu

I tento rok byl ve znameni optimalizace a automatizace — po odeslani objednavky prob¢hne

vyfakturovani automaticky v jakoukoliv denni ¢i no¢ni hodinu.

Rok 2008 je klicovym pro zrozeni legenddrniho maskota mimozemstana Alzaka. V této
souvislosti probéhla historicky prvni oficialni tiskovd konference, kde se debatovalo
o dosazenych vysledcich a vizich do budoucna. Krom¢ opétovného ristu obratu, poctu
zamestnanct, ziskala Alza prvni ocenéni HP Partner roku 2008, coz potvrdilo jeji vadci

postaveni v oblasti prodeje notebookt na ceském trhu.
Historie v letech 20092011

Obdobi 2009 bylo ve znameni znacného rozsifeni sortimentu mimo pocitaci a elektroniky.
Poprvé zacala Alza nabizet bilou spotiebni elektroniku a prodej détskych hracek. Oteviely

se dal8i pobocky s prodejnami v Hradci Kralové, Plzni a Ostravé.

e Sklad byl rozsiten na celkovou plochu 5 160 m*

e Opbrat piekrocil magickou hranici 4 miliard K¢

e M¢&sicni navstévnost e-shopu piesahla 4 miliony lidi

e zdravotni a socialni pojisténi pracovniki presahlo 90 milioni
V roce 2010 bylo zfizeno logistické centrum v aredlu VGP Horni Pocernice. Pobockova sit’
je jiz zastoupena v kazdém krajském mésté v€etné nékolika prodejen na uzemi Prahy. Alza

dostdhla druhého umisténi v soutézi KiiStalova lupa v kategorii internetového

obchodovani.

Rok 2011 pfinesl rozSifeni prodejnich aktivit na Slovensku. Zde vznikly prodejny
v Kogicich, Nitte, Ziling, Tren¢iné a Trnavé. Vyjimkou neni centrala v Bratislavé, kde byla

zavedena sluzba Alza drive. Obrat dosahnul necelych 7 miliard K¢.
Historie v letech 20122014

Sluzba Alza drive (vydani zbozi pfimo do auta) je celoplo$né zprovoznéna. Kromé IT

elekroniky rostl enormni z4jem o bilé zboZi a domaci elektroniku.

e Prodejni sit’ dosahla poctu 33 prodejen (pobocek)
e Ziskano ocenéni Ktistalova lupa za rok 2012

e Vyiizeno 2 500 000 objednédvek za rok 2012
Historie v roce 2015
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e Bylo dosazeno rekordniho obratu 14,3 miliardy K¢ bez DPH

e Otevieni Tech-Zone pro pocitacové a virtudlni nadSence piimo v showroomu

e Ocenéni: druhé misto MasterCard obchodnik roku a Nejdiveéryhodnéjsi znacka
e Vyznamné ocenéni Retailera roku pro stfedni a vychodni Evropu

e Zdokonaleni platebnich a logistickych procesti, otevieni nového skladu v Senci
e Oteviena fada novych projektt napt. MAXI drogerie, Alza Venture apod.

e Otevieno velké mnozstvi novych pracovnich mist
Historie v roce 2016

e Historicky bylo dosazeno obratu jedné miliardy za tyden

e Oteviena nova pobocka v mad’arské Budapesti

e Otevien novy showroom ve slovenské Bratislave

e Zavedeni prodlouzeni oteviraci doby a dorucovani zésilek o vikendech
e Ukonceni partnerské spoluprdce s cenovym srovnavacem Heurékou.cz"
e Zavedeni dodani zésilek i o vikendech, rozsiteni oteviraci doby

v r

e Rozsifeni ¢lenskych nabidek pro Alza Premium
4.1.3 Spolecenska odpovédnost

Alza podobné, jako kazda vétsi firma, buduje svou povést také na principu Corporate

Social Responsibility — v ¢eském piekladu spoleCenskd odpovédnost.

Konkrétné se e-shop soustfedi na nékolik charitativnich projekti, které finanéné
dlouhodobé podporuje a spadaji sem jak piimo neziskové organizace pomadhajici

potiebnym, tak rizna détska nebo kulturni zatizeni.

24

ktery poméha zvysit bezpecnost uzivatelil internetu z fad seniorti.
Mezi nejznaméjsi podporované organizace mizeme zatadit:

e Olivova détska lécebna o.p.s.

e Pestra spolecnost o.p.s.

' Alza.cz a.s. ukonéila v roce 2016 spolupréci s cenovym srovnavaéem Heureka.cz a to z diivodu, Ze portal
ovladla skupina Rockaway, ktera castecn¢ vlastni i dalsi konkurencni e-shopy. Alza tim vyjadiila
pochybnosti o nezavislosti portalu a mozné riziko v budoucnu, kdy by se konkurence skrze Heuréku mohla
dostat k prodejnim statistikdm a citlivym informacim o fungovani Alzy. Podobné pochybnosti sdileji i dalsi
internetové obchody, nicméné Alza se stala prvnim inicidtorem.
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e Spolecnost DUHA
e ob&anské sdruZeni Zivot détem

e Svaz neslysicich a nedoslychavych v CR

Tiskové zpravy z této oblasti

15.9.2015 vénovala Alza spolecnosti DUHA tablety v celkové cené ptesahujicich 100 000
K¢, pficemz toto gesto zastupci neziskové organizace oznacili za velmi piijemny dar, ktery

usetii préci jednak asistentlim, ale pomiiZe i klientim v jejich rozvoji a schopnostech

18.4.2017 podpotila darem Alza Olivovu détskou 1écebnu specializujici se na pohybové
a respiracni ustroji velkou LG televizi pro détskou hernu a dal$i drobnou elektroniku

v celkové hodnoté 29 897 K¢.

Alza také spolupracuje s Ceskou spole¢nosti AIDS — Diim svétla, kdy této organizaci
poskytla hmotné dary ve formé chladnicky, kavovaru, pocitace a dvéma televizemi
v celkové hodnoté presahujici 100 000 K¢. Podobnou podporu poskytla Alza jiz v roce
2013.

Na e-shopu je k dispozici samostatna sekce Spolecenskd odpovédnost, kde je umistény
kontaktni formulaf a neziskové organizace jeho prostfednictvim mohou zadat o penézity ¢i

nepenézity dar. Zadost je potom posouzena a rozhodnuto o pfipadné spolupraci.
4.2 Trzni postaveni a konkurence

I pfes vyznamné postaveni na ¢eském trhu se Alza pohybuje v narocnych konkurencnich
podminkach, které nemiliZze opomijet. Za jednu z véci mlizeme zminit skutecnost, Ze na

Praze 7, kde Alza sidli, sidli také dal$i konkurencni firmy v relativné tésné blizkosti.
4.2.1 Hlavni konkuren¢ni e-shopy

Alza sice hraje vedouci tlohu v oblasti internetového prodeje elektroniky, stale v§ak nesmi
zapominat na mozné riziko cenovych valek, které mohou ze strany konkurence hrozit.

Cenovou valku miize totiz rozpoutat i zdanlivé nevyznamna konkurecni spolecnost.

Tabulka €. 13: Hlavni konkuren¢ni podniky a jejich sidla

Nazev spole¢nosti Datum vzniku Sidlo centraly
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Mall.cz a.s. 13. 10. 2000 Praha 7 — HoleSovice
Mironet.cz a.s. 1. 1. 1996 Praha 7 — HoleSovice
CZC.cz s.r.0. 26. 3. 1998 Praha 4 — Hije

Kasa.cz s.r.o. 23.4.2003 Praha 9 — Cerny Most

Zdroj: www.justice.cz; www.alza.cz; www.mironet.cz; www.mall.cz; www. kasa.cz; www.czc.cz
(vlastni zpracovani)

Z vyse uvedené tabulky €. 13 vyplyva, ze Alza ma celkem 4 hlavni konkurenty, mluvime-li
o spole¢nostech sidlicich v Praze. Mall.cz a Mironet.cz jsou téméi v bezprostiedni
blizkosti, coz by z hlediska internetového nakupu nemuselo ptedstavovat zadnou roli.
Nicméné¢ jsou zadkaznici, ktefi nakupuji na mist¢ a v piipadé¢ nespokojenosti nebo

chybéjiciho zbozi se mohou v p&si vzdalenosti ke konkurenci pfemistit.
4.2.2 Posouzeni trzni pozice
Porovndavame 5 hlavnich konkurenénich e-shoptl, zejména jejich cenovou politiku.

Trzni strategie CZC.cz

E-shop CZC ma podnikatelskou c¢innost vybudovanou na stabilni zdkladné svych
zakazniki a nepatii k t€m, ktefi by se agresivné rozvijeli nebo expandovali do stale novych

mist a zemi.

Ma relativné omezeny sortiment, zpravidla si zdkaznik musi par dnd pockat aZ bude mit
zbozi ptichystano na prodejné, jednd se kazdopadné o spolehlivou spolecnost, kterou ani za

20 letou existenci nedokédzala konkurence porazit.

Vénuje se zpravidla udrzeni stavajicich zakaznikd a neprahne po tom byt leaderem ve
svém oboru jako tomu je v pfipadé¢ Alzy. Ve prospéch CZC hraje, fakt Ze umisténi

prodejny je fyzicky daleko od Alzy i zbyvajicich konkurencnich spolecnosti.
Trzni strategie Mall.cz

Mall.cz je dal§im ndkupnim e-shopem, ktery Alze pfindsi silného konkurenta. Béhem roku

2000 obchodovala firma s bilou technikou protoze ptivodni adresa byla bilezbozi.cz.

Jeji trizni sila spociva v §ifi sortimentu, jelikoZ prodava prakticky vSechno od elektroniky,
po zahradnictvi, po drogérii aZ po domaci spotiebiCe. Mall.cz byl soucésti investi¢ni

skupiny Rockaway, kam spadd také Kasa.cz nebo CZC.cz
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V roce 2016 byl tento e-shop prodany zpét do Ceského vlastnictvi a vznikd Mall Group.
V soudasné dobé e-shop expanduje do zahrani¢i, v Ceské republice ma kolem 17
kamennych prodejen a dal§imi vyty€enymi cili je pfichod na trhy stfedni a vychodni

Evropy.

Mall.cz se snazi vyvijet vlastni affiliate partnerstvi, testuje doru¢ovani zbozi pomoci dronu
a vlastni rozsahlé logistické centrum na Praze 9. Je patrné, Ze e-shop se také snazi
o prikopnictvi svych technologii a zaujima podobné trzni postupy jako Alza.cz. Angazuje
se rovnéz v roz§ifovani zékaznickych sluzeb nad rdmec zdkona — napt. nabizi 60 dnd na

vraceni zboZi.
Trini strategie Kasa.cz

Internetovy obchod vznikl v roce 1999 a sortimentem ho miiZeme pfirovat k Mallu.
Vysadou prodavaného sortimentu jsou velké i1 malé domadci spotiebice, elektronika,
outdooring, chovatelské potieby, parfumerie a dalsi. Zdaleka nema tak rozsifenou sit,

nejvice operuje na izemi Ceské republiky a potom na Slovensku a v Polsku.

