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Anotace

Tato diplomova prace se zabyva aplikaci experimentalni ekonomie v oblasti marketingoveé
komunikace internetového obchodu. Cilem prace je prokézat vliv personalizace
internetovych reklam na jejich celkovou vykonnost. Toho je dosaZzeno pomoci testovani v
praxi provedeném ve sluzbé Google AdWords. Prvni ¢ast prace se veénuje popisu
marketingoveé komunikace, experimentalnich her a n€kolika pfipadovych studii, které maji
pfimou ndvaznost na experiment. V druhé &asti prace je popsana metodologie a proces
zpracovani experimentu v¢etné vysledka a ovéfeni predpokladi uvedenych v Uvodu prace.

V zavéru jsou vyvozeny dusledky z vysledkd experimentu a jejich aplikace do praxe.
Klic¢ova slova

Analyza, behaviordlni ekonomie, experiment, Google AdWords, informacni systém,
komunikace, marketing, ndklady, pfipadova studie, reklama, statistika, teorie her,

vyhodnoceni, vykonnost



Annotation
Application of Experimental Economics on Marketing Communication

This diploma thesis deals with the application of experimental economics in the field of
marketing communication of internet business. The aim of this work is to demonstrate the
impact of personalization of Internet ads on their overall performance. This is achieved by
working in a Google AdWords service. The first part of the thesis deals with the
description of marketing communication, experimental games and several case studies that
are directly related to the experiment. The second part of the thesis describes the
methodology and process of conducting the experiment, including the results and
verification of the assumptions given in the introduction of the thesis. Finally, the results of

the experiment and its application into practice are deduced.
Key Words

Analysis, behavioural economics, experiment, Google AdWords, information system,
communication, marketing, cost, case study, advertising, statistics, game theory,

evaluation, performance
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1. Uvod

Informacni technologie jsou soucasti kazdodenniho fungovani vétSiny firem 1 obyvatel této
planety. Zasluhou téchto technologii jsme schopni levné ziskdvat data o chovani zakaznikt
bez nutnosti planovat experimenty v uzavieném prostiedi, konstruovat dotazniky a
testovaci skupiny, které Casto neodrazeji zakladnu zakaznikli spole¢nosti. Data ziskana
pomoci informacnich technologii reprezentu;ji celou zékladnu, jsou Cista a jedina prekazka
K jejich vyuziti je interpretace. Pravé touto problematikou se zabyva diplomova prace,
jejimz cilem je aplikovat experimentdlni ekonomii v prostiedi internetového obchodu,
ktery ma mnoho dat o svych zéakaznicich, pouze je mu stoji v cesté jejich korektni

interpretace.

Déle jsou v této kapitoly popsany cile a predpoklady, se kterymi bylo v této préci
nakladano. V kapitole 2 je vénovan prostor ke studiu teorie her, ktera je dulezitym
zékladem Kk pochopeni vyznamnosti experimentd a jejich formalizace v ekonomii.
Pokracovani této kapitoly nabizi modelové piiklady teorie her, které se Casto prirovnavaji
Kk situacim z realného své€ta. Nasledné je analyzovano nékolik realnych experimentt
z ekonomické praxe a popsana jejich vazba na experiment, ktery je podstatou této prace.
Kapitola 3 se zabyva teoretickymi zaklady internetového obchodovani, se zvlastnim
diirazem na specifi¢nost internetového prostfedi a narocnost na technologie. Kapitola také

prezentuje vybér forem marketingové komunikace, které jsou typickeé pro e-commerce.

Nésledujici ¢tvrta kapitola pojednava o spole¢nosti Alza.cz, jejiz spoluprace byla klicova
k dokonceni této diplomové prace. Prvni ¢ast nabizi stru¢ny vhled do historie spole¢nosti a
snazi se nastinit smér, jakym se ubiral a stdle ubird jeji vyvoj. Jedna z podkapitol je
vénovana popisu firemni kultury spole¢nosti a organizac¢nich vztahii, které definuji jeji
prostiedi. Kapitola 4.3 pak uvadi do souvislosti nékteré teoretické znalosti z kapitoly 3.3.1

o internetovém marketingu na nékolika praktickych ptikladech.

Kapitola 5 podrobné rozebira pouzitou metodologii experimentu a proces, kterym se cela
ginnost fidila. Cast kapitoly je také vénovana popisu uéastnikil a analyze zpracovani pro
jednotlivé typy reklam. Nakonec jsou ptedstaveny dva hlavni ukazatele, které slouzi jako

zakladna pro analyzu dat. V posledni kapitole 6 jsou prezentovany vysledky experimentu
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pomoci statistickych metod i ovéfeni pifedpokladii porovnanim poctu nakupl pii pouziti
zkoumany metod komunikace se zakaznikem, véetné interpretace téchto vysledki
na praktickych piikladech. Nésleduje pouze zavér, ktery nabizi shrnuti pribehu a vysledki

experimentu.

1.1  Cile prace

Cilem prace je prokazat vliv personalizace internetovych reklam na jejich celkovou
vykonnost pomoci aplikace experimentdlni ekonomie. Proto byl vytvofen prakticky
experiment ve sluzbé AdWords od spole¢nosti Google, kdy celé aplikace je provadéna nad
daty spole¢nosti Alza.cz. Pro tento experiment byla zvolena vyzkumnd metoda
srovnavaciho A/B testu, ktery je pii ovéfovani experimenti ve webovych aplikacich

nejbéznéjsi.

1.1.1 Vyzkumné otazky

1. Jaky vliv ma vkladani kli¢ového slova (pomoci funkce KeyWord), které nejlépe
odpovida vyhledavacimu dotazu zakaznika, do reklamy, na jeji vysledny vykon.

2. Jaky vliv ma personalizovani reklamy podle polohy zakaznika na jeji vykon?

3. Jaky vliv ma vkladani dynamickych informaci (po¢tu kusu skladem, ceny a slevy)

do reklamy na jeji vykon?

1.1.2 Vyzkumné piedpoklady

1. Reklamy obsahujici klicové slovo, které nejlépe odpovida vyhledavacimu dotazu
zékaznika, maji lepSi vykon nez reklamy, které takové slovo neobsahuji.

2. Reklamy obsahujici personalizovany obsah o poloze zakaznika, maji lepsi vykon
neZ reklamy, které takovou informaci neobsahuji.

3. Reklamy obsahujici dynamické informace o slevé a cené produktl, maji lepsi

vykon nez reklamy, takovéto informace neobsahujici.

16



1.1.3 Navrh experimentu

Pro zpracovani experimentu byla pouzita aktualni data z aplikace AdWords ve spole¢nosti
Alza.cz. Celkové do experimentu vstoupila kompletni data o 261 341 reklamnich sestavach
zaméfena zejména na jejich vykonnost. Mezi tyto Udaje patiéi zobrazeni, mira prokliku,

konverze, hodnota konverze a dalsi.

1.1.4 Vyznamnost studie

Vyhodnocovani dat je zcela béZzné vykondvanou ¢innosti ve vétsSiné firem, a to na denni
bazi. AvSak na toto vyhodnocovani neni zpravidla pohlizeno prostfednictvim
experimentalnich her. Jelikoz se jedna o techniku experimentalni teorie her, aplikovanou

obvykle na lidskych subjektech, ptinasi nahled do rozhodovani v kooperativnich i

konfliktnich situacich v bézném fungovani firmy.

ReserSe literatury pfinesla zjiSténi, Ze se aplikace experimentdlni teorie her do
marketingové praxe spole¢nosti je zatim jen velice omezenou disciplinou, kterou tato prace

aspiruje rozsifit k vétsimu publiku.
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2. Experimentalni hra jako technika experimentalni teorie her

Technika experimentalnich her se vyuziva vradmci experimentalni teorie her a testuje
strategické rozhodovani obvykle lidskych subjektti v kooperativnich i konfliktnich
situacich. Vyuziti nachazi v experimentalni ekonomii, psychologii i sociologii. Dalsi
mozné uplatnéni lze nalézt v personalistice K testovani rozhodovani uchazece
v konfliktnich podminkach nebo pedagogice k vyuce strategického myS$leni. Za autora
prvni experimentalni hry je povazovan Daniel Bernoulli, ktery pokusem zkoumal chovani
lidi pfi rozhodovani mezi jistym drobnym a nejistym vysokym ziskem. V roce 1738
prednesl vysledek pfed Pertohradskou akademii véd jako Petrohradsky paradox. Dokazal
tak vyvratit pfedpoklad, Ze lidé se v nejistoté rozhoduji ptedev§im podle stfedni hodnoty.
DalSimi prikopniky experimentalnich her patii psychologové Daniel Kahneman a Amos
Tversky z Izraele, za jejichz experimentalné ekonomické vysledky objasnujici lidsky vztah

k riziku obdrzel Daniel Kahneman v roce 2002 Nobelovu cenu (Kahneman, 2012).

2.1 Pouziti teorie her v experimentech

Kazdy jedinec se nékolikrat denné dostava do situace, kdy se musi rozhodnout. V kazdém
rozhodovacim procesu se snazi zvolit variantu, ze které mu plyne uzitek. N¢kdy je tento
uzitek okamzity, jindy okamzity uzitek obé&tuje za ucelem ziskani vyssiho uzitku
v budoucnu. Rozhodnuti v§ak neovliviiuje pouze uzitek jedince, ale i jeho okoli. Idedlnim
stavem by bylo, kdyby dostaly kladny uzitek vSechny strany (situace win-win). Bohuzel
tomu tak neni vzdy a Casto je nutné zvolit strategii, ktera znamena uzitek pro jedince, ale
ztratu pro jiného tcastnika dané situace. Dochazi ke konfliktu, jelikoz se da predpokladat,

ze oba Ucastnici se ze situace snazili odejit s pozitivnim ptirtistkem uzitku.

Prave touto problematikou se zabyva teorie her. Snazi se vycislit kazdou situaci za pomoci
sledovéani strategii zGcCastnénych stran. Teorie her je matematicka disciplina, ktera
analyzuje takovéto situace. Pomoci sestaveného modelu a vypocti se snazi nalézt nejlepsi
strategii pro jednotlivé hrace v dané hie. V praxi by se do takovéto hry muselo zapocitat
nespocet faktori a hracu, ale teorie her pracuje s omezenim na ty nejdtlezitéjsi, a tak mize

poskytnout racionalni zaklad pro tvorbu rozhodnuti.
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Teorie her se vSak stala velice oblibenou nejen kviili své schopnosti vycislovat situace, ale
i aplikaci do mnoha od sebe vzdalenych oborti. Aplikaci teorie her lze nalézt v ekonomii,
politologii, sociologie, biologii a dalSich oborech. Diky teorii her jsme se naptiklad nauéili,
ze 1idé se nerodi dobfi a Spatni, ale ze své vlastnosti ziskavaji az béhem Zivota (Binmore,

2007).

2.1.1 Pojmy

Na zacatku je nutné si ujasnit zakladni terminologii, ktera neni v teorii her nikterak slozita,
ale pouziva n€kolik vyrazt, které jsou v bézném zivoté uzivany s jinymi vyznamy. Jednim
z nich je ,,hra“. V kontextu teorie her nejde o hru, kterou si dit¢ hraje se svymi hra¢kami.
Nejde ani o hru karetni nebo pocitacovou. Pojem hra zde popisuje situaci, ve které spolu

interaguji dvé strany jednajici ve svém vlastnim zajmu.

Stejn¢ tak se tu vyskytuje pojem hra¢. HraCem je jedna ze stran, kterd voli pro sebe tu
nejvyhodnéjsi strategii. Hraem nemusi byt vzdy Clovék, ale také zvite, piiroda, firma nebo
celd spole¢nost. Kazdy z hra¢ti muze ve hie provést uréitou akci. Touto akci mize byt
naptiklad ptihoz v aukci, hlasovani ve volbach nebo odeslani zpravy. V neposledni fadé je
tu odména. Odménou je oznaCovan vysledny uzitek nebo ztrata plynouci z celé hry

(Binmore, 2007).

