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Optimalizace investic dle atribučních modelĤ 

internetového marketingu 

 

Abstrakt 

Internetový obchod, na který chodí návštČvníci skrze desítky rĤzných zdrojĤ a zejména 

opakovanČ, než uskuteční objednávku, musí dĤslednČ pracovat s webovou analytikou, aby 

dokázal optimálnČ Ĝídit marketingové rozpočty a nepodceňoval či nenadceňoval nevhodné 

komunikační (zdrojové) kanály. 

PĜedmČtem diplomové práce je posouzení a zhodnocení internetových komunikačních 

nástrojĤ společnosti Alza.cz. Dále jsou definovány klíčové ukazatelé o návštČvnosti, počtu 

konverzí a další metriky, které vymezují vztah a chování návštČvníkĤ na internetových 

stránkách. Praktická aplikace atribučních modelĤ Google Analytics (první interakce, 

poslední interakce, poslední nepĜímá interakce a lineární interakce) sleduje, jak algoritmus 

pĜistupuje k jednotlivým zdrojĤm a jak jim pĜiĜazuje patĜičné významy. 

Zdrojový kanál, který bude vyhodnocen jako nejpĜínosnČjší pro zákaznickou konverzi, 

získá vyšší investici. Naopak ménČ výkonné zdroje budou nákladovČ utlumeny. 

 

Klíčová slova: Marketing, internetový marketing, marketingový mix, marketingová 

komunikace, reklama, atribuční modely, zákaznická konverze, 

zdrojové kanály, kampaň, 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 Úvod 

PĜedstavíme-li si, že máme svĤj vlastní kamenný obchod a zastáváme zde pozici 

prodavače, máme dokonalý pĜehled o svých zákaznících. Na vlastní oči vidíme, jaký 

zákazník pĜišel, jakého je pohlaví a mĤžeme si odvodit pĜibližný vČk návštČvníka. MĤžeme 

také vypozorovat, zda je potenciální zákazník v naší kamenné prodejnČ poprvé nebo po 

nČkolikáté – rovnou od vchodu mĤže pĜíchozí návštČvník zamíĜit ke konkrétnímu regálu 

a mĤžeme usoudit, že už u nás již byl a pravdČpodobnČ už ví, pro co si pĜišel. StejnČ tak 

snadno zjistíme, že je u nás poprvé – zákazník se rozhlíží, pomalu se pohybuje a dle výrazu 

je rozeznatelné, zda ho nČco zaujalo či nezaujalo. 

ZamČĜíme-li se na druhý pĜípad, kdy je u nás návštČvník poprvé, mĤžeme snadno vyvodit, 

jak dlouho v našem obchodČ byl. Budeme-li disponovat malým obchodem, strávená doba 

bude kratší, pokud bude mít obchod nČkolik pater, zabere více času ho obhlédnout. 

Zároveň není žádný problém si okem povšimnout, jak probíhá jeho rozhodovací proces. 

Vidíme, zda si produkt ohmatává, čte si na nČm popisky, s nČkým se telefonicky radí nebo 

ho naopak rychle vrátí do regálu, protože ho nČco odradilo. 

Jako majitel nebo provozovatel kamenné prodejny nemám vČtší problém si tyto informace 

vysledovat. Zákazníci jsou pĜímo pĜede mnou, v reálném čase sleduji, jaké zboží vybírají, 

jak se rozmýšlí, nČkdo zakoupí první produkt, co mu padne do oka, jiný zákazník si jich 

nČkolik vyzkouší a pak tĜeba žádný nezakoupí. Jsou také zákazníci, co se vrátí po nČkolika 

dnech, a nakonec si koupí nČco úplné jiného. TČchto rĤzných chování je neomezenČ. 

Pokud jsem ale majitelem internetového obchodu, situace je mnohem problematičtČjší. 

V pĜípadČ internetového obchodu (e-shopu) už tyto informace není snadné získat, nevidíme 

jejich vČk, nepoznáme, zda už na našem portálu byli nebo jsou na nČm poprvé. Situace je 

o to náročnČjší, pokud je internetový obchod velký a návštČvníci pĜicházejí opakovanČ 

z nČkolika rĤzných zdrojových kanálĤ. Laik Ĝekne, že čím vČtší e-shop, tím automaticky 

lépe, protože má vysoké obraty, stabilní zákazníky, vybudovanou tržní pozici atd. Zde je 

kámen úrazu – velké e-shopy musí sofistikovanČji pracovat s internetovým marketingem.  

Alza.cz a.s. je svou velikostí nucena využívat atribuční modely. Týká se to všech subjektĤ, 

ke kterým zákazníci chodí opakovanČ z desítek až stovek pĜíchozích zdrojĤ, a to za 

pĜedpokladu, že nenakoupí hned pĜi první návštČvČ. Jsme-li v této situaci, nastává dĤležitá 

otázka, jak jednotlivé zdroje ohodnotit a pĜidružit jim adekvátní význam. 
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PĜedstavme si situaci, že zákazník vstupuje na webové stránky e-shopu prostĜednictvím 

nČkolika rĤzných kanálĤ (zdrojĤ) – pĜes internetovou reklamu, banner, cenový srovnávač, 

z webu provizního partnera nebo pĜímo vyťuká adresu do adresního Ĝádku, popĜ. klikne na 

e-mailový newsletter. Vycházíme z pĜedpokladu, že velký e-shop má obsáhlou propagaci 

a využívá četný soubor on-line nástrojĤ na spousty místech po internetu. Zákazník ještČ ke 

všemu navštČvuje web opakovanČ a pokaždé má jinou pĜíchozí historii. Do toho musíme 

dále začlenit, že jednou je stránka navštívena z mobilního telefonu, potom z domácího 

počítače a nČkdy též z pracovního počítače – a mĤže se pĜitom jednat o jednoho a toho 

samého človČka. 

Atribuční modely proto slouží jako prostĜedek, aby byly jednotlivé interakce ohodnoceny 

dle toho, jaký mČly podíl na zákazníkovČ konverzi (rozhodnutí objednávce) a to pozdČji 

zužitkovat pĜi rozhodování, do kterých komunikačních kanálĤ investovat více prostĜedkĤ 

a kam naopak investovat ménČ. OddČlení internetového marketingu v Alza.cz disponuje 

mnoha miliónovými rozpočty a bez atribuce by na první pohled nebylo vidČt, které 

zdrojové kanály jsou ztrátové a které ziskové. Proto je nutné vžít se do rozhodovacího 

procesu zákazníka a podchytit zásadní okamžik, kdy odeslal objednávku. 

Jednotlivé zdroje, kterými zákazník opakovanČ navštČvoval web, nemohou pracovat bez 

sebe, proto nelze prodČlečný zdroj zrušit a výdČlečný naopak vyzdvihnout na vrchol. Musí 

dojít k obodování všech zdrojĤ a investice potom ve správném pomČru rozdČlit do celé 

návštČvníkovy historie. Cílem atribuce není analyzovat zdroj po zdroji, ale komplexnČ 

postihnout celý nákupní pochod a vžít se do mysli kupujícího, protože od první návštČvy 

až po uskutečnČní nákupu mĤže uplynout dlouhá doba. Uživatel mĤže také promazat 

soubory cookies a ihned tím ztratíme autentizaci. To vše mĤže ve finále zkreslovat mČĜené 

výsledky marketingových kampaní. 

Malé e-shopy tuto komplikaci zpravidla nemají. Inzerují-li u menšího počtu partnerĤ 

a nevyužívají tolik reklamních nástrojĤ, obvykle vČdí, odkud se návštČvníci vzali. Zde se 

nemusí detailnČ Ĝešit, do čeho investovat, peníze se „pošlou“ do onoho zdroje. V pĜípadČ 

opakovaných pĜístupĤ z více zdrojĤ je atribuce nevyhnutelná, abychom vĤbec dokázali 

ocenit kanál, který se projevil jako klíčový pĜi zákazníkovČ odeslání objednávky. Pokud ve 

velkém e-shopu budou podhodnocovány nebo pĜeceňovány konverzní kanály, které mají 

neodpovídající význam, sice to nebude na první pohled vidČt, ale zbytečnČ se tím vytratí 

velká část marketingového rozpočtu. 
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2 Cíl a metodika 

 

Cíl práce 

Cílem diplomové práce je zhodnotit využití vybraných komunikačních kanálĤ 

internetového marketingu ve společnosti Alza.cz a.s. a ty pak prostĜednictvím atribuční 

analýzy aplikovat. Očekávaným výsledkem je stanovení algoritmu, který povede 

k posouzení výkonnosti jednotlivých komunikačních kanálĤ a na základČ zjištČných 

poznatkĤ, optimálnČ rozložit investice. 

Součástí je také charakteristika a pĜedstavení společnosti Alza.cz a.s., jejího 

marketingového mixu a stanovení klíčových faktorĤ, které se podílejí na vzájemné 

interakci mezi e-shopem a návštČvníky, resp. potenciálními zákazníky. V závČru 

diplomové práce jsou pĜedstaveny návrhy na zlepšení a doporučení pro firmu. 

 

Metodika 

Základní metodou Ĝešení je atribuční analýza, která spadá pod společnost Google. Na 

základČ čtyĜ výchozích atribučních modelĤ Google Analytics jsou vymezeny klíčové 

faktory, které zprostĜedkovávají vztah mezi návštČvou e-shopu a odesláním objednávky 

(uskutečnČním konverze). 

Diplomová práce je rozdČlena na literární pĜehled a vlastní Ĝešení. Literární pĜehled 

setĜiďuje poznatky očima autorĤ odborné literatury a slouží jako vpravení se do tématu 

k lepšímu porozumČní praktické části (vlastního Ĝešení). Praktická část obsahuje 

pĜedstavení firmy, rozbor marketingového mixu a pomocí metrik Google Analytics 

stanovit aspekty, jak se návštČvnost podílí na konverzi. Pokladová data v praktické části 

poskytla společnost Alza.cz a.s. v anonymní formČ. 
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3 Literární pĜehled 

Termín marketing není v pĜípadČ českého jazyka doslovnČ pĜeložitelný, protože se skládá 

ze dvou částí – market znamená trh a pĜípona –ing symbolizuje prĤbČh dČje. 

3.1 Marketing, internet a vývoj 

„Marketing je umění, jak přimět lidi, aby změnili názor – nebo aby u něj setrvali, pokud 

jsou již nakloněni tomu obchodovat s vámi.“ (Levinson, 2011, str. 5) 

3.1.1 Podstata marketingu 

Zásadní význam spočívá ve znalosti toho, co si potenciální zákazníci pĜejí za produkt. 

Zákazníkovy požadavky jsou ze strany firmy dĤslednČ pozorovány a promítány do 

vlastností svých výrobkĤ, protože jen tak ho firma dokáže úspČšnČ prodat a generovat zisk. 

Dalšími aspekty, které musí být respektovány, jsou vhodné místo a čas prodeje. (Viardot, 

2004) 

V podnikové sféĜe se jedná o celou Ĝadu manažerských procesĤ, kam začleňujeme zejména 

komunikaci, vytváĜení, ovlivňování, pĜedvídání, a to takovým zpĤsobem, aby z uzavĜené 

smČny, resp. obchodu, profitovala firma, zákazník, obchodní partneĜi i široká veĜejnost. 

(Kotler, Keller, 2015) 

Odlišnosti mezi marketingem a prodejem 

„Při prodeji donucujeme zákazníka k nákupu toho, co již máme.“ 

(Doyle, Stern, 2006, str. 7, vlastní překlad) 1 

Prodej mĤžeme pĜirovnat k fyzické činnosti a marketing k duševní činnosti. Uvedeme-li 

jako pĜíklad malou firmu, obČ tyto funkce mĤže obhospodaĜovat jeden zamČstnanec. Na 

nČm pak stojí, aby ani jeden koncept neupĜednostňoval, protože konverzace se zákazníkem 

je stejnČ dĤležitá jako objem a marže prodejĤ. Dosažené tržby nemají pĜedstavu o tom, na 

jaké nové trhy lze expandovat. To právČ zajišťuje širší perspektiva marketingu. (Bonigala, 

2017) 

                                                 
1 Selling tries to push the customer to buy what the business has. 
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Čím kratší časový interval oddČluje marketing a prodej, tím samozĜejmČ lépe pro firmu. 

Marketing dlouhodobČji identifikuje preference zákazníka a prodej je potom pouze penČžní 

transakce, která celý nákupní proces ukončí. (Kotler, Keller, 2015)  

Tabulka č. 1: Rozdíly mezi funkcí marketingu a prodeje 

Marketingový pĜístup Prodejní pĜístup 

Orientace na zákazníka Orientace na smČnu 

Orientace na výzkum Orientace na objem 

Dlouhodobé cíle Krátkodobé cíle 

Oboustranný proces Jednostranný proces 

DĤraz na skupinu zákazníkĤ DĤraz na jednotlivce 

PrioritnČ se pĜizpĤsobuje prostĜedí MénČ se pĜizpĤsobuje prostĜedí 
Musí se vyrobit to, co se prodá Musí se prodat to, co se vyrobilo 

 

Zdroj: JANOUCH, Viktor, Internetový marketing. 2014 (vlastní zpracování) 

Tabulka č. 1 znázorňuje odlišnosti mezi marketingem a prodejem. Je možné si povšimnout,  

že marketing je vĤči zákazníkovi výraznČ osobnČjší, loajálnČjší a pĜipravuje pĤjdu na 

pozitivní a dlouhodobé vztahy. Naproti tomu, prodej je krátkodobá, neosobní až 

jednorázová záležitost. Firma pĜi prodeji sleduje zejména své vlastní zájmy než zájmy 

zákazníka. 

3.1.2 Internetový marketing 

Internetový marketing je marketing, který je pĜizpĤsobený speciálnímu prostĜedí internetu. 

V užším pojetí hovoĜíme pĜedevším o webových stránkách a on-line reklamČ. V širším 

pojetí mluvíme o celkové strategii v kombinaci s tradičním marketingem. (Krutiš, 2007) 

On-line marketing a internetový marketing nebereme jako vzájemná synonyma. V prvním 

pĜípadČ zahrnujeme nejen aktivity na internetu, ale i mobilní telefony, tablety a další 

zaĜízení. Internetový marketing je v tomto pĜípadČ užší označení. (Janouch, 2014) 

Jedním z pĜedních dĤvodĤ, proč firmy využívají internetový marketing, je relativnČ snadná 

mČĜitelnost vložených investic a také skutečnost, že efektivnost lze sledovat v reálném 

čase. RĤzné reklamní kampanČ mĤžeme rovnou implementovat a zmČny provádČt až 

v prĤbČhu, protože dostáváme okamžitou zpČtnou vazbu. (Zamazalová a kol., 2010) 

Za počátek internetového marketingu shledáváme období roku 1994, kdy byla historicky 

poprvé využita internetová reklama a tehdejšímu rozmachu bránily pouze technické 
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bariéry. 

I pĜesto, že v dnešní dobČ internetový marketing sehrává významnČjší roli než ten klasický 

(off-line), jeden nemĤže fungovat bez druhého. Nedisponuje-li společnost seriózními 

webovými stránkami, zákaznickým servisem, popĜ. reprezentativní kamennou pobočkou, 

tak je podnik značnČ zranitelný vĤči konkurenci. (Janouch, 2014) 

3.1.3 Tradiční a internetové prostĜedí 

Tradiční (off-line) marketing má velmi bohatou historii. S rozmachem internetu význam 

tradičního marketingu postupnČ upadá a nahrazují ho internetové aktivity. NicménČ 

nejvČtší potenciál spatĜujeme právČ ve správné kombinaci obou typĤ. Dodnes stále 

používanými prostĜedky jsou rozhlasová média, televize, billboardy, tištČné magazíny, 

brožury a katalogy. (Raude, 2017) 

Jsou stále společnosti a korporace, které bez tradičního marketingu nemohou fungovat. 

Musí se obvykle počítat s relativnČ vyššími náklady, ale pokud je zacílený zákaznický 

segment orientovaný stále více na off-line než na on-line, musí být investice správnČ 

smČĜovány. Část populace stále dĤvČĜuje tradičním reklamám a internetové prostĜedí je pro 

nČ pĜíliš neosobní. Chceme-li jako firma podporovat svoji značku a tržní popularitu, stále 

jsou vhodná Ĝešení právČ v tradičním marketingu za pĜedpokladu správného načasování. 

(Lockley, 2017) 

Naproti tomu stojí internetový marketing, který je ze své povahy mnohem dynamičtČjší 

a mĤže se podrobnČji zamČĜovat pouze na určitou skupinu potenciálních zákazníkĤ. Výhod 

je ve srovnání s off-line marketingem mnohem více. (Knight, 2013) 

Tabulka č. 2: Porovnání vlastností tradičních a internetových médií 

Porovnání Televize Rozhlas Tiskoviny Internet 

DĤvČra VČrohodná VČrohodná VČrohodná NČkdy nevČr. 
Účinnost Regionální Regionální Regionální CelosvČtová 

SmČr JednosmČrný JednosmČrný JednosmČrný ObousmČrný 

PĜenos Audio/video Audio Text, obrázky Všechno 

Nákladnost Vysoká StĜední StĜední Nízká 

Odezva OpoždČná OpoždČná OpoždČná Okamžitá 

MČĜitelnost StĜední Nízká Nízká Vysoká 

Personalizace Nelze Nelze Nelze Lze provádČt 
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Zdroj: BLAŽKOVÁ, M. Jak využít internet v marketingu. 2005 (vlastní zpracování) 

Tabulka č. 2 mezi sebou porovnává tradiční a internetová média. Internet prakticky na 

všech frontách vítČzí se svými výhodami, protože co chybí tradičním nástrojĤm, internet 

doplňuje. Úskalím je vČrohodnost internetových zdrojĤ, která nČkteré lidi nemusí 

pĜesvČdčovat. Uvedená účinnost je v pĜípadČ televize, rádií a tiskovin regionální jen 

v nČkterých pĜípadech. Televize mají celostátní pĤsobnost, vČtší regionální zásah mají více 

rozhlasová média. 

 Redukce nákladĤ 

Jako firma jsme schopni výraznČ ušetĜit, protože odpadá starost s fyzickým tiskem a 

rovnČž internetová inzerce je ménČ časovČ náročná – lze tedy ušetĜit na vyplacených 

mzdách. Mimo jiné správu internetových nástrojĤ dokáže zajistit menší počet 

zamČstnancĤ, než je tomu v pĜípadČ tradičního marketingu. (Knight, 2013) 

Vynaložené náklady se dají mČĜit a s tím souvisí schopnost optimálnČji Ĝídit rozpočet. 

Prokliky na jednotlivé reklamy na internetu je možné spočítat a sledovat, zda se inzerce 

vyplácí. U televizní reklamy není možné reálnČ spočítat, kolik lidí ji vidČlo. Vše, co je 

nezbytnČ nutné jsou znalosti a ty nelze nákladovČ ohodnotit. (Raude, 2017) 

Snadná kvantifikace 

Snadné mČĜení je možné provádČt pomocí nČkolika analytických nástrojĤ, nejznámČjším je 

nástroj Google Analytics. Na rozdíl od tradičního marketingu, kde figurují pouze odhady, 

zde mĤžeme pĜesnČ sledovat vývoj konverzí, návštČvnost, pĜíchody návštČvníkĤ apod. 

Sesbíraná data se reportují a zjišťuje se efektivita (návratnost) investic. (Raude, 2017) 

Pozorování v reálném čase 

Jistou pĜedností je analýza výsledkĤ v reálném čase, kdy mĤžeme témČĜ okamžitČ po 

implementaci, napĜ. Google Adwords, sledovat zpČtnou vazbu. Pokud si vytyčíme 

počáteční cíle a nebudou v dohlednu naplňovány, není problém strategii pozmČnit nebo 

zrušit. MČĜení efektivnosti a bezprostĜedního dopadu jednotlivých nástrojĤ je snadné. 

(Raude, 2017) 

Konkrétní zacílení 
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Není výjimkou, že správci e-shopĤ provedou nastavení tak, aby se reklama zobrazovala 

pouze určité části publika, na kterou je momentálnČ cíleno. MĤže se jednat o pohlaví, 

vČkovou strukturu nebo další aspekty. Bude-li zjištČno, že se na stránkách pohybuje špatná 

cílová skupina, je možné neprodlenČ sjednat nápravu a upravit kritéria reklamy, což souvisí 

s pĜedchozím odstavcem o pozorování v reálném čase. (Raude, 2017) 

Porovnání on-line a off-line nástrojĤ 

Schéma č. 1 ukazuje, jak se tradiční nástroje pĜemČnily do on-line podoby. Jedná se 

prakticky vždy o stále stejné nástroje, pouze se aktivity pĜesunuly do prostĜedí internetu 

a zobrazují se elektronicky namísto fyzické plochy. 

Schéma č. 1: PĜevod tradičních nástrojĤ do internetové podoby 

 

Zdroj: www.wsionline.ee/en/internet-marketing-vs-offline-marketing (vlastní zpracování) 

Investice do internetové inzerce 

Graf č. 1: Výdaje do internetové inzerce v letech 2008–2017* 
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Zdroj: www.mam.ihned.cz/marketing/c1-65651330-objem-internetove-reklamy-2016 (vlastní zpracování) 

Graf č. 1 sleduje rostoucí tendenci investic v mld. Kč do internetového inzerce v letech 

2008–2017* pĜičemž rok 2017 je trendovČ odhadován. PrĤmČrný meziroční nárĤst je 18.45 

%, kdy nejvČtší skok lze spatĜit ve dvou pĜedposledních letech 2015 a 2016, kdy nárĤst 

činil 31.33 % a dosáhly objemu necelých 20 mld. Kč. 

Jak již nastínil odhad k roku 2017, trend bude stoupající a v budoucnu pĜekročí hranici 25 

mld. Kč. Zde je vidČt, jak firmy vČnují on-line prostĜedí čím dál více pozornosti. I v dobČ 

ekonomické krize v letech 2008–2009 firmy v České republice stále investovaly. 

Graf č. 2: Podíly investic do tradičních médií a internetu v roce 2016 

 
Zdroj: www.mam.ihned.cz/marketing/c1-65651330-objem-internetove-reklamy-2016 (vlastní zpracování) 
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Graf č. 2 porovnává, do kterého média firmy investovaly v roce 2016 nejvíce prostĜedkĤ. 

První místo obsadila inzerce v televizi, která má dominantní postavení, protože stále 

dokáže zasáhnout nejvČtší masu lidí. Na druhém místČ je internetová inzerce s podílem 21 

% nicménČ v tČsném zákrytu se nachází tištČná média. 

RelativnČ málo se inzeruje v rádiích. Z tohoto prĤzkumu vyplývá, že tradiční marketing 

nemĤže být zcela opomíjen, protože internet nedokáže nahradit všechno. RTB je systém 

obchodního modelu, kdy je reklama prodávána pĜímo pro konkrétní okruh uživatelĤ. 