V Ceské republice sice provozuje nemalé mnozstvi pobocek, ovSem ¢ast z nich je pfes
zprostiedkovatele jako Ulozenka nebo Euronics, jednd se proto pouze o mista, kde lze

objednané zbozi vyzvednout, ale k dalSim obchodnim interakcim zpravidla nedochézi.

Co se tyce propagace, Kasa.cz sazi spiSe na displejové reklamy, re-marketing a venkovni
billboardy, které jsou k vidéni napf. na Praze 9 — Cerném Mosté, kde sidli centrala. Kdysi
byla k vidéni také reklama v televizi v hlavnich vysilacich Casech. Kasa.cz se snazi upoutat

pfehlednym e-shopem, charakterickou oranZovou barvou a Sirovou vydejni siti.

Graf €. 14: Porovnani primérnych cen u jednotlivych e-shopi
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Porovani primérné ceny e-shopti v K¢

E Celkem = Notebooky, tablety

11882
11723 10960 11075 11213

8430 I 8367

8474

Mironet Mall Alza CzZC Kasa

Zdroj: www.channelworld.cz/analyzy/karsa-technologies-rozdily-cen-mezi-velkymi-ceskymi-e-shopy-
dosahuji-az-8-6-12454 (vlastni zpracovani)

Z grafu ¢. 14 mizeme vypozorovat primérné ceny z roku 2014 jednak za celkovy
sortiment

a za sortiment zaméfeneny pouze na notebook a tablety.

Rozdily lze odivodnit snadno — Kasa.cz jiz od zacatku svého vzniku v roce 2003 prodava
Siroky sortiment, ktery primérné ceny srazi doll, zatimco Mironet.cz se specializuje Uizce
jen na elektroniku, proto se muze jevit jako nejdrazsi. Alza.cz se umistila v oblasti pocitact
a tabletll na nejlepSim misté a v celkovém sortimentu pak zaujima ptiblizné stfedni pozici

mezi ostatnimi konkurenty.

Graf ¢. 15: Pomér registrovanych zakaznikt

Pomér registrovanych zakazniki u Alza.cz

[PERCENTAGE] [PERCENTAGE)] m Koncovy zdkaznik

= Statni sprava

[PERCENTAGE]

® Firmy

Zdroj: Profil spole¢nosti | Company profile [online] vytvofeno 2011, [cit. 15.8.2017].
Dostupné z www.tlumoceni-preklady.cz/download/6644/448.pdf (vlastni zpracovdni)
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Graf €. 15 rozd¢luje pomérové slozeni tii skupin zakaznikii Alzy — koncové zdkazniky,
fimy a statni sujekty. S podilem 45 % vévodi jednoza¢né koncovi zdkaznici, resp.
spotrebitelé, ktefi nakupuji zbozi pro vlastni vyuziti nikoli pro podnikatelské ucely. Na
druhém misté v tésné blizkosti jsou pravnické osoby kam fadime rovnéz osoby samostatné
vydélecné ¢inné.

Na poslednim misté se v grafu umistila statni sprava, ktera potifebnou elektroniku a

pocitace nakupuje prostfednictvim vybérového fizeni ¢i vefejnych zakazek.

Castymi odbérateli z fad statnich organizaci jsou §koly a univerzity, kdyz napf. vybavuji
pocitatovou ucebnu. Nejcaste¢ se jednd o notebooky, dataprojektory, promitaci pldtna,
tiskarny apod. Kromé odpoctu DPH Alza za dlouhodobéjsi spolupraci umoznuje vselijaké

mnozstevni slevy.
4.3 Rozbor marketingového mixu

Alza.cz as., jak uz bylo feceno, nakupuje a prodavd hmotné zbozi (pocitace, spotiebni
elektroniku, prisluSenstvi), ale vyznamny podil jejiho sortimentu zaujima skala sluzeb,

které budou ptredmétem hlubsiho seznameni.
4.3.1 Zhodnoceni produkti a nabidky

Od svého vzniku byla Alza koncipovana jako obchod s pocitaci a elektronikou. V této trzni
oblasti se prezentuje jako nejvétsi lidr a postupem Casu se sortiment znacné rozsifil
a nejde uz jen o vypocetni techniku a pfislusenstvi, ale i bilou techniku, domaéci spotiebice,

hobby apod. V soucasné dob¢ je Alza rozdélena na nékolik produktovych segmentd.

Obrazek €. 6: Rozdéleni zbozovych segmentti v e-shopu
Zkuste nové Alza Premium Moje Alza | Pfihlasit Jak nakoupit | Sk ED |
a’za'cz Q, Co hledste? Napt. konvice Tefal... Kosik

Media T - Parfémy a T MAXI A Sport a a8 Hobby a
a zébava “H” Hracky hodinky n Drogerie 5% outdoor - auto/moto

Zdroj: www.alza.cz

Segmenty jsou piehledné rozdélené do nékolika podkategorii — 1ze komfortné hledat napf.
hracky pro déti (pro kluka ¢i holku) nebo v piipad€ drogérie potieby pro domécnost, péci

o télo, kosmetiku apod. Opét rozdé€lené pro muze nebo Zeny i v ramci vékovych kategorii.
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V obdobi nakupovani vanoc¢nich darki nebo pokud navstévnik shani darek pro svého
blizkého a nema zadnou konkrétni myslenku, lze zdlozky a podkategorie vyuzit jako
jakousi podporu, protoze uvidi vétveni zbozi a milize si tak zazit vybér. Oblibenym
segmentem jsou audioknihy a elektronické knihy, kterych md Alza v nabidce vice nez

15000.

Obrazek €. 7: Podkategorie nabidky elektronickych knih v e-shopu

o> ‘I\:ﬁ?;khy"v » Iilm‘ ﬁgf.,'.'{w 4 ﬁ Nejprodavané » Q Zlevnéné >
ocaivie || g Dpeeve | Q@ Romantka  » || ME Jawmea
A’f ?oszc;l::)r]!i L4 @ Beletrie 4 I::t?aor, 4 ﬁ Pro déti 4
o hoes Qlekavané | fesk Letnicteni

Zdroj: www.alza.cz

Dostaneme-li se na nejniz§i Groven a budeme vybirat z konkrétnich produkti dané
kategorie, je mozné zadat vyhleddvaci kritéria a detailni parametry, které néktefi
navstévnici mohou mit striktné dané béhem nakupu. Napt. u pocitac¢li nebo tableti 1ze
filtrovat podle znacky, vykonu procesoru, velikosti paméti operaéni paméti, kapacity

pevného disku apod.

Soucasti filtrovani je moZnost navolit stav zboZi (nové nebo pouzité) a skladovou
dostupnost s okamzitou informaci, kdy je zbozi k dispozici, popt. jak dlouho mize byt

doruceno na konkrétni vydejni mista.

Obrazek €. 8: Podkategorie nabidky mobilnich telefonti v e-shopu

Vsechny 4 T .
% telefony 4 D iPhone 4 I Samsung » Android 4
Rychlé . Vod&odolné I : B
; nabijeni L @ telefony 4 Huawei £ Honor £
! Xiaomi 4 !W Motorola 4 @ Lenovo » % STs 4
‘ reklamy
; SR = ' - " % Rychly vybér
@ Novinky 4 ﬁ Prislusenstvi ! g Vyprodej » [&27) A
—, Profsiunas . 5
=" koupit mobilni e nzalohia

telefon? obnovu dat

Zdroj: www.alza.cz/mobily/18843445.htm
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Obrazek ¢. 8 reprezentuje v jaké podobné je podskupina, klikne-li navstévnik na zalozku
mobilnich telefonti. Kromé konkrétnich znacek si mtize navstévnik vybrat, zda chce pouze

ak¢ni nabidky, vyprodej nebo mtiZze reagovat na konkrétni marketingovou kampan.

V posledni dob¢ si Alza oblibila ptidavat poradenské clanky, kde lidem radi s vybérem,
vysvétluji parametry mobilnich telefonti apod. Musi davat pozor na kontraproduktivitu,

protoze navstévnici poradenstvi hledaji obvykle na nezéavislych portalech.

Obrazek €. 9: Cenové filtrovani v elektronickém katalogu

3990- Od Do 199 990,-
Stav zboZi Vie Jen nové Jen rozbalené, zanovni Pouze skladem Kdekoliv
TOP MNejprodavanéjsi 0d nejdraZzsiho 0Od nejlevnéjsiho Diskuze

Zdroj: www.alza.cz/notebooky/18842920.htm

Dle obrazku ¢. 9 vidime, jak mlze navstévnik podrobné nastavit cenové podminky.
Soucasti nabidky je také repasované ¢i vracené zbozi s poniZenou cenou, proto je moznost
si vyfiltrovat pouze ,,JJen nové“. Skladova dostupnost zobrazi, kdy zbozi bude k dispozici
na centrale nebo na nékteré z pobocek. V centrdlnim showroomu je dostupnost nastavena

pevng, protoze se predpokladd, Ze lidé budou chtit se zbozim ihned odejit.
Nabizena prisluSenstvi k produktim

Ke kazdému produktu je automaticky nabizeno pfislusenstvi. Namatkou mizeme zminit
napt. tuzkové baterie, pokud se navstévnik zajima o dalkovy ovladac¢ nebo pamétovou
kartu, pokud si néavstévnik prohlizi digitalni fotoaparat. Néasledujici ptiklady ilustruje

tabulka ¢. 14.

Tabulka ¢&. 14: Nabizena piislusenstvi k produktim

Produkt Nabizena prisluSenstvi

Stolni monitor Ochranné bryle, kabelové redukce, prepétové ochrany...
Notebook Brasna, mys, klavesnice, flashdisk, sluchatka, software...
Televize Drzak na sténu, anténa, prodluzovaci zdrojovy kabel...
Tiskarna Tonery, inkoust, propojovaci kabely, Cistici spreje...
Mobilni telefon Ochranné sklo, pouzdro, pamét'ova karta, powerbanka...
Pocitacova skiin Organizace kabelaze, protihlukové nalepky, Sroubky...
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Herni konzole Herni ovladace, hry, herni volant / pedaly, sluchatka...

Pracka, mycka Odvéapiovace, hadice, tésnéni, praci prasek, avivaz...