Nashova rovnovaha

John Forbes Nash byl americky matematik, ktery pfinesl do teorie her jednu
z nejvyznamnéjSich mySlenek. Definoval stav, kdy Zadny hra¢ nemtize zvysit sviyj vydélek
zménou svého rozhodnuti. Dosahuje tak rozhodnuti, po kterém nemuize mit Zadné vycitky,
jelikoz pro néj neexistuje rozhodnuti s vyssi odmeénou. Tato situace je nazyvana Nashova

rovnovaha.

Nashova rovnovdha je u vétSiny her dosaZena postupem casu a vysokym poctem
opakovani. Po jejim dosazeni se vSak hra neubira nikam dal a zstdva ve stadlém stavu této
rovnovahy. Pokud by doslo k odchyleni, znamenalo by to, ze néktery z hracd ucinil

neracionalni rozhodnuti a sdm sob¢ uskodil (Binmore, 2007).
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Pfi ur€ovani Nashovy rovnovahy se postupuje tak, Ze se nejdiive analyzuji rozhodnuti,
kterda mtze ucinit prvni hra¢. Idealni je nebrat v potaz odmény druhého hrace, ale sledovat

pouze ty u prvniho.

Tabulka 1: Urcovadni Nashovy rovhovahy bez dat pro Hrace 2

Hrac 1/ Hrac 2 Vlevo Vpravo
Nahoru 1,-) (4,-)
Dolﬁ (3a -) (3’ -)

Zdroj: Binmore, 2007

Z tabulky vyplyva, Ze Hra¢ 1 ma dvé moznosti: hrat ,,nahoru* nebo ,,doli*. Hra¢ 2 ma jiné
dvé mozZnosti: hrat ,,doleva* nebo ,,doprava“. Pokud by Hra¢ 2 hrél ,,vlevo®, tak mize Hrac¢
1 hrat bud’ ,,nahoru® s odménou 1 nebo ,,doli*“ s odménou 3. Jelikoz 3 je vétsi nez 1, tak
zvoli moznost ,,dola®“. Jestlize by se Hra¢ 2 rozhodl hrat ,,vpravo®, bude se Hrac¢ 1
rozhodovat mezi ,,nahoru“ s odménou 4 a ,,dolii* s odménou 3. Pti porovndni odmén opét
piijdeme na to, ze 4 je vétsi nez 3 a Hrac 1 v tomto piipad¢ bude volit moznost ,,nahoru®.

Zjisténé vysledky pro Hrace 1 je idealni si zanést do matice (Binmore, 2007).

Tabulka 2: Zvyraznéni vysledkii pro Hrdce 1

Hrac 1/ Hrac 2 Vlevo Vpravo
Nahoru 1,3) 4,2)
Dolu 3,2) (3,1)

Zdroj: Binmore, 2007

Dalsim krokem je zjisténi nejlepsi reakce Hrace 2 na akci Hrace 1. Postup je zcela stejny,
jako pfi zjistovani nejlepSich moZznych reakci Hrac¢e 1 na akce Hrace 2 v pfedchozim
kroku. Schovanim odmén pro Hrace 1 dostavame matici, ze které se lze snadno

rozhodnout, jaké reakce by Hrac¢ 2 mél zvolit v danych situacich.

Pokud Hra¢ 1 bude hrat ,,nahoru®, Hra¢ 2 ma moznost hrat ,,doleva®“ s odménou 3 a
»doprava® s odménou 2. Voli moznost ,,doleva®, jelikoz je za ni vétsi odmeéna. Pokud bude
Hrac¢ 1 hrat ,,dolt*, ma Hra¢ 2 moznosti ,,doleva* s odménou 2 a ,,doprava“ s odménou 1.

Hrac 2 zvoli moznost s odménou 2 ,,doleva“.
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Tabulka 3: Zvyraznéni vysledkii pro Hrdce 2

Hrac¢ 1/ Hrac 2 Vlevo Vpravo
Nahoru 1,3) 4,2)
Dolu 3,2) (3,1)

Zdroj: Binmore, 2007

V posledni ¢asti je tieba matice s idealnimi moznostmi obou hrac¢t zkombinovat, ¢imz
zjistime Nashovu rovnovahu. Tu najdeme v kombinaci akci, ktera je zvyraznéna pro oba

hrace soucasné. V tomto piipadé se jedna o akce ,,doli* a ,,doleva* s odménami 3 a 2.

Tabulka 4: Nashova rovnovaha pri hire dvou hrdci

Hrac¢ 1/ Hrac 2 Vlevo Vpravo
Nahoru (1,3) (4,2)
Dolu 3,2) (3,1)

Zdroj: Binmore, 2007

Tato metoda se hodi pro nalezeni Nashovy rovnovéahy v soucasné hranych hrach, jelikoz

nebere ohled na to, jak se v konkrétnim tahu zachoval protivnik (Binmore, 2007).

2.1.2 Typy her

Jednotlivé piiklady her v teorii her se déli podle mnoZstvi informaci, které ob¢ strany maj,
typu kooperace, rozlozeni odmén, Casu vykonani akce, poctu opakovani a dalSich. Na

zacatku je tedy tfeba si nadefinovat jednotlivé druhy her, se kterymi se miizeme setkat.

Kooperativni a nekooperativni hry

Hra se stavd kooperativni, pokud existuje vnéjSi zavazujici pravidlo pro oba hrace
(napfiklad zakon), ptipadné pokud maji hra¢i moznost se domluvit a takovéto pravidlo si
sami vytvorfit. Nekooperativni hra je naopak situace, kdy se hra¢i nemohou dohodnout a

vytvorit koalici.
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Kooperativni hry se fesi pomoci kooperativni teorie her, ktera se soustfedi na predvidani,
jaké koalice se budou tvorit a jaké odmény vyUsti ze spole¢ného rozhodnuti. Tim se
odliSuje od nekooperativnich her, pro které je hlavni ur€ovat individualni rozhodnuti hract

a jejich odmén pomoci Nashovi rovnovahy.

Kooperativni hry jsou zjednodusenéj§im modelem nez hry nekooperativni, jelikoz
zkoumaji pouze navaznost, strategie a vysledné odmény. Kdezto nekooperativni hry berou
V potaz taktéz, jak vysledné odmény ovlivni vyjednavaci proces mezi hraci. Jelikoz jsou
nekooperativni hry obecnéjsi, lze jejich postup feSeni aplikovat i na hry kooperativni
(nikoliv naopak) za piedpokladu, ze zahrneme vSechny mozné strategie, které jsou hractim
dostupné diky moznosti vnéjsi spoluprace. I presto, ze by bylo ideélni, aby se na vSechny
hry pouzivala pouze metoda pro nekooperativni hry, tak v praxi existuje mnoho piipadu,
kdy obé strany maji nedostatecné informace a proces znazoriujici jejich vyjednavani se
stava tak slozitym, Ze nenabizi prakticky nastroj pro interpretaci redlnych situaci. V téchto
ptipadech se proto pracuje s piedpokladem, ze se jedna o kooperativni hru. Lze tak
analyzovat i pomérn¢ slozité situace a nezabyvat se vyjednavacimi schopnostmi stran

(Leonard, 2010).

Symetrické a asymetrické hry

U symetrickych her se odména odviji pouze od pouzité strategie, nikoliv od hrace, ktery ji
zvolil. Pokud mizou byt zaménény identity hraci bez toho, aby se zménily odmény, jedna
se 0 symetrickou hru. Rada b&zné zkoumanych her (2x2) je symetricka. Standardni zapisy
her ,kdo dfiv uhne® 1 vézilovo dilema jsou symetrické (nckteré interpretace vSak

symetrické byt nemusi).

Velka ¢ast asymetrickych her jsou hry, kde oba hra¢i nemaji stejny vybeér strategii. Existuji
ale také hry, které maji stejné strategie pro oba hrace, a ptesto jsou asymetrické (Binmore,
2007).

Hry s nulovym a nenulovym souc¢tem

Hry s nulovym souctem jsou specialnim piipadem, kdy je u kazdé strategie soucet odmén

obéma hra¢lim roven nule. VZdy tak nastava situace, kdy nemiize dojit ke zvySeni uzitku

obou hrac¢a. Bud’ jeden ziska na tkor druhého, nebo nikdy neziska zadny dodate¢ny uzitek
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z hrané strategie. Typickym piikladem hry s nulovym sou¢tem je poker. Na zac¢atku hry ma
kazdy hra¢ uréitou sumu penéz a ziskat vice mize, pouze pokud jiny hra¢ prohraje své

penize (Binmore, 2007).

U her s nenulovym souétem toto pravidlo neplati. Celkovy uzitek z hrané strategie mize
byt vyssi nebo niz8i nez nula. Typickym piikladem je v&znovo dilema. Stejné tak vétSina

her z praxe je modelovana jako hra s nenulovym souétem (Owen, 1995).

Hry hrané soucasné a v krocich

Ve hrach hranych soucasné vykondvaji oba hraci svou strategii ve stejny okamzik nebo
alespon pii jejich tahu nemaji zddné informace o predchozi akci provedené druhym
hra¢em. U her hranych v krocich neboli sekvencich mad druhy hra¢ informace o akci
provedené prvnim hra¢em a muze podle toho upravit své rozhodnuti. Nemusi to byt nutné
informace dokonalé. Staci, aby védé€l, Ze prvni hra¢ nezahral jednu z mnoha moznosti, ale
netusi konkrétné jakou. I takovato informace miize byt cenna a je vyhodnou pro druhého
hrace.

Posloupnost akci ovliviiuje zapis, jakym jsou hry bézné interpretovany. Hry hrané
soucasn¢ se zpravidla zapisuji v normalni formé tedy do matice. Postupné hry hrané

v krocich se zapisuji formou extenzivni tedy do stromu akci (Binmore, 2007).

Dokonalé a nedokonalé informace

Velice dulezitou ¢asti her hranych v krocich jsou hry s dokonalymi informacemi. Hra se
stdva hrou s dokonalymi informacemi, pokud vSichni hradi znaji vSechny akce dfive
vykonané ostatnimi hrac¢i. Soufasné¢ hrané hry nemohou byt hrami s dokonalymi
informacemi, jelikoz hra pfevedena z normalniho zépisu do extenzivniho je hrou s kroky
diive neznamymi pro vSechny hrace. VétSina her zkoumanych teorii her jsou hry
s nedokonalymi informacemi. Na piikladech jako jsou Sachy, poker, ddma nebo hra na

ultimatum je jasné pro¢ (Leyton-Brown, 2008).

Hry s nekoneénym poctem opakovani

Hry studované ekonomy a realné¢ hry maji vétSinou konecny pocet hranych opakovani.
Cisté matematické hry se Gasto zabyvaji situacemi, které se opakuji po nekoneéné dlouho
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opakovani a vitéz hry neni zndm, dokud se neprovedou vSechna opakovani. U téchto her
neni vétSinou kladen diraz na nejlep$i mozny zpusob, jak hru zahrat, ale zda ma néktery

z hraca vyherni strategii (Owen, 1995).

2.2  Pripadové studie vybranych experimenti v ekonomii

Ke znazornéni, jakym zplisobem lze formalizovat experimentalni hru pro dal§i vyuziti
Vv ekonomii, bylo vybrano nékolik experimentl, které se uréitym zplsobem vazou
k praktické ¢asti této prace. Tyto experimenty slouZi zejména jako zakladna pro vyvozeni
predpokladi pted vykonanim samotného experimentu, piipadné k porovnani a vyvozeni

disledkt, pokud ptedpoklady nebyly splnény.