Graf č. 3: Internetová a mobilní reklama v mil. Kč za rok 2016 

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

(vlastní zpracování) 

Graf č. 3 zobrazuje, kolik bylo investováno v ČR do internetových kanálĤ v roce 2016, kdy 

první místo obsadil banner, resp. displejová reklama s objemem 14 165 mil. Kč. Na 

druhém místČ bylo investováno do vyhledávacích portálĤ celková výše 4 663 mil. Kč. 

Katalogové servery dosáhly objemu pouze 900 mil. Kč a 114 mil. Kč zahrnuje mobilní 

marketing. 

Velké rozestupy mĤžeme odĤvodnit tím, že banner mĤže mít libovolný formát a mĤže bez 

problému pĜekrývat celou stránku, na kterou uživatel pĜijde. Je zde velké pole pĤsobnosti 

a bannery i pohyblivé bannery jsou velmi atraktivní. Katalogy jsou již zastaralá Ĝešení. 

3.1.4 Internet, jeho využití a historie 

Internet je v současné dobČ nejvýznamnČjší komunikační prostĜedek, který se mĤže 

pochlubit vysokou mírou efektivity a rychlostí za pĜedpokladu relativnČ nízkých nákladĤ. 

Hlavním pilíĜem v souvislosti s internetem jsou webové stránky, prostĜednictvím kterých 

se firma prezentuje a mĤže celosvČtovČ kdekoliv nabízet své produkty. (Foret, 2013) 
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Technicky vzato hovoĜíme o celosvČtové síti vzájemnČ propojených počítačĤ, mezi 

kterými probíhá sdílení a výmČna dat, a to na základČ služby WWW. BČžní uživatelé pod 

tČmito daty spatĜují grafiku, všelijaké texty nebo video/audio obsah. (Janouch, 2014) 

Historie v USA 

Úplný prvopočátek internetu pĜisuzujeme k roku 1958, kdy internet sloužil výhradnČ pro 

armádní nebo vČdecké účely a v žádném pĜípadČ nebyl pĜístupný veĜejnosti. V dnešní dobČ 

de facto internet zmČnil svČt i podnikání, protože je pro vČtšinu lidí i firem primárním 

komunikačním prostĜedkem. (Geedes a kol., 2015) 

Již od 60. let byl internet velmi decentralizovaný, protože jednotlivé části počítavé sítČ na 

sobČ mČli čím dál menší závislost a spojení provázelo mnoho odlišných cest a vazeb. E-

mail byl poprvé zprovoznČn v 70. letech s podporou nČkolika málo aplikací. (BednáĜ, 

2011) 

Tabulka č. 3: Historické mezníky ve vývoji internetu ve svČtČ 

Rok Popis 

1969–1972 vytvoĜena první experimentální síť ARPANET, emailová komunikace 

1980–1987 experimentem prochází protokol TCP/IP, prosazuje se název internet 

1990–1991  skončila síť ARPANET, nahrazuje ji WWW 

1994–1996 internet se dostává do rukou komerčních uživatelĤ 

1996–2000 počet uživatelĤ ve svČtČ dosáhl hranice 250 miliónĤ 

2006–2008 uživatelĤ je více než miliarda, vznik sociálních sítí 

2010–2011 pokoĜení hranice 2 miliard uživatelĤ, rozvoj cloudových služeb 

2016–2017 internet využívá kolem 3,5 miliardy uživatelĤ 
 

Zdroj: PROCHÁZKA, David. SEO: cesta k propagaci vlastního webu. 2012, str. 14; NOVÁČEK, Tomáš. 
Historie internetu aneb první zpráva byla vlastnČ trolling, casopis.fit.cvut.cz (vlastní zpracování) 

Historie internetu v ČR 

Oficiální pĜipojení České republiky k internetu datujeme ke 13. únoru 1992. Stojí za tím 

počáteční iniciativa z pražského Českého vysokého učení technického, kde se současnČ 

slavnostní pĜipojení zahajovalo. V témže roce se v České republice vyvíjela a zavádČla 

internetová služba WWW2, která funguje dodnes. (KrčmáĜová, 2012) 

                                                 
2 WWW (World Wibe Web) je služba, kterou vynalezl Tim Berners-Lee slouží k prohlížení textĤ, 
multimediálního obsahu a vzájemného odkazování mezi stránkami. 
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Na začátku nebylo úmyslem vytvoĜit závratnou technologii, neboť účelem bylo zajistit 

komunikační síť napĜíč vČdeckými a akademickými pracovišti. Tehdejší bariérou byla 

vysoká cenová relace a také limitující legislativa. Postupem času se internet rozšiĜoval 

mezi bČžnou veĜejností a v roce 2012 je internet obsažen kromČ počítačĤ i v mobilních 

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

Nyní rychlost pĜipojení dosahuje až 100 GB/s a počítače dosáhly značného zmenšení 

rozmČrĤ. Dokonce jsou i čím dál více vytlačovány notebooky. Zabrousíme-li opČt do 90. 

let, rychlost dosahovala pouze 19,2 KB/s a počítač svou hmotností dosahoval nČkolika tun. 

Koncem 90. let došlo k rozmachu digitalizace médií, které z tištČné podoby pĜecházely na 

elektronickou a nČkolik společností i upadlo z dĤvodu neschopnosti se rychle pĜizpĤsobit. 

V roce 2011 v České republice bylo zaznamenáno kolem 6 miliónĤ uživatelĤ internetu. 

(KrčmáĜová, 2012) 

Graf č. 4: Využití internetu v domácnostech v letech 2005–2015 v ČR 

 
Zdroj: Český statistický úĜad (vlastní zpracování) 

Graf č. 1 sleduje využití internetu u jednotlivcĤ vČkové struktury 16 let – 74 let. MĤžeme 

to také považovat za míru vybavenosti internetem v českých domácnostech. Mladiství jsou 

již v roce 2005 v nadpoloviční vČtšinČ, zatímco u lidí od 65 let, roste trend pomaleji. Mladí 

lidé jsou nuceni využívat internet prakticky neustále v pracovním i studijním prostĜedí a 

společnČ s nezastavitelným technickým rozvojem a stárnutím populace se bude trend 

nadále zvyšovat. 
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3.2 Marketingový mix 

Vzhledem k tomu, že Alza.cz se kromČ produktĤ aktivnČ angažuje také ve službách, jako 

model byl zvolen marketingový mix v podobČ 6P. 

3.2.1 Produkt 

Produkt je hmotný výrobek nebo služba, se kterou firma pĜijde na trh se zámČrem prodat. 

SoučasnČ mnohem vČtší význam má komplexní výrobek, který je součtem Ĝady vnČjších 

složek a pĜídavných služeb zajišťující zvýšení hodnoty a konkurenceschopnosti. PatĜí sem 

napĜ. záruky, obaly, servis, doprava atd. (Pavlečka, 2008) 

ZamČĜíme-li se na marketingový mix na internetu, produktem mĤže být buďto samotný 

internetový obchod nebo produkty, které jsou na nČm prezentovány. Virtuální informace 

a objednávka mají na svČdomí snížení nákladĤ ať už se jedná o náklady na zpracování 

objednávky nebo mzdy prodejního personálu. (Kopecká, Nováková, 2016) 

Hodnota mĤže být vyjádĜena nČkolika ukazateli. Prvním ukazatelem je kolik zákazník 

ušetĜil oproti tomu, kdyby nakoupil stejný produkt u konkurence. Dalším ukazatelem je 

užitek, který vyplývá z užívání produktu, vynaložený čas na objednání a vyzvednutí nebo 

duševní užitek – pocit z vlastnictví značky, společenského uznání atd. (Janouch, 2014) 

Graf č. 5: Struktura komplexního produktu ve tĜech vrstvách 

 

Zdroj: www.sunmarketing.cz/nastroje/slovnik/marketingovy-mix (vlastní zpracování) 

3.2.2 Pricing 

Cena vyjadĜuje aktuální množství penČžních jednotek, které zákazník zaplatí za produkt na 

trhu. Vycházíme z toho, že se tato hodnota v čase mČní. Je dĤležité poznamenat, že tato 

část marketingového mixu jako jediná firmČ pĜináší zisk. Ostatní nástroje naopak penČžní 

prostĜedky firmČ odčerpávají. (Foret, 2013) 
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V širším kontextu cenu nechápeme jen jako utracenou částku. Zákazník do své ceny 

subjektivnČ započítává, jaký z toho bude mít užitek, čas, který stráví na cestČ do prodejny, 

čas, který stráví pĜi výbČru zboží apod. (Janouch, 2014) 

Tabulka č. 4: Strategie cenové politiky firmy 

Stanovený cíl firmy Cenové podmínky 

Strategie pĜežití Snížení cen, silná konkurence, nové požadavky trhu 

Maximalizace tržního podílu Snížení cen kvĤli pĜilákání pozornosti zákazníkĤ 

Maximalizace zisku Očekává se dlouhodobá prosperita, kvalitní zboží 
 

Zdroj: FORET, Miroslav. Marketingová komunikace, 2011, str. 212 (vlastní zpracování) 

Stanovit cenu není jednoduchý úkol, protože funkce poptávky je v nepĜímé úmČĜe, která 

vždy nemusí platit. NapĜ. u luxusního zboží rĤst ceny vyvolá současnČ vyšší nákup, což ne 

vždy odpovídá ekonomické teorii o spotĜebČ. Cenu lze dále stanovit, aby pokryla náklady, 

aby pĜedčila konkurenci nebo podle toho, jak ji vnímá zákazník. (Foret, 2013) 

Cenová hladina se Ĝídí aktuálním pomČrem mezi nabídkou a poptávkou. Pokud jsou tyto 

dvČ strany v rovnováze, mluvíme o rovnovážné cenČ. Vzhledem k neustálému pohybu se 

ceny vždy odchylují v závislosti na určitém trhu a jednotlivých producentĤ. (Synek a kol., 

2011) 

3.2.3 Komunikace 

ProstĜednictvím komunikace o sobČ dává firma vČdČt zákazníkĤm. Dalšími funkcemi je 

odlišit se od konkurence, volit kreativní a originální zpĤsoby, které zákazníky zaujmou 

a použít vhodné komunikační nástroje. Zahrnujeme sem napĜ. reklamu, public relations, 

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

NejznámČjším internetovým prvkem je on-line reklama, která má za úkol ovlivnit myšlení 

potenciálních zákazníkĤ a smČĜovat je ke koupi produktu nebo služby. Reklama mĤže být 

všude – od rozesílaných emailĤ až po rĤzné internetové diskuze. (Kopecká, Nováková, 

2016) 

Reklama 

Placená neosobní forma komunikace, která masovČ láká zákazníky v televizích, 

rozhlasech, médiích, venkovních billboardech, novinách atd. Výsledkem má být okamžitá 

odezva. (Luenendonk, 2014) 
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Tyto charakteristiky platí jak v hloubce, tak v šíĜce zábČru. NejčastČji se reklamy 

v marketingu používají na spotĜebních trzích (B2C) tam, kde je potĜeba rychle oslovit vČtší 

skupinu potenciálních spotĜebitelĤ a vyvolat v nich pozitivní rozhodnutí. Tento nástroj 

komunikace je jednostranný, tj. není dialog se zákazníkem. (Veber, Srpová a kol., 2012) 

Vzhledem k tomu, že se jedná o jednostranný styl oznámení, je nezbytné ho vytvoĜit ve 

stylu, který je pro zákazníka pĜitažlivý. Zadavatelé inzercí (firmy) obvykle vČdí, co 

zákazník požaduje v opačném pĜípadČ mĤže být reklama svČĜena do rukou externí 

reklamní agentury. (Frey, 2011) 

Graf č. 6: MČsíční zásah TV stanic a Youtube 

 

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

Graf č. 6 sleduje porovnání tradičních TV stanic a internetového Youtube v populaci 

vČkové 15 let–34 let. Youtube si mezi mladou populací nevede špatnČ – pĜedčila ho pouze 

nejvČtší soukromá televizní stanice Nova. Prima následuje s o 7 % menším podílem a pak 

už je tendence u ostatních stanic klesající. Pokud bychom prĤzkum rozšíĜili o rozsáhlejší 

vzorek populace a do úvahy bychom vzali i starší vČkové skupiny, pravdČpodobnČ bychom 

dostali vyrovnanČjší hodnoty a Youtube by se pravdČpodobnČ umístil nČkde uprostĜed. 

Tabulka č. 5: PĜednosti a nedostatky reklamy 

PĜednosti reklamy Nedostatky reklamy 

Rychlá pĤsobnost na zákazníky NákladovČ náročné 

Absolutní kontrola nad obsahem a cílením Neosobní jednostranné sdČlení 
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Možnost rĤzného geografického zacílení OpoždČná nebo omezená zpČtná vazba 
 

Zdroj: VAŠTÍKOVÁ, Miroslava. Marketing služeb – efektivnČ a modernČ, 2014, str. 130–131 
(vlastní zpracování) 

Public Relations 

„Práce public relations je průběžná činnost, musí respektovat jak zájmy organizace, tak 

zájmy veřejnosti.“ (Vaštíková, 2014, str. 138) 

SociálnČ-komunikační nástroj PR má za cíl udržet pozitivní vztahy s okolím, tj. se svými 

zákazníky. PĜedmČtem je ve vČtší míĜe celkový firemní image než konkrétní produkt a ve 

srovnání s reklamou je toto striktnČ oboustranný proces. (Svoboda, 2009) 

PĜínosem pro firmu mĤže být informování o nových výrobních, zmČnách podnikové 

značky, zasažení nové zákaznické skupiny, bránČní se pĜed negativními pomluvami apod. 

V nČkterých pĜípadech se mĤže jednat o nízkonákladovou až beznákladovou 

marketingovou komunikaci. (Berry, Wilson, 2016) 

Z časového hlediska Ĝadíme PR mezi dlouhodobé záležitosti. VytváĜení a upevňování 

sympatií, pozitivních asociací a dobrých vztahĤ je bČh na delší trať. I pĜesto, že PR pĜímo 

nic neprodává, kvalitní firemní povČst je v pĜípadech tvrdých konkurenčních bojĤ na 

nasycených trzích rozhodujícím faktorem. (PĜikrylová, Jahodová, 2010) 

Graf č. 7: Porovnání cílĤ PR kampaní v roce 2016 

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

Z grafu č. 7 sleduje, jakou funkci pĜináší provozování PR v roce 2016 na základČ 

výzkumu. NejúčinnČjšími aspekty je šíĜení povČdomí o produktech a značce, tj. dohromady 

86 %. Naopak zajištČní obchodních pĜíležitostí a navazování nových vztahĤ skončilo jen 

ŠíĜení povědomí o 
značce 
42% 

[CATEGORY 
NAME] 

[PERCENTAGE] 

Zajištění 
obchodních 
pĜíležitostí 

14% 
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s podílem 14 %. PR je tedy kvalitním pĜedpokladem pro dlouhodobé odolávání v 

konkurenčním boji. 

Tabulka č. 6: PĜednosti a nedostatky PR 

PĜednosti Public Relations Nedostatky Public Relations 

RelativnČ nízké náklady Nelze pĜíliš Ĝídit 
Vysoká dĤvČryhodnost ObtížnČ mČĜitelné 

Mocný konkurenční nástroj DlouhodobČjší horizont 
 

Zdroj: PěIKRYLOVÁ, Jana; JAHODOVÁ, Hana. Moderní marketingová komunikace, 2010, str. 44 
(vlastní zpracování) 

Osobní prodej 

Princip spočívá v osobním kontaktu prodejce se zákazníkem. To platí i v pĜípadČ použití 

telefonu či korespondence. Prodejce je dostatečnČ motivovaný, proškolený a dle potĜeby 

i pĜemístČn na vhodné místo a za dosažené výsledky patĜičnČ ohodnocen. Obvykle je tento 

styl prodeje uplatňován na trzích B2B, kde se obvykle vyjednávají individuální podmínky. 

(Jakubíková, 2013) 

Jednou z definic mĤže být prezentace produktu či služby za pĜedpokladu osobního 

kontaktu s potenciálním zákazníkem. Mimo pĜímého prodeje je dalším zámČrem vytvoĜit 

pozitivní vztah a celkovČ tak posilovat image firmy. (PĜikrylová, Jahodová, 2010) 

Osobní prodej Ĝadíme do kvalifikovaných prodejĤ, protože se zamČĜujeme na jednotlivé 

zákazníky a neoslovujeme je na celoplošné úrovni jako je tomu u napĜ. u reklamy. 

Hlavním znakem je osobní interakce a okamžitá zpČtná vazba. (Zamazalová a kol., 2010) 

Tabulka č. 7: PĜednosti a nedostatky osobního prodeje 

PĜednosti osobního prodeje Nedostatky osobního prodeje 

BezprostĜední sledování reakce zákazníka Potenciální averze ze strany zákazníkĤ 

Potenciální uzavĜení dlouhodobého vztahu PČstování ignorace vĤči nabídkám 

Zákazník musí ihned reagovat na nabídku Limitující čas a malý okruh zákazníkĤ 
 

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

Dle tabulky č. 7 je nutné osobní prodej pečlivČ pĜipravovat a školit zamČstnance, protože 

neexistuje prakticky neutrální dojem po uzavĜeném obchodu. Buď pozitivní nebo 

negativní. 

Schéma č. 2: Porovnání osobního prodeje a reklamy 
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Zdroj: ZAMAZALOVÁ, Marcela a kol. Marketing, 2010, str. 275 (vlastní zpracování) 

Jako controlling výsledkĤ osobního prodeje se s oblibou využívá služby mystery shopping. 

Jedná se o najatou proškolenou osobu, která se vydává za zákazníka a testuje komunikační 

a vyjednávací schopnosti prodejcĤ s pĜedem daným scénáĜem. NáslednČ se vyhodnotí 

výsledky, provede zpČtná vazba a činí se kroky ke zlepšení. Prioritním cílem osobního 

prodeje není prodat výrobek, ale vytvoĜit pozitivní vztah se zákazníkem a pracovat na jeho 

kladných vztazích smČrem k firmČ a značce. (Zamazalová a kol., 2010) 

Podpora prodeje 

ZamČĜuje-li se firma na cílové zákazníky, zpravidla se jedná o krátkodobou snahu (impuls) 

zvýšit objem prodeje. V praxi se nejčastČji jedná o slevové akce, slevové kupóny, soutČže, 

pĜedvádČní výrobkĤ, 1+1 zdarma, ochutnávky u potravináĜského sortimentu, letáky, rĤzné 

loterie, rozdávání vzorkĤ zdarma apod. Dle prĤzkumĤ se nadpoloviční vČtšina zákazníkĤ 

rozhoduje až u regálĤ v obchodČ. (Machková, 2015) 

Podpora prodeje svým pĤsobením nevytváĜí dlouhodobČjší preference či vztahy. Naopak 

má za úkol rychle a intenzivnČ zajistit ohlas u produktu nebo značky. V nČkterých 

pĜípadech lze dlouhodobým pĤsobením podpory prodeje vypČstovat u spotĜebitele 

podmínČný reflex, který bude produkt spojovat s onou akcí. (Vysekalová a kol., 2012) 
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Vysoká hodnota produktu 
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Tabulka č. 8: PĜednosti a nedostatky podpory prodeje 

PĜednosti podpory prodeje Nedostatky podpory prodeje 

Rychlá odezva Pouze krátkodobé 

Intenzivní nástroj NevytváĜí vČrné vztahy 

Okamžité výsledky Pouze pro určité časové období 
 

Zdroj: www.marketing.topsid.com/ (vlastní zpracování) 

Direct marketing 

Základem je odkrýt anonymitu svých zákazníkĤ a hloubČji poznat jejich potĜeby. V praxi 

lze spatĜit telemarketing nebo odesílání emailového newsletteru apod. Tento styl, kdy 

firma proaktivnČ oslovuje zákazníka, označujeme jako aktivní. Vezmeme-li v úvahu 

opačný pĜístup, kdy zákazník proaktivnČ sám vyhledává firmu, označujeme to jako pasivní 

styk. (Jurášková, Horňák, 2012) 

PĜímý marketing se neobejde bez kvalitní klientské databáze – oslovování neprobíhá 

anonymnČ či náhodnČ, ale pomocí konkrétních kritérií, pomocí kterých je komunikace 

adresována. Je zde zachován nadmíru individuální pĜístup. KampanČ jsou sestavovány na 

míru konkrétním zákazníkĤm a je tím také prostor pro zpČtnou vazbu. PĜímý marketing 

musí probíhat nevtíravou formou. (Karfíková, 2008) 

Zároveň tento nástroj analyzuje informace o jednotlivých zákaznících a pomáhá firmČ 

zjistit, o co se zajímají, a které služby jim nabízet. Musí být vyfiltrováni zákazníci, kteĜí 

budou reagovat a kteĜí mají zájem komunikovat. To je jedním z dĤvodu, proč je pĜímý 

marketing nákladovČ efektivní. (Housden, Brian, 2012) 

Tabulka č. 9: PĜednosti a nedostatky direct marketingu 

PĜednosti direct marketingu Nedostatky direct marketingu 

PĜesné zacílení, adresování Nezbytnost kvalitní klientské databáze 

ZpČtná vazba od zákazníkĤ Nutnost mít technické zázemí 

Dobrá mČĜitelnost výsledkĤ VČtší finanční náklady 

Návaznost na podporu prodeje Náročné na personální zajištČní 
Rozesílání e-mailĤ je efektivní NČkdo má 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/ (vlastní zpracování) 
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3.2.4 Distribuce 

Produkty musí být transportovány ke koncovým spotĜebitelĤm ať už pĜímo nebo pĜes 

zprostĜedkovatelské články. Účelem je dopravit zboží za co nejmenší náklady 

k zákazníkovi. U vČtšiny firem vstupují do distribučních cest maloobchody a 

velkoobchody. Aktuálním a oblíbeným fenoménem je e-commerce3, kde prodej zboží 

probíhá elektronicky prostĜednictvím internetu. (Synek a kol., 2011) 

3.2.5 Lidé a procesy 

RozšiĜující prvek Lidé pĜevládá v oblastech služeb, kde jich mĤže být zákazníkovi 

nabízeno nČkolik služeb dohromady. PĜíkladem je cestovní ruch, kde si klient za jednotnou 

cenu mĤže zaplatit dopravu, pojištČní ubytování, stravu apod. (Jakubíková, 2013) 

V tomto kontextu se Ĝeší jak zákazníci, tak pracovníci ve firmČ. Jednak se musí pracovníci 

pravidelnČ motivovat, školit a zároveň kvalitnČ vystupovat a udržovat dobré vztahy se 

zákazníky, zvlášť pokud jsou s nimi v celodenním kontaktu. (Vaštíková, 2014) 

Procesy úzce navazují na subnástroj Lidé, protože vycházejí z jejich vzájemné interakce 

(styku). Očekávaným výsledkem je, aby zákazník odcházel spokojený. V praxi se 

nejčastČji hledí na to, aby zákazník nečekal dlouho ve frontách, aby byl správnČ navigován 

v prostĜedí prodejny apod. Firma poté musí provádČt syntézu4 svých procesĤ od základĤ, 

klasifikovat je a vyhodnotit, jak by se dalo dosáhnout vČtší efektivity. (Vaštíková, 2014) 

3.3 Zdrojové kanály 

Za zdrojové kanály považujeme veškeré komunikační nástroje, které inzerují nebo 

propagují daný e-shop a návštČvník se jedním kliknutím na náš e-shop pĜemístí. 