Zdroj: www.alza.cz (vlastni zpracovani)

Uzivatelska hodnoceni a recenze

Uzivatelské recenze je mozné psat ke kterémukoliv produktu formou volného komentare
a bodovymi popiskami, kde jsou uvedeny piednosti a nedostatky. Souhrnné hodnoceni
zajistuje bodova stupnice 1-5 hvézdicek. Pfitomnd je i informace, kolik uzivatelii

hodnotilo.

Obrazek €. 10: Rozhrani hodnoceni produktt

“H Prislugenstvi 44 Foto a video 5 Hodnoceni 6 Diskuze 5
5 e 2X 100+
3 7 4 I | 5x zékaznikd jiz zakoupilo
’ 3 e ox 77 %
zakaznikd doporuéuje
2 11X
Hodnotilo 9 uZivateld 1 X

Zdroj: www.alza.cz

Alza.cz kontroluje, zda jsou dodrzovany podminky pro publikaci hodnoceni. Musi byt
v ¢estiné, neobsahovat vulgarni vyrazy, neodkazovat na konkuren¢ni subjekty apod. Kazdé
hodnoceni je nejprve schvalovano a potom uvefejnéno, popf. zamitnuto. Autor je vzdy

informovan prostfednictvim e-mailu, ktery musi na zacatku uvést.

Obrazek €. 11: Priklad uzivatelské recenze u notebooku/tabletu

s © je dost lehky a vejdese do kaZde tasky © Zadné nevithody nema
Waclav, jasenice

= Mam ho tedy zatim dva dny a trochu jsem se bal, ale zatim super. Windowsi chodi stabilng a svizné, Klavesnice je

=
pohoding, 12650 karta zajistila dostatek mista a FULL HD displej? Za ty penize nenf co fedit
Firma, Praha 8
). 11. 201 © FullHD @ nic mé zatim nenapadé
© Funguje

© Prijemna Klavesnice
© Odpaojitelny disple] - tablet

© Kvalitni zpracovani
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Zdroj: www.alza.cz

Dle obrazku €. 11 je bezproblémové umistit komentar ke kterémukoliv produktu. Redakce
Alzy pouze zkontroluje, zda piispévek neni vulgdrni, se Spatnym pravopisem, zda se tyka
produktu a publikuje ho. Za nevyhodu povazujeme, Ze Alza nefeSi, zda si zakaznik
konkrétni produkt koupil a recenze je tak mozné psat kamkoliv, i kdyz ¢loveék nema

s uzivanim produktu viibec Zadné zkuSenosti.
4.3.2 Posouzeni cenového pristupu

Cenotvorba je vysadou oddéleni Sales/Purchasing.

vvvvv

nikoli odvadi. Alza.cz a. s. sice ¢asto upoutdva na vyprodeje, cenové akce, slevy apod., ale
nepatii mezi spole¢nosti, které by rozpoutdvaly cenovou valku. Naopak ceny dokresluje

portfoliem zajimavych sluzeb a celkovym zakaznickym pfistupem.

Vzhledem k vysoké konkurenci na trhu a pfeveliké nabidce zboZi, kterou Alza.cz ma,
pracuji na cenovém monitoringu nejen samotny marketing, ale i prodejni nebo produktové

odd¢leni. Neustale si tak spole¢nost hlida cenovou konkurenceschopnost.

Nakupovat mlZze jak fyzickd, tak pravnickd osoba prostfednictvim faktury. Podnikatel
(osoba samostatné vydélecné ¢innd) musi splnit podminku, Ze za posledni tii kalendaini
meésice nakoupil za minimalné¢ 50 000 K¢. Na fakturu Alza.cz umoziuje nakupovat i

statnim institucim, obchodnim spole¢nostem stejné tak velkym korporacim.

Schéma €. 15: Platebni metody na e-shopu

Hotove na Platebni

0 Dobirka Platba predem Alza Kredit
prodéjne karta

Nékup na Tax Free

LESEET leasing Shopping

Zdroj: www.alza.cz/article/112.htm (vlastni zpracovéni)

Vv

Podle schématu ¢. 15 vidime vSechny zplsoby platby, které Alza nabizi. Nejb&znéjsi
metodou je placeni v hotovosti pii osobnim odbéru nebo platebni kartou. Na oboje ma

spole¢nost specidlni automaty pfimo na centralni prodejné nebo na pobockach.
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Platbu pfedem lze realizovat on-line prostiednictvim platebni brany, kdy jsou automaticky
predvyplnéné platebni udaje a béhem nékolika minut je zbozi uhrazeno — zdkaznik je pak

vyzvén k odbéru.

Platba dobirkou se tyka vyhradné ptepravy, kdy zakaznik plati dopravci, ktery mu zbozi
doda. Dé&je se tak v pripade, kdy zédkaznik nemd divéru platit spolecnosti predem a

pozaduje obchod stylem ,,z ruky do ruky* podobné jako pfi osobnim nakupu.
Alza Kredit

V zdkaznickém profilu na webovych strankdch e-shopu lze pribézné dobijet a Cerpat
kredit, kterym lze kdykoliv zrychlen¢ platit a slouzi v podstaté jako elektronicka (virtualni)

penézenka. Nutnosti je registrace na e-shopu, tj. mit zdkaznicky profil.

Obrazek ¢. 12: Stav Alza kreditu v zdkaznickém profilu

i Celkem mate: 2 931 K& Dobit Alza Kredit
Datum Popis Castka
16.12.20132 10:49 Vybér kreditu {na 0<et 000000- 123456789/0300) - 313225615 -100 K&
12.12.2013 16:27 Dobiti kreditu - objednavka 146307527 2 D00 K&
28.11.2013 10:05 Dobiti kreditu - objednavka 146018190 1 000 KE
28.11.2013 10:03 Uplatnéno pf cbjednavce 146018154 -19 K¢

Zdroj: www.alza.cz

Vyhodou je oboustranny pievod, kdy Ize z bankovniho Uc¢tu prostiedky prevadét do kreditu
1 kredity vracet zpét na Ucet. Zakaznik tim nemusi opisovat udaje z platebni karty a prevod
se uskutectiuje okamzité. Jak ilustruje obrazek ¢. 12, jednotlivé nabijeci transakce jsou

piehledné zobrazovany v zdkaznickém profilu na www.alza.cz.
Nakup na splatky nebo leasing

Alza.cz nabizi n¢kolik finan¢nich produktl. Kazdd zadost prochazi schvalovacim

procesem.

Tabulka €. 15: Finan¢ni produkty nabizené pii nakupu

Uvérovy produkt Specifikace a podminky tvérového produktu

69




Diplomovd prdce: Optimalizace investic dle atribucnich modelii internetového marketingu

Alza karta Pii placeni Alza kartou zédkaznik dostane az 5 % slevu

Splatky bez navyseni Doba splatnosti az 20 mésict, obvykle na urcity sortiment

Spotiebitelsky uver Individualni nastaveni splatek 10 mésict az 48 mésict

24 splatek a 5 % Nad cenu 20 000 K¢ v¢. DPH, splatnost 24 mésict

Desetina 1/10

Ptedem platba 10 % a zbytek ceny rozdélen na 10 splatek

Zdroj: www.alza.cz (vlastni zpracovani)

Zadatel musi splnit nékolik podminek v ramci zadosti o uvér, a to i v souvislosti s novym
zédkonem o spotiebitelském uvéru, ktery je uginny od 1.12.2016'°. Financovéni leasingem

probiha pies smluvni spole¢nost GRENKELEASING'”,

V ptipadé€ Bitcoin placeni probihd skrze kryptografickou ménu ptes zabezpecenou platebni
branu — vraceni prostfedkil je vzdy v K¢. Rozhodne-li se zdkaznik platit formou QR kdédu,
potfebuje mit chytry mobilni telefon (smartphone), podporu v bankovni aplikaci a
nactenim QR koédu se automaticky vyplni platebni informace — potom probéhne bankovni

prevod.

Tabulka €. 16: Reprezentativni ptiklad spotiebitelského tivéru

Pofizovaci cena Pocet mésic¢nich splatek VySe mésicni splatky
10 000 K¢ 20 647 K¢
Celkova splatna ¢astka Ro¢ni urokova sazba RPSN
12 940 K¢ 25.10. % p.a. 28.20 %

Zdroj: www.alza.cz/spotrebitelsky-uver-art5433.htm (vlastni zpracovani)

Reprezentativni Uvér dle tabulky ¢. 16 zajistuje pro spolecnost BNP PARIBAS
PERSONAL FINANCE, v CR se jedni o znacku spoleénosti Cetelem. Mésiéni splatka

rovnéz zahrnuje pojisténi proti neschopnosti splacet dle blize specifikovanych podminek.
Tax Free Shopping

Tyka se ptipadl, kdy bude zbozi do 3 mésicli vyvezeno mimo EU. DPH je pak navraceno.

10 Zakon & 257/2016 Sb. Zakon o spotiebitelském tvéru nafizuje mimo jiné dikladné provéfit piijmy
zadatele o uveér (napf. vypisem z UCtu nebo vyplatnich pasek) a vyzadat si kopii obcanského prikazu a
druhého dokladu totoznosti (cestovni pas, zbrojni pas, fidi¢sky prukaz, prukaz TP, ZTP/P s fotografii).

"7 Némecka spolecnost, ktera vznikla v roce 1978, se specializuje na leasing pro malé a sttedni IT firmy.
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4.3.3 Distribuce a doprava zbozi

Alza.cz je internetova spoleénost fungujici na principu internetového prodeje. Casto lze
nakupovat osobné¢ prostiednictvim zaméstnanci Alzy, resp. obchodnikli. Vydej nebo

doruceni je bud’'to osobni, doprava na pobocku, doprava domti nebo vyuziti Alzaboxu.

Pobocek je na tizemi CR a Slovenska 34 a Alzaboxti 49. Kromé toho je zbozi doruéovano

externimi dopravnimi spole¢nostmi a Alza.cz ma i téz vlastni vozovy park.

Tabulka ¢. 17: Druhy nabizené dopravy zbozi po nakupu

Moznost dopravy

Rychlost doruceni

Osobni odbér

Kdekoliv na prodejné (pobocce)

Nonstop vydej zbozi — Praha 7

Centralni showroom m4 i no¢ni vydej

Expresni vydej zbozi — Praha 7

Ve I3 v v 1
Zbozi je v showroomu vydano prednostng'®

Alza Express

Objednat do 14:00 — jesté ten den doruceno

Alza Express — domaci spotiebice

Vyneseni, zapojeni, odvezeni starého spotieb.