2.2.1 Vysoké odmény neznamenaji spokojenéjsi zaméstnance ani zakazniky

Vseobecné je v lidskych mysSleni zazitd ptfedstava, ze vysoké financni a vécné odmény
znamenaji vy$§i vykonnost a chut’ do prace. Velice Casto jsou ale tyto intuitivni zavéry
milné. To ukazal i Yerkesuv a Dodsontiv experiment, ve kterém bylo testovano chovani
laboratornich krys. Ty prochazely bludistém a dostavaly elektrické Soky, kdyz se odchylily
od trasy, kterou experimentatoii ur¢ili jako spravnou. Dokud byly elektrické Soky slabé,
tak se krysy ucily chodit spravnou cestou jen velice pomalu, jelikoz pro to mély slabou
motivaci. Kdyz zacCaly dostavat stfedn¢ silné Soky, tak se zacali ucit vyrazné rychleji, coz

stéle dava smysl.

Posléze ale ptiSly silné elektrické Soky a s nimi 1 neCekané zjiSténi. Krysy se najednou
ucily mnohem pomaleji. Z tohoto experimentu vyplynul piedpoklad, Ze se silou trestu se
do jisté miry zvySuje motivace k vykonu ¢innosti, ale od urcitého bodu dojde ke zlomu a
motivace zacne klesat. Subjekt je kvuli sile trestu do jisté miry paralyzovan strachem ze
sveho rozhodnuti. Da se ptredpokladat, Zze podobny efekt budou mit i vysoké odmény.
Zamgstnanec se kvili nim zacne bat riskantnich rozhodnuti, aby neohrozil svou odménu.
Dojde tak ke stagnaci, coz je uplny opak toho, ¢eho chtél manazer, ktery odmény

nastavoval, dosahnout.
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Podobného vysledu dosahl i Dan Ariely ve spolupraci s Ninou Mazarovou a Urim
Gneezym. Ti uspotadali obdobny experiment, kde se snazili zjistit vliv vysokych odmén na
chovani lidi. Testovanou skupinu rozdélili na tfi ¢asti. Jedné slibili bonus odpovidajici
jejich denni mzd¢. Druhd Cast méla dostat stiedné vysoky bonus o vySi asi tydenniho
vydélku. Zbytek skupiny dostal pfislibeno tolik penéz, kolik by si vydélal za 5 mésict.
Experiment se z divodu finanni narocnosti odehral na indickém venkoveé, kde se
prumérny mésicni piijem pohybuje kolem 500 rupii, tedy asi 11 dolart. Testované skupiny
dostaly 6 détskych her. Vzdy doslo k vybéru jedné z nich, uréeni odmény za dobry a
prumérny vysledek a pak se ucastnik pustil do dila. Tento experiment pfesn¢ potvrdil
predpoklad, Ze vysoky bonus vytvarii takovych tlak, ze se ucastnik dosahl mnohem horsich
vysledki nez dvé ptredchozi skupiny. Co se ale ukazalo, jako zajimavé zjisténi bylo, Ze
rozdil mezi skupinami s nizkym a stfednim bonusem byl jen minimalni i pfesto, ze se
finanéni odmény zna¢né lisily. Cisla dokonce ukazuji, Ze lidé s nejmensi odménou
dosahovali nepatrné lepsich vysledkt nez lidé se stiedni odménou. Vysledkem tedy je, ze
pokud odména pokryje zakladni o¢ekavani a potieby, tak s jejim zvySovanim vznika jen
nepiiméfeny strach ze ztraty. Pokud se hraje o ¢ast denniho vydélku, neni tak neptijemné
jeho ¢ast prohrat, ale pfi riskovani znacné ¢asti z Smésicniho vydelku je riziko tak vysoke,

ze omezuje ve vykonu a soustiedéni (Ariely, 2011).

Tyto experimenty jen dokazuji, ze by spole¢nosti nemély brat na lehkou vahu ocekavani
zéakaznikl pti slevach a akcich, které komunikuji. Neni nic Spatného na komunikaci 50%
slevy, 1 kdyz vétSina sortimentu je zlevnéna pouze o 30 % a vysoka sleva se tyka pouze
nékolika malo produkti. Pokud ale nastane situace, kdy jsou komunikovany extrémni
slevy kolem 80 % a reélna sleva je pouze v fadu nékolika procent tak, i kdyZ se nemusi
jednat o protipravni jednani, se zakaznik bude citit dotéen v mnohem véEtsi mife a je velice
pravdépodobné, Ze bude svou frustraci ventilovat na socialnich sitich. Nasledné poskozeni
image a naklady na objasnéni celé situace zpravidla pievysSuji vynos z takovéto slevové

akce. Je tedy tieba moderovat o¢ekavani zakaznikt a poskytnout jim redlnou hodnotu.

25



2.2.2 Zakaznikovi pripominky bez reakce sniZuji jeho chut’ jich poslat vice

Témet kazda spolecnost si je védoma, ze zpétna vazba od zékaznikl je tim nejdtlezitéjSim
zdrojem informaci pro opravy stavajicich chyb a budouci inovace. Proto lze na vétSing
webovych stranek nalézt kontaktni formulafe a rizné druhy hodnoceni. Firmy se tak snazi
angazovat ve fenoménu sbirdni ptfipominek od zdkaznikli, protoZe oni jsou pieci to
nejdulezitéjsi v podnikani. OvSem experiment Dana Arielyho ukazuje, Ze pokud podniky
s témi informacemi nalozi Spatné a berou je pouze jako jednostrannou komunikaci, tak

mohou svému podnikani a také obrazu v o¢ich vefejnosti citelné uskodit.

Arielyho experiment spocival ve stavéni robotd LEGO Bionicle studenty MIT. V zadani
stalo, ze budou stavét roboty ze 40 dilkt a dostanou 2 dolary za prvniho robota. S kazdym
dalsim sloZenym kusem se odména sniZuje o 11 centll, tedy na 1,89 dolaru. Ucastnici
experimentu mohli sklddat roboty, jak dlouho chtéli, respektive jak dlouho to povazovali
za vyhodné. Prvni skupina skladala roboty, které si posléze dozorce schoval pod stil a
upozornil je, Ze roboti budou rozebrani, az ptijde dalsi ucastnik experimentu. V této

skupin€ ucastnici primérné postavili 10,6 robott a vydélali si 14,4 dolaru.

Druhé experimentélni skupina méla stejné zadani. Ucastnici stavéli roboty od 2 dolart za
kus. Rozdil byl ale v tom, ze kdyz dokon¢ili prvniho robota a dostali dalsi stavebnici, tak
dozorce nad experimentem prvniho robota vzal a zacal ho viditelné rozebirat zpét do
krabiCky. Cela tada ¢lent této skupiny se dotazovala, pro¢ to déla. Odpoved’ byla, Ze musi
mit pfipraveného roboty pro piipad, Ze bude chtit stavét tetiho. V této skupiné byl
prumérny vydélek 11,52 dolaru za 7,2 postavenych robott.

Jestlize se jednalo o totoznou ¢innost a Giastnici byli stejné motivovani ke stavéni lega, tak
pro€ se vysledky tak liSily? Jediny rozdil byl v tom, Ze druha skupina vid¢la, jak je jejich
vytvor rozlozen a vracen jim zpét k postaveni. Timto se z prace vytratila ¢ast smyslu, a i
pres stejnou odménu v obou skupinach byla druhd skupina zna¢né méné vykonna. Stejny
princip se pienasi i1 na praci zameéstnancti a chovani zdkaznikii. Pokud zakaznik napiSe
recenzi, ale nedostane na ni zadnou reakci, tak to zpravidla znamend, Ze napiSe méne

recenzi, nez kdyby odpoveéd’ dostal (Ariely, 2011).
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Po ptevedeni téchto experimentli do podnikatelského prostiedi se naskytuji situace, kdy
firma pfi marketingové komunikaci zdanlivé nabizi zakaznikovi uspokojeni jeho potieby,
ale vysledny produkt tato ocekavani nenapliiuje. Obzvlasté prakticky problém z toho
vznika ve vyuziti PPC reklamy prostiednictvim Google Adwords, coz je i hlavnim
pfedmétem této prace. Tato reklama umoziuje dynamicky dopliiovat vyhleddvana slova do
svého znéni a Casto tak mize neimysin¢é uvadét zavadéjici informace, které neodpovidaji
obsahu cilove stranky. Takova situace mize zptisobovat ztratu divéryhodnosti a generovat

stiznosti smérem k zakaznické podpore.

2.2.3 Preceinovani vlastnich rFeSeni

Experiment na prokzani preferenci vlastnich feSeni byl slozen z nékolika otazek. V prvni

fazi respondenti navrhovali feSeni na nékolik obecnych problémii.

1) Jak muze obec snizit spotiebu vody, aniz by musela sahat k ptisnym zdkazim a
omezenim?
2) Co mohou jednotlivci udé€lat pro to, aby zvysili ukazatel narodniho §tésti?

3) Jak byste vylepsili budik, aby byl ve své ¢innosti efektivnéjsi?

K témto problémiim bud vymysleli kompletné své tfeSeni, nebo vybirali z navrZzenych
feSeni autory. Nasledné jednotliva feSeni hodnotili pomoci ¢asu a penéz, které by do néj
byli ochotni vlozit. V této prvni fazi vysel ofekavany vysledek, ze lidé ptisuzuji vetsi
dilezitost a vahu svym vlastnim feSenim neZ tém, které vymyslel n€kdo za né. V tomto
testu vSak miize hrat roli jev zvany idiosynkratickd shoda. To znamend, ze ucastnik
preferoval svij napad ne proto, ze byl jeho, ale protoZze je to pro né&j lepsi varianta a

vyhovoval lépe jeho preferencim.

Aby védci odstranili z experimentu idiosynkratickou shodu, vymysleli 6 problému
k feseni, z nichz mél testovany subjekt ke tfem vymyslet vlastni feSeni, a zbylé tfi mély uz
feSeni navrzené. Bylo tfeba dostdhnout stavu, kdy Gc¢astnici vymysli vlastni feseni, a to se
bude naprosto shodovat s feSenim navrZzenym autory testu. Proto k otdzkdm doplnili
tabulky se slovy, ktera u¢astnici mohli pouzit pti ndvrhu svych feSeni. Slova byla vybrana

tak, aby bylo téméf nemozné navrhnout jiné feSeni, nez védci chtéli. Napiiklad k otazce
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»Jak miZze obec snizit spotfebu vody, aniz by musela sahat k pfisnym zdkazim a

omezenim?“ byla doplnéna Tabulka 5: Tabulka slov pouzita v experimentu.

Tabulka 5: Tabulka slov pouzitd v experimentu

Voda Recyklovana | Travnik Domécnost | Pouzit Vycisténa
Odpad Mirné Spinava Zalévani Na Sprcha
Zahrada Trava Pro Pouzita Vétsinou Napl

Dole Spinava Misto Cista Doméci Spotieba
Z&hon Domov Hadice Radgji Uz Zavlazovani
Pouzit Znovu Castednd Pozdé&;ji Za pomoci Systém
Cinnosti Vydistit Hydrant Upotiebit Odkalit Recyklovat
Jina V Umyt Pro Jako Z

Zdroj: Ariely, 2011

I tento ptiklad ukazal, Ze si lidé cenni vice svého feSeni i pfesto, Ze bylo slozené z piedem

pfipravenych slov.

Dalsi trovni experimentu se stalo zjednoduSovani procesu pro vytvoreni vlastniho feSeni
pro ucastniky experimentu. Proto byla zvolena predptipravena odpovéd,, ale z piehazenych
slov. Timto zptusobem t¢astnici vyvinuli velice malé Gsili, ale pfesto dosahli feseni, které
jim védci piedptipravili. Také v tomto pokusu vyS$la zvySena ochota vkladat vice ¢asu a

penéz do feSeni, na kterém se ucCastnici alespon z takto malé casti podileli.