Zdrojových kanálĤ mĤže být celá Ĝada. Reklamy, displejové bannery, PR články apod. 

PodrobnČji rozebrány budou PPC kampanČ, Affiliate programy, bannery, sociální sítČ 

a cenové porovnávače. 

                                                 
3 Pojem e-commerce znamená elektronické podnikání, kdy pomocí moderních komunikačních prostĜedkĤ 
uzavíráme transakce, vyjednáváme s dodavateli, odbČrateli atd. PĜedmČtem prodejĤ jsou služby, hmotné 
zboží nebo informace. Základními druhy jsou napĜ. B2B (business to business) a B2C (business to customer). 
 
4 Syntéza je opačným pojmem analýzy a znamená zjednodušení, resp. zobecnČní operativních (každodenních, 
provozních) procesĤ. Účelem je následnČ jejich klasifikování, vyhodnocení a vyvození návrhĤ na zlepšení. 
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3.3.1 PPC inzerce 

„Polovinu vynaložených prostředků jsem zainvestoval do reklamy zbytečně. Problém je, že 

nevím, která ze dvou polovin to byla.“ 5 (Fleischner, 2010, str. 10, vlastní překlad) 

PPC jako další oblíbený reklamní prostĜedek začal být značnČ využívaný malými, 

stĜedními stejnČ tak jako i velkými společnostmi. JeštČ pĜed samotným uvedením Google 

Adwords 

a konceptem PPC, si mnoho marketérĤ pokládalo otázku, jak zefektivnit jejich kampanČ. 

Pay Per Click na rozdíl od tradičních médií umožňuje cílení na konkrétní segmenty a mít 

dĤsledný dohled nad rozpočtem. (Fleischner, 2010) 

Princip vychází pĜímo z názvu „platba za proklik“. Nezohledňuje se míra zobrazení nebo 

doba, po kterou je reklama na serveru vystavena. Platí se za skutečný uživatelĤv klik. Mezi 

pĜední poskytovatele tČchto systémĤ se Ĝadí Google, Seznam a Facebook. Podoba PPC 

reklamy vychází z textového inzerátu a zobrazení reaguje na zadaný vyhledávací dotaz. 

(Sálová a kol., 2017) 

Obrázek č. 1: Vzor PPC inzerátu spol. Alza.cz a. s. 

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

3.3.2 Bannerová reklama 

Bannerová (displejová) reklama je jedním ze starších komunikačních nástrojĤ, ale stále se 

Ĝadí mezi základní pĜístupy v on-line marketingu. Podstatou je kombinace poutavého textu 

a grafického (vizuálního) zpracování. (Jurášková, Horňák, 2012) 

Výjimkou nejsou ani pohyblivé animace. Vzhledem k tomu, že displejové reklamy jsou 

k vidČní témČĜ na každém webu, je nezbytné být kreativní a vymýšlet neustále nové 

formáty, které potenciálního návštČvníka upoutají. Bannery lze rozdČlit do dvou skupin – 

                                                 
5 „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. (Jurášková, Horňák, 2012) 

Bannerové reklamy má z technického hlediska na starost firemní grafik, protože se jedná 

o vizuální podstatu. Další zainteresovaná osoba je copywriter, který píše poutavý text. Na 

kvalitČ spolupráce se potom odvíjí konečný výsledek. (Sálová a kol., 2017) 

Obrázek č. 2: Vzor bannerové (displejové) reklamy spol. Alza.cz a. s. 

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

V roce 2015 v České republice činil celkový nákup programatické6
 displejové reklamy hodnotu 

ve výši 2,4 miliard Kč. Standardní displejová reklama, která taktéž zahrnovala mobilní 

reklamy a videa, činila hodnotu nákupu 8 miliard Kč. Stojí za tím rostoucí oblíbenost 

programatické reklamy, která již pĜedčila 47 % trhu s displejovými bannery. (Novák, 2016) 

3.3.3 Cenové porovnávače 

Jak již vyplývá ze samotného názvu, potenciální zákazník porovnává cenové nabídky mezi 

nČkolika e-shopy. Jedna z možností je otrocky zaznamenávat každý obchod jednotlivČ 

nebo tuto práci pĜenechat specializovaným webovým portálĤm. Tyto portály neporovnávají 

pouze cenu, ale také recenze, uživatelská hodnocení, skladovou dostupnost nebo pĜímo 

počet dnĤ, za jak dlouho e-shop vyexpeduje zboží zákazníkovi. (Zamazalová a kol., 2010)  

Zbožové srovnávače agregují informace o cenách, kvalitČ, dostupnosti a dopravČ zboží. 

Každý srovnávač disponuje širokou databázi e-shopĤ a jejich majitelé s portály vzájemnČ 

komunikují, aby bylo dosaženo náležité optimalizace a byly uvádČny aktuální a pravdivé 

informace. Zbožový srovnávač se tak kryje, aby návštČvníka nepĜesmČroval na 

podvodníky. E-shop tedy musí být funkční, uvádČt pravdivé ceny včetnČ všeobecných 

                                                 
6 Programatická reklama je novým a silným typem displejové reklamy, která se nakupuje prostĜednictví on-
line aukce. Principem je potom tradiční postup, že kdo nejvíc nabídne, aukci vyhraje. Proces je 
automatizovaný na základČ zadaných parametrĤ ze strany prodávajícího. 
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obchodních podmínek. Všechny tyto aspekty srovnávače provČĜují pĜi registraci e-shopu i 

v prĤbČhu inzerování. (Vesecký, 2014) 

 

Graf č. 8: Celkový počet reálných uživatelĤ cenových srovnávačĤ 

 
Zdroj: www.robertnemec.com/umime/optimalizace-srovnavacu-zbozi 

Graf. č. 8 sleduje mČsíční počet reálných uživatelĤ v letech 2011–2017. Na první pozici 

s velkým náskokem vévodí Heureka.cz, která začátkem roku 2016 mČla témČĜ 4.5 miliónĤ 

reálných uživatelĤ a s tímto výsledkem ji nedohání žádný konkurenční portál. 

Nejbližším konkurentem je Zboží.cz, který má po celou časovou Ĝadu relativnČ stabilní 

hladinu kolem 2 miliónĤ reálných uživatelĤ s náznakem nepatrné rostoucí tendence od 

roku 2015. Ostatní malé srovnávače se snaží udržovat stabilní pozici pod hranicí 500 000 

uživatelĤ, pravdČpodobnČ se zamČĜují jen na určité segmenty inzercí.  

3.3.4 Sociální sítě, Facebook 

Sociální sítČ pĜitahují pozornost firem, kteĜí hledají nové možnosti komunikace se svými 

potenciálními zákazníky. Není zde prostor pĜímo pro reklamu, naopak je vhodné vybrat si 

konkrétní komunitu uživatelĤ a navázat s nimi aktivní kontakt. Sociální sítČ mají úskalí 

v tom, že konverzace musí být aktuální, denní, a to stojí náklady na lidské zdroje. Zároveň 

sociální sítČ nepokrývají veškeré vČkové skupiny obyvatelstva. (PĜikrylová, Jahodová, 

2010) 
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Facebook 

Existuje od roku 2004, kdy student Harvardské univerzity Mark Zuckerberg se svými 

spolužáky založil síť sloužící k propojení všech studentĤ na této univerzitČ. Netrvalo to 

dlouho a rozšíĜil se do dalších univerzit a firem, jako je Microsoft nebo Apple. V České 

republice Facebook začal na pĜelomu let 2007 a 2008, kdy byl oficiálnČ pĜeložen do 

českého jazyka a počet aktivních uživatelĤ vzrĤstal. (MZone.cz, 2010) 

Facebook se Ĝadí k celosvČtovČ nejpopulárnČjším sociálním sítím a v České republice patĜí 

mezi špičku v rámci počtu aktivních uživatelĤ. Lidé ho využívají k celé ĜadČ činnosti, od 

komunikace s pĜáteli, pĜes zábavu až po Ĝešení a komentování rĤzných společenských 

témat. Aby podnik vytvoĜil svou komunitu, je obecnČ doporučeno vyvarovat se odbornČ 

složitých témat, naopak používat jednodušší sdČlení s kvalitním obsahem, aby to fanoušky 

zaujalo. (ěezníček, Procházka, 2014) 

V České republice za první čtvrtletí roku 2017 získal Facebook 4.8 miliónĤ uživatelĤ, kteĜí 

se pĜihlašují ke svému účtu každý mČsíc. ZamČĜíme-li se na denní bázi, dennČ tráví čas na 

Facebooku 3.7 miliónĤ ČechĤ. (Hušková, 2017) 

Graf č. 9: VČková struktura uživatelĤ českého Facebooku 

 
Zdroj: LORENC, Jakub. Jak se daĜí jednotlivým sociálním sítím v České republice? [online]   
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Graf č. 7 poskytuje pĜehled o vČkovém složení uživatelĤ českého Facebooku v mil. 

uživatelĤ za období leden až kvČten roku 2017. TĜi nejmladší vČkové skupiny mají 

zastupuje celkem 3 800 000 uživatelĤ. Následující tendence je klesající a u starších 

obyvatel se počet pohybuje okolo pĤl miliónu uživatelĤ. 

3.3.5 PĜirozené vyhledávání 

PĜirozené vyhledávání, nČkdy také nazývané jako organické, znamená, že vyhledávače 

jako Seznam.cz nebo Google.com uspoĜádávají hledané weby podle svého algoritmu, který 

hodnotí klíčová slova a obsah indexu. Jinými slovy, návštČvníkovi jsou nabízeny weby, 

které vyhledávač vyhodnotí jako nejvíc relevantní a umístí je na první místa. (Tonkin a 

kol., 2016) 

Obrázek č. 3: Placená a organická část vyhledávače 

 
Zdroj: www.google.cz (vlastní zpracování) 

Organické vyhledávání v konverzních cestách obvykle tvoĜí samostatný zdrojový kanál. 

Toto vyhledávání je neplacené, firma neplatí za žádné prokliky. NicménČ musíme 

započítat náklady spojené s optimalizací, aby se web na pĜedních místech uchytil, tj. mzdy 

IT pracovníkĤ, pracovníkĤ z marketingu apod. Nelze zaručit, že ve finále je organika vždy 

levnČjší než placené PPC. (Karlíček a kol., 2016) 

SEO (Search Engine Optimization) 

SEO je marketingový proces, který optimalizuje webové stránky a upravuje je tak, aby 

lépe odpovídaly výrazĤm, které návštČvníci zadávají do vyhledávačĤ. Smyslem je získat 

vyšší pozici v pĜirozeném vyhledávání. (Tonkin a kol., 2016) 

http://www.google.cz/
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3.3.6 E-mailový marketing 

Jeden ze starších komunikačních nástrojĤ, který má své místo i v marketingovém mixu pod 

prvkem komunikace. Zároveň je relativnČ dĤslednČ upraven legislativními pĜedpisy7 na 

základČ, kterých ho mohou firmy používat. SdČlení je obvykle kombinací textu a grafiky 

a upozorňuje na rĤzné novinky nebo primárnČ nabízí zboží. (Zamazalová a kol., 2010) 

Specialitou e-mailingu je možnost vstoupit do interakce, na kterou jsou zákazníci pĜedem 

pĜipraveni, protože obvykle na sebe zanechají kontakt a zasílané informace očekávají. 

S tím souvisí budování dlouhodobČ dobrých vztahĤ a udržování návštČvnosti webových 

stránek. Čím více informací jako firma získáme, tím provádíme kvalitnČjší segmentaci a 

neposíláme všechno všem. (Sálová a kol., 2017) 

Pro zdaĜilý e-mailing je dĤležitá kvalitní zákaznická databáze, kterou firma mĤže surovČ 

sesbírat ze všech svých zdrojĤ. Potom je nevyhnutelná segmentace. (Kolektiv autorĤ, 

2017) 

Tabulka č. 10: PĜednosti a nedostatky e-mailového marketingu 

PĜedností e-mailového marketingu Nedostatky e-mailového marketingu 

IndividuálnČ cílené Zákazník si mĤže odbČr odhlásit 
Snadná segmentace E-mailing podléhá pĜísnČjší legislativČ 

Snadná mČĜitelnost Kvalita je závislá na zákaznické databázi 

Personalizace Náklady na získání nových zákazníkĤ 
 

Zdroj: SÁLOVÁ, Anna a kol. Copywriting. 2017, str. 84–85 (vlastní zpracování)  

Mezi metriky, pomocí kterých mĤžeme mailing mČĜit, jsou napĜ.: 

 Počet doručení  (nČkterý email se mĤže vrátit, napĜ. technická chyba) 

 Počet kliknutí  (Ĝíká, kolik lidí kliklo na odkaz umístČní v textu) 

 Počet konverzí  (požadovaná akce, napĜ. odeslání objednávky) 

 Počet otevĜení  (ukazatel, který ukáže skutečné procento otevĜení) 

 Počet odhlášení (počet pĜíjemcĤ, kteĜí se odhlásili z odbČru newsletteru) 

(Rojek, 2017) 

                                                 
7 Reklamní e-maily upravuje zákon č. 480/2004 sb., o nČkterých službách informační společnosti. 
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3.3.7 Affiliate programy 

Affiliate marketing je založený na modelu CPA8 a jedná se o formu spolupráce, kdy mezi 

inzerenta (obchodníka) a zákazníka vstupuje zprostĜedkovatel. NejčastČjšími obchodními 

partnery bývají vydavatelské společnosti se stabilní návštČvností. Propagovaný web mĤže, 

ale i nemusí korespondovat s obsahem zprostĜedkovatele. Princip spolupráce spočívá 

v umístČní odkazu nebo displejové reklamy na web zprostĜedkovatele. (Smolka, 2014) 

Vztah mezi prodejcem a partnerem probíhá na základČ provize. Affiliate partner prodává 

na svém webu produkty prodejce a když je uskutečnČna objednávka, dojde na vyplacení 

provize partnerovi. Nemusí se jednat pouze o objednávku, strany se mohou dohodnout 

tĜeba jen na propagaci, ale zpravidla bývá domluveno zakoupení prezentovaného produktu. 

V nČkterých pĜípadech mĤže kvalitní affiliate doplňovat až nahradit SEO optimalizaci 

prodejce, má-li ho prodejce ménČ rozvinutý než partner. (Janouch, 2014) 

Za nejpodstatnČjší nevýhodu považujeme, že affiliate kooperace se začíná vyplácet až 

v dlouhodobČjším časovém horizontu. Nejprve je affiliate velmi ztrátový a musí být 

zapojeno nemalé úsilí a trpČlivost, než z kampaní začnou proudit peníze. Sice se dá pomocí 

této spolupráce proniknout na nové trhy, ale stále musí být zachovány cíle. (Olenski, 2014) 

Účinnost a provize 

Tržby, které prodejce získává od svých partnerĤ, jsou obecnČ nízké. Jednou z možností je 

nastavit správnou strategii a výši provize postupnČ odstupňovat a motivovat tak svého 

partnera k vČtším prodejĤm. Zpravidla jsou affiliate partneĜi segmentováni a nastavují se 

jim selektivní provize. Obvykle tento typ spolupráce nevyužívají malé firmy, jelikož si 

nemohou dovolit vysoké provize a pro protistranu je to demotivující. VČtší firmy o 

pĜíslušném tržním segmentu nČco vČdí, mají stabilní návštČvnost webu, více zkušeností a 

když to sečteme, mohou si do určité míry diktovat podmínky. (Janouch, 2014) 

                                                 
8 Cost per action je typ obchodního modelu, kdy obchodník vyplatí provizi zprostĜedkovali až ve chvíli, kdy 
dojde k požadované akci – nejčastČji odeslání objednávky. Nejedná se proto o stejný pĜípad jako u PPC, kdy 
se platí už za kliknutí na reklamu. 
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3.4 Webová analytika a metriky 

Webová analytika patĜí mezi sofistikované nástroje, pomocí kterých firma mnohem 

hloubČji poznává chování svých návštČvníkĤ a zjištČné poznatky využije pro zvýšení 

prodejních čísel. (Procházka, 2012) 

Princip spočívá ve sbČru kvantitativních a kvalitativních dat, která jsou reportována 

a vyhodnocována. V jejich dĤsledku firma provádí rĤzná mČĜení, jak se návštČvníci reálnČ 

pohybují na webu a zda výsledky odpovídají vynaloženým investicím. (Tonkin a kol., 

2016) 

Schéma č. 3: PrĤbČh reportování a analýzy dat z webové analytiky 

 

Zdroj: Zdroj: KOLEKTIV AUTORģ, Online marketing. 2017, str. 88 (vlastní zpracování) 

Webová analytika jakožto nepostradatelná součást internetového marketingu má významný 

dopad na podnikovou strategii, proto jsou analytické výstupy ve velké míĜe pĜedmČtem 

manažerského rozhodování. (Kolektiv autorĤ, 2017) 

3.4.1 Konverze, návštěvy, opuštění 

Konverze znamená určitý cíl, pro který e-shop funguje. MĤže se jednat o nákup v e-shopu 

(odeslání objednávky) nebo jen pĜečtení nČjakého článku, pokud se jedná o magazín nebo 

zpravodajský web. ZjištČná efektivnost konverzí prozradí, zda má marketingové snažení 

smysl či nikoli. (Sládeček, 2016) 

Míra konverze 

Konverzní pomČr je časový prostor, který je mezi návštČvníkem a zákazníkem. Ve chvíli, 

kdy návštČvník zakoupí na e-shopu, tak konvertuje a stane se z nČj zákazník. Míra 

konverze vyjadĜuje úspČšnost, jaké procento pĜíchozích návštČvníkĤ zakoupí. (Janouch, 

2014) 

 

Konverzní poměr = (počet konverzí / webová návštČvnost) * 100 

 

Data Report Analýza Akce Hodnota 
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Je nutné podotknout, že do konverzí vstupují i off-line záležitosti, pokud má firma 

propagaci v televizi, rozhlase, tisku nebo jiných médiích. To mĤže výraznČ zkreslovat 

reporting 

a není žádný univerzální návod, jak poznat, zda návštČvník pĜišel z on-line reklamy nebo 

se o webu dozvČdČl mimo internet. (Janouch, 2014) 

Míra okamžitého opuštění (Bounce rate) 

Tento ukazatel zaznamenává stav, kdy pĜíchozí návštČvník pĜijde na první stránku a zní 

také odejde, resp. neprokliká se nikam dál. Na první pohled je vysoká míra ukazatele 

hrozivá, ale nemusí vždy jít o to, že by nČco bylo špatnČ. V nejhorších pĜípadech nastane, 

že se stránka dlouho nenačítala, návštČvníka nezaujal obsah nebo ho nČco odradilo. 

(Janouch, 2014) 

Pozitivní míra bounce rate mĤže mít za následek samotný obsah webu a bude to v poĜádku. 

Máme-li stránky, kde pouze sdílíme články nebo nČjaké recenze a návštČvník pouze roluje 

nahoru a dolĤ, je to očekávatelné. NávštČvník nikam nekliká, nedává žádné zboží od 

košíku, pouze pĜijde a sleduje obsah nebo video. (Webareal, 2016) 

Návštěvy a noví uživatelé 

PĜíchozí návštČvník zpravidla zrealizuje více návštČv. Metrika Google Analytics má 

následující tĜi pravidla na základČ, kterých aktuální návštČvu ukončí a pak ji vyhodnotí 

jako novou návštČvu. 

1) nečinnost návštČvníka po dobu 30 minut. 

2) nastane časový zlom o pĤlnoci 

3) zmČna zdrojové kampanČ 

Jedná se o výchozí nastavení, které lze zmČnit. Nástroj dále umožňuje označit jednotlivé 

zdrojové kanály jako kampanČ – v tČchto pĜípadech bude algoritmus GA návštČvníka 

vnímat jako nového, pokud pĜijde pokaždé odjinud. (Google, 2017) 

3.4.2 PrĤměrná doba, počet stránek 

PrĤměrná doba návštěvy 

Ukazatel prĤmČrné doby by mČl signalizovat, jak dlouho stráví návštČvník celkovČ na 

našem webu, tj. od pĜíchodu do odchodu bez ohledu na „listování“ na webu. Google 
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Analytics mČĜí pouze vzdálenost mezi dvČma interakcemi, což nevysvČtluje, jak dlouho 

človČk pobýval na e-shopu. Ve skutečnosti lidé tráví na stránkách daleko více času. (In 

Creative, 2016) 

Počet stránek / 1 návštěva 

Budeme-li zjišťovat, kolik v prĤmČru pĜipadá stránek na jednu návštČvu, Google Analytics 

na to má vyhrazený samostatný sloupeček, ovšem započítávají se i opakovaná zobrazení, 

což zkresluje výsledky. PĜibližnou hodnotu lze získat vynásobením prĤmČrnČ doby 

strávené na stránce s počtem stránek na jednu návštČvu. (Šolc, 2014) 

3.4.3 Využití atribučních modelĤ 

Atribuční modely mají posloužit k rozhodování, do kterého zdrojového kanálu více 

investovat, protože pĜedpokládáme, že návštČvník navštíví e-shop nČkolikrát a pokaždé ho 

pĜivede jiný zdroj. Bez tČchto modelĤ nelze optimalizovat marketingové rozpočty. Cílem 

je spravedlivČ ohodnotit veškeré zdroje, které se podílely na závČrečné konverzi a pĜisoudit 

jim správný pomČr. Pokud na našem e-shopu vznikne konverze po jedné či dvou 

návštČvách, atribuční analýza nemá smysl. RozdČlení investic by zde bylo triviální, protože 

je na první pohled vidČt, který kanál konverzi zapĜíčinil. (Krutiš, 2015) 

Schéma č. 4: PĜíklad vícekanálové trasy 

 
Zdroj: www.crossmasters.com (vlastní zpracování) 

Schéma č. 4 reprezentuje, jak by mohla vypadat jedna z vícekanálových konverzních cest. 

ěeknČme, že na konci trasy u cenového srovnávače zákazník nakoupil. Nyní zbývá otázka, 

jak pĜíchozí historii spravedlivČ ocenit. 

Graf č. 10: Vizualizace, kdy využít / nevyužít atribuční modely 
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Zdroj: www.i.imho.cz/files/akce/481/trejbal-pavel-1.pdf 

Graf č. 10 vizualizuje dva pĜíklady e-shopĤ, které se liší v tom, pĜi kolikáté návštČvČ dojde 

ke konverzi. Význam použít atribuční analýzu je u společnosti B, kde k zákaznické 

konverzi zpravidla nedochází pĜi první návštČvČ webu a je potĜeba se vžít do mysli 

zákazníka a do jeho zdlouhavČjšího nákupního myšlení. NáslednČ se musí data správnČ 

interpretovat. 