AlzaBoxy na raznych mistech

Nonstop vyzvednuti a zaplaceni

Doruéeni po CR

Doruceni do druhého pracovniho dne

Nonstop expresni kuryr — 90 minut

Na uzemi Prahy doru¢eno do 90 minut

Kuryr do 5 hodin — Praha a okoli

Nechce-li zakaznik ¢ekat do druhého dne

Ceska Posta — Balik do ruky

Doprava pies Ceskou Postu domii

Zasilkova spolecnost DPD

Doprava domt beéhem pracovniho tydne

Spolecnost Geis

Doprava domt beéhem pracovniho tydne

Zdroj: www.alza.cz/article/1456.htm (vlastni zpracovani)

Jak deklaruje tabulka ¢. 17, doprava se detailné ptizplisobuje potiebam zakaznika. Je

mozné si na zboZi pockat tyden stejné tak jako par hodin.

Vzdy zalezi na cen¢ a charakteru zbozi. Nutné je pocitat béhem vanocnich svatkl, ze
pfepravni spole¢nosti mohou ,kolabovat®, Alza.cz pak pifimo u produkti piSe, zda je

garantovano dodani pod stromecek ¢i nikoli.

Alza je povéstnd tim, Ze si vSe buduje sama a minimaln¢ vyuzivéa sluzeb tietich stran nebo

outsourcingu. Stejné je tomu i u dopravy — Ceskou Postu nebo jiné dopravce vyuziva firma

¥ Standardné po zadani &isla objednavky do systému zakaznik Eeka na vydeji 15-20 minut. V piipads této
sluzby je zbozi vydano zdkaznikovi do n€kolika malo minut.
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jen z principu, protoze nékteti konzervativnéji zalozeni zékaznici jsou na tyto piepravy

zvykli. Postupné je v planu vyuzivat pouze vlastni Alza dopravu.

Vétsina Cechtt by uvitala dopravu zadarmo, ale dva nejvétsi e-shopy Alza a Mall
upozoriiuji na finan¢né¢ i procesné narocnou logistiku. Zpravidla nabizeji pozd¢jsi dodani
zadarmo, ale pokud zékaznik vyzaduje zbozi hned, musi si pfiplatit od 61 K¢ do 500 K¢&.
72 % lidi by uvitalo dodani do nékolika hodin. Obchody maji obvykle zdarma dopravu pro
objednavky prevysujici cenu 1 000 K¢ v¢. DPH. (Hovorka, 2015)

Platebni automat ,,PayBox*

Patentované platebni automaty maji jedinou funkci — pfijmout objednavku od zdkaznika
a inkasovat hotovost nebo pfevod z platebni karty. Na zdkladé vydaného potvrzeni

o zaplaceni, zdkaznik dostane své zboZi v prostordch vydejny.

V roce 2014 Alza odbavila 4,8 mil. objednavek a vétSinova Cast byla uzaviena v ramci
osobniho odbéru na centrale ¢i na nekteré z pobocek. PayBox je k dispozici vzdy na kazdé
kamenné pobocce. Centrala jich md v soucasné dobé kolem 20 a jsou rozdélené na

hotovostni operace a bezhotovostni operace. Kazda pobo¢ka v CR ma cca 1 az 2.
Dorudovani schranky — AlzaBoxy

Dorucovaci schranky sehraly dal$i vyznamnou roli pro zékazniky, ktefi nemaji zdjem
o osobni odbér, ale i tak si chtéli zbozi nechat dovést blize domli bez vyuziti pfepravni
spolecnosti. AlzaBoxy jsou umistény na strategickych frekventovanych mistech, aby byly
kolemjdoucim na o¢im — jedna se o aredly vysokych $kol, obchodni centra, ndmésti apod.

Zabezpeceni je feSeno nepfetrzitym monitorovacim systémem.

Na Uzemi Prahy je rozmisténo celkem 10 téchto schranek. Volbu zakaznik potvrdi té€sné
pfed odeslanim objedndvky a je smé&fovan na platebni operaci. Poté obdrzi ¢iselny kod

v SMS zpravé, ktera slouzi k otevieni pfisluSné schranky, kam bylo zboZi zaslano.

Dle recenzi si zékaznici schranky pochvaluji. Nejcastéji se zminuji o snadném ovladani
a rychlost odebrani zbozi. Za dal§i vyznamné plus povazuji moznost nonstop odbéru.

Zbozi neni problém vyzvednout 1 v no¢nich hodinach.

Tabulka €. 18: Prednosti a nedostatky Alza Boxt

Prednosti Alza Boxu Nedostatky Alza Boxu
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Rychlost doruceni Nutna platba predem
Nonstop ,,oteviraci doba“ Sluzba je relativné drazsi
Eliminace front na pobockach Zbozi se musi v krat§im ¢ase vyzvednout

Zdroj: www.alza.cz/alzabox-schranky-pro-vyzvednuti-zbozi-art10245.htm#slidRol (vlastni zpracovani)

Vyhody lze spatfit u lidi, ktefi jsou pracovné vytizeni a maji moznost si zbozi vyzvednout
jen v pozdnich hodindch. Bude-li zdkaznik z Prahy nebo okoli, pravdépodobné vyuzije

no¢ni vydej na centralnim showroomu.
4.3.4 Propagace, reklama a maskot

Alza vramci své trzni velikost pracuje s nemalym poctem komunikacnich kanali a

nastroji. Nejviditelnéjsim prvkem jeji komunikaéni politiky je maskot Alzak.

Zeleny mimozemsSt'an ,,Alzdk®, ktery je do povédomi vefejnosti vnucovan ne¢kolikaletymi
agresivnimi reklamami, at uz v TV, rddiu nebo na billboardech, je s e-shopem pevné

spjaty. Charakteristiku mu také dodava znamy hlas &eského dabéra Bohdana Tamy'.

U vefejnosti nevzbuzuje maskot pfili§ pozitivnich emoci, protoze je k vidéni prakticky
vSude. Na webovych strankach, na igelitovych taSkach, vSude v prostfedi pobocek a Casto

je 1 v nabidce jako plySovéa hracka nebo ptivések na klice.

Zatimco konkuren¢ni Mall.cz je charakteristicky bilym népisem na Cerveném podkladu,
CZC.cz zase cerveno-modrym pismem na bilém podkladu, Alza je znama postavickou

mimozemst'ana — maskot vznikl v roce 2008.

Obrazek ¢. 13: Loga tii nejvétsich e-shopt véetné Alza.cz a.s.

G niNed CZC.CZ

alza.cz

Zdroj: www.mall.cz; www.czc.cz; www.alza.cz

Podle obrazku €. 13 vidime, Ze konkuren¢ni spolecnosti nemaji vetfejné zndmého maskota,
zatimco mimozemsStan Alzék je na zéklad€ agresivnich reklamnich kampani v povédomi

vetejnosti velmi casto.

' Bohdan Ttma (nar. 1967) patii mezi piedni Ceské dabéry. Jeho charakteristicky vysoky hlas je pevné
spjaty praveé s maskotem spol. Alza.cz a.s.
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Negativni emoce budil maskot pfedevsim na socialnich sitich, kde vznikla komunita ,,Smrt
Alzékovi*“ a ziskala kolem 14000 fanouskii. Divoké zacatky v roce 2008 nebyly pfilis
uspésné a vypadalo to, Zze mimozemstan bude stazeny z marketingového ob¢hu.
V soucasné dob¢ nejsou kampané tolik provokativni jako v minulosti a vzhledem k tomu,
ze maskot neustdle prodava, Alza.cz nemd divod zavedeny koncept ménit. Nyni lidé

nevnimaji Alzdka jako prudice, nybrz jako privodce s nabidkou. (Horacek, 2016)
Studenti a dny otevienych dveri

Alza prosttednictvim pravidelné spoluprace s univerzitami navazuje vztahy s potencidlnimi
absolventy. I zde probihd jistd propagace, protoze dochdzi k sezndmeni s kulturou firmy,
jejimi aktivitami, a hlavné umoznuje nahlédnout do jejich procesti. Alza.cz nabizi rizné

staze, témata vysokoskolskych zavére¢nych praci, organizuje workshopy a dalsi ¢innosti.

Vysokoskolské prace jsou nejcastéji garantovany v marketingu, IT, logistice a udrzitelném
rozvoji. Alza sama proaktivné vypisuje témata, u kterych rada posoudi feSeni ze strany
studenta a jsou ochotni Uspésné zmény implementovat. Pokud jde o prednasky a
konference, Alza nejéast&ji spolupracuje s Ceskou zemédé&lskou univerzitou, CVUT,
Vysokou Skolou ekonomickou nebo matematicko-fyzikdlni fakultou Univerzity Karlovy.
Vyjimkou nejsou ani dny otevienych dvefi v logistickém centru na Praze 9 nebo v oddéleni

IT.
4.3.5 Zaméstnanci a technologie

Alza.cz svym potencidlnim 1 stalym zékazniklim nabizi velké mnoZstvi sluZzeb. Mohou byt
bud’ to individudlni, které se daji zakoupit samostatné¢ nebo doplikove, které se vaznou
dodate¢né k nakupu. Tyto sluzby jsou nabizeny pfimo na e-shopu nebo je osobné¢ prodavaji

zaméstnanci Alzy.
Individualni sluzby
Mezi individudlni sluzby fadime:

e Sestaveni PC na miru

e Servisni IT technik

e Prondjem notebooku

e Instalace opera¢niho systému
e Prvni spusténi APPLE zatizeni
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e Diagnostika zavady pocitace

e Kompletni ¢isténi a revize PC

e Zailoha dat (50, 100, 200, 300 GB)
¢ Instalace balicku Microsoft Office
e Kompletni prohlidka pocitace

e Montaz PC komponent

e (dvirovani pocitace

Cena se odviji od délky a naroc¢nosti prace. Kazdd nabizena sluzba se musi predem

objednat. Tyto sluzby nejsou proaktivné nabizeny.
Dopliikové sluzby

Tyto sluzby jsou aktivné nabizeny v rdmci celého ndkupniho procesu. Zdkaznik ma
moznost tésné pred odesldnim objednavky vybrat bali¢ek sluzeb, ktery mu zejména do

budoucna usnadni prici s novym notebookem nebo jinou elektronikou.

Ptijdou-li zdkaznici nakupovat osobn¢ na centralni showroom ¢i jinou pobocku, ujme se
jich prodejce a sluzby ditkladné ptedstavi a nabidne k zakoupeni. Prodejci maji zkuSenosti,
ke kterému segmentu, co nabizet. Napt. u iPhont zcela jisté¢ nabidne pojisténi rozbiti skla

apod. Jedna-li se o velmi drahou elektroniku, je nabizeno pojisténi proti a kradezi.

Tabulka ¢. 19 reprezentuje piiklad notebooku Dell za 15 190 K¢&. vé. DPH. Sluzby se lisi
dle aktudlniho segmentu. U mobilniho telefonu mize byt nabidnuta napft. sleva na mobilni

tiskdrnu nebo vlastni styl krytu/obalu.