Aby si bylo ovéfeno, ze lidé piikladaji nesoumérné vyssi hodnotu FeSenim, do kterych
investovali sebemensi mnozstvi Casu, védci navrhli jesté jednodussi verzi predchoziho
experimentu. Césti u¢astniki predlozili jiz hotové feeni: Zalévejte travniky recyklovanou
vodou z domovniho odpadu. Druha ¢ast dostala stejnou odpovéd’ s pichazenymi slovy:

travniky odpadu vodou recyklovanou domovniho z zalévejte. Tento experiment finalné
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potvrdil pocatecni predpoklad, ze 1idé prikladaji vys$si hodnotu ¢innostem a vyrobkiim, na
kterych se osobné podileli, pficemz tolik nezalezi na realné hodnoté a pfinosu ¢innosti ¢i

vyrobku (Ariely, 2011).

Pieceniovani vlastnich feSeni se promita i do vlastnosti PPC reklam, kterymi se tato prace
zbyva. Jestlize je zdkaznikovi zobrazena reklama odpovidajici jeho vyhleddvacimu dotazu,
bude ji povazovat za nejrelevantnéjs$i a ve vétSsi mife dojde k interakci s reklamou.
Vyhledavaci dotaz ovS§em Casto neodpovida presnému nazvu produktu a zakaznikovi mtze
byt zobrazena stranka s minimalni relevantnosti. Proto je dulezita hloubkova analyza
chovani zakazniki v konkrétnich ptipadech, aby nedochazelo ke zbytecné placené

interakci s reklamou a nerelevantni stranka nezptisobovala snizeni konverzniho poméru.

2.2.4 Proc zakaznikim tolik zaleZi na spravedlnosti?

Piedpoklad touhy po spravedlnosti vychazi z piibéhu Hrabé Monte Christa. Hrabé se
dostal za miize kvili kiivym obvinénim. Odtud nakonec utekl, nasel poklad a ten vyuzil
k tomu, aby pochytal a pomstil se v§em, ktefi ho zradili. Nasledujici experiment se snazi
zjistit, pro¢ se tato modelova situace, tak Casto vyskytuje v realném Zivoté. Pokud bychom
si predstavili scénar, kde Hra¢ ¢. 1 a Hrace €. 2 ziji ve starov€ké pousti a Hrac €. 2 vlastni
osla, na kterého si vydélal kopanim studen. Hra€ €. 1 se rozhodne mu osla ukrast a ptitom
predpokladd, ze Hra¢ €. 2 je raciondlné ekonomickd bytost. V tomto piipadé Hrac ¢. 1
piedpokladd, ze mu kradez osla projde bez sebemensSich problémtl, protoze racionalné
uvazujici bytost vi, Ze se ji nevyplati hledat po svéte zlodéje, ale bude pro néj vyhodnéjsi
znovu zaCit pracovat a vydé€lat si na dal§iho. V podstaté tohoto experimentu vsak stoji
pfedpoklad, ze nikdo neni zcela racionalni ekonomikou bytosti a naptiklad v takovychto
situacich dochazi k tomu, Ze je vynaloZeno neumérné usili na napraveni takovéto situace, i
kdyZ se to ve finalnim poméfeni uzitku nevyplati. Hraje zde roli touha po napravé

nekalého jednani a po pomste.

Da se fici, ze tento jev ma ve spolecnosti pozitivni vychovny uc¢inek. Nikdo nechce byt
vystaven touze nc¢koho jiného po pomsté, coz usmériiuje chovani jedincti vici sobé i

chovani spole¢nosti K jejich zakaznikim. Obzvlasté pti pouziti modernich komunikaénich
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technologii mize zakaznik, ktery pocitil kiivdu, zptsobit svou pomstou nemalou Skodu

spole¢nosti bez zavislosti na mife jejiho pochybeni.

Typicky ptibéhem takovéhoto chovani je navstéva dvou americkych konzultanti Toma
Farmera a Shanea Atchisona v hotelu Doubletree Club v Hustonu. Zde si pokoje
rezervovali a dostali i potvrzovaci zpravu, Ze pokoje jsou pro né piipravené. Po ptijezdu na
hotel jim bylo k nemilému ptekvapeni sdéleno, ze hotel je prebookovan a zadné pokoje
nejsou k dispozici. Celé situaci neptidalo ani neprofesionalni chovani no¢niho recep¢niho,
ktery se nesnazil hostim nikterak pomoci, a dokonce se choval drze. V reakci na tuto
situaci se oba konzultanti rozhodli vytvofit powerpointovou prezentaci, kterou okoienili
citaty recepCniho a zaslali ji managementu hotelu i v§em svym klientim. Prezentace zacala
zédhy kolovat po internetu, coz nepiidalo na popularité¢ vySe zminéného hotelu. Ten se
nakonec omluvil a nabidl ukifivdénym klientim kompenzaci, ti ale po hotel chtéli jen
zlepSeni chovani viici zakazniklim, coz hotel pry ucinil.

Dalsi ptiklad zakaznické pomsty ztvarnili bratfi Neistatové ve svém videu, kde se rozhodli
postavit spole¢nosti Apple. Bratrim se nelibilo, Ze jejich baterie v iPodu prestala fungovat
a zdkaznicky servis Applu jim sdélil, ze zaruka na baterii pravé skoncila a jeji vyména
bude stat 225 dolart a poStovné. Operator servisu se navic neostychal dodat, ze za tu cenu
si je vyhodnéjsi poridit novy pfistroj. Toto jednéni se bratrim pochopitelné nelibilo a
rozhodli se vzit sprej a na vSechny plakaty Applu v okoli nastiikali vétu: ,,Baterie iPodu
vydrzi jen 18 mésicli a nedd se vyménit™. O celém incidentu také natoc€ili video, které
umistili na nékolik webovych portali, kde nasbiralo miliony zhlédnuti. Jejich protest byl
natolik u¢inny, Ze Apple kvili tomu musel upravit sviij pristup k vymeéné baterii. I ptesto,
ze se bratii dopoustéli poskozovani cizi véci, je to dalsim piikladem velice silné pomsty

zakaznika vaci kiivde, kterd mu byla zptisobena spoleénosti (Ariely, 2011).

Tato ptipadova studie nabizi hlubsi pochopeni chovani zakaznikii ptfi zobrazeni
nerelevantni reklamy ve vyhledavaci. Nejenze stranka, ktera neodpovida vyhledavacimu
dotazu, bude mit nizky konverzni pomér, ale také zakaznik postizeny touto zkusenosti
bude velice pravdépodobné pii dalSich pokusech ve vyhledavani preferovat jiné webové

stranky nez takové, na nichz mél negativni zkusenost.
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2.2.5 Existuje zména, na kterou si zakaznik nedokaZe zvyknout?

Otazku, jak moc jsou ptinosné zmény nebo naopak dlouhodoba stabilita, si klade jiz delsi
dobu celd tada védcii. Napiiklad Andrew Clark dokazal, Ze spokojenost britskych
zaméstnancll neni zavisla na vysi jejich platu, ale na jeho zménéch. Jinak feceno,
zaméstnanci si na vysi svého platu vzdy zvyknou, a proto je nutné ho v intervalech ménit.
Bohuzel pozitivni emoci vyvola pouze zvyseni platu, kdezto jeho sniZzeni bude znamenat

frustraci na dlouho dobu bez ohledu na jeho vysi.

Vyse zminény jev se nazyva hédonickou adaptaci. Nezalezi, zda jde o priklad se mzdou,
st¢hovani do nového domu, nového partnera nebo ndkupem nového auta, lidska mysl se
postupem c¢asu s kazdou zménou emocionalné vyrovnava, a to s pozitivnimi i negativnimi

vjemy.

V jedné z ranych studii hédonické adaptace Philip Brickman, Dan Coates a Ronnie Janoff-
Bulman srovndvali spokojenost tfi vzdalen¢ odlisSnych skupin: paraplegikli, vyherci
V loterii a normalnich lidi, ktefi netrpéli zddnou nemoci ani neméli divod mit obzvlaste
Stastni. Dotazovani na spokojenost s zivotem jednotlivych subjekti probihalo rok po
udalosti, kterd jim zménila Zivot. Kdyby dotazovani probihalo nésledujici den, vysledky by
byly ziejmé jasné. Takto se stale potvrdilo, Ze paraplegici nejsou tak $t’astni jako normalni
lidé a ti zase nebyli tak $tastni jako vyherci v loterii. VSichni se ale pohybovali ptekvapivé
blizko priméru. Jinak feceno, takto zdsadni udalosti maji na lidské vnimani $tésti znacny

vliv, ale postupem ¢asu se utlumuji, az se dostanou na obecné platny primér.

Experiment tedy dokazuje, Ze lidskd mysl se dokaze ptizplisobit za pomérné kratkou dobu
témét vSem pozitivnim 1 negativnim vjemim. Tato vlastnost zcela jisté hrala znacnou roli
Vv evoluci lidstva, av§ak mtize natropit $kodu, kdyz ptijde na racionalni rozhodovani. Nelze
totiz doptedu odhadnout, do jaké miry je rozhodnuti ovlivnéno hédonickou adaptaci.
Duivod proto diima v abstraktnim vnimani ¢asu. V priab&hu zZivota nastane mnoho situaci a
zazitkl, které piekryji ostatni situace, at’ uz jakkoli pozitivni ¢i negativni.

Nejvétsi vliv hédonické adaptace lze v dnesni spoleCnosti pozorovat pii kumulovani
hmotného majetku. VéEtSina obyvatelstva ve vSech spolecenskych trovnich zpravidla

spoléha na to, ze dalsi konzumni majetek, jako je auto, dim, elektronika nebo drahé

31



obleceni, uspokoji touhu po stésti. Pokud si vezmeme piiklad ndkupu nového auta, tak
radost z n¢j vydrzi n€kolik mésict. Brzy vsak dojde k zvyknuti si na soucasny model a
vSechny jeho vlastnosti a pocit $tésti se vytrati. V této situaci Casto dojde k touze navratit
puvodni pocit §tésti. To mize vyustit v dalsi investice do automobilu nebo nakupu néceho
zcela odlisného, jako jsou nové bryle nebo pocita¢. Diky hédonické adaptaci vSak dochézi
K vytvoreni za¢arovaného kruhu konzumu, ve kterém se dotycny subjekt mize pohybovat

az do stavu, kdy mu dojdou penize na dal$i rozsifovani majetku.

Z téchto experimentii kazdopadné vyplyva, ze lidska mysl se dokdze adaptovat témef na
cokoliv. Zména Casto vyvola pozitivni nebo negativni emoci, ta je vSak z dlouhodobého
hlediska vynulovana hédonickou adaptaci. Pokud tedy chystand zména ma pro firmu
Z dlouhodobého hlediska pozitivni ucinek, neni tfeba vahat nad jejim zavedenim.
Zé&kaznici z ni mohou mit rizné pocity, ale zpravidla se ptizptisobi pomérné rychle a po
par mésicich uz si na ni nikdo ani nevzpomene. Poté je mozné uz jen Cerpat benefity

provedeni zmény (Ariely, 2011).

Na ptikladu tvorby reklam do vysledkli vyhledavani lze znazornit dilezitost provadéni a
testovani zmén. Fakt, Ze vysledky soucasnych reklam ukazuji pozitivni navratnost
investice, neznamena, Ze by se v jejich obsahu a nastaveni nemély provadét zmény. Diky
optimalizaci reklam lze zpravidla dosahnout vyssi efektivnosti investice a pfipadné obavy
z nekonzistentnosti komunikace eliminuje hédonicka adaptace podobné, jako je to popsano

v této kapitole.