Dle Google Analytics9 rozlišujeme čtyĜi základní atribuční modely, které jsou na základní 

úrovni všeobecnČ použitelné. PĜísluší sem první interakce, poslední interakce, rovnomČrné 

rozdČlení a rozdČlení v čase. Je možné se setkat i s dalšími variacemi. 

Obrázek č. 4: Multikanálové rozdČlení v Google Analytics 

 

Zdroj: www.blog.aira.cz/magicke-sluvko-atribuce-zpusob-jak-merit-uspesnost-kampani (vlastní zpracování). 

Obrázek č. 4 ilustruje rozhraní v Google Analytics v pĜípadČ 4 kanálového pĜístupu. 

NejvČtší podíly na zákaznické konverzi mají neplacená vyhledání a pĜímý pĜístup. O 

                                                 
9 Bezplatná on-line služba, která zpĜístupňuje registrovaným majitelĤm webových stránek sledování 
návštČvníkĤ na webových stránkách za účelem rozdČlení marketingových rozpočtĤ. BezprostĜedním 
nástrojem je napĜ. Google Adwords. 
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posledních dvČ místa se z hlediska procentuálního podílu dČlí odkazující portály a PPC. 

Odpovídá tedy obecné teorii, že organické vyhledávání je u webu nejvýznamnČjší. 

3.4.4 První a poslední interakce 

První interakce 

Z celé konverzní trasy se 100 % zásluha pĜisuzuje prvnímu zdroji, na který návštČvník 

pĜišel. Tento model se používá zpravidla pro začínající internetového obchody, popĜ. se 

vztáhnou na konkrétní kampaň, která má upozornit na zbožový segment. (Krutiš, 2015) 

Poslední interakce 

V pĜípadČ posledního prokliku je všechen kredit pĜipsaný poslednímu zdroji. Vychází se 

z pĜedpokladu, že zákazník už je rozhodnutý nakoupit a poslední kanál to jen „doklepal“. 

(Mujgoš, 2017) 

3.4.5 NepĜímý a lineární proklik 

Poslední nepĜímý proklik 

Princip spočívá ve stejném základu jako model poslední interakce až na to, že poslední 

zdroj nezapočítává pĜímý pĜístup, pokud se tak stane. Namísto toho zásluhu obdrží kanál, 

který pĜedchází pĜímému pĜístupu, protože za zákazníkovo rozhodnutí má nejvČtší podíl 

pĜedchozí zdroj. Direct potom jen posloužil jako samotný proces nákupu. (Krutiš, 2015) 

Lineární interakce 

Tento model je nejspravedlivČjší a prakticky se s ním nedá nic zkazit, protože oceňuje 

všechny konverzní cesty rovnomČrnČ. Nebere se ohled na míru, zda jeden kanál pĜispČl 

více nebo ménČ. (Krutiš, 2015) 

3.4.6 Úskalí atribuční analýzy 

Atribuční modely provází Ĝada nedostatkĤ, které je nutné zohlednit. 

Zákazník mĤže zboží vrátit 

Atribuční analýza na základní úrovni sleduje pouze povrchové skutečnosti. Za zmínku 

stojí, že zákazník napĜ. mĤže zboží v zákonné lhĤtČ vrátit zpČt a dostane celou zaplacenou 

částku. V tuto chvíli se veškeré náklady na pĜivedeného zákazníka opČt otevĜou a jsou 
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nepokryté. Do modelu je proto vhodné zaĜadit i tento algoritmus a zbytečnČ nepodporovat 

segmenty, které jsou problémové a zákazníci v nich často zboží reklamují nebo vrací. 

(Vychodil, 2015) 

Zákazník stĜídá pĜed nákupem více zaĜízení 

PravidelnČ nejeden návštČvník navštČvuje e-shop pouze z jednoho jediného počítače. Zboží 

si vybírá v domácnosti, potom bČhem poledních pĜestávek v zamČstnání, a nakonec 

nakoupí na svém mobilním telefonu nebo tabletu. Model nepozná, že se jedná o jednoho a 

toho samého človČka. Není výjimkou, že na jednom počítači se mĤže stĜídat více 

rodinných pĜíslušníkĤ a opČt jsou zkreslena data o chování. (Vychodil, 2015) 

Zákazník se chová nepĜedvídatelně 

Než dojde k odeslání objednávky, mĤže u zákazníka probČhnout velmi zdlouhavá pĜíchozí 

historie, která nemusí být spojitá. Vezmeme-li v potaz, že zákazník pĜišel z deseti rĤzných 

zdrojĤ, nemusel nutnČ hledat jeden produkt. U prvních dvou zdrojĤ mČl zájem o mobilní 

telefon, potom ho mohla potkat situace, že se mu porouchal domácí spotĜebič a začal 

shánČt nový spotĜebič. BČhem rozhodovacího procesu ho mohla upoutat nabídka u 

konkurence 

a objednávku provedl jinde. (Vychodil, 2015) 

Další skutečnost, která se nesmí pĜehlížet je, že návštČvníci pĜichází také z off-line zdrojĤ. 

To znamená, že nelze oddČlit návštČvníky, kteĜí na webový portál pĜišli na základČ PPC 

nebo billboardu vedle silnice. Tato zkreslení se dají pouze odhadovat, nikoli analyticky 

zmČĜit. (Vychodil, 2015) 

4 Vlastní Ĝešení 

Podkladová data a informace o prodejích poskytla Alza.cz a.s. v anonymní podobČ, kdy 

data reprezentují skutečnost, pouze zĤstalo utajeno časové období, zdrojové kanály a 

produktový segment, kterého se statistiky týkají.  

4.1 PĜedstavení spol. Alza.cz a.s. 

Tabulka č. 11: Identifikační údaje spol. Alza.cz a.s. 

Obchodní název Alza.cz a.s. 
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Identifikační číslo 27082440 

Spisová značka B 8573 u MČstského soudu v Praze 

Datum vzniku 29. 11. 199410 

Právní forma Akciová společnost 
Základní kapitál 2 000 000 Kč (splacený) 
Sídlo společnosti Jateční 33a, 170 00, Praha 711 

PĜedseda pĜedstavenstva Aleš Zavoral 
MístopĜedseda pĜedstavenstva Ing. Tomáš Havryluk 

AkcionáĜ společnosti L. S. Investment Limited 
 

Zdroj: www.justice.cz (vlastní zpracování) 

Alza.cz a.s. je leaderem na českém trhu v oblasti internetového prodeje počítačĤ a 

spotĜební elektroniky. I pĜesto, že se firma od začátku prezentuje právČ tímto sortimentem, 

v současné dobČ prodává také drogerii, hobby, outdoorové zboží, hračky, auto/moto apod. 

S tím souvisí dlouhodobČ udržovaný významný podíl na trhu – kromČ České republiky 

funguje Alza také na Slovensku, v Maďarsku, Rakousku, NČmecku a plánuje se rozšíĜení i 

do dalších zemí EU. 

O celkový chod této stabilní společnosti se stará více jak 1100 zamČstnancĤ. Podnik se 

pyšní miliardovými obraty a širokou prodejní sítí, a to v nČkolika podobách – její páteĜ 

netvoĜí pouze kamenné prodejny, ale i strategicky umístČné samoobslužné schránky, kam 

je zboží dodáváno. Za léta svého pĤsobení obdržela Alza.cz nemálo ocenČní. 

Obrázek č. 5: Získaná ocenČní e-shopu Alza.cz 

 

Zdroj: www.alza.cz 

PoĜadatelem prvních dvou ocenČní zleva na obrázku č. 5 je portál Heureka.cz12. 

V kategorii Cena kvality obsadila Alza první pĜíčku, zatímco tĜetí pĜíčku obsadila 

v kategorii Cena popularity. Obchodník roku MasterCard je soutČž, kde se hlasuje 
                                                 
10 Datum se vztahuje k úplnému prvopočátku, kdy Alza začínala podnikat pod hlavičkou fyzické osoby. 
V obchodním rejstĜíku jako kapitálová obchodní společnost je Alza zapsána od 26. 3. 2003. 
 
11 Na adrese sídlí centrální showroom prodejny, reklamační oddČlení a výdej zboží. 
Management a administrativa sídlí na adrese U Pergamenky 2, 170 00, Praha 7. 
12 V roce 2016 ukončila Alza.cz a.s. spolupráci s portálem Heureka.cz po schválení antimonopolním úĜadem. 
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v nČkolika kategoriích maloobchodĤ na základČ prĤzkumu veĜejného mínČní – Alza.cz 

získala prestižní ocenČní v roce 2013. V roce 2012 získala Alza ocenČní Křišťálové lupy, 

což je internetová anketa, kterou poĜádá portál lupa.cz – opČt rozdČluje projekty na nČkolik 

kategorií, napĜ. kvalita, osobnost, projekt roku atd. 

Graf č. 11: Meziroční obrat v Kč v letech 2008–2016 

 
Zdroj: www.alza.cz/kariera/finance-art7655.html (vlastní zpracování) 

Graf č. 11 ukazuje vývoj obratu v časové ĜadČ bez DPH. Tendence je bezesporu rostoucí, 

obrat se každý rok zvyšuje v prĤmČru o 24,71 % a v roce 201613 se hodnota obratu 

pĜibližuje k hranici 18 miliard Kč. Rekord v denní tržbČ Alza.cz eviduje ke dni 19. 

prosince 2016, kdy bylo nakoupeno zboží v hodnotČ pĜes 200 miliónĤ Kč. 

Značný podíl na vysokých obratech kromČ zamČstnancĤ má pĜedevším vlastní vývojáĜská 

infrastruktura a IT zázemí. Mnohačlenný marketingový a IT tým každoročnČ automatizuje 

a zrychluje procesy usnadňující objednávky, nákup a rychlost dodání zboží. PĜispívá k 

tomu 

i moderní logistické centrum na Praze 9, které má témČĜ celý provoz automatizovaný. 

Graf č. 12: Počet vyĜízených objednávek v letech 2008–2016  

                                                 
13 Obrat za rok 2016 je vypočítaný pomocí lineárního odhadu (trendu) na základČ obratĤ z pĜedchozích let. 
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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-o-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/ (vše vlastní zpracování) 

Dle grafu č. 12 sledujeme rostoupí tendenci meziročnČ vyĜízených objednávek 

vyjádĜených v tis. objednávkách. “Pouhých” 792 000 objednávek bylo odbaveno v roce 

2008 a až do roku 2013 byl prĤmČrný meziroční nárĤst 31.75 %. 

VýznamnČjší skok nastal o rok pozdČji, kdy byl nárĤst 60.00% oproti minulému roku – 

jako jednu z pĜíčin mĤžeme uvést otevĜení nového  rozsáhlého segmentu audioknih a 

zprovoznČní AlzaMedia pro platformy mobilních telefonĤ a tabletĤ. Rok 2016 zaznamenal 

hranici 

6 miliónĤ vyĜízených objednávek a dá se pĜedpokládat další rĤst i v nadcházejících letech. 

4.1.1 Organizační hierarchie 

Organizační seskupení Alzy je liniového typu. Management tvoĜí pĜedseda pĜedstavenstva 

a místopĜedseda pĜedstavenstva, který Ĝídí všech 10 úsekĤ. Každý z tČchto úsekĤ má svého 

Ĝeditele, který zodpovídá na chod svČĜeného oddČlení a plnČní výsledkĤ. 

NČkterá oddČlení mají kolem 100 pracovníkĤ, proto jsou rozsegmentovány na menší 

útvary, které jsou Ĝízeny team leadery. Vzhledem k velikosti firmy se kompetence rĤznČ 

pĜekrývají a zadávání projektĤ je zpravidla svČĜeno nČkolika týmĤm současnČ.  
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Schéma č. 5: Organizační struktura 

 
Zdroj: www.alza.cz/kariera/poznejte-nas (vlastní zpracování) 

V oddČleních, které charakterizuje schéma č. 5, pracuje více než 1100 zamČstnancĤ. Jejich 

procentuální zastoupení v jednotlivých úsecích reprezentuje graf č. 13.  

Graf č. 13: Zastoupený počet pracovníkĤ v jednotlivých oddČleních 

 

Zdroj: www.alza.cz; interní podklady spol. Alza.cz (vlastní zpracování) 

Na základČ grafu č. 2 sledujeme, jaké oddČlení disponuje nejvyšším počtem pracovníkĤ. 

DvČ nejvyšší pĜíčky pĜesahující 30 % všech zamČstnancĤ (cca 370 lidí), zastupují skladníci 

a pracovníci logistiky na všech 45 pobočkách a skladech. Za nimi je tým obchodníkĤ (cca 

300 lidí), kteĜí jsou v denním kontaktu se zákazníky, zatímco nejménČ zamČstnancĤ má 

finanční úsek s pouze 13 pracovníky. 
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Zde není na rozdíl od provozních pracovníkĤ nutná každodenní operativa ze strany 

zamČstnancĤ, platební operace jsou automatizovány a pouze se dohlíží na správnost 

účetních dokladĤ (faktur) a ĜádnČ vedené účetnictví a reporting. 

Zajímavostí je, že online marketing, který se zdá být pro firmu klíčový, je na tom stejnČ 

jako HR. Je to zpĤsobeno tím, že HR kromČ vlastních personalistĤ zahrnuje i mnoho 

externích školitelĤ starající se o rozvoj svých zamČstnancĤ. Údaj o pracovnících Facility 

nebyl zjištČn. 

PĜedseda pĜedstavenstva (1 človČk) 

Současný pĜedseda pĜedstavenstva a zakladatel společnosti Aleš Zavoral Ĝídí Alzu na 

nejvyšší strategické úrovni, kam spadá vyjednávání s klíčovými investory a odpovČdnost 

vĤči akcionáĜi L. S. Investment Limited. Dále schvaluje účetní závČrku a rozdČlení 

dividend. 

MístopĜedseda pĜedstavenstva (1 človČk) 

Ing. Tomáš Havryluk, jako statuární zástupce pĜedsedy pĜedstavenstva, pĜímo ovládá všech 

10 oddČlení a v rámci své pozice se vČnuje strategickým projektĤm. V minulosti pĤsobil 

jako programátor a stojí za vznikem platebních automatĤ, tzv. PayboxĤ, pĜes které platí 

zákazníci na všech pobočkách ČR nejenom hotovČ, ale i platebními kartami. 

Finance (tým cca 13 lidí) 

Finanční oddČlení zabezpečuje procesy související s platebními operacemi, účetnictvím 

a controllingem, resp. interním auditem. 

Schéma č. 6: Struktura finančního oddČlení 

 
Zdroj: www.alza.cz/kariera/financni-oddeleni-art7655.html (vlastní zpracování) 

http://www.alza.cz/kariera/financni-oddeleni-art7655.htm
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Účetnictví zpracovává dodané a vystavené faktury, zajišťuje zpracování účetních závČrek 

a eliminuje veškeré nesrovnalosti související s účtovacím procesem. Spadá sem rovnČž 

projektový manažer, který se specializuje na akviziční činnosti. 

Treasury má v celé firmČ na starosti práci s hotovostí a zavádí (implementuje) nové 

platební metody, dohlíží na provoz platebních bran a terminálĤ. Do toho neodmyslitelnČ 

patĜí komunikaci s bankami a penČžními ústavy. 

ProcesnČ dokonale fungující pĜíchozí a odchozí platby jsou pro Alzu velmi dĤležité, proto 

je tomuto procesu vČnována vysoká priorita. Zákazníci totiž platí rĤznými zpĤsoby – 

platba pĜedem, na fakturu, pĜevodem, hotovČ, na dobírku apod., proto nesmí dojít 

k rozsáhlejším výpadkĤm, aby nebyl narušen denní provoz. 

Interní audit (controlling) provádí finanční a procesní reporting a prezentuje ho vedení 

firmy. Dalšími úkoly je modelování a predikce budoucích scénáĜĤ, jejich návrhy, a zvláštČ 

musíme opomenout dĤležitou vČc – stanovení rozpočtu v návaznosti na očekávané vlivy. 

HR (tým cca 21 lidí) 

OddČlení lidských zdrojĤ zabezpečuje agendu všech více jak 1100 zamČstnancĤ firmy, 

kam spadá pĜedevším mzdová agenda, rozvoj a školení, nábor nových pracovníkĤ, 

vyĜizování dovolených, služebních cest atd. Alza.cz využívá k náboru assesment centra a 

rĤzné psychometrické testy v závislosti na konkrétní pozici. 

Alza.cz a.s. se dlouhodobČ prezentuje ve spolupráci se stĜedními a vysokými školami, 

proto organizuje Ĝadu trainee programĤ, stáží, workshopĤ, účastí na veletrzích výpočetní 

techniky atd. SamozĜejmostí jsou i dny otevĜených dveĜí pĜímo v prostorách firmy, 

nejčastČji se realizují exkurze v moderním logistickém centru na Praze 9 – Horních 

Počernicích. 

Tabulka č. 12: ZamČstnanecké benefity 

Kategorie Balíček benefitĤ 

Péče o tČlo Multisport karta, zdravotní program, posilovna, solná jeskynČ 

Péče o mysl Kurzy cizích jazykĤ, pravidelná školení, vstupy na společenské akce 

Stravování PĜíspČvky na obČdy, zamČstnanecké slevy v Alza Café 

Nákupy ZamČstnanecké slevy, výhodný tarif na volání, finanční produkty 
 

Zdroj: www.alza.cz/kariera/zamestnanecke-benefity-art8199.htm (vlastní zpracování) 

http://www.alza.cz/kariera/zamestnanecke-benefity-art8199.htm
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IT (tým cca 75 lidí) 

Alza.cz je vyhlášená tím, že si všech informační systémy a architektury vyvíjí sama. 

Skladní systémy, účetní systémy, vyvolávací systémy na výdej zboží a programování 

payboxĤ dČlá právČ oddČlení informačních technologií společnČ s dalšími pĜidruženými 

útvary. 

Schéma č. 7: Struktura IT oddČlení 

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

Vývojáři informačních systémĤ mají na starosti páteĜní aplikace, které zajišťují každodenní 

fungování. PatĜí sem zabezpečení logistických procesĤ nebo tĜeba vývoj systémĤ pro Ĝidiče 

vlastích dodávek, kteĜí dopravují zboží zákazníkĤm tak, aby cesta byla co nejúspornČjší. 

Administrace poskytuje podporu IS a interním serverĤm. Slouží jako pohotovostní složka 

v pĜípadech, kdy dojde ke krátkodobým výpadkĤm nebo se systémy z nČjakého dĤvodu 

neúnosnČ zpomalí. 

Útvar web úzce spolupracuje s oddČlením internetového marketingu. Spolupodílí se na 

optimalizaci pĜístupnosti a rychlosti e-shopu, analyzuje počet zobrazení, dobu strávenou na 

stránce, provádí SEO optimalizaci a vyhodnocuje heatmapy. 

Mobilní vývojáři zabezpečují funkčnost e-shopu v mobilních zaĜízeních. DĤležitou součástí 

jejich práce je individuální dĤraz na jednotlivé operační systémy. Internetový katalog tak 

musí bezchybnČ fungovat na platformách Android, Windows Phone, iOS apod. 

Sales & Purchasing (tým cca 48 lidí) 

Schéma č. 8: Struktura oddČlení Sales & Purchasing 



Diplomová práce:                               Optimalizace investic dle atribučních modelů internetového marketingu 

 

51 
 

 
Zdroj: www.alza.cz/kariera/nakupni-oddeleni-art7889.htm (vlastní zpracování) 

 

OddČlení nákupu a prodeje vyjednává podmínky s dodavateli a zajišťuje nákup zboží, které 

je pozdČji prodáváno zákazníkĤm. StČžejním úkolem oddČlení je cenotvorba a kalkulace. 

Je zde pĜítomno velké množství pracovníkĤ – každý spravuje rĤzný segment zboží, napĜ. 

hračky, hobby, auto/moto, parfumerii, domácí potĜeby apod. 

Komerční ředitel zodpovídá za chod celého oddČlení a plní stanovenou nákupní strategii. 

Spadají pod nČj všichni ostatní manažeĜi. 

Manažer divize pracuje na pĜidČleném segmentu zboží ať už se jedná o počítače, drogerii 

nebo hobby. ProstĜednictvím svých podĜízených segment definuje a plní strategii dle 

pokynĤ komerčního Ĝeditele. 

Business Unit Manažer se prolíná s manažerem divize s tím, že první pĜípad je zamČĜený 

na více užší segment a tomu se vČnuje dlouhodobČ s vlastním pĜístupem. Spravuje 

operativnČjší procesy než manažer divize a má zodpovČdnost za rozvinutí svČĜené části e-

shopu. 

Produktový manažer zprostĜedkovává proces mezi nákupem a prodejem. Vybírá a 

vyjednává podmínky s dodavateli a utváĜí cenotvorbu. ČástečnČ do jeho pravomocí 

zasahuje prezentace zboží a podpora prodeje. Spolupracuje tedy hlavnČ s marketingovým 

útvarem. S tím rovnČž souvisí rozvíjení značky daného segmentu zboží. 

Asistent nákupu plní reprezentativní roli a zabezpečuje veškerou administrativní agendu 

spojenou s chodem oddČlení. 

Obchod (tým cca 300 lidí) 

Schéma č. 9: Struktura oddČlení obchodu 
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Zdroj: www.alza.cz/kariera/oddeleni-prodeje-art7659.html (vlastní zpracování) 

Regionální manažer má pod sebou nČkolik poboček v dané zemi nebo regionu a pĜímo Ĝídí 

vedoucí jednotlivých prodejen. Pracuje v terénu a cestování je jeho nejvýznamnČjší náplň. 

VČnuje se strategiím, jak zvČtšovat a modernizovat pobočky a školit její obchodníky. 

Naproti tomu Procesní specialista pracuje s již získanými daty a analyzuje jednotlivé 

procesy, které na pobočce nastávají od pĜíchodu zákazníka po jeho odchod. Jeho úkolem je 

nastavit efektivní procesy pro celou pobočkovou síť. Do toho rovnČž spadá 

pĜezkoumávání, vyhodnocení zpČtné vazby a vyvození výsledkĤ. V praxi se jedná o to, aby 

byl zákazník co nejrychleji odbaven a nečekal dlouho na obsluhu nebo vydání zboží. 

Vedoucí prodejny je pĜítomen po celou otevírací dobu na svČĜené pobočce a jeho práce se 

každodennČ pĜíliš neliší od kolegĤ obchodníkĤ. Pouze se zpovídá regionálnímu 

manažerovi, Ĝeší zákazníkovi reklamace a dohlíží na hladký chod provozu. Z části 

zpracovává reporting, navrhuje zlepšení a naskladňuje či vyskladňuje zboží. 