Tabulka €. 19: Reprezentativni pfiklad nabidky ptidavnych sluzeb

ProdlouZeni zaruky + 1 rok 1820 K¢
Prodlouzeni zaruky + 2 roky 2737 K&
Prodlouzeni zaruky + 3 roky 3641 K¢
Pojisténi proti rozbiti a kradezi na 1 rok 2285 K¢
Pojisténi proti rozbiti a kradezi na 2 roky 1368 K¢
Pojisténi proti kradezi na 1 rok 766 K&
Pojisténi proti kradezi na 2 roky 1218 K¢
Vréceni do zbozi do 60 dntl 760 K¢
Vymeéna nevhodného déarku do urcitého data 0 K¢
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MS Office pro jednotlivce — sleva 47 % 999 K¢

Zdroj: www.alza.cz (vlastni zpracovani)

Tabulka ¢. 19 ukazuje seznam nabizenych sluzeb u notebooku v pofizovaci cené¢ 15 190
K¢ v¢. DPH. N¢které sluzby se tvari velmi vyhodné, ale je nutné, aby se zdkaznik s kazdou

individualné seznamil a ptecetl si podminky.

U prodlouzeni zaruky ani tak problém neni, ale pojisténi probiha ptes externi pojistovnu

a zakaznik si musi dikladné ptecist, co vSechno do pojistné udalosti mize spadat.

Zakoupi-li si zdkaznik balicek ,,Nic neriskuj*, Alza od né&j zbozi kdykoliv do 18 mésicti od
zakoupeni odkoupi notebook zpét. Je zapocitana amortizace 3 % kazdy mésic a zlstatkova
cena je zdkaznikovi vyplacena ve form¢ Alza Kreditu. Stejné je tomu u vraceni zbozi do 60
dnti, kde se sice hodnota zbozi nesnizuje, ale opét jsou prostiedky vraceny jako Alza

Kredit.
Skoleni prodejcii

Centrdlni showroom i jiné kamenné prodejny disponuji tymem obchodniki, ktefi
zakazniky pfivitaji, pomohou jim s vybérem nebo navigovanim po prodejn¢ a vydaji zbozi.

V ptipadé€ centralniho rozsahlého showroomu je plocha rozd€lena na né¢kolik znacek:

e Acer

e HP

e Dell

e Lenovo

e Apple

e Samsung
e Sony

e Toshiba

Alza uz je vpozici, kdy pfimo prodava jednotlivé znacky, nikoli jednotlivé kusy
elektroniky. Kazdy pult s konkrétni znackou ma svého prodejce, ktery je specialné
vySkoleny pravé vtomto segmentu. Prodejci Apple proto maji ptehled, kdy budou
k dispozici nové modely tabletd nebo iPhonti, naopak prodejci u pultu Samsung musi

Castéji sledovat novinky, protoZe Samsung vydava nové modely kazdy rok.
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Neméné dulezité¢ Skoleni maji zaméstnanci, ktefi se staraji napt. o herni zénu nebo 3D
prostiedi, které si mohou navstévnici zdarma vyzkousSet. Mimo to je pfitomnych narazoveé
urCity pocet hostesek, které prezentuji napi. zehlicky, pracky, zubni hygienu nebo

kavovary.
Motivace zaméstnancu

Jednou ze slozek motiva¢niho bonusli je pro zaméstnance pocet uskutecnénych prodeji.
Zamétime-li se na centrdlni showroom, jsou tam k dispozici stovky pocitacti a notebookd.
Zakaznik mlze provést objednavku na kterémkoliv z nich. Pokud se do interakce se
zakaznikem pfiipoji prodejce a vlozi svlj zaméstnanecky kod béhem objednavky, je mu
prodej pifisouzeny. Nebere se v potaz, zda zdkaznik rovnou od vchodu bézel k pocitaci a
odeslal objednavku, kterou jiz mél v hlavé. Stejné tak se nebere zietel, zda prodejce
presvédcil zakaznika uplné na pocatku, kdyz jesté neveédél, co chce a zda viibec néco chce.

To uz zélezi na konkrétnim prodejci a s jakymi typy zédkaznik ptijde do styku.
Technologie a procesy

Ruku v ruce se zaméstnanci Alzy musi byt optimalné nastavené procesy, aby zakaznik

odchazel spokojeny a jen s pozitivnimi dojmy. Cely ndkupni proces je z vétsi ¢asti zavisly

na automatizaci a technologiich. At uz se jedna o nakup na internetu nebo na pobocce.
Platebni automaty, tzv. Payboxy

Platba probiha standardné¢ ptes platebni automaty. Na hotovostni operace je k dispozici 8
platebnich automatl, kam se vytuka ¢islo objednavky nebo telefonni Cislo a nasledné je
zdkaznik vyzvan k vloZeni hotovosti. Poté je mu vytiStény vydejni listek s pofadovym
¢islem a je odkéazan do prostoru vydeje. DalSich 8 automatt je hned vedle ptizptisobenych

na placeni platebnimi kartami. Disponuji ¢teckou bezkontaktnich karet.
Proces placeni zabere v priméru 1 minutu.
Vydej zboZi na prepaZce

Alza vydava zbozi prostiednictvim 15 ptepazek na zakladé vyvoldvaciho systému, ktery si
samo vytvorilo IT oddéleni. DalSich 13 ptfepazek oznacenych pismeny A—K slouZi pro

predvadéni zbozi nebo pro nakup drobného prislusenstvi.
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Béhem vanocnich svatki je v provozu vsech 28 piepazek. Komplikace nastava ve chvili,
kdy zakaznik zbozi nevyzvedne nebo vyzvedne opozdéné. To méa pak za nasledek, ze

vyvolédvaci systém napor nezvladne. Ncktera Cisla pfipravend na vyvolani se tak nezobrazi.

Ptehlednosti a komfortu ¢astecné pomohla zména v roce 2016, kdy kazdé poradové cCislo
zacind pismeny A—Z-R a kazdé z téchto pismen ma samostatnou vyvoldvaci obrazovku.
Alza se zavazuje zbozi vyskladnit do 15 minut, coz se ve vétsSiné pripadu dafi. Béhem

Spicky, je nutné pocitat s delsi prodlevou.

V prostorach vydeje je umisténa Alza kavarna, vystavené zbozi a pult, ktery prodava rizné
kryty a obaly na mobilni telefony. Uéelem je zp¥ijemnit zikaznikiim &ekaci dobu. Zaroveii

je vychod situovany tak, aby se pfichozi davy nepotkavaly s davy, které uz zbozi dostalo.
4.4 Metriky Google Analytics

Google Analytics je sluzba od stejnojmenné spolecnosti, diky které maji provozovatelé
webl piehled o statistikdich navstévnosti, prodejnich cisel a dalSich metrikach.

Charakteristickym znakem je, Ze se jedna o neplacenou sluzbu.
4.4.1 Demograficka struktura

Jednim z indikatorti Google Analytics je vékova struktura ptichozich navstévniku.

Graf €. 16: Vekova struktura prichozich navstévnikt za uréité obdobi
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Zdroj: podklady spolecnosti Alza.cz a.s. (vlastni zpracovani)

Graf €. 16 sleduje v€kovou strukturu ptichozich navstévnikl na e-shop Alza v % za urcité

obdobi. Nejvyssi pficku 25 % a 23 % obsadila ekonomicky nejproduktivnéjsi skupina ve

78



Diplomovd prdce: Optimalizace investic dle atribucnich modelii internetového marketingu

veéku od 25 let do 44 let, poté je tendence sestupnd, kdy navstévnici 65 let a vice maji
pouze 7% podil na celkové navstévnosti, tj. priblizné kazdy 14. navstévnik je v tomto

veéku.

Graf ¢. 17: Pohlavi prichozich navstévniki

= Zeny

= Muzi

Zdroj: podklady spoleénosti Alza.cz a.s. (vlastni zpracovani)

Z grafu ¢. 17 mizeme vysledovat nadpoloviéni podil zen, které e-shop navstévuji. Muzi
skoncili s podilem 48 %, coz mize byt zpisobeno tim, Ze zpravidla maji zdjem o

elektroniku, pocitace nebo aktudlni novinky ze svéta software / hardware.

Zeny maji v tomto ohledu mnohem ¢ast&jsi nakupni zvyklosti, kdezto muzi nakupuji méng,
ale obvykle odesilaji draz8§i objednavky. V piipadé¢ Zen se mize jednat o drogérii,
parfumérii

a celkové segment, ktery ma rychlejsi obratovost.

Muzi mohou disponovat del§imi nakupnimi cykly, ale zpravidla vybiraji a nakupuji

notebooky, tablety, televize nebo jinou drazsi elektroniku. MiiZou ji nakupovat pro sebe

pro rodinu nebo své blizké.

Dalsi pfi¢inou miize byt skutecnost, kdy se rychleji obratkové segmenty rychleji rozristaji
a nabidka tam mtiZze byt prakticky neomezena. U elektroniky staré modely nahrazuji nové

a obvykle se pocet polozek piili§ nevychyluje, nez je tomu tfeba u drogistického zbozi.
4.4.2 Rozbor navStévnosti

Meéfieni navstévnosti podléhé nekolika kritériim. Google Analytics sleduje za urcité¢ obdobi
celkovy pocet navstev, podil novych navstév, miru okamzitého opusténi (Bounce rate) a

déle kolik stranek si v priméru navstévnik proklikal a kolik ¢asu na webu stravil.
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Tabulka €. 20: Pocet navstév na zakladé zdrojovych kanali

Zdrojovy kanal Pocet navstév Nové navstévy Koeficient
Ptimy pfistup 34088 6378 18.71 %
Google.cz ptirozené 31095 5370 17.27 %
Google.cz Adwords 15031 7696 51.26 %
Seznam.cz Sklik 7415 1239 16.72 %
Zbozi.cz (srovnavac) 5312 1615 30.40 %
Seznam.cz pfirozené 3896 413 9.62 %
Youtube.com (banner) 2112 203 10.59 %
Affiliate partnefi 2032 287 14.14 %
Facebook.com 731 203 27.76 %
E-mailovy newsletter 358 69 19.31 %
Celkem ‘ 322392 74113 22.99 %

Zdroj: podklady spole¢nosti Alza.cz a.s. (vlastni zpracovani)

Tabulka ¢. 20 reprezentuje 10 nejproduktivnéjsich zdrojovych cest, které zajistily nebo se
podilely na ptichodu navstévnika. Na prvnim misté s nejvyssim podilem 322392 navstév je
bezesporu ptimy piistup, kdy navstévnik ,,natvrdo* vytukal Alza.cz do svého vyhledavace.
V tomto piipadé bychom nemohli ocenit pouze tento zdroj, protoZe praci odvedli
predchozi zdroje. Nesmime opomenout, ze do piimych navstév vstupuji také ,,off-line*
navstévnici.