2.2.6 Jakou roli v rozhodovani hraje piednastavena hodnota?

Jednim z velice populérnich socidlnich experimentt je ten provedeny Eric J. Johnsonem a
Danielem Goldsteinem. Tento experiment zkouma mnozstvi fidi¢a, kteti se prihlasili do
programu pro darovani organti rozdélenych podle evropskych zemi. Z toho experimentu
vyplynulo, Ze neexistuje zemé¢, jejiz obyvatelé by byli rozdéleni na dvé stejné Casti, kde
jedna je do programu piihlaSena a druhd nikoliv. Kazda zemé& se blizila k jednomu
z extrémil. Bud’ témér 100 % obyvatelstva bylo do programu ptihlaSeno, nebo jen nékolik

malo procent.
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Kdyz tento fakt Johnson s Goldsteinem zacali zkoumat, pfedpokladali, ze ma co do¢inéni
S kulturou a nabozenstvim v danych zemich. Pti bliz§im prozkoumani (Obrédzek 1) je ale
ziejmé, ze zemé s velmi rozdilnymi vysledky jsou si zaroven podobné. Pro piiklad, jen
12 % némeckych fidi¢t se ptihlasilo do programu pro darovani organi, ale v Rakousku to

je 99,98 %. Co muze zpusobit takovy rozdil?
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Obrézek 1: Mnozstvi ridicii prihlasenych do programu ddrcii orgdanii
Zdroj: Johnson, 2004

Podivejme se na vysledky Nizozemska. Ze skupiny zemi, ve kterych se do programu
ptihlasilo pomérné malo fidi¢l, ma nejlepsi vysledky. Studie zjistila, Ze toho bylo
dosazeno diky tomu, Ze tamni vlada obeslala vSechny domacnosti dopisy, ve kterych je
prosila o pfihlaSeni do programu. Na tuto akci bylo vynaloZeno zna¢né mnoZstvi

prostfedkt a vysledek dokéazala snadno piekonat celd fada zemi.

Po bliz§im prozkoumani ptisli autofi na diivod takto markantniho rozdilu. Byl jim formulaf
na dopravnim ufadé. Zemé¢ s nizkymi hodnotami mély ve formuléii moznost, po jejimz
zaskrtnuti se fidi¢ stal darcem organu, kdezto zemé s dobrymi vysledky mély moznost,
jejimz zaskrtnutim se dalo z programu pouze odhlasit. Diky tomu dochézelo k situacim, Ze

u zemi s nizkou ucasti fidi¢i moznost nezaskrtli a tim se také nepfihlasili jako darci organt.
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U zemi s vysokou ucasti dochazelo ke stejné situaci, jen nyni se po nezaskrtnuti do

programu piihlasili.

Tento efekt nuti k zamysleni nad svobodnym rozhodovanim. Kdyz se nad tim zamysli
vétSina obyvatelstva, tak dojde k zavéru, Ze mame ohromnou svobodu a ze se vzdy
rozhoduji svobodné a podle svého nejlepSiho uvazeni. Experiment Johnsona a Goldsteina
vsak dokazuje, ze nad fadou rozhodnuti se nezamyslime a nechavame za sebe rozhodovat
tim, Ze volime pfednastavené hodnoty, stejné jako v pfipad¢ formuldfe pro prihlaseni do
programu pro darovani organt. V tomto pfipad¢ se da fici, ze za nas udéla rozhodnuti

osoba, ktera navrhovala dany formulafr.

Stejny pfistup se dd pouzit pfi nastavovani reklam ve vyhledavacich, kdy ma autor
moznost zobrazit vyslednou stranku tak, aby s co nejvétsi pravdépodobnosti dosahl
nastavené¢ho cile. Tim bude zpravidla konverze, tudiz je Zadouci zobrazit stranku
obsahujici relevantni obsah, co nejvice hodnoceni a doporuceni predchozich zdkazniki.
V oblasti e-commerce je zpravidla na vybér hned z n¢kolika stranek, které k tomuto ticelu
Ize pouzit, jelikoz vétSina produkti ma fadu variant raznych specifikaci. Navic pokud jsou
varianty vyrovnané, muze spole¢nost zvolit tu, na které je nejvy$si marze a maximalizovat

tak sviij zisk (Johnson, 2004).

2.2.7 Jak zatraktivnit jednu z moZnosti vybéru

Dan Ariely provedl experiment s reklamou na piedplatné ¢asopisu Ecomonics, ve kterém
zkoumal, zda mé vliv pfidani inferiorni moZnosti do procesu rozhodovéani. Na zacatku

reklamni letak obsahoval dvé moznosti.

1. Elektronické ptedplatné za 59 $
2. Tiskové a elektronické piedplatné za 125 $

Tento letak byl rozdan studentim univerzity a ti se rozhodovali, jakou z moznosti by si
vybrali. Vysledkem bylo, ze 68 % studentli by chtélo pouze elektronické predplatné a 32 %
Z nich chtélo kombinaci obou. V druhé ¢ésti experimentu piidal Ariely do letdku treti

inferiorni moznost.

1. Elektronické piedplatné za 59 §
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2. Tiskové predplatné za 125 $
3. Tiskové a elektronické piedplatné za 125 $

Predpoklad byl, Ze inferiorni moZnost nikdo nezvoli a pomér rozdéleni preferenci mezi
ostatni moznosti bude stejny. Vysledkem ale bylo, Zze 84 % studentii si tentokrat vybralo
kombinované ptedplatné a jen 16 % elektronické piedplatné. Z toho experimentu tedy
vyplyva, ze ptidani nechténé moznosti do procesu vybéru, mize razantn¢€ ovlivnit vysledek
rozhodovani. Z toho Ariely vyvodil zavér, Ze nezname tak dokonale své preference, aby
nase rozhodovani zistalo konzistentni. Pokud tedy dostaneme na vybér z moznosti, kde
jedna bude nechténa, stejné jako v tomto experimentu, bude nase rozhodovani smérovat
k moznosti, ktera vypada atraktivnéji v porovnani stouto inferiorni moznosti (Ariely,

2009).

Princip prezentace nechténé varianty je v urcité mife aplikovan i v oblasti e-commerce.
Vétsina spolecnosti vyuziva vysledky toho experimentu k podpoie prodeje a urychleni
rozhodovani bézn¢ proddvanych vyrobkl tim, ze vedle nich zobrazi jejich luxusni a drazsi
variantu. Zakaznik tak nabyva pocitu, Ze uSetfi ndkupem bézného vyrobku, jelikoz ve

srovnani s jeho prémiovou verzi je podstatné levnéjsi, a piesto dostatecné kvality.
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3. Obchodovani na internetu

Pojem elektronické obchodovani (e-komerce) se obecné definuje jako podnikani
prosttednictvim elektronickych prostiedki. To zahrnuje obchodovani se zbozim (hmotnym
i nehmotnym) a sluzbami, ale i veSkeré navazujici ¢innosti jako je tvorba reklamy,
uzavirani smluv, jejich naplnéni a ndsledné poprodejni podpory. Podle definice OECD
zahrnuje elektronické obchodovani jakékoliv obchodni transakce, které provadi fyzické i
pravnické osoby, pfi¢emz tyto transakce jsou zaloZeny na elektronickém zpracovani dat.

(Businessinfo.cz, 2015)

3.1  Aspekty obchodovéani na internetu

Vroce 2016 existovalo v Ceské republice vice jak 36 000 internetovych obchodi
(Aktualne.cz, 2017), coz ji tadi ke sv€tové Spicce v poméru obchodi na obyvatele.
Provozovat internetovy obchod je velice popularni, a to zejména z divodu nizkych nakladt
pro vstup na trh. Diky své popularité si v§ak toto podnikani vyslouzilo také ¢etné regulace

a nafizeni ze strany statu k zajiSténi ochrany spotiebitele.

3.1.1 Néklady

Vstup do internetového podnikani neni pfili§ finanéné naro¢ny. Vytvoreni jednoduchého
eshopu vyjde na né€kolik desitek tisic korun a pak tu jsou naklady na zbozi. Existuje vSak i
mnoho variant, kdy si neni nutné nechat eshop vytvorit od profesionala. Na trhu existuje
cela tada sluzeb, které obsahuji desitky tisic Sablon jiz hotovych eshopi, které si lze
zakoupit, upravit a naplnit dle svych potieb. Neni tak zcela ojedinélé, Ze provozovani
internetového obchodu je pro celou fadu podnikateld vedlejsSim privydélkem pfi

zamestnani.

Nizké naklady pro vstup zpusobuji celkovou devalvaci trhu. Po domacku vytvofeny eshop
se skladem a balirnou v garazi umoznuje jeho provozovateli jit s cenou nize, neZz vétSina
vétsich internetovych obchodl. Prostiednictvim specializovanych portald, které umoziuji

srovnani cen zbozi v riznych obchodech, se pak dostane tato informace do povédomi
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zakaznikll. Zavedené eshopy s tim pak bojuji tak, Ze se snazi dostat na stejnou cenu, kdy
musi naplno vyuzit svych nizs$ich nasmlouvanych cen s dodavateli a velkych objemi, které
prodavaji. Pracuji tak s nizsi marzi a jejich zisky klesaji. Pokud v8ak nedokaze maly eshop
konkurovat svou cenou, tak zpravidla do roka zanika. Statistika ukazuje, ze na kazdé tfi
vzniklé internetové obchody ptipada jeden zanikly, a to zejména protoze drobné
provozovny dokazi konkurovat pouze cenou, kdezto vétsi eshopy poskytuji také celou fadu
sluzeb jako nonstop telefonickou podporu, servis zbozi, vérnostni programy nebo darky

k nakupu.

Standardnim modelem pro maly eshop je tedy zacit s nizkymi naklady a prodavat za nizké
ceny. Az bude mit obchod solidni zdkladnu zakaznikd, zacit lehce navySovat ceny,
piipadné vstupovat na trhy, kde lze pracovat s vy$§i marzi. Zaroven je diilezité¢ zalit
budovat sit' kvalitnich sluzeb, pomoci kterych se bude obchod odliSovat od své
konkurence. Pokud se mu to nepodaii, tak zdkaznici nemaji Z&dnou motivaci nakupovat

pravé u tohoto obchodu a nasledné mutize dojit az k jeho zaniku (Veber, 2012).

3.1.2 Pravni tpravy

vvvvv

se musi podnikatel vénovat. V prvni fad€ jsou to veSkeré upravy pro obchodovani se
zbozim a sluzbami. Nasleduje zplisob uzavirani smluv na dalku, uprava $ifeni obchodniho
sdéleni, reklama, prodejni podpora a problematika ukladani informaci poskytnutych
uzivatelem. Dal§imi souvisejicimi tématy jsou typy elektronickych podpist, kategorizace

elektronického obchodu a moznosti elektronickych podani vici statni sprave.

3.1.3 Pravni kategorizace obchodu

Pravni uprava déli elektronické obchody zejména dle ucastnikii obchodni transakce a

zpusobu plnéni uzaviené smlouvy. Z pohledu ucastniki se obchody déli:

e B2B (business to business) — vzajemné obchodovani mezi podniky/obchodniky

e B2C (business to customer) — klasické obchodovani mezi podnikem a spotiebitelem
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e (C2C (customer to customer) — obchodovani mezi dvéma zakazniky. Do této
kategorie patii zejména elektronické aukce a dalsi ptimé prodejni sluzby.

e C2B (customer to business) — zékaznik oslovuje podnikatele s poptavkou a zada
nabidku

e B2A, C2A (business/customer to administration) — elektronicke vztahy zékaznika

nebo obchodnika ke statni spravé (eGovernment)

Dle zptsobu plnéni smlouvy se elektronické obchody déli na ptimé a nepiimé elektronické
obchody. Piimé elektronické obchody jsou definované jako podniky, které provadéji
objednavky, platby i dodavku nehmotnych statkli vyhradné prostiednictvim elektronickych
prostiedku. Nepiimé elektronické obchody provadéji objednavky a platby elektronicky, ale
zbozi je dodavano standardnimi distribu¢nimi cestami (Businessinfo.cz, 2015), coz plati

také pro spolecnost Alza.cz.

3.2 Technologické pozadavky

Podnikani na internetu nutné nevyzaduje rozsahlé investice do fyzické infrastruktury, je
v8ak narocné na aplikaci informacnich technologii, které jsou nutné Kk udrzeni

konkurenceschopnosti na globalnim trhu.