Týmů obchodníků je zpravidla nČkolik a mají rozdČlené role dle aktuálních dispozic 

jednotlivých poboček. Jejich role je poradit zákazníkovi, pomoci odbavit objednávku 

a realizovat pĜímý prodej. Jeden obchodník mĤže být u uvítacího pultu, druhý Ĝešit 

reklamace, tĜetí se mĤže pohybovat mezi regály a čtvrtý napĜ. Ĝešit financování. 

Facility 

Technická správa a zabezpečení je další významnou součástí společnosti. Zajišťuje jak 

kanceláĜskou administrativu, tak rozsáhlejší rekonstrukce, údržby a opravy. 

Schéma č. 10: Struktura oddČlení facility 

http://www.alza.cz/kariera/oddeleni-prodeje-art7659.htm


Diplomová práce:                               Optimalizace investic dle atribučních modelů internetového marketingu 

 

53 
 

 
Zdroj: www.alza.cz/kariera/facility-oddeleni-art7656.htm (vlastní zpracování) 

Expanze plánuje a realizuje rekonstrukce a zabezpečuje technické záležitosti související 

s budovami. Za zmínku stojí nová výdejní místnost v hlavním showroomu, kde je nyní 14 

výdejních pĜepážek, kavárna Alza Kafé a samostatnČ oddČlené pĜepážky pro pĜedstavení 

zboží a doplňkový prodej. 

Péče o zákazníky (tým cca pĜes 100 lidí) 

OddČlení, kam spadají reklamace, callcentrum a správa služeb je další významnou složkou, 

která je v pĜímém kontaktu se zákazníky. 

Schéma č. 11: Struktura oddČlení péče o zákazníky 

 

Zdroj: www.alza.cz/pece-o-zakazniky (vlastní zpracování) 

Call centrum sdružuje operátory, kteĜí komunikují se zákazníky buď telefonicky, emailem, 

kontaktním formuláĜem nebo chatem. VyĜizují a potvrzují objednávky, Ĝeší stížnosti nebo 

reklamace a odpovídají na všeobecné dotazy. 

Montáže spadají do poskytovaných služeb, kdy Alza sestavuje, servisuje a testuje 

počítačové sestavy a další elektroniku. Zprovozňuje počítače šité na míru potĜebám 

zákazníka nebo zamČstnanci testují hardware ještČ pĜed uvedením do prodeje. 

Reklamace sídlí v samostatné budovČ v centrálním showroomu – mimo Prahu se reklamace 

Ĝeší na pobočkách. Pracovníci provádí výmČnu zboží ve 14denní lhĤtČ, pĜijímají 

http://www.alza.cz/pece-o-zakazniky
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reklamace, sepisují protokol, komunikují se servisními stĜedisky, nabízejí zákazníkĤm 

alternativní vČci. Alza.cz spolupracuje s autorizovanými servisy všech značek, které 

prodává. 

Logistika (tým cca 350 lidí) 

OddČlení logistiky má na starost skladové plochy o celkové výmČĜe pĜes 64 000 m2. 

Zabezpečuje procesy související se skladováním a dopravou. Alza.cz a. s. má celkem dvČ 

velká logistická centra – jedno na okraji Prahy v Horních Počernicích a druhé v Úžicích.  

Tyto dvČ centra jsou plnČ automatizovaná. Skladovací prostory v hlavním showroomu 

v pražských Holešovicích pĜijímá zboží právČ z tČchto center, aby bylo zákazníkĤm 

k dispozici k okamžitému odbČru. 

Co se týče objednávek, logistické procesy jich dokáží odbavit až 100 000 dennČ pĜi 

minimálním čekání. Logistické centrum v Horních Počernicích14 je velmi moderní. Úžice 

skladují pĜedevším velké zboží, jako jsou domácí spotĜebiče, ledničky, pračky apod. 

Marketing (tým cca 29 lidí) 

Zajišťuje procesy v oblasti off-line marketingu. I pĜesto, že úzce spolupracuje s on-line 

marketingem, do kompetencí off-line marketingu spadají reklamy v televizi, rozhlasech, 

tiskových médiích a časopisech. BČžnČ toto oddČlení komunikuje se zástupci 

svČtoznámých značek – Samsung, Apple, Microsoft apod. 

Schéma č. 12: Struktura oddČlení marketingu 

 
Zdroj: www.alza.cz/marketingove-oddeleni-art7658.htm (vlastní zpracování) 

                                                 
14 Logistické centrum sídlí na adrese Do Čertous 1, 193 00, Praha 9 a bylo zprovoznČné v roce 2011. 
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OddČlení marketingu je velmi rĤznorodé, zamČĜíme-li se na typy lidí, kteĜí tam pracují. 

KromČ kreativních grafikĤ, zde operují také analytici, manažeĜi a lidé zvládající tvoĜit 

kvalitní PR články a komunikaci. 

Vendor marketing je typ marketingu, kdy obchodník (firma) prodává určitou značku zboží 

a zastĜešuje ji v dané zemi. V pĜípadČ Alzy se jedná o značky jako HP, Acer, Apple, 

Toshiba, Samsung, Lenovo apod. 

PR obstarává komunikaci s veĜejností, pĜedevším se svými zákazníky a do toho se zapojuje 

tým grafiků dodávající této komunikaci nápaditost a originalitu. 

Zatímco copywriter píše popisky k produktĤm a značkám na portále e-shopu, kodér na 

závČr zajišťuje, aby byl článek implementovatelný do zdrojového kódu. 

 

Online marketing (cca 20 lidí) 

PrávČ v oddČlení internetového marketingu je Alza.cz povČstným prĤkopníkem rĤzných 

komunikačních nástrojĤ. Pyšní se napĜ. vlastním atribučním modelem pĜizpĤsobeným 

pĜímo potĜebám firmy nebo vlastnímu modulu pro vyhodnocování kampaní. Velký dĤraz 

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

Schéma č. 13: Struktura oddČlení on-line marketingu 

 

Zdroj: www.alza.cz/oddeleni-online-marketingu-art17085.htm (vlastní zpracování) 

Jako velká internetová společnost využívá Alza nepĜeberné množství komunikačních 

technologií ve spolupráci s tradičním marketingem. V rámci toho oddČlení zodpovídá za 

pĜivedení co nejvČtšího počtu zákazníkĤ na e-shop a hlubokými analýzami sledují jejich 

chování po celou dobu nákupního rozhodování. 



Diplomová práce:                               Optimalizace investic dle atribučních modelů internetového marketingu 

 

56 
 

SvĤj atribuční model a vlastní vyvíjené moduly Alza pĜednáší na ĜadČ známých univerzit, 

kam napĜ. ČZU nebo VŠE, ale také další místa, napĜ. E-Business Akademie. Zároveň zde 

prezentuje svá volná pracovní místa v rámci své náborové spolupráce s vysokými školami. 

4.1.2 Historie a současná podoba 

Alza.cz a.s. pĤsobí na českém trhu pĜes 20 let. Tomu odpovídá bohatá historie této 

společnosti ať už se jedná o její samotný rozvoj, inovace nebo zákaznické segmenty. 

Schéma č. 14: Historie a současnost Alzy v kostce 

 
Zdroj: www.alza.cz/historie-a-soucasnost-art141.htm (vlastní zpracování) 

Historie v letech 1994–1996 

Oficiální vznik se datuje ke dni 29. 11. 1994, kdy zakladatel společnosti Aleš Zavoral 

(*1976) založil pod živnostenským oprávnČním tehdejší Alzasoft a pustil se do podnikání 

na začínajícím IT trhu. 

První zákaznickou skupinou byly studenti, kteĜí se o Alzasoftu dozvídali prostĜednictvím 

inzerátĤ a letákĤ na vysokoškolských kolejích a nástČnkách. V té dobČ se ještČ nejednalo 

pĜímo o internetový obchod, neboť pĜes internet prodej neprobíhal. 

Historie v letech 1997–1999 

Propagace aktuálních nabídek a produktĤ probíhá prostĜednictvím letákĤ a je zde 

historicky poprvé použito slovo „dostupné skladem“. Studenti tak mČli aktuální pĜehled o 

dostupnosti. 

V roce 1998 došlo k otevĜení první fyzické prodejny na Praze 7 v ulici DČlnická. Mimo 

studentĤ se začíná cílit na okruh zákazníkĤ s hlubšími znalosti výpočetní techniky, kteĜí 

neustále sledovali nové počítačové komponenty, avšak stále se jednalo pĜevážnČ o mladé 

lidi, kteĜí bydleli v Praze. 
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Studenti oceňovali pĜíznivé ceny, rychlou dostupnost a možnost si zboží osobnČ 

vyzvednout. S každou další zákaznickou vlnou docházelo k vyššímu obratu společnosti. 

Následující rok byl rokem rozvoje internetové stránky alzasoft.cz, kde se výraznČ rozšíĜil 

sortiment a firma umožňuje dodat objednané zboží do 24 hodin po celé ČR. To pĜilákalo 

úplnČ novou skupinu zákazníkĤ z Ĝad mimopražských. Webový e-shop se držel mezi pČti 

nejnavštČvovanČjšími. 

Historie v letech 2000–2002 

Zákaznický segment se posunul smČrem k hardwarovým odborníkĤm a firmám. 

Zároveň roste počet zamČstnancĤ, skladovací prostory a pĜechází se na novou verzi e-

shopu. To mČlo za následek pĜestČhování se z pĤvodní DČlnické ulice do nedaleké ulice 

Jateční, kde firma sídlí dodnes. Rok 2002 pĜinesl nepĜíznivý vývoj, a to z dĤvodu, že firmu 

zasáhly povodnČ, kdy firma fungovala v omezeném provozu. 

Zákazníky to však neodradilo a Vánoce koncem roku byly ve znamení dalšího nárĤstu 

zákazníkĤ. Novinkou je možnost on-line sledovat faktury a objednávky. Také se rozšíĜily 

informace o produktech – dodací lhĤta, prodejnost, aktuální dostupnost nebo kompatibilita. 

 

Historie v letech 2006–2008 

Alza se již tolik nesoustĜedí na inovování a zavádČní nových služeb, nýbrž optimalizuje 

a vylepšuje ty stávající. Zkracují se dodací lhĤty, odbavují se dennČ tisíce objednávek bez 

zbytečných odkladĤ, nákup na splátky lze sjednat z pohodli domova na internetu a počet 

zamČstnancĤ se vyšplhal na 80. Teprve v roce 2006 došlo k pĜejmenování Alzasoftu na 

Alza. 

V rámci pĜejmenování obchodní značky se webové stránky upravily do více jazykových 

mutací. V roce 2006 je skladem více než 10 000 položek a obrat pĜesáhnul jeden a pĤl 

miliardy Kč. V roce 2007 došlo k ohromnému rĤstu oproti minulému roku. 

Poprvé zde byly nasazeny platební automaticky, tzv. Pay Boxy. Lze tak bez obsluhy 

uhradit zboží pĜímo na prodejnČ v showroomu. Počet zamČstnancĤ vzrostl na 130 a s tím 

byla také upravena otevírací doma, která byla 7 dní v týdnu.  
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I tento rok byl ve znamení optimalizace a automatizace – po odeslání objednávky probČhne 

vyfakturování automaticky v jakoukoliv denní či noční hodinu. 

Rok 2008 je klíčovým pro zrození legendárního maskota mimozemšťana Alzáka. V této 

souvislosti probČhla historicky první oficiální tisková konference, kde se debatovalo 

o dosažených výsledcích a vizích do budoucna. KromČ opČtovného rĤstu obratu, počtu 

zamČstnancĤ, získala Alza první ocenČní HP Partner roku 2008, což potvrdilo její vĤdčí 

postavení v oblasti prodeje notebookĤ na českém trhu. 

Historie v letech 2009–2011 

Období 2009 bylo ve znamení značného rozšíĜení sortimentu mimo počítačĤ a elektroniky. 

Poprvé začala Alza nabízet bílou spotĜební elektroniku a prodej dČtských hraček. OtevĜely 

se další pobočky s prodejnami v Hradci Králové, Plzni a OstravČ. 

 Sklad byl rozšíĜen na celkovou plochu 5 160 m2 

 Obrat pĜekročil magickou hranici 4 miliard Kč 

 MČsíční návštČvnost e-shopu pĜesáhla 4 milióny lidí 

 zdravotní a sociální pojištČní pracovníkĤ pĜesáhlo 90 miliónĤ 

V roce 2010 bylo zĜízeno logistické centrum v areálu VGP Horní Počernice. Pobočková síť 

je již zastoupena v každém krajském mČstČ včetnČ nČkolika prodejen na území Prahy. Alza 

dostáhla druhého umístČní v soutČži KĜišťálová lupa v kategorii internetového 

obchodování. 

Rok 2011 pĜinesl rozšíĜení prodejních aktivit na Slovensku. Zde vznikly prodejny 

v Košicích, NitĜe, ŽilinČ, TrenčínČ a TrnavČ. Výjimkou není centrála v BratislavČ, kde byla 

zavedena služba Alza drive. Obrat dosáhnul necelých 7 miliard Kč. 

Historie v letech 2012–2014 

Služba Alza drive (vydání zboží pĜímo do auta) je celoplošnČ zprovoznČna. KromČ IT 

elekroniky rostl enormní zájem o bílé zboží a domácí elektroniku. 

 Prodejní síť dosáhla počtu 33 prodejen (poboček) 

 Získáno ocenČní KĜišťálová lupa za rok 2012 

 VyĜízeno 2 500 000 objednávek za rok 2012 

Historie v roce 2015 
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 Bylo dosaženo rekordního obratu 14,3 miliardy Kč bez DPH 

 OtevĜení Tech-Zone pro počítačové a virtuální nadšence pĜímo v showroomu 

 OcenČní: druhé místo MasterCard obchodník roku a NejdĤvČryhodnČjší značka 

 Významné ocenČní Retailera roku pro stĜední a východní Evropu 

 Zdokonalení platebních a logistických procesĤ, otevĜení nového skladu v Senci 

 OtevĜena Ĝada nových projektĤ napĜ. MAXI drogerie, Alza Venture apod. 

 OtevĜeno velké množství nových pracovních míst 

Historie v roce 2016 

 Historicky bylo dosaženo obratu jedné miliardy za týden 

 OtevĜena nová pobočka v maďarské Budapešti 

 OtevĜen nový showroom ve slovenské BratislavČ 

 Zavedení prodloužení otevírací doby a doručování zásilek o víkendech 

 Ukončení partnerské spolupráce s cenovým srovnávačem Heurékou.cz15 

 Zavedení dodání zásilek i o víkendech, rozšíĜení otevírací doby 

 RozšíĜení členských nabídek pro Alza Premium 

4.1.3 Společenská odpovědnost 

Alza podobnČ, jako každá vČtší firma, buduje svou povČst také na principu Corporate 

Social Responsibility – v českém pĜekladu společenská odpovČdnost. 

KonkrétnČ se e-shop soustĜedí na nČkolik charitativních projektĤ, které finančnČ 

dlouhodobČ podporuje a spadají sem jak pĜímo neziskové organizace pomáhající 

potĜebným, tak rĤzná dČtská nebo kulturní zaĜízení. 

V listopadu 2016 se Alza podepsala také pod Národní centrum bezpečnČjšího internetu, 

který pomáhá zvýšit bezpečnost uživatelĤ internetu z Ĝad seniorĤ. 

Mezi nejznámČjší podporované organizace mĤžeme zaĜadit: 

 Olivova dČtská léčebna o.p.s. 

 Pestrá společnost o.p.s. 
                                                 
15 Alza.cz a.s. ukončila v roce 2016 spolupráci s cenovým srovnávačem Heureka.cz a to z dĤvodu, že portál 
ovládla skupina Rockaway, která částečnČ vlastní i další konkurenční e-shopy. Alza tím vyjádĜila 
pochybnosti o nezávislosti portálu a možné riziko v budoucnu, kdy by se konkurence skrze Heuréku mohla 
dostat k prodejním statistikám a citlivým informacím o fungování Alzy. Podobné pochybnosti sdílejí i další 
internetové obchody, nicménČ Alza se stala prvním iniciátorem. 
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 Společnost DUHA 

 občanské sdružení Život dČtem 

 Svaz neslyšících a nedoslýchavých v ČR 

 

Tiskové zprávy z této oblasti 

15.9.2015 vČnovala Alza společnosti DUHA tablety v celkové cenČ pĜesahujících 100 000 

Kč, pĜičemž toto gesto zástupci neziskové organizace označili za velmi pĜíjemný dar, který 

ušetĜí práci jednak asistentĤm, ale pomĤže i klientĤm v jejich rozvoji a schopnostech 

18.4.2017 podpoĜila darem Alza Olivovu dČtskou léčebnu specializující se na pohybové 

a respirační ústrojí velkou LG televizí pro dČtskou hernu a další drobnou elektroniku 

v celkové hodnotČ 29 897 Kč. 

Alza také spolupracuje s Českou společností AIDS – DĤm svČtla, kdy této organizaci 

poskytla hmotné dary ve formČ chladničky, kávovaru, počítače a dvČma televizemi 

v celkové hodnotČ pĜesahující 100 000 Kč. Podobnou podporu poskytla Alza již v roce 

2013. 

Na e-shopu je k dispozici samostatná sekce Společenská odpovČdnost, kde je umístČný 

kontaktní formuláĜ a neziskové organizace jeho prostĜednictvím mohou žádat o penČžitý či 

nepenČžitý dar. Žádost je potom posouzena a rozhodnuto o pĜípadné spolupráci. 

4.2 Tržní postavení a konkurence 

I pĜes významné postavení na českém trhu se Alza pohybuje v náročných konkurenčních 

podmínkách, které nemĤže opomíjet. Za jednu z vČcí mĤžeme zmínit skutečnost, že na 

Praze 7, kde Alza sídlí, sídlí také další konkurenční firmy v relativnČ tČsné blízkosti. 

4.2.1 Hlavní konkurenční e-shopy 

Alza sice hraje vedoucí úlohu v oblasti internetového prodeje elektroniky, stále však nesmí 

zapomínat na možné riziko cenových válek, které mohou ze strany konkurence hrozit. 

Cenovou válku mĤže totiž rozpoutat i zdánlivČ nevýznamná konkureční společnost. 

Tabulka č. 13: Hlavní konkurenční podniky a jejich sídla 

Název společnosti Datum vzniku Sídlo centrály 
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Mall.cz a.s. 13. 10. 2000 Praha 7 – Holešovice 

Mironet.cz a.s. 1. 1. 1996 Praha 7 – Holešovice 

CZC.cz s.r.o. 26. 3. 1998 Praha 4 – Háje 

Kasa.cz s.r.o. 23. 4. 2003 Praha 9 – Černý Most 
 

Zdroj: www.justice.cz; www.alza.cz; www.mironet.cz; www.mall.cz; www. kasa.cz; www.czc.cz 
(vlastní zpracování) 

Z výše uvedené tabulky č. 13 vyplývá, že Alza má celkem 4 hlavní konkurenty, mluvíme-li 

o společnostech sídlících v Praze. Mall.cz a Mironet.cz jsou témČĜ v bezprostĜední 

blízkosti, což by z hlediska internetového nákupu nemuselo pĜedstavovat žádnou roli. 

NicménČ jsou zákazníci, kteĜí nakupují na místČ a v pĜípadČ nespokojenosti nebo 

chybČjícího zboží se mohou v pČší vzdálenosti ke konkurenci pĜemístit. 

4.2.2 Posouzení tržní pozice 

Porovnáváme 5 hlavních konkurenčních e-shopĤ, zejména jejich cenovou politiku. 

Tržní strategie CZC.cz 

E-shop CZC má podnikatelskou činnost vybudovanou na stabilní základnČ svých 

zákazníkĤ a nepatĜí k tČm, kteĜí by se agresivnČ rozvíjeli nebo expandovali do stále nových 

míst a zemí.  

Má relativnČ omezený sortiment, zpravidla si zákazník musí pár dnĤ počkat až bude mít 

zboží pĜichystáno na prodejnČ, jedná se každopádnČ o spolehlivou společnost, kterou ani za 

20 letou existenci nedokázala konkurence porazit. 

VČnuje se zpravidla udržení stávajících zákazníkĤ a neprahne po tom být leaderem ve 

svém oboru jako tomu je v pĜípadČ Alzy. Ve prospČch CZC hraje, fakt že umístČní 

prodejny je fyzicky daleko od Alzy i zbývajících konkurenčních společností. 

Tržní strategie Mall.cz 

Mall.cz je dalším nákupním e-shopem, který Alze pĜináší silného konkurenta. BČhem roku 

2000 obchodovala firma s bílou technikou protože pĤvodní adresa byla bilezbozi.cz. 

Její trižní síla spočívá v šíĜi sortimentu, jelikož prodává prakticky všechno od elektroniky, 

po zahradnictví, po drogérii až po domácí spotĜebiče. Mall.cz byl součástí investiční 

skupiny Rockaway, kam spadá také Kasa.cz nebo CZC.cz 

http://www.justice.cz/
http://www.alza.cz/
http://www.mironet.cz/
http://www.mall.cz/
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V roce 2016 byl tento e-shop prodaný zpČt do českého vlastnictví a vzniká Mall Group. 

V současné dobČ e-shop expanduje do zahraničí, v České republice má kolem 17 

kamenných prodejen a dalšími vytyčenými cíli je pĜíchod na trhy stĜední a východní 

Evropy. 

Mall.cz se snaží vyvíjet vlastní affiliate partnerství, testuje doručování zboží pomocí dronu 

a vlastní rozsáhlé logistické centrum na Praze 9. Je patrné, že e-shop se také snaží 

o prĤkopnictví svých technologií a zaujímá podobné tržní postupy jako Alza.cz. Angažuje 

se rovnČž v rozšiĜování zákaznických služeb nad rámec zákona – napĜ. nabízí 60 dnĤ na 

vrácení zboží. 

Tržní strategie Kasa.cz 

Internetový obchod vznikl v roce 1999 a sortimentem ho mĤžeme pĜirovat k Mallu. 

Výsadou prodávaného sortimentu jsou velké i malé domácí spotĜebiče, elektronika, 

outdooring, chovatelské potĜeby, parfumerie a další. Zdaleka nemá tak rozšíĜenou síť, 

nejvíce operuje na území České republiky a potom na Slovensku a v Polsku. 

V České republice sice provozuje nemalé množství poboček, ovšem část z nich je pĜes 

zprostĜedkovatele jako Uloženka nebo Euronics, jedná se proto pouze o místa, kde lze 

objednané zboží vyzvednout, ale k dalším obchodním interakcím zpravidla nedochází. 

Co se týče propagace, Kasa.cz sází spíše na displejové reklamy, re-marketing a venkovní 

billboardy, které jsou k vidČní napĜ. na Praze 9 – Černém MostČ, kde sídlí centrála. Kdysi 

byla k vidČní také reklama v televizi v hlavních vysílacích časech. Kasa.cz se snaží upoutat 

pĜehledným e-shopem, charakterickou oranžovou barvou a širovou výdejní sítí. 