Obdobou piimého zdroje miize byt rovnéz skute€nost, kdy navstévnik provedl objedndvku
v centrdlnim showroomu nebo na jedné z pobocek at’ uz sam nebo za asistence prodejce.
Relativné nizky pomér novych navstév signalizuje, ze obchod je znamy a vysoky podil

maji stali zdkaznici, kteti si URL pamatuyji.

Nejnizsi pocet navstév ma prichod ze socidlni sit¢ Facebooku a emailového newsletteru,
resp. e-mailové reklamy. Oba tyto zdrojové kanaly miizeme povaZovat za ,,prohlizeci‘
nikoli proddvajici. Chodi navs$tévnikim na oc¢i v pravidelnych intervalech a zpravidla

nespousti impuls, aby se ndvstévnik ted’ ihned rozhodl odeslat objednavku.

Zejména hraci pocitacovych her nebo nadsenci ze svéta hardware / software si nechavaji
zasilat upozornéni kdy bude novinka skladem. Jini si newsletter pouze zobrazi, piectou

a zaviraji ho. Maximaln¢ si kliknou na odkaz, zbozi si detailné prohlédnou a e-shop
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obvykle zaviraji. Je obvyklé, ze ptijemci si mezi sebou vzajemné emaily pieposilaji — to

vysvétluje pomér novych navstév kolem hodnoty 20 %.

Graf ¢. 18: Poradi zdrojovych kanalti dle navstévnosti
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Zdroj: podklady spolecnosti Alza.cz a.s. (vlastni zpracovani)

Graf ¢. 18 vizualizuje celkové navstévy dle jednotlivych ptichozich zdrojh za urcité Casové
obdobi. Pfimy pfistup je sam o sob¢ obtize identifikovatelny, protoze v sob¢ zahrnuje 1 oft-
line aktivity — na e-shop chodi také néavstévnici, co vidé€li reklamu v televizi, billboard,
radio

a m¢li tak k dispozici presnou adresu Alzy, kterou vyt'ukali. Neni Zadny zpusob, jak oft-

line aktivity vyloucit nebo odfiltrovat. Lze pouze odhadovat nepfesnosti a pocitat s nimi.

Metrika zarovenn nevyluCuje navstévniky se statusem okamZitého opusSténi. Tito
navs§tévnici zlstali na strance, na kterou pfisli a zni také odesSli bez jakékoliv dalsi
interakce. Pokud se budeme chtit zaméfit na maximalizaci objednavek, vysokd mira
okamzit¢ho opusténi je negativni. Pravdépodobné navstévnik nenasel, co hledal nebo ho

nabidka nezaujala.

Zaroven jsou ale navstévnici, ktefi pfiSli na Alzu tfeba z Facebooku a pouze si precetli
Clanek nebo si stranku vlozili do zalozek k pozdéjSimu zobrazeni. Zde je tato mira

okamzitého opusténi piinosnd, protoze nesignalizuje, Ze by ¢lovék odesel zameérné.

Pomér novych navstévnikia
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Nyni rozbor zkonkrétnime pouze na nové navstévniky.

Graf ¢. 19: Pomér novych navstévnikt dle pfichozich zdroju
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Zdroj: podklady spolecnosti Alza.cz a.s. (vlastni zpracovani)

Graf. ¢. 19 se vztahuje na nové navstévniky prichazejici za urcité obdobi z jednotlivych
zdrojovych kanalii. Zde je na prvnim misté placené vyhledavani Google a na druhém misté
pfimy pfistup. Hranici 60 000 navstév pomdha dosahovat off-line marketing, protoze

Alza.cz provozuje relativné agresivni komunikaéni kampané.

Na poslednim misté se z hlediska podilu na novych navstévnicich podileli e-mailing
spole¢né s Facebookem, ktefi jsou vysadou zpravidla dlouhodobéjSich komunikaénich
vztahtl a jsou spjaty s konkrétnim uZivatelem. Spole¢né ptinesli 2448 novych navstévniki.
Bounce rate a primérna doba

Tabulka €. 21: Porovnani zdrojovych kanalt dle Bounce rate, 1 navstév a casu

Bounce rate 1 navStéva / stranek  Prumérna doba

Zdrojovy kanal

E-mailovy newsletter 49.93 % 3.37 00:05:56
Seznam.cz pfirozené 47.64 % 4.39 00:03:56
Zbozi.cz (srovnavac) 44.55 % 4.10 00:03:29
Facebook.com 44.43 % 4.10 00:03:33
Google.cz pfirozené 37.58 % 4.31 00:03:57
Youtube.com (banner) 29.60 % 5.31 00:05:23
Affiliate partnefi 27.32 % 540 00:05:45
Seznam.cz Sklik 25.01 % 5.59 00:05:50
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Google.cz Adwords 23.32 % 6.63 00:06:34
Ptimy ptistup 20.00 % 6.79 00:06:45
Celkem 28.89 % 5.62 00:05:028

Zdroj: podklady spolecnosti Alza.cz a.s. (vlastni zpracovani)

Tabulka €. 21 rozsifuje analyzu néavstévnosti o dal§i 3 metriky, kam patfi okamzitd mira
opusténi, pocet stranek na jednu navstévu a primerné straveny Cas na e-shopu Alza.cz.
Pofadi zacind e-mailingem, ktery ma nejvyS$i miru okamzitého opusténi skoro 50 %.
Jinymi slovy kazdy druhy navstévnik pfijde z newsletteru a z té samé stranky odejde.
Vzhledem k nadprimérné stravené dobé na strance (necelych 6 minut), 1ze konstatovat, ze

navstévnici doporucené zbozi pouze zkoumaji, pfectou si podrobnéjsi popis, recenze nebo

hodnocent, a tim jejich navstéva konci.

Zde Vysoké hodnota Bounce rate neznaci nic negativniho. S bounce rate koresponduje

cvwr

pfimka.

Tabulka €. 22: Ukazatel okamzité miry opusténi u jednotlivych zdroji

60.00
40.00
- I I I I I .
0.00
& X 2 X
CI A S
& & & & W = i & & s
O (\)‘Q @'ﬁ 60 C;(\) x& ‘b"& (‘)’Q 41*&
5 ¢ < < S g ° 5
S o ORI v < &
‘()'& %@(\) (\300 I 40&& ¢

83




Diplomovd prdce: Optimalizace investic dle atribucnich modelii internetového marketingu

Zdroj: podklady spole¢nosti Alza.cz a.s. (vlastni zpracovani)
Graf €. 22 sleduje sestupné setazené ptichozi zdroje podle toho, jak vysokou maji hodnotu
miry okamzitého opusténi.
Nejnizsi hodnotu ma ptimy ptistup, coz mizeme prisoudit tomu, Ze navstévnici jdou na
web cilené (planovang) a jsou rozhodnuti hledat napf. notebook nebo televizi, popft. si

chtéji jen ,,prolistovat* katalog.

Tabulka €. 23: Primér zobrazenych stranek na 1 navstévnika u jednotlivych zdroju

@)}

N

[\

Zdroj: Podklady spolecnosti Alza.cz a.s. (vlastni zpracovani)

Graf ¢. 23 reprezentuje kolik navstévnici proklikaji stranek u jednotlivych zdroji. Trend
musi byt v logickém souladu s mirou okamzZitého opusténi — ¢im vyssi procento opusténi,
tim mén¢ zobrazenych stranek, coz je u obou grafii splnéno.

Trend navic podporuje fakt, ze newsletter odkazuje na konkrétni zbozi dle zdkaznikova

chovani, kdezto pfimy piistup vZdy zacina na titulni strdnce www.alza.cz a interakci je tam

tedy mnohem vice nez se ¢lovek dostane na konkrétni produkt, ktery hleda.

Graf ¢. 20: Primérny Cas straveny na strance
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Ptimy pfistup
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Zdroj: Podklady spolecnosti Alza.cz a.s. (vlastni zpracovani)

Graf ¢. 20 vyobrazuje kolik ¢asu v priméru jeden navstévnik stravi na strance. Hned
z kraje musime ptedeslat, Zze tyto udaje jsou podhodnocené ve srovnani s redlnymi
okolnostmi, protoze dle aktudlniho nastaveni Google Analytics se mize stat, ze aktudlni

navstévnik splni podminku, kdy algoritmus zapoc¢te novou navstévu.

Jednim z feSeni miiZe byt, Ze pocet stranek na 1 navstévu vynasobime primérnou dobou
strdvenou na strance, ale tim si pouze zpiesnime odhad. Pfimy pfistup je na prvnim miste,
a to z divodu, zZe z titulni stranky navstévnik teprve hleda sviij produkt, pokud vi, co hleda.

V opacném piipade si jen listuje katalogem.

Na poslednim misté je zbozovy srovnava¢ od Seznamu, coz vysvétlujeme tak, ze zdkaznik
je jiz rozhodnuty zakoupit konkrétni produkt a pouze si nechal vyjet cenové nabidky.
Cenové srovnavace maji obecné dobrou funkci pro zakonCovani konverznich tras, cozZ je
splnéno

i v tomto pripade¢.

Uvedena Casova analyza ma spiSe preventivni funkci, kterd ma v€as upozornit, Ze nektery
zdrojovy kandl nefunguje spravné, pokud se hodnota dostane nepfimétené nizko. Dostal-li
by se napi. Facebook na hranici néco malo vtefin a soucasné s timto se skokovée vySplhala
nahoru okamzitd mira opusténi, bude se jednat o technicky problém s bannery nebo

inzeraty, které Alza prezentuje v piispévcich uZivatelu.
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4.4.3 Hodnoty atribu¢nich modeli

Tabulka €. 24: Pocet odeslanych objednavek na zakladé atribu¢nich modela

Atribuce Pocet odeslanych objednavek (konverzi)
Zdrojovy kandl Posledni proklik Prvni proklik Zména z prvniho kliku
Google/organic 2497 2037 - 18.42 %
Direct 492 636 +29.27 %
Google/CPC 278 449 +61.51 %
Seznam/CPC 79 94 + 18.99 %
E-mailing 15 80 +433.33 %
Youtube banner 36 56 + 55.56 %
Affiliate 46 42 -8.70 %
Zbozi.cz/referral 12 39 +225.00 %
Seznam/organic 9 21 + 13333 %
Facebook/referral 3 10 +233.33 %

Zdroj: Podklady spolecnosti Alza.cz a.s. (vlastni zpracovani)

Tabulka €. 24 porovndva dva hlavni atribu¢ni modely prvni interakce a posledni interakce.
Zde je zietelné, jak n€které kanaly jsou vhodnéjsi pro otevirani konverzich cest a jiné zase
pro uzavirdni. Googlovska organika se s vétsi €asti podili na uzavirani konverzni cesty,
kdy pfinesla celkem 2497 objednavek. Porovname-li to s pfimym piistupem, tam je nartst

prvniho kliku oproti poslednimu téméf tietinovy a piinesl Alze 636 objednavek.