3.2.1 Informacni systém

Jadrem kazdého elektronického obchodu je jeho informacni systém, ktery se sklada ze
softwaru, hardwaru, dat, lidi a procesu. Software a hardware slouzi k zpracovani, pfenosu,
udrzovani a poskytovani dat jeho uzivatelim. Data jsou samotnym obsahem systému a
uchovavaji se s cilem zachovani jejich nejvyssi kvality. Lidé jsou uzivatelé informacéniho
systému a pouzivaji data k fizeni spolecnosti. Sami jsou nositeli velkého mnozstvi dat,
ktera se do informac¢niho systému piendSeji pomoci softwaru 1 hardwaru (dochdzka atd.).
VétSina informacnich systém obsahuje moduly pro spravu SCM (Supply Chain
Management), ERP (Enterprise Resource Planning), CRM (Costumer Relationship
Management), HRM (Human Resources Management) i CM (Content Management)

(ManagementMania.cz, 2016).
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Supply Chain Management

Za SCM se povazuje fizeni komunika¢nich procesi mezi dodavateli v celém
dodavatelském fetézci. Zahrnuje také vzajemnou koordinaci, optimalizaci a fizeni. SCM je
uzce napojen na informacni systém, jelikoz analytické vyhodnocovani velkého mnozstvi
dat, které tento systém generuje, vyzaduje pokrocilé softwarové aplikace. Zpravidla se
jednd o balicek aplikaci k propojeni jednotlivych ¢lankd dodavatelského fetézce
(dodavatel, vyrobce, distributor, prodejce, zakaznik) tak, aby doslo ke zkraceni ¢asu dodani

a bylo mozné dynamicky reagovat na pozadavky zakaznika.

Enterprise Resource Planning

ERP je zpravidla piekladano jako planovani podnikovych zdroji a jednd se o evoluci
planovani MRP Il (Manufaturing Resource Planning). Cela problematika ERP je v praxi
opé€t uzce napojena na informacéni systém spolecnosti, ktery pomaha pii vyhodnocovani
dat, ktera tento systém generuje. Do procesu vstupuji veskeré zdroje spole¢nosti (finan¢ni,
lidské, technologické, logistickeé) a procesy, k jejichz napInéni maji byt tyto zdroje pouzity.
Ve struktufe informacniho systému je ERP v jeho jadru, jelikoz je napojeno na vétSinu

ostatnich systémil (CRM, SCM, HRM, FRM a dalsi).

Costumer Relationship Management

V oblasti elektronického obchodovéani je obzvlasté dualezity proces fizeni vztahu se
zakaznikem (CRM), jelikoz zde zpravidla nedochazi k fyzickému kontaktu prodejce se
zakaznikem a zpusob pfedani informaci je omezeny pouze na elektronickou a hlasovou
komunikaci. Cilem CRM je budovat zazemi pro spokojené zakazniky, vytvaret s nimi
dlouhodoby vztah a ziskavat nové. Aby bylo mozné o zakazniky pecovat, a budovat S nimi
vztah, je tieba ho dikladné znat. Spole¢nost by méla mit jasnou piedstavu o pianich,
potiebach, ndkupnim chovéni, osobnich postojich, ndkupnich zvyklostech a preferencich.
Tyto Gdaje mtze kazda spole¢nost ziskat z historickych dat o ndkupech. Z téchto informaci
Ize nasledné uréit cilovou skupinu spolec¢nosti, s cilem vytvaiet budouci sluzby a produkty

ke spokojenosti této skupiny zakazniku.
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Human Resources Management

HRM se pouziva pro spravu lidskych zdroji spolecnosti a je izce napojen na informacni
systém. Zpravidla se jedna o oddéleny software, ktery slouzi ke spravé informaci o
uchazecich, zaméstnancich, mzdovém tucetnictvi, evidenci dochazky a dovolené,
benefitech, pracovni ndplni a kompetencich zaméstnancii, planech osobniho rozvoje a
dalsich. Takovyto systém ma zasadni vliv na vykonnost celé organizace, jelikoz na jednom
misté¢ shromazd'uje informace o lidskych zdrojich, které¢ jsou obzvlasté¢ v informacné
zalozené spoleCnosti, jako je internetovy obchod, tim nejcennéjSim faktorem, ktery vytvari

piidanou hodnotu.

Content Management

Sprava obsahu (CM) je v dne$ni dobé tzce spojena s informa¢nimi technologiemi. Proces
spravy obsahu musi fesit cely cyklus obsahu od jeho vzniku, ulozeni, vyfazeni a zéniku.
Hlavni variantou pro ziskani obsahu je kvalifikovana lidska sila, které komunikuje nabyté
informace prostfednictvim dostupnych médii (video, text, informacni grafika, obrazky).
Jednou z dalsich variant je piejimani obsahu piimo od zdroje, kde je vSak nutné ziskat
pravni souhlas s pouzitim informa¢nich materialti, jinak by mohlo dojit k poruseni prav
duSevniho vlastnictvi. Obzvlasté v prostiedi elektronickych obchodi je tato metoda hojné
pouzivana, jelikoz zejména malé zacinajici obchody nemaji zdroje na to, aby ziskavaly a
distribuovaly informace vlastnimi silami. Rizikem této metody je fakt, Ze v oblasti

informaci nepfinasi firma zadnou ptidanou hodnotu a dava prostor konkurenci, ktera toho

muze vyuzit (ManagementMania.cz, 2016).

3.2.2 Logistika

Logistika je zejména v oblasti elektronického obchodovani chapana jako soubor ¢innosti,
které maji za kol zajistit, aby bylo spravné zbozi, ve spravné kvalité, ve spravném case na
spravném misté, a to se spravnymi naklady. Jako nauka se zaobira toky zbozi, penéz a
informaci mezi jednotlivymi c¢lanky logistického fetézce. Za ucastniky procesu jsou

povazovani zejména dodavatel a odbératel, ale také prvky uvniti firmy. Ugelem logistiky je
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preden vytyceny cil (Schulte, 1994).

V internetovych obchodech hraje logisticky proces klicovou roli, jelikoz je to jediny
fyzicky proces, ktery se v celém nakupnim cyklu musi odehrat. Da se tedy povazovat za
uzké hrdlo fungovani vSech internetovych obchodi. Je to také nejCastéjsi zdroj chyb pfi
dodavkach zbozi. Logistickému procesu zpravidla ptedchazi pouze pienos informaci
elektronickou formou, a pokud nedojde k zasadnimu selhani celého informaéniho systému,
nemuze téméei dojit k chybé v objednavce. Ta vSak muze velice snadno nastat v okamziku,
kdy se objednavka dostane do logistického procesu a vstoupi do néj lidsky faktor. Proto je
snahou vétSiny elektronickych obchodil jej eliminovat do co nejvétsi miry. Lze to
pozorovat na n¢kolika ptikladech, kdy napiiklad mezinarodni spole¢nost Amazon zacala
testovat pln¢ automatizované sklady, kde vétSinu zbozi pfepravuji roboti a pouze finalni
kompletaci zakazky provede ¢loveék. Také analyzovana spolecnost Alza.cz stale pracuje na
zdokonalovani svych automatickych ptepravnikii, které dokdzi prevazet bedny
s objednavkami po celém skladu zcela automatizované, az nakonec dorazi na kompletaci
k zaméstnanci skladu. Internetovym obchodim se tak dafi eliminovat moznost chyb
vV objednavkach, cely proces zrychlit a snizit ndklady na provoz skladu na minimum

(Technet.cz, 2015).

3.3 Marketing a marketingova komunikace v e-commerce

Tato kapitola slouzi jako teoreticky zaklad a vysvétleni pojmi z oblasti internetového
marketingu. Nastudovani této casti je velice dulezit¢ ke spravnému porozumeéni
nasledujicich kapitol zejména pak praktické €asti a vysledkim experimentu. Vybér
popisovanych marketingovych aktivit byl zaloZzen na fungovani vétSiny internetovych
obchodt, které zpravidla zakladaji svou propagaci na online prostfedi a pouze po dosazeni
dostate¢né velikosti orientuji ¢ast marketingovych investic do tradi¢nich forem

marketingu.

V soucasné dobé je v Ceské republice 36 200 internetovych obchodi. V poslednich letech

jejich poget pomalu klesa, ale i tak se Ceska republika fadi k zemim s nejvétsim pocet
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eshopll na obyvatele. V takto pocetné konkurenci je zna¢né problematické pro firmy najit
sviij USP (Unique Selling Proposition). Pro nékteré to muizou byt nizké ceny a jejich
propagace na cenovych porovnavacich. Tato strategie sebou vSak nese uskali v podobé¢
nizké marze, se kterou mize firma operovat. Jiné firmy voli strategii opacnou, tedy vyssi
ceny, za kterou nabizi zékaznikovi aditivni pfidanou hodnotu v podobé¢ sluzeb, darkd,
technické podpory nebo rychlého dodani. At uz je strategie spoleCnosti jakakoliv, je
nezbytné, aby se o jeji pfidané hodnoté dozvéd¢Eli potencionalni zakaznici. Zde vstupuje do
hry marketingova komunikace spolecnosti, kterd do znacné miry mitize byt dalsim USP,
diky némuz se zakaznik rozhodne nakupovat pravé u daného internetového obchodu
(Aktualne.cz, 2017).

3.3.1 Internetovych marketing

VétSina zacinajicich ale i velky a stabilnich internetovych obchodl pozivéa jako zéklad
svého marketingu propagaci na internetu. Zptsobuje to zejména fakt, Ze internetovy
marketing je financné nenarocni na exekuci, lze méfit jeho vykon a je dostupny pro
vSechny. Pojem internetového marketingu zahrnuje metody optimalizace webovych
stranek pro vyhledavace (SEO), placenou reklamu ve vysledcich vyhledavani (PPC),
reklamu v obsahové siti, bannerovou reklamu, cenové porovnavace, emailovy marketing a
pouziti socialnich médii. Nejcastéji pouzivané metody jsou popsany v praktické aplikaci ve

spole¢nosti Alza.cz v kapitole Internetovy marketing (Janouch, 2014).

Affiliate marketing

Marketingovy nastroj s ndzvem affiliate marketing, partnersky marketing nebo provizni
systém, je pouZzivan internetovymi firmami k propagaci svych produktli a sluzeb. Systém
funguje na principu provazanosti webovych stranek spole¢nosti, ktera produkt nabizi a
affiliate partnera propagujiciho produkt spole¢nosti. Cilem je, aby zédkaznik nalezl produkt
na webovych strankach affiliate partnera a poté nakoupil u spole¢nosti, ktera ho prodava.
Ta posléze vyplati provizi partnerovi, a to bud’ pevnou ¢astku za nakup, nebo procentem

hodnoty objednavky. Hlavni vyhodou této formy marketingu je kontrola nad naklady za
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propagaci, jelikoz je cely proces métitelny a spolecnost piesné vi, kolik zaplatila za tuto

formu marketingu a jaké vynosy ji to ptineslo (Conners, 2014).

Cenové porovnavace zbozi

Cenové porovnavace zbozi jsou jednim z dalSich vykonovych kanali internetového
marketingu. Jedna se o sluzbu, kterou zakaznici pouzivaji k porovnani cenovych nabidek
internetovych obchodl. Pro takovy obchod je tato sluzba zdrojem zakazniki, kteti jsou
vétSinou ve findlni f4zi ndkupniho rozhodovani a hledaji pouze nejvyhodnéjsi nabidku.
Tento fakt je patrny zejména na ukazateli vysledné konverze, ktera u zakazniku z cenovych
srovnavacu €asto dosahuje 10-20 %, kdy bézna konverze naptiklad u PPC je pouze v fadu
procent. Mezi nevyhody se vSak fadi minimalni doba stravena na strankach prodejce, tudiz
1 omezené moznosti komunikace dalSich informaci a doprodeje aditivnich sluzeb a
produktt. Dal§i nevyhodou je omezeni konkurenceschopnosti obchodu pouze na cenovou
politiku. V moment porovnavani zbozi na cenovém srovnava¢i nema zakaznik moznost
porovnavat dal$i faktory, jakymi jsou doba dodani, darky k nakupu, vérnostni program a

proces reklamace (Janouch, 2014).