Graf č. 14: Porovnání prĤmČrných cen u jednotlivých e-shopĤ 
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Zdroj: www.channelworld.cz/analyzy/karsa-technologies-rozdily-cen-mezi-velkymi-ceskymi-e-shopy-

dosahuji-az-8-6-12454 (vlastní zpracování) 

Z grafu č. 14 mĤžeme vypozorovat prĤmČrné ceny z roku 2014 jednak za celkový 

sortiment  

a za sortiment zamČĜenený pouze na notebook a tablety. 

Rozdíly lze odĤvodnit snadno – Kasa.cz již od začátku svého vzniku v roce 2003 prodává 

široký sortiment, který prĤmČrné ceny sráží dolĤ, zatímco Mironet.cz se specializuje úzce 

jen na elektroniku, proto se mĤže jevit jako nejdražší. Alza.cz se umístila v oblasti počítačĤ 

a tabletĤ na nejlepším místČ a v celkovém sortimentu pak zaujímá pĜibližnČ stĜední pozici 

mezi ostatními konkurenty. 

Graf č. 15: PomČr registrovaných zákazníkĤ 

 

Zdroj: Profil společnosti | Company profile [online] vytvoĜeno 2011, [cit. 15.8.2017]. 
Dostupné z www.tlumoceni-preklady.cz/download/6644/448.pdf (vlastní zpracování) 
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Graf č. 15 rozdČluje pomČrové složení tĜí skupin zákazníkĤ Alzy – koncové zákazníky, 

fimy a státní sujekty. S podílem 45 % vévodí jednozačnČ koncoví zákazníci, resp. 

spotĜebitelé, kteĜí nakupují zboží pro vlastní využití nikoli pro podnikatelské účely. Na 

druhém místČ v tČsné blízkosti jsou právnické osoby kam Ĝadíme rovnČž osoby samostatnČ 

výdČlečnČ činné. 

Na posledním místČ se v grafu umístila státní správa, která potĜebnou elektroniku a 

počítače nakupuje prostĜednictvím výbČrového Ĝízení či veĜejných zakázek. 

Častými odbČrateli z Ĝad státních organizací jsou školy a univerzity, když napĜ. vybavují 

počítačovou účebnu. NejčastČ se jedná o notebooky, dataprojektory, promítací plátna, 

tiskárny apod. KromČ odpočtu DPH Alza za dlouhodobČjší spolupráci umožňuje všelijaké 

množstevní slevy. 

4.3 Rozbor marketingového mixu 

Alza.cz a.s., jak už bylo Ĝečeno, nakupuje a prodává hmotné zboží (počítače, spotĜební 

elektroniku, pĜíslušenství), ale významný podíl jejího sortimentu zaujímá škála služeb, 

které budou pĜedmČtem hlubšího seznámení. 

4.3.1 Zhodnocení produktĤ a nabídky 

Od svého vzniku byla Alza koncipována jako obchod s počítači a elektronikou. V této tržní 

oblasti se prezentuje jako nejvČtší lídr a postupem času se sortiment značnČ rozšíĜil 

a nejde už jen o výpočetní techniku a pĜíslušenství, ale i bílou techniku, domácí spotĜebiče, 

hobby apod. V současné dobČ je Alza rozdČlena na nČkolik produktových segmentĤ. 

Obrázek č. 6: RozdČlení zbožových segmentĤ v e-shopu 

 
Zdroj: www.alza.cz 

Segmenty jsou pĜehlednČ rozdČlené do nČkolika podkategorií – lze komfortnČ hledat napĜ. 

hračky pro dČti (pro kluka či holku) nebo v pĜípadČ drogérie potĜeby pro domácnost, péči 

o tČlo, kosmetiku apod. OpČt rozdČlené pro muže nebo ženy i v rámci vČkových kategorií. 

http://www.alza.cz/
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V období nakupování vánočních dárkĤ nebo pokud návštČvník shání dárek pro svého 

blízkého a nemá žádnou konkrétní myšlenku, lze záložky a podkategorie využít jako 

jakousi podporu, protože uvidí vČtvení zboží a mĤže si tak zúžit výbČr. Oblíbeným 

segmentem jsou audioknihy a elektronické knihy, kterých má Alza v nabídce více než 

15000. 

Obrázek č. 7: Podkategorie nabídky elektronických knih v e-shopu 

 

Zdroj: www.alza.cz 

Dostaneme-li se na nejnižší úroveň a budeme vybírat z konkrétních produktĤ dané 

kategorie, je možné zadat vyhledávací kritéria a detailní parametry, které nČkteĜí 

návštČvníci mohou mít striktnČ dané bČhem nákupu. NapĜ. u počítačĤ nebo tabletĤ lze 

filtrovat podle značky, výkonu procesoru, velikosti pamČti operační pamČti, kapacity 

pevného disku apod. 

Součástí filtrování je možnost navolit stav zboží (nové nebo použité) a skladovou 

dostupnost s okamžitou informací, kdy je zboží k dispozici, popĜ. jak dlouho mĤže být 

doručeno na konkrétní výdejní místa. 

Obrázek č. 8: Podkategorie nabídky mobilních telefonĤ v e-shopu 

 

Zdroj: www.alza.cz/mobily/18843445.htm 

http://www.alza.cz/
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Obrázek č. 8 reprezentuje v jaké podobnČ je podskupina, klikne-li návštČvník na záložku 

mobilních telefonĤ. KromČ konkrétních značek si mĤže návštČvník vybrat, zda chce pouze 

akční nabídky, výprodej nebo mĤže reagovat na konkrétní marketingovou kampaň. 

V poslední dobČ si Alza oblíbila pĜidávat poradenské články, kde lidem radí s výbČrem, 

vysvČtlují parametry mobilních telefonĤ apod. Musí dávat pozor na kontraproduktivitu, 

protože návštČvníci poradenství hledají obvykle na nezávislých portálech. 

Obrázek č. 9: Cenové filtrování v elektronickém katalogu 

 

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

Dle obrázku č. 9 vidíme, jak mĤže návštČvník podrobnČ nastavit cenové podmínky. 

Součástí nabídky je také repasované či vrácené zboží s poníženou cenou, proto je možnost 

si vyfiltrovat pouze „Jen nové“. Skladová dostupnost zobrazí, kdy zboží bude k dispozici 

na centrále nebo na nČkteré z poboček. V centrálním showroomu je dostupnost nastavena 

pevnČ, protože se pĜedpokládá, že lidé budou chtít se zbožím ihned odejít. 

Nabízená pĜíslušenství k produktĤm 

Ke každému produktu je automaticky nabízeno pĜíslušenství. Namátkou mĤžeme zmínit 

napĜ. tužkové baterie, pokud se návštČvník zajímá o dálkový ovladač nebo pamČťovou 

kartu, pokud si návštČvník prohlíží digitální fotoaparát. Následující pĜíklady ilustruje 

tabulka č. 14. 

Tabulka č. 14: Nabízená pĜíslušenství k produktĤm 

Produkt Nabízená pĜíslušenství 
Stolní monitor Ochranné brýle, kabelové redukce, pĜepČťové ochrany… 

Notebook Brašna, myš, klávesnice, flashdisk, sluchátka, software… 

Televize Držák na stČnu, anténa, prodlužovací zdrojový kabel… 

Tiskárna Tonery, inkoust, propojovací kabely, čistící spreje… 

Mobilní telefon Ochranné sklo, pouzdro, pamČťová karta, powerbanka… 

Počítačová skĜíň Organizace kabeláže, protihlukové nálepky, šroubky… 

http://www.alza.cz/notebooky/18842920.htm
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Herní konzole Herní ovládače, hry, herní volant / pedály, sluchátka… 

Pračka, myčka Odvápňovače, hadice, tČsnČní, prací prášek, aviváž… 
 

Zdroj: www.alza.cz (vlastní zpracování) 

 

Uživatelská hodnocení a recenze 

Uživatelské recenze je možné psát ke kterémukoliv produktu formou volného komentáĜe 

a bodovými popiskami, kde jsou uvedeny pĜednosti a nedostatky. Souhrnné hodnocení 

zajišťuje bodová stupnice 1–5 hvČzdiček. PĜítomná je i informace, kolik uživatelĤ 

hodnotilo. 

Obrázek č. 10: Rozhraní hodnocení produktĤ 

 
Zdroj: www.alza.cz 

Alza.cz kontroluje, zda jsou dodržovány podmínky pro publikaci hodnocení. Musí být 

v češtinČ, neobsahovat vulgární výrazy, neodkazovat na konkurenční subjekty apod. Každé 

hodnocení je nejprve schvalováno a potom uveĜejnČno, popĜ. zamítnuto. Autor je vždy 

informován prostĜednictvím e-mailu, který musí na začátku uvést. 

Obrázek č. 11: PĜíklad uživatelské recenze u notebooku/tabletu 

 

http://www.alza.cz/
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Zdroj: www.alza.cz  

Dle obrázku č. 11 je bezproblémové umístit komentáĜ ke kterémukoliv produktu. Redakce 

Alzy pouze zkontroluje, zda pĜíspČvek není vulgární, se špatným pravopisem, zda se týká 

produktu a publikuje ho. Za nevýhodu považujeme, že Alza neĜeší, zda si zákazník 

konkrétní produkt koupil a recenze je tak možné psát kamkoliv, i když človČk nemá 

s užíváním produktu vĤbec žádné zkušenosti. 

4.3.2 Posouzení cenového pĜístupu 

Cenotvorba je výsadou oddČlení Sales/Purchasing. 

Cena, resp. pricing, je jediným prvkem marketingového mixu, který firmČ peníze pĜináší 

nikoli odvádí. Alza.cz a. s. sice často upoutává na výprodeje, cenové akce, slevy apod., ale 

nepatĜí mezi společnosti, které by rozpoutávaly cenovou válku. Naopak ceny dokresluje 

portfoliem zajímavých služeb a celkovým zákaznickým pĜístupem. 

Vzhledem k vysoké konkurenci na trhu a pĜeveliké nabídce zboží, kterou Alza.cz má, 

pracují na cenovém monitoringu nejen samotný marketing, ale i prodejní nebo produktové 

oddČlení. Neustále si tak společnost hlídá cenovou konkurenceschopnost. 

Nakupovat mĤže jak fyzická, tak právnická osoba prostĜednictvím faktury. Podnikatel 

(osoba samostatnČ výdČlečnČ činná) musí splnit podmínku, že za poslední tĜi kalendáĜní 

mČsíce nakoupil za minimálnČ 50 000 Kč. Na fakturu Alza.cz umožňuje nakupovat i 

státním institucím, obchodním společnostem stejnČ tak velkým korporacím. 

Schéma č. 15: Platební metody na e-shopu 

 
Zdroj: www.alza.cz/article/112.htm (vlastní zpracování) 

Podle schématu č. 15 vidíme všechny zpĤsoby platby, které Alza nabízí. NejbČžnČjší 

metodou je placení v hotovosti pĜi osobním odbČru nebo platební kartou. Na oboje má 

společnost speciální automaty pĜímo na centrální prodejnČ nebo na pobočkách. 

HotovČ na 
prodČjne 

Platební 
karta Dobírka Platba pĜedem Alza Kredit 

Bitcoin Nákup na 
splátky 

Nákup na 
leasing 

Tax Free 
Shopping QR kód 

http://www.alza.cz/
http://www.alza.cz/article/112.htm
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Platbu pĜedem lze realizovat on-line prostĜednictvím platební brány, kdy jsou automaticky 

pĜedvyplnČné platební údaje a bČhem nČkolika minut je zboží uhrazeno – zákazník je pak 

vyzván k odbČru. 

Platba dobírkou se týká výhradnČ pĜepravy, kdy zákazník platí dopravci, který mu zboží 

dodá. DČje se tak v pĜípadČ, kdy zákazník nemá dĤvČru platit společnosti pĜedem a 

požaduje obchod stylem „z ruky do ruky“ podobnČ jako pĜi osobním nákupu. 

Alza Kredit 

V zákaznickém profilu na webových stránkách e-shopu lze prĤbČžnČ dobíjet a čerpat 

kredit, kterým lze kdykoliv zrychlenČ platit a slouží v podstatČ jako elektronická (virtuální) 

penČženka. Nutností je registrace na e-shopu, tj. mít zákaznický profil. 

Obrázek č. 12: Stav Alza kreditu v zákaznickém profilu 

 
Zdroj: www.alza.cz 

Výhodou je oboustranný pĜevod, kdy lze z bankovního účtu prostĜedky pĜevádČt do kreditu 

i kredity vracet zpČt na účet. Zákazník tím nemusí opisovat údaje z platební karty a pĜevod 

se uskutečňuje okamžitČ. Jak ilustruje obrázek č. 12, jednotlivé nabíjecí transakce jsou 

pĜehlednČ zobrazovány v zákaznickém profilu na www.alza.cz. 

Nákup na splátky nebo leasing 

Alza.cz nabízí nČkolik finančních produktĤ. Každá žádost prochází schvalovacím 

procesem. 

Tabulka č. 15: Finanční produkty nabízené pĜi nákupu 

Úvěrový produkt Specifikace a podmínky úvěrového produktu 
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Alza karta PĜi placení Alza kartou zákazník dostane až 5 % slevu 

Splátky bez navýšení Doba splatnosti až 20 mČsícĤ, obvykle na určitý sortiment 
SpotĜebitelský úvČr Individuální nastavení splátek 10 mČsícĤ až 48 mČsícĤ 

24 splátek a 5 % Nad cenu 20 000 Kč vč. DPH, splatnost 24 mČsícĤ 

Desetina 1/10 PĜedem platba 10 % a zbytek ceny rozdČlen na 10 splátek 
 

Zdroj: www.alza.cz (vlastní zpracování) 

Žadatel musí splnit nČkolik podmínek v rámci žádosti o úvČr, a to i v souvislosti s novým 

zákonem o spotĜebitelském úvČru, který je účinný od 1.12.201616. Financování leasingem 

probíhá pĜes smluvní společnost GRENKELEASING17. 

V pĜípadČ Bitcoin placení probíhá skrze kryptografickou mČnu pĜes zabezpečenou platební 

bránu – vrácení prostĜedkĤ je vždy v Kč. Rozhodne-li se zákazník platit formou QR kódu, 

potĜebuje mít chytrý mobilní telefon (smartphone), podporu v bankovní aplikaci a 

načtením QR kódu se automaticky vyplní platební informace – potom probČhne bankovní 

pĜevod. 

Tabulka č. 16: Reprezentativní pĜíklad spotĜebitelského úvČru 

PoĜizovací cena Počet měsíčních splátek Výše měsíční splátky 

10 000 Kč 20 647 Kč 

Celková splatná částka Roční úroková sazba RPSN 

12 940 Kč 25.10. % p.a. 28.20 % 
 

Zdroj: www.alza.cz/spotrebitelsky-uver-art5433.htm (vlastní zpracování) 

Reprezentativní úvČr dle tabulky č. 16 zajišťuje pro společnost BNP PARIBAS 

PERSONAL FINANCE, v ČR se jedná o značku společnosti Cetelem. MČsíční splátka 

rovnČž zahrnuje pojištČní proti neschopnosti splácet dle blíže specifikovaných podmínek. 

Tax Free Shopping 

Týká se pĜípadĤ, kdy bude zboží do 3 mČsícĤ vyvezeno mimo EU. DPH je pak navráceno. 

                                                 
16 Zákon č. 257/2016 Sb. Zákon o spotĜebitelském úvČru naĜizuje mimo jiné dĤkladnČ provČĜit pĜíjmy 
žadatele o úvČr (napĜ. výpisem z účtu nebo výplatních pásek) a vyžádat si kopii občanského prĤkazu a 
druhého dokladu totožnosti (cestovní pas, zbrojní pas, Ĝidičský prĤkaz, prĤkaz TP, ZTP/P s fotografií).  
 
17 NČmecká společnost, která vznikla v roce 1978, se specializuje na leasing pro malé a stĜední IT firmy. 

http://www.alza.cz/
http://www.alza.cz/spotrebitelsky-uver-art5433.htm


Diplomová práce:                               Optimalizace investic dle atribučních modelů internetového marketingu 

 

71 
 

4.3.3 Distribuce a doprava zboží 

Alza.cz je internetová společnost fungující na principu internetového prodeje. Často lze 

nakupovat osobnČ prostĜednictvím zamČstnancĤ Alzy, resp. obchodníkĤ. Výdej nebo 

doručení je buďto osobní, doprava na pobočku, doprava domĤ nebo využití Alzaboxu.   

Poboček je na území ČR a Slovenska 34 a AlzaboxĤ 49. KromČ toho je zboží doručováno 

externími dopravními společnostmi a Alza.cz má i též vlastní vozový park. 

 

Tabulka č. 17: Druhy nabízené dopravy zboží po nákupu 

Možnost dopravy Rychlost doručení 
Osobní odbČr Kdekoliv na prodejnČ (pobočce) 
Nonstop výdej zboží – Praha 7 Centrální showroom má i noční výdej 
Expresní výdej zboží – Praha 7 Zboží je v showroomu vydáno pĜednostnČ18 

Alza Express Objednat do 14:00 – ještČ ten den doručeno 

Alza Express – domácí spotĜebiče Vyneseni, zapojení, odvezení starého spotĜeb. 
AlzaBoxy na rĤzných místech Nonstop vyzvednutí a zaplacení 

Doručení po ČR Doručení do druhého pracovního dne 

Nonstop expresní kurýr – 90 minut Na území Prahy doručeno do 90 minut 
Kurýr do 5 hodin – Praha a okolí Nechce-li zákazník čekat do druhého dne 

Česká Pošta – Balík do ruky Doprava pĜes Českou Poštu domĤ 

Zásilková společnost DPD Doprava domĤ bČhem pracovního týdne 

Společnost Geis Doprava domĤ bČhem pracovního týdne 
 

Zdroj: www.alza.cz/article/1456.htm (vlastní zpracování) 

Jak deklaruje tabulka č. 17, doprava se detailnČ pĜizpĤsobuje potĜebám zákazníka. Je 

možné si na zboží počkat týden stejnČ tak jako pár hodin. 

Vždy záleží na cenČ a charakteru zboží. Nutné je počítat bČhem vánočních svátkĤ, že 

pĜepravní společnosti mohou „kolabovat“, Alza.cz pak pĜímo u produktĤ píše, zda je 

garantováno dodání pod stromeček či nikoli. 

Alza je povČstná tím, že si vše buduje sama a minimálnČ využívá služeb tĜetích stran nebo 

outsourcingu. StejnČ je tomu i u dopravy – Českou Poštu nebo jiné dopravce využívá firma 

                                                 
18 StandardnČ po zadání čísla objednávky do systému zákazník čeká na výdeji 15–20 minut. V pĜípadČ této 
služby je zboží vydáno zákazníkovi do nČkolika málo minut. 
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jen z principu, protože nČkteĜí konzervativnČji založení zákazníci jsou na tyto pĜepravy 

zvyklí. PostupnČ je v plánu využívat pouze vlastní Alza dopravu. 

VČtšina ČechĤ by uvítala dopravu zadarmo, ale dva nejvČtší e-shopy Alza a Mall 

upozorňují na finančnČ i procesnČ náročnou logistiku. Zpravidla nabízejí pozdČjší dodání 

zadarmo, ale pokud zákazník vyžaduje zboží hned, musí si pĜiplatit od 61 Kč do 500 Kč. 

72 % lidí by uvítalo dodání do nČkolika hodin. Obchody mají obvykle zdarma dopravu pro 

objednávky pĜevyšující cenu 1 000 Kč vč. DPH. (Hovorka, 2015) 

Platební automat „PayBox“ 

Patentované platební automaty mají jedinou funkci – pĜijmout objednávku od zákazníka 

a inkasovat hotovost nebo pĜevod z platební karty. Na základČ vydaného potvrzení 

o zaplacení, zákazník dostane své zboží v prostorách výdejny. 

V roce 2014 Alza odbavila 4,8 mil. objednávek a vČtšinová část byla uzavĜena v rámci 

osobního odbČru na centrále či na nČkteré z poboček. PayBox je k dispozici vždy na každé 

kamenné pobočce. Centrála jich má v současné dobČ kolem 20 a jsou rozdČlené na 

hotovostní operace a bezhotovostní operace. Každá pobočka v ČR má cca 1 až 2. 

Doručovaní schránky – AlzaBoxy 

Doručovací schránky sehrály další významnou roli pro zákazníky, kteĜí nemají zájem 

o osobní odbČr, ale i tak si chtČli zboží nechat dovést blíže domĤ bez využití pĜepravní 

společnosti. AlzaBoxy jsou umístČny na strategických frekventovaných místech, aby byly 

kolemjdoucím na očím – jedná se o areály vysokých škol, obchodní centra, námČstí apod. 

Zabezpečení je Ĝešeno nepĜetržitým monitorovacím systémem. 

Na území Prahy je rozmístČno celkem 10 tČchto schránek. Volbu zákazník potvrdí tČsnČ 

pĜed odesláním objednávky a je smČĜován na platební operaci. Poté obdrží číselný kód 

v SMS zprávČ, která slouží k otevĜení pĜíslušné schránky, kam bylo zboží zasláno. 

Dle recenzí si zákazníci schránky pochvalují. NejčastČji se zmiňují o snadném ovládání 

a rychlost odebrání zboží. Za další významné plus považují možnost nonstop odbČru. 

Zboží není problém vyzvednout i v nočních hodinách. 

Tabulka č. 18: PĜednosti a nedostatky Alza BoxĤ 

PĜednosti Alza Boxu Nedostatky Alza Boxu 
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Rychlost doručení Nutná platba pĜedem 

Nonstop „otevírací doba“ Služba je relativnČ dražší 
Eliminace front na pobočkách Zboží se musí v kratším čase vyzvednout 

 

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

Výhody lze spatĜit u lidí, kteĜí jsou pracovnČ vytíženi a mají možnost si zboží vyzvednout 

jen v pozdních hodinách. Bude-li zákazník z Prahy nebo okolí, pravdČpodobnČ využije 

noční výdej na centrálním showroomu. 

4.3.4 Propagace, reklama a maskot 

Alza v rámci své tržní velikost pracuje s nemalým počtem komunikačních kanálĤ a 

nástrojĤ. NejviditelnČjším prvkem její komunikační politiky je maskot Alzák. 

Zelený mimozemšťan „Alzák“, který je do povČdomí veĜejnosti vnucován nČkolikaletými 

agresivními reklamami, ať už v TV, rádiu nebo na billboardech, je s e-shopem pevnČ 

spjatý. Charakteristiku mu také dodává známý hlas českého dabéra Bohdana TĤmy19. 

U veĜejnosti nevzbuzuje maskot pĜíliš pozitivních emocí, protože je k vidČní prakticky 

všude. Na webových stránkách, na igelitových taškách, všude v prostĜedí poboček a často 

je i v nabídce jako plyšová hračka nebo pĜívČsek na klíče. 

Zatímco konkurenční Mall.cz je charakteristický bílým nápisem na červeném podkladu, 

CZC.cz zase červeno-modrým písmem na bílém podkladu, Alza je známá postavičkou 

mimozemšťana – maskot vznikl v roce 2008. 