Podivdme-li se na opacny konec $kaly, a to na inzerci z Facebooku, tam posledni prokliky
nepifinasi témet Zadné objednavky, za to upoutdvaji navstévniky pii prvnim kontaktu.

Pravdépodobné jsou e-mailové kampané vhodné personalizované.

Placena reklama Google zvysila svilj vyznam v prvni interakci o vice jak polovinu. Mlze
to byt ddno marketingovou kampani, kterd v tomto konkrétnim obdobi jednorazové posilila

PPC reklamy a kratkodobé¢ se vySplhaly na vyssi pozici.

Tabulka €. 25: Celkova hodnota objednavek u posledniho a prvniho prokliku

Atribuce Celkova hodnota objednavek (konverzi)

Zdrojovy kanal Posledni proklik Prvni proklik Zména z prvniho kliku
Google/organic 9101797 K¢ 7613996 K¢ -16.35 %
Direct 1280 298 K¢ 2009 192 K¢ +56.93 %
Google/CPC 641575 K¢ 1051456 K¢ +63.89 %
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Seznam/CPC 243596 K¢ 313150 K¢ +28.55 %
E-mailing 99572 K¢& 245988 K¢ + 147.05 %
Youtube banner 109580 K¢ 138395 K¢ +26.30 %
Affiliate 138447 K¢ 87750 K¢ - 36.62 %
Zbozi.cz/referral 26471 K¢ 121971 K¢ + 360.77 %
Seznam/organic 26759 K¢ 57057 K¢& +113.23 %
Facebook/referral 918 K¢ 26936 K¢ + 2834.20 %

Zdroj: Podklady spole¢nosti Alza.cz a.s. (vlastni zpracovani)

Podle tabulky ¢. 25 sledujeme kolik cinila celkova hodnota objednavek ve dvou
atribu¢nich modelech prvni a posledni interakce. Pokud vezmeme prvni sloupec s posledni
interakci, néco pres 9 milionti K¢ dostane Googlovska organika bez ohledu na piedchozi
konverzni zdroje. Google ma relativné vyvazené trzby i u prvni interakce, to miize
znamenat, ze SEO optimalizace je na vrcholové urovni, protoze provazi zakaznika na obou

koncich procesu.

Facebook disponuje nejvétsSim rozdilem. Vysvétleni muaze znit tak, Ze Facebook
odstartoval konverzni trasu s velkym potencidlem, ktera se dostala az na necelych 27000

K¢&. Nicméné zédkaznik mohl procestovat jesté dalsi zdroje a ty jiz zohlednény nejsou.

Stejny vyznam panuje u e-mailingu, kdy zakaznik byl upozornén na zbozi newsletterem —
tento nastroj sam piinesl 99572 K&, ale zhruba dvakrat tolik mu jest€¢ dopomohli ostatni

zdroje a ty dohromady vydélaly cca 246000 K¢.
Shrnuti prvni interakce

Model prvni interakce pfili§ precenuje vétSinu zdrojovych kanall, protoZe procentudlni
vyjadieni zdaji vysoka. Navstévnik mohl pfi prvni interakci pfijit na Alzu se zcela jinym
zamérem neZ pii dalSich navstévach, a i tak je plny kredit pfipsany prvnimu zdroji.

Nejvétsi zkresleni reprezentuje Facebookovy zdroj, ktery dle posledniho prokliku malokdy

zajisti objednavku, ale konkrétné tento model prvniho kontaktu ho odméni v plné mifte.

Tabulka €. 26: Porovnani poctu objednavek u linearniho a neptimého atribu¢niho modelu

Atribuce Celkovy pocet objednavek (konverzi)
Zdrojovy kanal Linearni model Nepiimy klik Zména z nepiimého k.
Google/organic 2193 1239 -43.50 %
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Direct 530 1093 +106.23 %
Google/CPC 383 616 + 60.84 %
Seznam/CPC 89 217 + 143.82 %
E-mailing 132 10 -92.42 %
Youtube banner 44 101 +129.55 %
Affiliate 44 76 +72.73 %
Zbozi.cz/referral 27 51 + 88.89 %
Seznam/organic 17 40 + 135.29 %
Facebook/referral 6 12 + 100.00 %

Zdroj: Podklady spole¢nosti Alza.cz a.s. (vlastni zpracovani)

Tabulka €. 26 porovnava dalsi z dvojice atribu¢nich modeld, a to linedrni model a model
posledniho nepfimého prokliku. Na prvni pohled je vidét, Ze pocty objednavek jsou
mnohem vice vyrovnané a hodnoty nemaji takovy rozptyl jako v piipadé posledniho a

prvniho kliku.

Posledni neptimy proklik vyluc¢uje z konverzni asociace piimy piistup. Pokud se rovnou
zamétfime na fadek Direct, jednd se o zékazniky, ktetfi vytukali www.alza.cz a rovnou
nakoupili, aniz by mezitim nékam odesli a pak se vratili. Takto jednorazovych objednavek

vzniklo celkem 1093.

Nejméné objednavek piinesl Facebook a E-mailing, dohromady jen 22 objednévek.
E-mailing se opét potvrdil jako kanal, ktery nema piinos ke konci konverzni historie.
Cenovy porovnava¢ od Seznamu se v tomto modelu projevuje vhodné pro zavérecné

doklepani akce.

Affiliate je t€zkopadny v rozhodovani, jaky kredit mu ptisoudit, pokud o né&j zdkaznikova
konverze zavadi. Partner je ze své podstaty placeny formou CPA (Click Per Action), proto
by predchozi zdroje méli teoreticky hodnotit to, jak se zdkaznik dostal na provizni web,
jako by to byl piimo nas web. Mize se také jednat o jakysi pfimy pfistup na podobném

principu.

Stejn¢ jako Google pfirozené vyhledani, Seznam vyhledava¢ plni celkem dobie funkci

uzavirani konverze. Celkov¢ pfislo za Seznam 217 objednavek.

Tabulka ¢. 27: Celkova hodnota objednavek u linearniho a nepfimého atribu¢niho modelu
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Atribuce Celkova hodnota objednavek (konverzi)
Zdrojovy kanal Lineérni model Nepiimy klik Zména z neptimého k.
Google/organic 8105856 K¢& 4392579 K¢ -45.81 %
Direct 1450601 K¢ 3507736 K¢ + 141.81 %
Google/CPC 941855 K¢ 1871689 K¢ +98.72 %
Seznam/CPC 292781 K¢ 871848 K¢ +197.78 %
E-mailing 488373 K¢ 33049 K¢ -93.23 %
Youtube banner 133929 K¢ 373428 K¢ + 178.83 %
Affiliate 125313 K¢ 224920 K¢ +79.49 %
Zbozi.cz/referral 74447 K¢ 185992 K¢ + 149.83 %
Seznam/organic 41491 K¢ 109304 K¢ +163.44 %
Facebook/referral 11178 K¢& 37897 K¢& +239.03 %

Zdroj: Podklady spole¢nosti Alza.cz a.s. (vlastni zpracovani)

Z tabulky €. 27 vidime penézni vyjadieni odeslanych objednavek u linedrniho a nepfimého
modelu. Opét jsou vidét na strané¢ nepfimého modelu naristy, coz je zplsobeno tim, Ze
objednédvky ,,jdou do kapsy“ posledni zdroji mimo toho piimého. Linedrni pfistup se

dobrovoln¢ ochuzuje o sviij podil ve prospéch vSech zainteresovanych zdroji.

Jediny pokles nepiimého prokliku provdzi organicky Google a E-mailing. Google je

nejsiln€j$im zdrojovym zdkladem pro navstévnost Alzy, proto i rovnomérné rozdéleni

vV

Nejcastéjsi konverzni trasy a jejich linearizace

Uvedeme piiklad nejcastéjsi konverzni cesty a na tu aplikovat linedrni model, ktery je
spravedlivy v tom, Ze vSechny kandly ohodnocuje rovnocenné. To mimo jiné eliminuje
situaci, Ze obecné slaby zdroj vyinkasuje pfili§ vysokou zasluhu nebo naopak silny zdroj,

bude jest¢ nadmérné precenovan.

Schéma €. 16: Reprezentace linearniho atribu¢niho modelu

Google PPC Gogdle Direct Zbozi.cz
organika

Zdroj: Podklady spole¢nosti Alza.cz a.s. (vlastni zpracovani)

Schéma ¢. 16 vizualizuje jeden z moznych scénéfi, jak probiha konverzni trasa. Zadny

z téchto kanalli nemliZzeme vyloulit, protoze bychom tim naruSili zakaznikovi historii
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a nemame zaruku, ze by objednavku dokoncil. Proto se rozhodneme bez hlubsi tvahy

vSechny kanéaly oznamkovat rovnomérné. Uvazujeme trzby 74447 K¢ z tabulky €. 27.

25 % 25 % 25 % 25 %

18611.75 K¢ 18611.75 K¢ 18611.75 K¢ 18611.75 K¢

V tomto piipad¢ by se do kazdého kanalu z marketingového rozpoctu investovalo stejné.
I kdyby nékupni proces ukoncil piimy pfistup, rovnomérné rozpoc€itani by nebylo

naru$eno.

Aby byla zajiSténa ndvratnost investic, je nedilnou soucasti vycisleni ndkladi kazdého
zdroje. U PPC kampani je situace jednoduchd, ndklady za prokliky se automaticky
promitaji do Google Analytics a je s nimi pocitdno. Pokud stanovena marze pievySuje

naklady, kampaii je rentabilni. V opacném piipad¢ je nutnd optimalizace.
Vypnuti kanélu je kratkozraké a rizikové. Navstévnik tim muze ztratit cestu na e-shop.
4.4.4 Doporuceny pomérovy model

Uvedeme-li konverzni trasu, kterd se bude sklddat z péeti kanald, bude potadi nasledujici.

Tabulka €. 28: Navrzeni pomérového atribu¢niho modelu

Organicky Youtube Affiliate Zboi.cz Direct
Google banner

Zdroj: Vlastni zpracovani

1) Navstévnik uvazuje o zakoupeni notebooku, proto zadd do Google vyhledavace
,, Kancelarsky notebook‘“ a necha si zobrazit vysledky.