Reklama ve vyhledavacich (PPC)

Reklama ve vyhledavacich se Casto oznacuje zkratkou PPC z anglického ,,pay per click*
neboli platba za kliknuti. Symbolizuje tedy zplsob thrady za pfivedeného zakaznika na
webové stranky spolecnosti. Zpravidla se tato forma reklamy vyskytuje ve vyhledavacich,
jak je google.cz nebo seznam.cz. Spole¢nosti si tak mohou zaplatit misto v placenych
pozicich vyhledavacii na pfedem definované vyrazy. Tento systém zarucuje, Ze se reklama
zobrazi pouze uZzivatelim, ktefi hledaji vyrazy stejného zaméfeni, jako je obsah cilové
stranky spolecnosti. Jako ptiklad lze uvést uzivatele, ktery hledd vyraz ,,iPhone 6s*, kdy
Ize predpokladat, Ze uvazuje o jeho koupi nebo o ném hleda dodate¢né informace. Na tento
vyraz si spole¢nost zaplati reklamu, kterd odkazuje na jejich stranku, kde je mozné
iPhone 6s zakoupit. Pokud zékaznik na reklamu klikne, dojde k odecteni pfislusné castky
Z uctu spolecnosti. Proto je dilezité v reklamé jasné uvést, Ze se jedna o prodejni stranky,
aby uzivatelé, ktefi nemaji o ndkup zdjem a pouze hledaji informace, tento odkaz

ignorovali a pokracovali ve hledani. Formou reklamy a relevantnosti cilové stranky se pak
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da dosdhnout lepSich vysledkil zpravidla zndzornénych na ukazateli konverzniho poméru
(Stokes, 2014).

Optimalizace pro vyhledavace

Optimalizace pro vyhledavace (SEO z anglického ,search engine optimalization®) je
proces tvorby webovych stranek s cilem, co nejpiesnéji popsat takovou stranku pro
vyhledavac, aby se zobrazovala ve vysledcich vyhledavani (SERP z anglického ,,search
engine results page™) na relevantni vyrazy k této strance. Tento popis probihd pomoci
umist'ovani klicovych slov do zékladnich prvki struktury webové stranky, mezi které patii
zejména tag title, nadpisy, meta informace, odstavce, alternativni texty obrazki a odkazy.
Tyto informace jsou nasledn¢ zpracovany vyhleddvacem, ktery na jejich zakladé
vyhodnocuje kvalita a relevantnost stranky. Ta ma posléze lepSi Sance na vySs$i umisténi

na SERP (Janstch, 2016).

3.3.2 Public Relations

Public Relations (PR) je soubor metod a nastrojii, pomoci kterych spole¢nost buduje a
pecuje o vztahy s vefejnosti. Snazi se také zkoumat postoje svého okoli a vyuZzivat je
k budovani vlastniho jména. Komunikace s vefejnosti je typicka obousmérnou komunikaci,
coz je jeji hlavni rozdil od reklamy. Spolecnost ma tak moznost ziskat cennou zpétnou
vazbu a dal$i informace od svych zdkaznik a nejbliz§iho okoli. Dal§im rozdilem od
reklamy je dlouhodoby charakter PR, ktery se zaobira budovanim image, vztaht a
komunikaci s cilovymi skupinami. Tato forma marketingové komunikace se da také
rozdélit na wvnitini a vnéj$i. Vnitini PR je chapano zejména jako komunikace se
zaméstnanci organizace. Vnéj$i vefejnost jsou zdkaznici, ale také investofi, dodavatelé,

okolni komunita a dalsi $ir§i spolecnost.

Primarnimi cili vnéj$iho PR v oblasti internetového obchodovani je zlepsovat dobry image
spolecnosti. Jelikoz je firma nejvice pfitomna na internetu, jsou k naplnéné toho cile
vyuzivany zejména clanky publikované na spratelenych webech, videa, které nejsou

zaméfena na produkty a tiskové zpravy o technologickych novinkach. Dalsim vyuzitim pro
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tento obsah je budovani tzv. linkbuildingu, ktery je soucasti problematiky SEO (Scott,
2007).

3.3.3 Content marketing

Obsahovy marketing je jednou z forem marketingu, diky které mize spole¢nost ziskat dalsi
USP a dat tak divod zakazniktim nakoupit pravé u ni. Tato forma marketingu se fadi mezi
metody pull marketingu, kdy zakaznik aktivn¢ hleda informace a nachazi obsah vytvoreny
spole¢nosti, kterd provozuje obsahovy marketing. Za prvni moderni piiklad obsahové
marketingu se povazuje Casopis The Furrow, ktery zacala vydavat spole¢nost John Deere
v roce 1895 pro své zakazniky. Magazin mél tehdy velky uspéch a brzy tuto metodu zacaly
pouzivat 1 dalsi spole¢nosti. Jednou z prvnich byla spole¢nost Michelin, jez v roce 1900
poprvé vydala Micheliniv privodce pro motoristy, ktery radil, kde na cestach nalézt dobry

servis, hotel nebo restauraci (LinkedIn, 2016).

Obsahovy marketing je v dnes$ni podob¢ zasluhou internetovych médii pomérné snadné
distribuovat. Nejéastéjsimi formou jsou firemni blogy, ¢lanky, videa, emaily, elektronicke
publikace a podcasty. S rozmachem socialnich siti je ¢asto praxi tvorba obsahu specialné
pro dany distribucni kanal. Je tedy zcela bézné, Ze jedna informace je sdilena ve formé
Clanku na Twitteru, informacni grafice na Pinterestu, videu na Youtube, fotografii na
Instagramu ¢i piispévku na Facebooku. Spolecnosti tak dava obsahovy marketing moznost
upravit formu komunikace, aby co nejvice vyhovovala cilové skuping, kterd dany kanal
pouziva, scilem dosahnout vyssi konverze. Dulezitost této formy propagace roste
v segmentech, jejichZ problematika je informacné€ narocna. Jako ptiklad 1ze uvést prodejce
fotoaparatli, ktery mulze zvySit svij konverzni pomér diky tomu, Ze se zavaze své
zakazniky tyto pfistroje naucit pouzivat pomoci obsahu na jeho webovych strdnkéach a
dalsich médiich (Prochazka, 2014).

3.3.4 Offline marketing

Internetovych marketing se zcela bézn€ stava prvni formou propagace pro vétSinu

zaCinajicich firem. S riistem spolecnosti vSak casto pfichazi zavadéni standardnich
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marketingovych aktivit, které nejsou pifimo spojené s internetovym prostiedim. At uz jde o
reklamu v tisku, televizi, radiu, billboardy, letdky, ochutnavky, veletrhy nebo guerilla
marketing, zatazeni offline aktivit do marketingového mixu sebou nese fadu problém,
které musi firma aktivné feSit. Na jednu stranu spole¢nost ziska dalsi ptilezitosti oslovit
potencionalni zdkazniky a vyuzit marketingové zdroje partneri na spole¢né kampané, které
maji ¢asto jadro mimo internetovy marketing, ale také je dulezité pamatovat na to, jaky

dopad budou mit tyto aktivity na vyhodnocovani internetoveho marketingu.

Touto problematikou se zaobiraji metody atribu¢niho modelovani. V jednoduchosti se
snazi zjistit, jakou dilezitost piikladat jednotlivym zdrojim a tim padem 1 jaka ¢ast zisku
ptipada na dany kanal. Celou situaci lze zndzornit na ptikladu, kdy potencionalni zakaznik
hleda chladni¢ku. Pouzije k tomu internetovy vyhledavac, kde klikne na PPC reklamu, ale
nenakoupi. Diky tomu se mu za¢ne zobrazovat bannerova reklama, na kterou ale neklikne.
Zada nazev eshopu do prohlizeCe, protoze si ho uz pamatuje, prohlidne si ¢ast zbozi a opét
nenakoupi. Po nékolika dnech uzivatel zada konkrétni typ lednice do vyhledavani, klikne
na odkaz zndmého obchodu a opét nenakoupi. Nyni je jiz ve stavu, kdy si témét vybral
eshop 1 typ lednice a pfi posledni navstévé zadd adresu obchodu rovnou do prohlizece a

koupi vybrany produkt. Nyni vyvstava otazka, jakou ¢ast obratu ptidélit jakému kandlu.

Vymyslet atribuéni model, ktery bude kopirovat realitu pro dany obchod je velice naro¢na
disciplina, a pravé offline marketing z toho déla témét nemozny tkol. Do piikladu vyse l1ze
jesté doplnit situace, kdy zékaznik vidél reklamu v novinach, slySel ji vradiu a vecer ji
vidél v televizi. Jak takova situace ovlivni vyhodnoceni vykonnosti kanali? Jaky druh
marketingu mé¢l na rozhodovani zékaznika nejvétsi vliv? To jsou jiz otazky, které by mohly

byt zodpovézeny pomoci experimentalni teorie v jiné praci.

46



4. Pripadova studie spoleCnosti Alza.cz

Na trhu se spotiebni elektronikou v souc¢asné dobé¢ figuruje nékolik velky spolecnosti, a to
jak ve-tailu, tak retailu. Zejména v oblasti elektronického obchodovani je na Spici
spolecnost Alza.cz, jejiz prostiedi bylo pouzito jako inkubator pro ovéfeni nékolika
experimentalnich teorii v této praci. Alza.cz si drzi pfedni pozice nejen v objemu trzeb, ale

také v kvalité sluzeb a zavddéni inovativnich fesend.

4.1 Historie

Spolecnost Alza.cz byla zalozena vroce 1994 zakladatelem a soucasnym majitelem
Alesem Zavoralem. V t¢ dobé nesla firma oficialni nazev Alzasoft a budovala si svou
popularitu mezi vysokoskolskymi studenty po cel¢ Praze. V roce 1997 zacali vznikat prvni
marketingové materidly ve formé letaku, které propagovaly zbozi skladem. Rok 1998
zaznamenal otevieni prvni pobocky v Ceské republice, a to v Dé&lnické ulici na Praze 7. Od
samého pocatku byla spolecnost orientovana na tézko dostupnou vypocetni techniku a jeji
dodavani zejména studentim. V roce 1999 se stal web Alzasoft.cz jednim z péti
nejnavitévovangjsich v oboru vypoletni techniky v Ceské republice a spole¢nost zacala
expandovat po celém uzemi. Zavedla sluzbu zasilani do 24 hodin od objednavky, ¢imz
v zim¢ 1999 ztrojnasobila trzby oproti roku predchozimu. O rok pozdéji nastal klicovy
okamzik, ktery firmu formoval az do dnesSnich dnii. Byla spusténa prvni verze eshopu
alzasoft.cz. Nejcastéjsimi zakazniky, ktefi tento inovativni zpisob nakupovani v roce 2000
vyzivali, byli zejména profesionalové, experti na informacni technologie a jiné firmy. Do
nasledujicich let firma vstupovala s vizi, ktera se primarné toé¢ila kolem internetového
prodeje, coz ji dalo bezkonkuren¢ni naskok pied zbytkem konkurence, ktera se soustfedila
na retailovy prodej. V roce 2002 spole¢nost spustila dalsi vylepSenou verzi eshopu, kterd
se sice setkala s uspéchem, ale fungovani spole¢nosti v té dobé bylo naruseno rozsahlymi
povodnémi, které vroce 2002 zasdhly Prahu. Centralni sklad v HoleSovicich byl zcela
vytopeny, ale diky praci zaméstnanct byla Alza.cz prvni, kdo 4 dny po povodnich v této

oblasti zacal opét prodavat.