Obrázek č. 13: Loga tĜí nejvČtších e-shopĤ včetnČ Alza.cz a.s. 

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

Podle obrázku č. 13 vidíme, že konkurenční společnosti nemají veĜejnČ známého maskota, 

zatímco mimozemšťan Alzák je na základČ agresivních reklamních kampaní v povČdomí 

veĜejnosti velmi často. 
                                                 
19 Bohdan TĤma (nar. 1967) patĜí mezi pĜední české dabéry. Jeho charakteristický vysoký hlas je pevnČ 
spjatý právČ s maskotem spol. Alza.cz a.s. 

http://www.mall.cz/
http://www.czc.cz/
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Negativní emoce budil maskot pĜedevším na sociálních sítích, kde vznikla komunita „Smrt 

Alzákovi“ a získala kolem 14000 fanouškĤ. Divoké začátky v roce 2008 nebyly pĜíliš 

úspČšné a vypadalo to, že mimozemšťan bude stažený z marketingového obČhu. 

V současné dobČ nejsou kampanČ tolik provokativní jako v minulosti a vzhledem k tomu, 

že maskot neustále prodává, Alza.cz nemá dĤvod zavedený koncept mČnit. Nyní lidé 

nevnímají Alzáka jako prudiče, nýbrž jako prĤvodce s nabídkou. (Horáček, 2016) 

Studenti a dny otevĜených dveĜí 

Alza prostĜednictvím pravidelné spolupráce s univerzitami navazuje vztahy s potenciálními 

absolventy. I zde probíhá jistá propagace, protože dochází k seznámení s kulturou firmy, 

jejími aktivitami, a hlavnČ umožňuje nahlédnout do jejích procesĤ. Alza.cz nabízí rĤzné 

stáže, témata vysokoškolských závČrečných prací, organizuje workshopy a další činnosti. 

Vysokoškolské práce jsou nejčastČji garantovány v marketingu, IT, logistice a udržitelném 

rozvoji. Alza sama proaktivnČ vypisuje témata, u kterých ráda posoudí Ĝešení ze strany 

studenta a jsou ochotni úspČšné zmČny implementovat. Pokud jde o pĜednášky a 

konference, Alza nejčastČji spolupracuje s Českou zemČdČlskou univerzitou, ČVÚT, 

Vysokou školou ekonomickou nebo matematicko-fyzikální fakultou Univerzity Karlovy. 

Výjimkou nejsou ani dny otevĜených dveĜí v logistickém centru na Praze 9 nebo v oddČlení 

IT. 

4.3.5 Zaměstnanci a technologie 

Alza.cz svým potenciálním i stálým zákazníkĤm nabízí velké množství služeb. Mohou být 

buď to individuální, které se dají zakoupit samostatnČ nebo doplňkové, které se vážnou 

dodatečnČ k nákupu. Tyto služby jsou nabízeny pĜímo na e-shopu nebo je osobnČ prodávají 

zamČstnanci Alzy. 

Individuální služby 

Mezi individuální služby Ĝadíme: 

 Sestavení PC na míru 

 Servisní IT technik 

 Pronájem notebooku 

 Instalace operačního systému 

 První spuštČní APPLE zaĜízení 
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 Diagnostika závady počítače 

 Kompletní čištČní a revize PC 

 Záloha dat (50, 100, 200, 300 GB) 

 Instalace balíčku Microsoft Office 

 Kompletní prohlídka počítače 

 Montáž PC komponent 

 Odvirování počítače 

Cena se odvíjí od délky a náročnosti práce. Každá nabízená služba se musí pĜedem 

objednat. Tyto služby nejsou proaktivnČ nabízeny. 

DoplĖkové služby 

Tyto služby jsou aktivnČ nabízeny v rámci celého nákupního procesu. Zákazník má 

možnost tČsnČ pĜed odesláním objednávky vybrat balíček služeb, který mu zejména do 

budoucna usnadní práci s novým notebookem nebo jinou elektronikou. 

PĜijdou-li zákazníci nakupovat osobnČ na centrální showroom či jinou pobočku, ujme se 

jich prodejce a služby dĤkladnČ pĜedstaví a nabídne k zakoupení. Prodejci mají zkušenosti, 

ke kterému segmentu, co nabízet. NapĜ. u iPhonĤ zcela jistČ nabídne pojištČní rozbití skla 

apod. Jedná-li se o velmi drahou elektroniku, je nabízeno pojištČní proti a krádeži. 

Tabulka č. 19 reprezentuje pĜíklad notebooku Dell za 15 190 Kč. vč. DPH. Služby se liší 

dle aktuálního segmentu. U mobilního telefonu mĤže být nabídnuta napĜ. sleva na mobilní 

tiskárnu nebo vlastní styl krytu/obalu. 

Tabulka č. 19: Reprezentativní pĜíklad nabídky pĜídavných služeb 

Popis služby Cena 

Prodloužení záruky + 1 rok 1820 Kč 

Prodloužení záruky + 2 roky 2737 Kč 

Prodloužení záruky + 3 roky 3641 Kč 

PojištČní proti rozbití a krádeži na 1 rok 2285 Kč 

PojištČní proti rozbití a krádeži na 2 roky 1368 Kč 

PojištČní proti krádeži na 1 rok 766 Kč 

PojištČní proti krádeži na 2 roky 1218 Kč 

Vrácení do zboží do 60 dnĤ 760 Kč 

VýmČna nevhodného dárku do určitého data 0 Kč 
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MS Office pro jednotlivce – sleva 47 % 999 Kč 
 

Zdroj: www.alza.cz (vlastní zpracování) 

Tabulka č. 19 ukazuje seznam nabízených služeb u notebooku v poĜizovací cenČ 15 190 

Kč vč. DPH. NČkteré služby se tváĜí velmi výhodnČ, ale je nutné, aby se zákazník s každou 

individuálnČ seznámil a pĜečetl si podmínky. 

U prodloužení záruky ani tak problém není, ale pojištČní probíhá pĜes externí pojišťovnu 

a zákazník si musí dĤkladnČ pĜečíst, co všechno do pojistné události mĤže spadat. 

Zakoupí-li si zákazník balíček „Nic neriskuj“, Alza od nČj zboží kdykoliv do 18 mČsícĤ od 

zakoupení odkoupí notebook zpČt. Je započítána amortizace 3 % každý mČsíc a zĤstatková 

cena je zákazníkovi vyplacena ve formČ Alza Kreditu. StejnČ je tomu u vrácení zboží do 60 

dnĤ, kde se sice hodnota zboží nesnižuje, ale opČt jsou prostĜedky vráceny jako Alza 

Kredit. 

Školení prodejcĤ 

Centrální showroom i jiné kamenné prodejny disponují týmem obchodníkĤ, kteĜí 

zákazníky pĜivítají, pomohou jim s výbČrem nebo navigováním po prodejnČ a vydají zboží. 

V pĜípadČ centrálního rozsáhlého showroomu je plocha rozdČlena na nČkolik značek: 

 Acer 

 HP 

 Dell 

 Lenovo 

 Apple 

 Samsung 

 Sony 

 Toshiba 

 … 

Alza už je v pozici, kdy pĜímo prodává jednotlivé značky, nikoli jednotlivé kusy 

elektroniky. Každý pult s konkrétní značkou má svého prodejce, který je speciálnČ 

vyškolený právČ v tomto segmentu. Prodejci Apple proto mají pĜehled, kdy budou 

k dispozici nové modely tabletĤ nebo iPhonĤ, naopak prodejci u pultu Samsung musí 

častČji sledovat novinky, protože Samsung vydává nové modely každý rok. 



Diplomová práce:                               Optimalizace investic dle atribučních modelů internetového marketingu 

 

77 
 

NeménČ dĤležité školení mají zamČstnanci, kteĜí se starají napĜ. o herní zónu nebo 3D 

prostĜedí, které si mohou návštČvníci zdarma vyzkoušet. Mimo to je pĜítomných nárazovČ 

určitý počet hostesek, které prezentují napĜ. žehličky, pračky, zubní hygienu nebo 

kávovary. 

Motivace zaměstnancĤ 

Jednou ze složek motivačního bonusĤ je pro zamČstnance počet uskutečnČných prodejĤ. 

ZamČĜíme-li se na centrální showroom, jsou tam k dispozici stovky počítačĤ a notebookĤ. 

Zákazník mĤže provést objednávku na kterémkoliv z nich. Pokud se do interakce se 

zákazníkem pĜipojí prodejce a vloží svĤj zamČstnanecký kód bČhem objednávky, je mu 

prodej pĜisouzený. Nebere se v potaz, zda zákazník rovnou od vchodu bČžel k počítači a 

odeslal objednávku, kterou již mČl v hlavČ. StejnČ tak se nebere zĜetel, zda prodejce 

pĜesvČdčil zákazníka úplnČ na počátku, když ještČ nevČdČl, co chce a zda vĤbec nČco chce. 

To už záleží na konkrétním prodejci a s jakými typy zákazníkĤ pĜijde do styku. 

Technologie a procesy 

Ruku v ruce se zamČstnanci Alzy musí být optimálnČ nastavené procesy, aby zákazník 

odcházel spokojený a jen s pozitivními dojmy. Celý nákupní proces je z vČtší části závislý 

na automatizaci a technologiích. Ať už se jedná o nákup na internetu nebo na pobočce. 

Platební automaty, tzv. Payboxy 

Platba probíhá standardnČ pĜes platební automaty. Na hotovostní operace je k dispozici 8 

platebních automatĤ, kam se vyťuká číslo objednávky nebo telefonní číslo a následnČ je 

zákazník vyzván k vložení hotovosti. Poté je mu vytištČný výdejní lístek s poĜadovým 

číslem a je odkázán do prostoru výdeje. Dalších 8 automatĤ je hned vedle pĜizpĤsobených 

na placení platebními kartami. Disponují čtečkou bezkontaktních karet. 

Proces placení zabere v prĤmČru 1 minutu. 

Výdej zboží na pĜepážce 

Alza vydává zboží prostĜednictvím 15 pĜepážek na základČ vyvolávacího systému, který si 

samo vytvoĜilo IT oddČlení. Dalších 13 pĜepážek označených písmeny A–K slouží pro 

pĜedvádČní zboží nebo pro nákup drobného pĜíslušenství. 
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BČhem vánočních svátkĤ je v provozu všech 28 pĜepážek. Komplikace nastává ve chvíli, 

kdy zákazník zboží nevyzvedne nebo vyzvedne opoždČnČ. To má pak za následek, že 

vyvolávací systém nápor nezvládne. NČkterá čísla pĜipravená na vyvolání se tak nezobrazí.  

PĜehlednosti a komfortu částečnČ pomohla zmČna v roce 2016, kdy každé poĜadové číslo 

začíná písmeny A–Z–R a každé z tČchto písmen má samostatnou vyvolávací obrazovku. 

Alza se zavazuje zboží vyskladnit do 15 minut, což se ve vČtšinČ pĜípadĤ daĜí. BČhem 

špičky, je nutné počítat s delší prodlevou. 

V prostorách výdeje je umístČna Alza kavárna, vystavené zboží a pult, který prodává rĤzné 

kryty a obaly na mobilní telefony. Účelem je zpĜíjemnit zákazníkĤm čekací dobu. Zároveň 

je východ situovaný tak, aby se pĜíchozí davy nepotkávaly s davy, které už zboží dostalo. 

4.4  Metriky Google Analytics 

Google Analytics je služba od stejnojmenné společnosti, díky které mají provozovatelé 

webĤ pĜehled o statistikách návštČvnosti, prodejních čísel a dalších metrikách. 

Charakteristickým znakem je, že se jedná o neplacenou službu. 

4.4.1 Demografická struktura 

Jedním z indikátorĤ Google Analytics je vČková struktura pĜíchozích návštČvníkĤ. 

Graf č. 16: VČková struktura pĜíchozích návštČvníkĤ za určité období 

 
Zdroj: podklady společnosti Alza.cz a.s. (vlastní zpracování) 

Graf č. 16 sleduje vČkovou strukturu pĜíchozích návštČvníkĤ na e-shop Alza v % za určité 

období. Nejvyšší pĜíčku 25 % a 23 % obsadila ekonomicky nejproduktivnČjší skupina ve 
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vČku od 25 let do 44 let, poté je tendence sestupná, kdy návštČvníci 65 let a více mají 

pouze 7% podíl na celkové návštČvnosti, tj. pĜibližnČ každý 14. návštČvník je v tomto 

vČku. 

Graf č. 17: Pohlaví pĜíchozích návštČvníkĤ 

 

Zdroj: podklady společnosti Alza.cz a.s. (vlastní zpracování) 

Z grafu č. 17 mĤžeme vysledovat nadpoloviční podíl žen, které e-shop navštČvují. Muži 

skončili s podílem 48 %, což mĤže být zpĤsobeno tím, že zpravidla mají zájem o 

elektroniku, počítače nebo aktuální novinky ze svČta software / hardware. 

Ženy mají v tomto ohledu mnohem častČjší nákupní zvyklosti, kdežto muži nakupují ménČ, 

ale obvykle odesílají dražší objednávky. V pĜípadČ žen se mĤže jednat o drogérii, 

parfumérii 

a celkovČ segment, který má rychlejší obratovost. 

Muži mohou disponovat delšími nákupními cykly, ale zpravidla vybírají a nakupují 

notebooky, tablety, televize nebo jinou dražší elektroniku. MĤžou ji nakupovat pro sebe 

pro rodinu nebo své blízké. 

Další pĜíčinou mĤže být skutečnost, kdy se rychleji obrátkové segmenty rychleji rozrĤstají 

a nabídka tam mĤže být prakticky neomezená. U elektroniky staré modely nahrazují nové 

a obvykle se počet položek pĜíliš nevychyluje, než je tomu tĜeba u drogistického zboží. 

4.4.2 Rozbor návštěvnosti 

MČĜení návštČvnosti podléhá nČkolika kritériím. Google Analytics sleduje za určité období 

celkový počet návštČv, podíl nových návštČv, míru okamžitého opuštČní (Bounce rate) a 

dále kolik stránek si v prĤmČru návštČvník proklikal a kolik času na webu strávil.  
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Tabulka č. 20: Počet návštČv na základČ zdrojových kanálĤ 

Zdrojový kanál Počet návštěv Nové návštěvy Koeficient 

PĜímý pĜístup 34088 6378 18.71 % 

Google.cz pĜirozené 31095 5370 17.27 % 

Google.cz Adwords 15031 7696 51.26 % 

Seznam.cz Sklik 7415 1239 16.72 % 

Zbozi.cz (srovnávač) 5312 1615 30.40 % 

Seznam.cz pĜirozené 3896 413 9.62 % 

Youtube.com (banner) 2112 203 10.59 % 

Affiliate partneĜi 2032 287 14.14 % 

Facebook.com 731 203 27.76 % 

E-mailový newsletter 358 69 19.31 % 

Celkem 322392 74113 22.99 % 
 

Zdroj: podklady společnosti Alza.cz a.s. (vlastní zpracování) 

 

Tabulka č. 20 reprezentuje 10 nejproduktivnČjších zdrojových cest, které zajistily nebo se 

podílely na pĜíchodu návštČvníka. Na prvním místČ s nejvyšším podílem 322392 návštČv je 

bezesporu pĜímý pĜístup, kdy návštČvník „natvrdo“ vyťukal Alza.cz do svého vyhledávače. 

V tomto pĜípadČ bychom nemohli ocenit pouze tento zdroj, protože práci odvedli 

pĜedchozí zdroje. Nesmíme opomenout, že do pĜímých návštČv vstupují také „off-line“ 

návštČvníci. 

Obdobou pĜímého zdroje mĤže být rovnČž skutečnost, kdy návštČvník provedl objednávku 

v centrálním showroomu nebo na jedné z poboček ať už sám nebo za asistence prodejce. 

RelativnČ nízký pomČr nových návštČv signalizuje, že obchod je známý a vysoký podíl 

mají stálí zákazníci, kteĜí si URL pamatují. 

Nejnižší počet návštČv má pĜíchod ze sociální sítČ Facebooku a emailového newsletteru, 

resp. e-mailové reklamy. Oba tyto zdrojové kanály mĤžeme považovat za „prohlížecí“ 

nikoli prodávající. Chodí návštČvníkĤm na oči v pravidelných intervalech a zpravidla 

nespouští impuls, aby se návštČvník teď ihned rozhodl odeslat objednávku. 

Zejména hráči počítačových her nebo nadšenci ze svČta hardware / software si nechávají 

zasílat upozornČní kdy bude novinka skladem. Jiní si newsletter pouze zobrazí, pĜečtou 

a zavírají ho. MaximálnČ si kliknou na odkaz, zboží si detailnČ prohlédnou a e-shop 
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obvykle zavírají. Je obvyklé, že pĜíjemci si mezi sebou vzájemnČ emaily pĜeposílají – to 

vysvČtluje pomČr nových návštČv kolem hodnoty 20 %. 

Graf č. 18: PoĜadí zdrojových kanálĤ dle návštČvnosti 

 
Zdroj: podklady společnosti Alza.cz a.s. (vlastní zpracování) 

Graf č. 18 vizualizuje celkové návštČvy dle jednotlivých pĜíchozích zdrojĤ za určité časové 

období. PĜímý pĜístup je sám o sobČ obtíže identifikovatelný, protože v sobČ zahrnuje i off-

line aktivity – na e-shop chodí také návštČvníci, co vidČli reklamu v televizi, billboard, 

rádio 

a mČli tak k dispozici pĜesnou adresu Alzy, kterou vyťukali. Není žádný zpĤsob, jak off-

line aktivity vyloučit nebo odfiltrovat. Lze pouze odhadovat nepĜesnosti a počítat s nimi. 

Metrika zároveň nevylučuje návštČvníky se statusem okamžitého opuštČní. Tito 

návštČvníci zĤstali na stránce, na kterou pĜišli a zní také odešli bez jakékoliv další 

interakce. Pokud se budeme chtít zamČĜit na maximalizaci objednávek, vysoká míra 

okamžitého opuštČní je negativní. PravdČpodobnČ návštČvník nenašel, co hledal nebo ho 

nabídka nezaujala. 

Zároveň jsou ale návštČvnicí, kteĜí pĜišli na Alzu tĜeba z Facebooku a pouze si pĜečetli 

článek nebo si stránku vložili do záložek k pozdČjšímu zobrazení. Zde je tato míra 

okamžitého opuštČní pĜínosná, protože nesignalizuje, že by človČk odešel zámČrnČ. 
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Nyní rozbor zkonkrétníme pouze na nové návštČvníky. 

Graf č. 19: PomČr nových návštČvníkĤ dle pĜíchozích zdrojĤ 

 
Zdroj: podklady společnosti Alza.cz a.s. (vlastní zpracování) 

Graf. č. 19 se vztahuje na nové návštČvníky pĜicházející za určité období z jednotlivých 

zdrojových kanálĤ. Zde je na prvním místČ placené vyhledávání Google a na druhém místČ 

pĜímý pĜístup. Hranici 60 000 návštČv pomáhá dosahovat off-line marketing, protože 

Alza.cz provozuje relativnČ agresivní komunikační kampanČ. 

Na posledním místČ se z hlediska podílu na nových návštČvnících podíleli e-mailing 

společnČ s Facebookem, kteĜí jsou výsadou zpravidla dlouhodobČjších komunikačních 

vztahĤ a jsou spjaty s konkrétním uživatelem. SpolečnČ pĜinesli 2448 nových návštČvníkĤ. 

Bounce rate a prĤměrná doba 

Tabulka č. 21: Porovnání zdrojových kanálĤ dle Bounce rate, 1 návštČv a času 

Zdrojový kanál Bounce rate 1 návštěva / stránek PrĤměrná doba 

E-mailový newsletter 49.93 % 3.37 00:05:56 

Seznam.cz pĜirozené 47.64 % 4.39 00:03:56 

Zbozi.cz (srovnávač) 44.55 % 4.10 00:03:29 

Facebook.com 44.43 % 4.10 00:03:33 

Google.cz pĜirozené 37.58 % 4.31 00:03:57 

Youtube.com (banner) 29.60 % 5.31 00:05:23 

Affiliate partneĜi 27.32 % 5.40 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 

PĜímý pĜístup 20.00 % 6.79 00:06:45 

Celkem 28.89 % 5.62 00:05:028 
 

Zdroj: podklady společnosti Alza.cz a.s. (vlastní zpracování) 

Tabulka č. 21 rozšiĜuje analýzu návštČvnosti o další 3 metriky, kam patĜí okamžitá míra 

opuštČní, počet stránek na jednu návštČvu a prĤmČrnČ strávený čas na e-shopu Alza.cz.  

PoĜadí začíná e-mailingem, který má nejvyšší míru okamžitého opuštČní skoro 50 %. 

Jinými slovy každý druhý návštČvník pĜijde z newsletteru a z té samé stránky odejde. 

Vzhledem k nadprĤmČrnČ strávené dobČ na stránce (necelých 6 minut), lze konstatovat, že 

návštČvníci doporučené zboží pouze zkoumají, pĜečtou si podrobnČjší popis, recenze nebo 

hodnocení, a tím jejich návštČva končí. 

Zde vysoká hodnota Bounce rate neznačí nic negativního. S bounce rate koresponduje 

i nejnižší počet zobrazených stránek ze všech 10 kanálĤ. Blíže vztah určuje trendová 

pĜímka. 

 

 

 

Tabulka č. 22: Ukazatel okamžité míry opuštČní u jednotlivých zdrojĤ 
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Zdroj: podklady společnosti Alza.cz a.s. (vlastní zpracování) 

Graf č. 22 sleduje sestupnČ seĜazené pĜíchozí zdroje podle toho, jak vysokou mají hodnotu 

míry okamžitého opuštČní. 

Nejnižší hodnotu má pĜímý pĜístup, což mĤžeme pĜisoudit tomu, že návštČvníci jdou na 

web cílenČ (plánovanČ) a jsou rozhodnuti hledat napĜ. notebook nebo televizi, popĜ. si 

chtČjí jen „prolistovat“ katalog. 

Tabulka č. 23: PrĤmČr zobrazených stránek na 1 návštČvníka u jednotlivých zdrojĤ 

 

Zdroj: Podklady společnosti Alza.cz a.s. (vlastní zpracování) 

Graf č. 23 reprezentuje kolik návštČvníci proklikají stránek u jednotlivých zdrojĤ. Trend 

musí být v logickém souladu s mírou okamžitého opuštČní – čím vyšší procento opuštČní, 

tím ménČ zobrazených stránek, což je u obou grafĤ splnČno. 

Trend navíc podporuje fakt, že newsletter odkazuje na konkrétní zboží dle zákazníkova 

chování, kdežto pĜímý pĜístup vždy začíná na titulní stránce www.alza.cz a interakcí je tam 

tedy mnohem více než se človČk dostane na konkrétní produkt, který hledá. 