2) Mezi prvnimi tfemi ho upouta Alza.cz a rozklikne si e-shop. Prolistuje si par
nabidek a z e-shopu odejde, protoZe ho Zadny nezaujal.

3) Pfi veCernim surfovani po YouTube mu banner pfipomene slevovou akci pravé na
segment notebookil, proto se opét vrati na e-shop a prozkoumava dalsi nabidky.

4) Stale se nerozhodl nakoupit u Alzy, proto zabrousil pry¢ aZ narazil na affiliate web.
Ptes partnera se dostal opét na e-shop a rozhodl se, Ze si notebook zakoupi.

5) Je rozhodnuty pro konkrétni typ i znacku a uz jen rozhoduje o cené, proto zajde na

zbozovy srovnavac od Seznamu a necha si vyjet n€kolik cenovych nabidek. Alza.cz
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se zobrazila na prvnim misté. Cenu si poznamenal na papir. Jelikoz byl navstévnik
v zaméstnani, findlni objednavku chce realizovat z pohodli domova a pocka do
druhého dne.

6) Pak uz jen vytuka adresu do prohlizeCe, do vyhledavaciho fadku na Alza.cz napiSe

typ notebooku a odesle objednavku.
Ohodnoceni konverzi

V ptipad¢ takto dlouhych konverznich cykll neni od véci zmékcit ohodnocujici podminky.
Navstévnik byl rozhodnuty uz ve fazi Affiliate partnera, Ze si notebook koupi, ale neud¢lal
to. To znamend, Ze Affiliate by mél spravné dostat vys$si miru kreditu nez tfeba zbozovy
srovnavac, ktery byl sice az v poslednim potfadi, ale na druhou stranu nezajistil
zakaznikovo kli¢ové rozhodnuti. Navrzeno je pfifadit vahy. Celkovou hodnotu konverze

stanovime 4392579 K¢ (Posledni neptimy proklik u organického Googlu).

Tabulka €. 29: Znazornéni delsi konverzni trasy pomérového modelu

Zdrojovy kanal Vaha Oduvodnéni

Organicky Google 1 Zahajeni konverzniho uvazovéni

Banner na Youtube 1 Pfipomenuti, Ze navstévnik uvazuje ndkupu
Affiliate web 5 Affiliate presvédcil navstévnika

Zbozi.cz 3 Navstévnik uz zdvazné lustruje ceny

Direct 0 Zakaznik uz jen fyzicky dokoncil objednavku
Celkem 10

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 29 vysvétluje v jakych ptipadech je vhodnéj$i upiednostnit zdroje, které

navzdory pravidliim nejsou prvni nebo posledni v potadi, ale balancuji nékde uprostied.

Schéma €. 17: Pfepocitany pomérovy model podle zvolenych vah

Organicky Youtube Affiliate Zbozi.cz Direct
Google banner

439257.90 K¢ 43925790 K& 2196289.50 K¢ 1317773.70 K¢ 0.00 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5 Navrh a doporuceni

Spolecnost Alza.cz a.s. ma disledné propracovany marketing naptic celou firmou. Vyuziva
nékolik internetovych komunikacnich nastroja, diky kterym neustdle upoutava pozornost

a zabezpecuje stabilni navstévnost a dalsi zakaznické konverze.
Zavedeni nastroje remarketing

Internetovy obchod vyuzivé celou fadu komunikaénich nastroji, ale uzite¢ny remarketing
dlouhodob¢ nezaradil mezi své priority. Pfitom se jedna o spolehlivy prostfedek, ktery by
zejména u atribu¢nich modelti mél velky potencidl. Je povéstny tim, ze dobie funguje jako

posledni ¢lanek konverznich cest a mohl by tak efektivnéji uzavirat konverze.

Remarketing spadd pod Google Adwords a vzdjemné propojeni uctu je relativné snadné.
Umoziuje Siroké moznosti cileni a personalizace. Zejména u atribucnich modelt, kde
hrozi dlouhé prodlevy mezi konverznimi ,zastdvkami“ nebo obecné¢ nedokoncenymi
konverzemi. Remarketing by tak mohl posilit zavérecnou fazi a celoploSnym
pfipomindnim, ze uzivatel o strdnku projevil zdjem, by se zvysila pravdépodobnost
odeslani objedndvky. Google ma bohaty prostor, kde tyto reklamy zobrazuje —

Facebook.com, Yotube.com, Seznam.cz atd.

Doporuceno je provést kvalitni segmentaci remarketingu. Odlisit uZivatele, ktefi zbozi

umistili do koSiku, ale nenakoupili a na ty, ktefi si jen procitali popisky.
Pro atribuci je doporuceny pomérovy model

Omezime-li se pouze na zékladni atribuéni modely Google Analytics, je doporu¢eno
vyuzivat kombinaci linedrniho modelu a modelu posledni nepfimé interakce. Prvni
interakce je pfili§ tézkopadnd a vhodna pouze pro docasné propagace mensich segmentd.
Navic ,,pozira* zasluhy ostatnich zdrojl, které mohly mit na objednavku mnohem vétsi

vliv.

Vhodnym feSenim se nabizi pomérovy model, kdy jednotlivé zdroje ohodnotime vdhami,
resp. pomérovymi Cisly a spravedlivé rozdélime. Eliminujeme tim riziko, Ze by konverzni

zdroj ztroskotal kviili neefektivité nebo ztratovosti.

Nabizi se otazka, podle ¢eho piidélovat patiiéné vahy. ReSenim mohou byt dosavadni

zkuSenosti s jednotlivymi zdroji nebo individudlni posouzeni zakazky, u které konverzni
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trasa n€jakym zptisobem vybocuje z pruméru. Konverzni zdroje maji kazdy urcitou povést

a je vhodny pro jiné faze ndkupniho cyklu.
Automaticka vyzva k udéleni uzivatelské recenze

Dalsim doporucenim, které by mohlo pfinést tésn¢jsi kontakt se zakaznikem je nastaveni
automatické vyzvy k napsani recenze. Tento zplsob dlouhodobé vyuziva Heuréka.cz.
Princip spociva v e-mailu s odkazem, ktery je zdkaznikovi zasldn po urcité dobé po

zakoupeni konkrétniho vyrobku a ma moznost vypsat klady/ zapory k danému produktu.

Casovy interval musi byt optimalné nastaveny, aby se zakaznik sta¢il se zakoupenym
zbozim seznamit a nehrozilo, ze ho vrati v zakonné lhité zpét. Alza.cz by na zaklad¢
zpétné vazby mohla vyhodnocovat, zda jsou e-mailové schranky aktivni a poskytne to
prostor pro rozsifeni e-mailového marketingu. K této vyzvé je mozné pfipojit kratky
reklamni text nebo grafiku, kterd by mohla korespondovat se zdkaznikovym novym

zbozim, napf. rizné ptislusenstvi.

Alza.cz sice pouziva po odeslani objednavky ,,odkaz sdilet, zda se chce zdkaznik

pochlubit s ndkupem na Facebooku, ale e-mailing jako takovy by mél hned nékolik vyhod:

e kontrola aktivity e-mailové schranky

e moznost pfipojit reklamni sdéleni

e prospésné pro ostatni zdjemce o dany produkt

e néktefi zdkaznici pfipoji 1 své bydlisté

e vcasné zjiSténi, Ze produkt je poruchovy
Pokud by névrhy byly uspeésné, v budoucnu by se mohl vyrazné zvysit podil e-mailového
marketingu v zavérech konverzni trasy. Prozatim je newsletter vZdy na pocatecni fazi, a i
presto, Ze generuje jisty mensi obrat, atribu¢ni modely dokazuji, Ze navs§tévnici ho povazuji

za ,,Cteci” prostiedek, ktery ma jen informativni funkci.
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6 Zavér

Diplomova prace se zabyvala vysvétlenim a podstatou atribu¢nich modell v internetovém
marketingu. Dal$imi rozebranymi tématy bylo porovnani marketingu v on-line a off-line

sveéte, jak funguje internet a jeho historie.

Dalsi navaznou kapitolou je marketingovy mix, ktery je povazovan za zakladni takticky
nastroj a je aplikovatelny na vSeobecné urovni. Vzhledem k tomu, ze vysadou Alzy jsou
také sluzby, marketingovy mix byl obohacen o dva dalsi prvky zaméstnanci a technologie,
které byly podrobnéji zaméfené na denni fungovani centrdlniho showroomu a metod

placeni.

Pted samotnou webovou analytikou byli vysvétleny zdkladni pojmy a terminologie.
Zaroven byly pfedstaveny internetové komunikacni néstroje jako jsou placené a neplacené
sluzby

u Google (PPC a organika) nebo displejova reklama ¢i cenové porovnavace. Na zakladé

poznatkl, jak jednotlivé nastroje funguji, lze aplikovat metriky na realnd data, resp.
vystupy.

Webovd analytika probihala pomoci zdkladnich nastroji Google Analytics na spolecnosti
Alza.cz a.s., kterd musi tuto analyzu provadét disledné praveé kvili své trzni velikosti. Za
vyhodu miZeme povaZovat vysoké marketingové rozpocty, které jsou k dispozici. Alza.cz
je prednim prodejcem pocitact a spotiebni elektroniky na ¢eském trhu a expanduje i na
zahrani¢ni trhy. Muzeme jmenovat Némecko, Slovensko, Velkd Britidnie apod. Je také
leaderem v oblasti marketingu a procesi — marketing lakd miliony navstévnikl, ale
soucasné musi byt provozovna technicky vybavena, aby népor ustéla a zakaznici odchézeli

spokojeni.

Poté, co byla Alza.cz predstavena vcetné jejtho sortimentu, na zdkladé metrik Google
Analytics bylo provedeno meéfeni navstévnosti. Od demografickych informaci az po
zobrazeni stranek. Atribuéni modely ukazaly, jak kazdy z nich dokaZe vygenerovat jiny

vystup a jak si Ize pohrdvat s jednotlivymi zdroji u kazdé zakdzky individualné. Kazdou
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situaci lze interpretovat z nékolika riznych hledisek, proto je na konkrétnim jedinci, jak si

atribucni analyzu ptizpiisobi.

Prvni a posledni interakce jsou dva prvni modely, které jsou vhodné na méteni menSich
segmentl, pokud mozno v kratSim casovém horizontu, protoze jsou piili§ tvrdé. Jak
ukézala tabulka, veskeré obraty byly z¢istajasna zasluhou prvnich zdrojii a netesilo se, ze
na tom m¢li tieba jen nepatrny podil. Posledni nepiimy proklik a linedrni interakce byly

mnohem vyrovnangjsi a zaroven pouzitelnéjsi pro $irsi segment i delsi ¢asovy horizont.
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