Graf č. 20: PrĤmČrný čas strávený na stránce 
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Zdroj: Podklady společnosti Alza.cz a.s. (vlastní zpracování) 

Graf č. 20 vyobrazuje kolik času v prĤmČru jeden návštČvník stráví na stránce. Hned 

z kraje musíme pĜedeslat, že tyto údaje jsou podhodnocené ve srovnání s reálnými 

okolnostmi, protože dle aktuálního nastavení Google Analytics se mĤže stát, že aktuální 

návštČvník splní podmínku, kdy algoritmus započte novou návštČvu. 

Jedním z Ĝešení mĤže být, že počet stránek na 1 návštČvu vynásobíme prĤmČrnou dobou 

strávenou na stránce, ale tím si pouze zpĜesníme odhad. PĜímý pĜístup je na prvním místČ, 

a to z dĤvodu, že z titulní stránky návštČvník teprve hledá svĤj produkt, pokud ví, co hledá. 

V opačném pĜípadČ si jen listuje katalogem. 

Na posledním místČ je zbožový srovnávač od Seznamu, což vysvČtlujeme tak, že zákazník 

je již rozhodnutý zakoupit konkrétní produkt a pouze si nechal vyjet cenové nabídky. 

Cenové srovnávače mají obecnČ dobrou funkci pro zakončování konverzních tras, což je 

splnČno 

i v tomto pĜípadČ. 

Uvedená časová analýza má spíše preventivní funkci, která má včas upozornit, že nČkterý 

zdrojový kanál nefunguje správnČ, pokud se hodnota dostane nepĜimČĜenČ nízko. Dostal-li 

by se napĜ. Facebook na hranici nČco málo vteĜin a současnČ s tímto se skokovČ vyšplhala 

nahoru okamžitá míra opuštČní, bude se jednat o technický problém s bannery nebo 

inzeráty, které Alza prezentuje v pĜíspČvcích uživatelĤ. 
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4.4.3 Hodnoty atribučních modelĤ 

Tabulka č. 24: Počet odeslaných objednávek na základČ atribučních modelĤ 

Atribuce Počet odeslaných objednávek (konverzí) 
Zdrojový kanál Poslední proklik První proklik ZmČna z prvního 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 + 133.33 % 

Facebook/referral 3 10 + 233.33 % 
 

Zdroj: Podklady společnosti Alza.cz a.s. (vlastní zpracování) 

Tabulka č. 24 porovnává dva hlavní atribuční modely první interakce a poslední interakce. 

Zde je zĜetelné, jak nČkteré kanály jsou vhodnČjší pro otevírání konverzích cest a jiné zase 

pro uzavírání. Googlovská organika se s vČtší částí podílí na uzavírání konverzní cesty, 

kdy pĜinesla celkem 2497 objednávek. Porovnáme-li to s pĜímým pĜístupem, tam je nárĤst 

prvního kliku oproti poslednímu témČĜ tĜetinový a pĜinesl Alze 636 objednávek. 

Podíváme-li se na opačný konec škály, a to na inzerci z Facebooku, tam poslední prokliky 

nepĜináší témČĜ žádné objednávky, za to upoutávají návštČvníky pĜi prvním kontaktu. 

PravdČpodobnČ jsou e-mailové kampanČ vhodnČ personalizované. 

Placená reklama Google zvýšila svĤj význam v první interakci o více jak polovinu. MĤže 

to být dáno marketingovou kampaní, která v tomto konkrétním období jednorázovČ posílila 

PPC reklamy a krátkodobČ se vyšplhaly na vyšší pozici. 

Tabulka č. 25: Celková hodnota objednávek u posledního a prvního prokliku 

Atribuce Celková hodnota objednávek (konverzí) 

Zdrojový kanál Poslední proklik První proklik ZmČna z prvního kliku 

Google/organic 9101797 Kč 7613996 Kč - 16.35 % 

Direct 1280 298 Kč 2009 192 Kč + 56.93 % 

Google/CPC 641575 Kč 1051456 Kč + 63.89 % 
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Seznam/CPC 243596 Kč 313150 Kč + 28.55 % 

E-mailing 99572 Kč 245988 Kč + 147.05 % 

Youtube banner 109580 Kč 138395 Kč + 26.30 % 

Affiliate 138447 Kč 87750 Kč - 36.62 % 

Zbozi.cz/referral 26471 Kč 121971 Kč + 360.77 % 

Seznam/organic 26759 Kč 57057 Kč + 113.23 % 

Facebook/referral 918 Kč 26936 Kč + 2834.20 % 
 

Zdroj: Podklady společnosti Alza.cz a.s. (vlastní zpracování) 

Podle tabulky č. 25 sledujeme kolik činila celková hodnota objednávek ve dvou 

atribučních modelech první a poslední interakce. Pokud vezmeme první sloupec s poslední 

interakcí, nČco pĜes 9 miliónĤ Kč dostane Googlovská organika bez ohledu na pĜedchozí 

konverzní zdroje. Google má relativnČ vyvážené tržby i u první interakce, to mĤže 

znamenat, že SEO optimalizace je na vrcholové úrovni, protože provází zákazníka na obou 

koncích procesu. 

Facebook disponuje nejvČtším rozdílem. VysvČtlení mĤže znít tak, že Facebook 

odstartoval konverzní trasu s velkým potenciálem, která se dostala až na necelých 27000 

Kč. NicménČ zákazník mohl procestovat ještČ další zdroje a ty již zohlednČny nejsou. 

Stejný význam panuje u e-mailingu, kdy zákazník byl upozornČn na zboží newsletterem – 

tento nástroj sám pĜinesl 99572 Kč, ale zhruba dvakrát tolik mu ještČ dopomohli ostatní 

zdroje a ty dohromady vydČlaly cca 246000 Kč. 

Shrnutí první interakce 

Model první interakce pĜíliš pĜeceňuje vČtšinu zdrojových kanálĤ, protože procentuální 

vyjádĜení zdají vysoká. NávštČvník mohl pĜi první interakci pĜijít na Alzu se zcela jiným 

zámČrem než pĜi dalších návštČvách, a i tak je plný kredit pĜipsaný prvnímu zdroji. 

NejvČtší zkreslení reprezentuje Facebookový zdroj, který dle posledního prokliku málokdy 

zajistí objednávku, ale konkrétnČ tento model prvního kontaktu ho odmČní v plné míĜe. 

Tabulka č. 26: Porovnání počtu objednávek u lineárního a nepĜímého atribučního modelu 

Atribuce Celkový počet objednávek (konverzí) 

Zdrojový kanál Lineární model NepĜímý klik ZmČna z nepĜímého 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 společnosti Alza.cz a.s. (vlastní zpracování) 

Tabulka č. 26 porovnává další z dvojice atribučních modelĤ, a to lineární model a model 

posledního nepĜímého prokliku. Na první pohled je vidČt, že počty objednávek jsou 

mnohem více vyrovnané a hodnoty nemají takový rozptyl jako v pĜípadČ posledního a 

prvního kliku. 

Poslední nepĜímý proklik vylučuje z konverzní asociace pĜímý pĜístup. Pokud se rovnou 

zamČĜíme na Ĝádek Direct, jedná se o zákazníky, kteĜí vyťukali www.alza.cz a rovnou 

nakoupili, aniž by mezitím nČkam odešli a pak se vrátili. Takto jednorázových objednávek 

vzniklo celkem 1093. 

NejménČ objednávek pĜinesl Facebook a E-mailing, dohromady jen 22 objednávek. 

E-mailing se opČt potvrdil jako kanál, který nemá pĜínos ke konci konverzní historie. 

Cenový porovnávač od Seznamu se v tomto modelu projevuje vhodnČ pro závČrečné 

doklepání akce. 

Affiliate je tČžkopádný v rozhodování, jaký kredit mu pĜisoudit, pokud o nČj zákazníkova 

konverze zavadí. Partner je ze své podstaty placený formou CPA (Click Per Action), proto 

by pĜedchozí zdroje mČli teoreticky hodnotit to, jak se zákazník dostal na provizní web, 

jako by to byl pĜímo náš web. MĤže se také jednat o jakýsi pĜímý pĜístup na podobném 

principu. 

StejnČ jako Google pĜirozené vyhledání, Seznam vyhledávač plní celkem dobĜe funkci 

uzavírání konverze. CelkovČ pĜišlo za Seznam 217 objednávek. 

 

Tabulka č. 27: Celková hodnota objednávek u lineárního a nepĜímého atribučního modelu 
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Atribuce Celková hodnota objednávek (konverzí) 

Zdrojový kanál Lineární model NepĜímý klik ZmČna z nepĜímého k. 

Google/organic 8105856 Kč 4392579 Kč - 45.81 % 

Direct 1450601 Kč 3507736 Kč + 141.81 % 

Google/CPC 941855 Kč 1871689 Kč + 98.72 % 

Seznam/CPC 292781 Kč 871848 Kč + 197.78 % 

E-mailing 488373 Kč 33049 Kč - 93.23 % 

Youtube banner 133929 Kč 373428 Kč + 178.83 % 

Affiliate 125313 Kč 224920 Kč + 79.49 % 

Zbozi.cz/referral 74447 Kč 185992 Kč + 149.83 % 

Seznam/organic 41491 Kč 109304 Kč + 163.44 % 

Facebook/referral 11178 Kč 37897 Kč + 239.03 % 
 

 Zdroj: Podklady společnosti Alza.cz a.s. (vlastní zpracování) 

Z tabulky č. 27 vidíme penČžní vyjádĜení odeslaných objednávek u lineárního a nepĜímého 

modelu. OpČt jsou vidČt na stranČ nepĜímého modelu nárĤsty, což je zpĤsobeno tím, že 

objednávky „jdou do kapsy“ poslední zdroji mimo toho pĜímého. Lineární pĜístup se 

dobrovolnČ ochuzuje o svĤj podíl ve prospČch všech zainteresovaných zdrojĤ. 

Jediný pokles nepĜímého prokliku provází organický Google a E-mailing. Google je 

nejsilnČjším zdrojovým základem pro návštČvnost Alzy, proto i rovnomČrné rozdČlení 

tržeb tento kanál „skousne“ a stále se tváĜí jako nejvýdČlečnČjší. 

Nejčastější konverzní trasy a jejich linearizace 

Uvedeme pĜíklad nejčastČjší konverzní cesty a na tu aplikovat lineární model, který je 

spravedlivý v tom, že všechny kanály ohodnocuje rovnocennČ. To mimo jiné eliminuje 

situaci, že obecnČ slabý zdroj vyinkasuje pĜíliš vysokou zásluhu nebo naopak silný zdroj, 

bude ještČ nadmČrnČ pĜeceňován. 

Schéma č. 16: Reprezentace lineárního atribučního modelu 

 

Zdroj: Podklady společnosti Alza.cz a.s. (vlastní zpracování) 

Schéma č. 16 vizualizuje jeden z možných scénáĜĤ, jak probíhá konverzní trasa. Žádný 

z tČchto kanálĤ nemĤžeme vyloučit, protože bychom tím narušili zákazníkovi historii 

Google PPC Google 
organika Direct Zboží.cz 
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a nemáme záruku, že by objednávku dokončil. Proto se rozhodneme bez hlubší úvahy 

všechny kanály oznámkovat rovnomČrnČ. Uvažujeme tržby 74447 Kč z tabulky č. 27. 

 

 18611.75 Kč  18611.75 Kč  18611.75 Kč  18611.75 Kč  

V tomto pĜípadČ by se do každého kanálu z marketingového rozpočtu investovalo stejnČ. 

I kdyby nákupní proces ukončil pĜímý pĜístup, rovnomČrné rozpočítání by nebylo 

narušeno. 

Aby byla zajištČna návratnost investic, je nedílnou součástí vyčíslení nákladĤ každého 

zdroje. U PPC kampaní je situace jednoduchá, náklady za prokliky se automaticky 

promítají do Google Analytics a je s nimi počítáno. Pokud stanovená marže pĜevyšuje 

náklady, kampaň je rentabilní. V opačném pĜípadČ je nutná optimalizace. 

Vypnutí kanálu je krátkozraké a rizikové. NávštČvník tím mĤže ztratit cestu na e-shop. 

4.4.4 Doporučený poměrový model 

Uvedeme-li konverzní trasu, která se bude skládat z pČti kanálĤ, bude poĜadí následující. 

Tabulka č. 28: Navržení pomČrového atribučního modelu 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

1) NávštČvník uvažuje o zakoupení notebooku, proto zadá do Google vyhledávače 

„Kancelářský notebook“ a nechá si zobrazit výsledky. 

2) Mezi prvními tĜemi ho upoutá Alza.cz a rozklikne si e-shop. Prolistuje si pár 

nabídek a z e-shopu odejde, protože ho žádný nezaujal. 

3) PĜi večerním surfování po YouTube mu banner pĜipomene slevovou akci právČ na 

segment notebookĤ, proto se opČt vrátí na e-shop a prozkoumává další nabídky. 

4) Stále se nerozhodl nakoupit u Alzy, proto zabrousil pryč až narazil na affiliate web. 

PĜes partnera se dostal opČt na e-shop a rozhodl se, že si notebook zakoupí. 

5) Je rozhodnutý pro konkrétní typ i značku a už jen rozhoduje o cenČ, proto zajde na 

zbožový srovnávač od Seznamu a nechá si vyjet nČkolik cenových nabídek. Alza.cz 

25 % 25 % 25 % 25 % 

Organický 
Google 

Youtube 
banner Affiliate Zboží.cz Direct 
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se zobrazila na prvním místČ. Cenu si poznamenal na papír. Jelikož byl návštČvník 

v zamČstnání, finální objednávku chce realizovat z pohodlí domova a počká do 

druhého dne. 

6) Pak už jen vyťuká adresu do prohlížeče, do vyhledávacího Ĝádku na Alza.cz napíše 

typ notebooku a odešle objednávku. 

Ohodnocení konverzí 

V pĜípadČ takto dlouhých konverzních cyklĤ není od vČci zmČkčit ohodnocující podmínky. 

NávštČvník byl rozhodnutý už ve fázi Affiliate partnera, že si notebook koupí, ale neudČlal 

to. To znamená, že Affiliate by mČl správnČ dostat vyšší míru kreditu než tĜeba zbožový 

srovnávač, který byl sice až v posledním poĜadí, ale na druhou stranu nezajistil 

zákazníkovo klíčové rozhodnutí. Navrženo je pĜiĜadit váhy. Celkovou hodnotu konverze 

stanovíme 4392579 Kč (Poslední nepĜímý proklik u organického Googlu). 

Tabulka č. 29: ZnázornČní delší konverzní trasy pomČrového modelu 

Zdrojový kanál Váha OdĤvodnění 
Organický Google 1 Zahájení konverzního uvažování 
Banner na Youtube 1 PĜipomenutí, že návštČvník uvažuje nákupu 

Affiliate web 5 Affiliate pĜesvČdčil návštČvníka 

Zboží.cz 3 NávštČvník už závaznČ lustruje ceny 

Direct 0 Zákazník už jen fyzicky dokončil objednávku 

Celkem 10  
 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Tabulka č. 29 vysvČtluje v jakých pĜípadech je vhodnČjší upĜednostnit zdroje, které 

navzdory pravidlĤm nejsou první nebo poslední v poĜadí, ale balancují nČkde uprostĜed. 

Schéma č. 17: PĜepočítaný pomČrový model podle zvolených vah 

 
439257.90 Kč  439257.90 Kč    2196289.50 Kč 1317773.70 Kč 0.00 Kč 

Zdroj: Vlastní zpracování 
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Google 
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5 Návrh a doporučení 

Společnost Alza.cz a.s. má dĤslednČ propracovaný marketing napĜíč celou firmou. Využívá 

nČkolik internetových komunikačních nástrojĤ, díky kterým neustále upoutává pozornost 

a zabezpečuje stabilní návštČvnost a další zákaznické konverze. 

Zavedení nástroje remarketing 

Internetový obchod využívá celou Ĝadu komunikačních nástrojĤ, ale užitečný remarketing 

dlouhodobČ nezaĜadil mezi své priority. PĜitom se jedná o spolehlivý prostĜedek, který by 

zejména u atribučních modelĤ mČl velký potenciál. Je povČstný tím, že dobĜe funguje jako 

poslední článek konverzních cest a mohl by tak efektivnČji uzavírat konverze. 

Remarketing spadá pod Google Adwords a vzájemné propojení účtu je relativnČ snadné. 

Umožňuje široké možnosti cílení a personalizace. Zejména u atribučních modelĤ, kde 

hrozí dlouhé prodlevy mezi konverzními „zastávkami“ nebo obecnČ nedokončenými 

konverzemi. Remarketing by tak mohl posílit závČrečnou fázi a celoplošným 

pĜipomínáním, že uživatel o stránku projevil zájem, by se zvýšila pravdČpodobnost 

odeslání objednávky. Google má bohatý prostor, kde tyto reklamy zobrazuje – 

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

Doporučeno je provést kvalitní segmentaci remarketingu. Odlišit uživatele, kteĜí zboží 

umístili do košíku, ale nenakoupili a na ty, kteĜí si jen pročítali popisky. 

Pro atribuci je doporučený poměrový model 

Omezíme-li se pouze na základní atribuční modely Google Analytics, je doporučeno 

využívat kombinaci lineárního modelu a modelu poslední nepĜímé interakce. První 

interakce je pĜíliš tČžkopádná a vhodná pouze pro dočasné propagace menších segmentĤ. 

Navíc „požírá“ zásluhy ostatních zdrojĤ, které mohly mít na objednávku mnohem vČtší 

vliv. 

Vhodným Ĝešením se nabízí pomČrový model, kdy jednotlivé zdroje ohodnotíme váhami, 

resp. pomČrovými čísly a spravedlivČ rozdČlíme. Eliminujeme tím riziko, že by konverzní 

zdroj ztroskotal kvĤli neefektivitČ nebo ztrátovosti. 

Nabízí se otázka, podle čeho pĜidČlovat patĜičné váhy. ěešením mohou být dosavadní 

zkušenosti s jednotlivými zdroji nebo individuální posouzení zakázky, u které konverzní 
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trasa nČjakým zpĤsobem vybočuje z prĤmČru. Konverzní zdroje mají každý určitou povČst 

a je vhodný pro jiné fáze nákupního cyklu. 

Automatická výzva k udělení uživatelské recenze 

Dalším doporučením, které by mohlo pĜinést tČsnČjší kontakt se zákazníkem je nastavení 

automatické výzvy k napsání recenze. Tento zpĤsob dlouhodobČ využívá Heuréka.cz. 

Princip spočívá v e-mailu s odkazem, který je zákazníkovi zaslán po určité dobČ po 

zakoupení konkrétního výrobku a má možnost vypsat klady/ zápory k danému produktu. 

Časový interval musí být optimálnČ nastavený, aby se zákazník stačil se zakoupeným 

zbožím seznámit a nehrozilo, že ho vrátí v zákonné lhĤtČ zpČt. Alza.cz by na základČ 

zpČtné vazby mohla vyhodnocovat, zda jsou e-mailové schránky aktivní a poskytne to 

prostor pro rozšíĜení e-mailového marketingu. K této výzvČ je možné pĜipojit krátký 

reklamní text nebo grafiku, která by mohla korespondovat se zákazníkovým novým 

zbožím, napĜ. rĤzné pĜíslušenství. 

Alza.cz sice používá po odeslání objednávky „odkaz sdílet“, zda se chce zákazník 

pochlubit s nákupem na Facebooku, ale e-mailing jako takový by mČl hned nČkolik výhod: 

 kontrola aktivity e-mailové schránky 

 možnost pĜipojit reklamní sdČlení 

 prospČšné pro ostatní zájemce o daný produkt 

 nČkteĜí zákazníci pĜipojí i své bydlištČ 

 včasné zjištČní, že produkt je poruchový 

Pokud by návrhy byly úspČšné, v budoucnu by se mohl výraznČ zvýšit podíl e-mailového 

marketingu v závČrech konverzní trasy. Prozatím je newsletter vždy na počáteční fázi, a i 

pĜesto, že generuje jistý menší obrat, atribuční modely dokazují, že návštČvnicí ho považují 

za „čtecí“ prostĜedek, který má jen informativní funkci. 
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6 Závěr 

Diplomová práce se zabývala vysvČtlením a podstatou atribučních modelĤ v internetovém 

marketingu. Dalšími rozebranými tématy bylo porovnání marketingu v on-line a off-line 

svČtČ, jak funguje internet a jeho historie. 

Další návaznou kapitolou je marketingový mix, který je považován za základní taktický 

nástroj a je aplikovatelný na všeobecné úrovni. Vzhledem k tomu, že výsadou Alzy jsou 

také služby, marketingový mix byl obohacen o dva další prvky zamČstnanci a technologie, 

které byly podrobnČji zamČĜené na denní fungování centrálního showroomu a metod 

placení. 

PĜed samotnou webovou analytikou byli vysvČtleny základní pojmy a terminologie. 

Zároveň byly pĜedstaveny internetové komunikační nástroje jako jsou placené a neplacené 

služby 

u Google (PPC a organika) nebo displejová reklama či cenové porovnávače. Na základČ 

poznatkĤ, jak jednotlivé nástroje fungují, lze aplikovat metriky na reálná data, resp. 

výstupy. 

Webová analytika probíhala pomocí základních nástrojĤ Google Analytics na společnosti 

Alza.cz a.s., která musí tuto analýzu provádČt dĤslednČ právČ kvĤli své tržní velikosti. Za 

výhodu mĤžeme považovat vysoké marketingové rozpočty, které jsou k dispozici. Alza.cz 

je pĜedním prodejcem počítačĤ a spotĜební elektroniky na českém trhu a expanduje i na 

zahraniční trhy. MĤžeme jmenovat NČmecko, Slovensko, Velká Británie apod. Je také 

leaderem v oblasti marketingu a procesĤ – marketing láká milióny návštČvníkĤ, ale 

současnČ musí být provozovna technicky vybavena, aby nápor ustála a zákazníci odcházeli 

spokojení. 

Poté, co byla Alza.cz pĜedstavena včetnČ jejího sortimentu, na základČ metrik Google 

Analytics bylo provedeno mČĜení návštČvnosti. Od demografických informací až po 

zobrazení stránek. Atribuční modely ukázaly, jak každý z nich dokáže vygenerovat jiný 

výstup a jak si lze pohrávat s jednotlivými zdroji u každé zakázky individuálnČ. Každou 
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situaci lze interpretovat z nČkolika rĤzných hledisek, proto je na konkrétním jedinci, jak si 

atribuční analýzu pĜizpĤsobí. 

První a poslední interakce jsou dva první modely, které jsou vhodné na mČĜení menších 

segmentĤ, pokud možno v kratším časovém horizontu, protože jsou pĜíliš tvrdé. Jak 

ukázala tabulka, veškeré obraty byly zčistajasna zásluhou prvních zdrojĤ a neĜešilo se, že 

na tom mČli tĜeba jen nepatrný podíl. Poslední nepĜímý proklik a lineární interakce byly 

mnohem vyrovnanČjší a zároveň použitelnČjší pro širší segment i delší časový horizont. 
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