47



Pocatkem roku 2004 se Alza.cz transformovala do akciové spolecnosti Alzasoft.cz a.s.
Vedle této zmény dale firma rozSifovala nabidku sluzeb, které nyni zahrnovaly reklamace
pfes internet, dorucovani na Slovensko, levnéjsi a rychlejsi doru€ovani kuryrem po Praze. |
diky tomu se v tomto roce podatilo t¢méf zdvojnasobit obrat oproti roku pfedchozimu. Rok
2005 spolecnost opét vyuzila na rozSifovani portfolia svych sluzeb. Zvedla moZznost
placeni kartou pies internet, nakup darkovych Seki, zasilani zbozi Ceskou postou, sluzbu
zachrany dat z poskozenych zafizeni a web byl obohacen moznosti k zasilani hodnoceni od
zékaznikd. V tomto roce spolecnost prekonala hranici 1 miliardy K¢ obratu a také zacala
spolupracovat s fadou nadaci, détskych domovii a spoleénosti Clovék v tisni. O rok pozdgji
se firma pfejmenovala z Alzasoft.cz a.s. na ptivodni slangové oznaceni, které pouzivala
naprosta vétSina zédkaznikl, Alza.cz a.s. Rok 2006 pfinesl také rozsifeni portfolia na vice
jak 10 000 polozek a obrat pies 1,6 miliardy K¢. V roce 2007 se musela spole¢nost
piestéhovat svou hlavni prodejnu v prazskych HoleSovicich do vétSich prostor s plochou
300 m?, jelikoz se velikost portfolia rozrostla o dalsich 30 % na 13 000 produktii. Tento
rok pfinesl také zavedeni platebnich automati Alza PayBox, které¢ byly umistény
v showroomu prodejny. Ty umoziovaly zaplatit v hotovosti nebo kartou rovnou u
termindlu, coz znacné zrychlilo cely vydejni proces zboZi a tim ho vice automatizovat.
Celému procesu napomahal také novy zpusob automatické fakturace, ktery dovolil zadani
objednavky k expedici bez ohledu na denni hodinu. V navaznosti na nové prostory se také
roz§ifila oteviraci doba na 7 dni v tydnu od 8:00 do 20:00 hodin. Mezi nové sluzby se
zaradil online splatkovy prodej, uvér zdarma, uvér pro podnikatele a zrychleny zptsob

ptepravy zasilek Messengerem.

Rok 2008 byl ve znameni otevieni nové pobocky v Brné a Bratislavé. Rozsifeni ptisobnosti
pfineslo také dramaticky nartst persondlu, ktery poprvé v historii piesahl 200. Spole¢nost
také rozsitila mnozstvi reklamnich formati a médii, které doposud pouzivala, a to se svym
maskotem — mimozems$tanem Alzou. V tomto roce si spole¢nost odnesla ocenéni od GE
Money Multiservis Obchodnik roku 2008 a HP Partner roku 2008 za absolutni prvenstvi
Vv kategorii Dosazeny obrat v prodeji notebookid. Touto cenou byla poprvé potvrzena

pozice Alza.cz jako lidra v prodeji notebooku na ¢eském trhu.
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Rok 2009 byl pro celou ekonomiku ve znameni celosvétové finan¢ni krize, ale na chod
spole¢nosti Alza.cz to nemélo zdsadnéjsi vliv. Zacala s rozSifovanim portfolia o malou
bilou elektroniku a hracky, kdy se celkovy pocet polozek nabizenych na webovych
strankach vySplhal na 30 000. Nasledovalo rozsitovani skladovych ploch na 5 160 m? a
ptestavéni prazského showroomu k jesté lepsi prezentaci toho nejlepSiho mezi pocitaci a
elektronikou. Spole¢nost oteviela 5 dalsich prodejen, z toho dvé v Praze, Hradci, Plzni a
Ostrave. Pocet objednavek v tomto roce se vySplhal na 1,14 milionu, coz lze interpretovat

jako tfi objednavky za minutu s primérnou hodnotou 4 421 K¢.

Nasledujici rok 2010 byla rozsitena skladova plocha o novy sklad v Hornich Pocernicich a
pobockova sit’ se rozrostla o dalSich 8 prodejen. Alza.cz tak méla minimalné jednu
pobocku v kazdém krajském mésté a ne€kolik prodejen v Praze. V roce 2011 pokracovala
masivni expanze pobockové sité, kdy se firma vydala i do okresnich mést. Na konci roku
vzniklo 6 novych prodejen po celé Ceské republice. Expanze na Slovensku také
nezaostavala a spole¢nost tak rozsifila svou ptitomnost do téméf vSech krajskych mést s 6
slovenskymi poboc¢kami a novou bratislavskou centralou, ktera vedle 1 100 m? prodejni
plochy pfinesla jako prvni sluzbu AlzaDrive, diky které si zdkaznici mohli vyzvednout
zbozi z auta. Na poli rozsifovani sortimentu dominovali domaci spotiebice jako lednice,
pracky a suSicky. Vroce 2011 se obrat vySplhal na hranici 6,7 miliardy K¢ a pocet

objednavek vzrostl na 2,4 milionu.

Rok 2012 pfinesl dalsi rist ve vSech metrikach, které spolecnost pouzivala. Obrat vzrostl
na 7,656 miliardy K¢, pocet objednavek na 2,5 milionu a prodalo se pres 250 tisic
notebooki a tabletl. Sluzba AlzaDrive se rozsifila i do prazské pobocky, kde si zdkaznici
velice oblibili moznost vyzvednuti zboZi bez opusténi vozidla. Uspéch toho roku zajistil
narust v zdkladnim sortimentu IT komodit, ale také exponencialni rlist obratu v segmentu
hracek, bilého zbozi, televizi a elektronickych licenci. Diky jiz velice silnému postaveni na
trhu se spole¢nosti podaftilo navazat uzsi spolupraci s dodavateli a efektivnéji tak pokryvat

pozadavky trhu.

V roce 2013 se zdkladni ukazatele vySplhaly na 3 miliony objednavek a vice nez 9 miliard

N 24

udélovalo vice nez 300 odborniki z fad reklamy a marketingu. V celkovém hodnoceni
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nejuspeésnéjSich znacek se Alza.cz délila o druhé misto. Mezi nové sluzby se zatadilo
doru¢eni na prodejny vcelé Ceské republice ve stejny den, pokud je objednavka
uskute¢néna do 11:00 a oprava pocitace na dalku, bez nutnosti jej nosit na prodejnu.
Zveden byl také novy systém plateb PayPal a moznost uhrazeni objednavky pomoci QR

kddu. Sit prodejen se i tento rok rozristala jak v Ceské republice, tak na Slovensku.

Rok 2014 ptinesl dalsi ocenéni Shop roku 2014 - Cena kvality, MasterCard Internetovy
obchodnik roku 2013 pro Cechy i Slovensko. Alza.cz se v tomto roce vytvofila evropskou
doménu alzashop.com, ze které mohli nakupovat zakaznici z 26 evropskych zemi. Dalsi
rozvoj vztaht s dodavateli umoznil otevieni prvniho Apple Shopu v regionu v showroomu
vV HoleSovicich. Logistika byla posilena o sit’ Alzaboxi, které spolecnosti umoznili hustsi
pokryti Prahy a stiednich Cech odb&rnymi misty. Dal§im dalezitym prvkem logistiky bylo
zavedeni AlzaExpress, ktery na Gizemi Prahy a blizkém okoli dorucuje zbozi v fadu hodin.
Na poli marketingu Alza.cz zavedla v tomto roce tradici letnich Vanoc, kdy prezentuje, Ze

Vénoce jednou do roka nejsou dost a nabizi zvyhodnéné ndkupy v Cervenci.

V roce 2015 Alza.cz opét zvedla latku ve velikosti obratu na 14,3 miliardy K¢, coz
znamenalo meziro¢ni riist 24 %. Nésledovala ocenéni Nejdivéryhodnéjsi znacka roku i
MasterCard Internetovy obchodnik roku pro Slovensko a druhé misto pro Ceskou
republiku. Logisticky se spolecnost rozsifila o AlzaBoxy v dalSich regionech, nové se
zaCaly objevovat v restauracich Burger King a KFC. Inovace probéhli i na strané
webovych stranek, jelikoz spole¢nost piesla na divéryhodny certifikdt EV, pro zamezeni
odposlouchavani komunikace mezi uZivatelem a serverem spole€nosti. Pro zefektivnéni
objednavek a komunikace mezi dodavateli byl zaveden také systém EDI. Na poli logistiky
vyrostlo moderni logistické centrum v Senci, diky kterému vzniklo na Slovensku 100

novych pracovnich mist.

Rok 2016 byl ve znameni dalsich rekordu. 19. prosince zakaznici nakoupili za vice nez 200
milioni K¢ v jediném dni a za cely tyden se podafilo prodat zbozi za miliardu korun.
Timto rokem také zapocala expanze do Evropy. Alza.cz oteviela svou prvni prodejnu
mimo Ceskou a Slovenskou republiku, a to v Budapesti. Zapocal také projekt Alza
Streetshop, ktery mél za cil dostat vydejni mista spolecnosti do mensich mést, ale selhal

z divodu nedostatecné poptavky. Naopak sklidila uspéch pobockova sit’ za rozsifeni
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oteviraci doby o vikendy. V tomto roce Alza.cz také ukoncila spolupraci s cenovym
porovnavacem Heuréka, ktery byl soucasti rozsahlé akvizice spoleéné s nejveétsSimi
konkurenty spole¢nosti. Nasledné vznesla obavy z nestrannosti cenového porovnavaée na

strance bezheureky.com, kterd musela byt z nafizeni soudu stazena (Alza.cz, 2017).

4.2 Firemni kultura a organizace

I pfesto zZe, spole¢nost Alza.cz ma v soucasnosti vice nez 1 000 zamé&stnancii, tak se jeji
management snazi zachovat firemni kulturu typickou pro zacinajici firmy (Start-upy).
Firemni kulturu Ize definovat jako soubor pravidel urcujici jak vnéjsi vystupovani firmy ke
svému okoli a zakaznikiim, tak wvnitrofiremni vztahy mezi zaméstnanci, systém
odménovani, fizeni a komunikace.

Hierarchie se d& povazovat za zékladni prvek firemni kultury, jelikoz s pocet urovni vedeni
mezi managementem a zaméstnancem na nejnizsi Urovni, se komunikace prodluzuje a
formalizuje. Proto se spolecnost Alza.cz snazi i ptes vysoky pocet zaméstnanct udrzet
pocet hierarchickych pozic na minimalni mozné Urovni, ¢imz dostavaji zaméstnanci i na
nejniz§i Urovni moznost komunikovat s vedenim naptiklad na specialnich schiizkach s ¢asti
piedstavenstva, kde lze prednést jakékoliv dotazy, které nemiize zodpovédéet jejich primy
nadfizeny. Zefektiviiuje se tak nejen komunikace seshora dold, ale také od zaméstnanct

k vedeni.

DalSim urcujicim faktorem je uroven definice pracovni pozice. Pokud je pozice striktné
definovana, zamezuje sice neefektivit¢ a chybam, na druhé strané zase snizuje
pravdépodobnost vzniku inovace V pracovnim procesu. Analyzovand spolenost se snazi
nadefinovat pracovni pozici co moznd nejpiesnéji, avSak s dirazem na moZznost pozici
ptedefinovat podle schopnosti a pfani zaméstnance. Jelikoz je celd organizacni struktura
propojena pomoci maticového systému fizeni, je mozné, aby si kazdy zaméstnanec k jadru
své prace piibral 1 ¢ast povinnosti jiné pracovni pozice, kterd ho zajimé a chce se timto
smérem rozvijet. Spolecnost tak ziskdva zaméstnance, ktefi nejen dobie délaji jim uréenou
préci, ale také jsou spokojeni, protoze védi, ze se vzdy mohou rozvijet smérem, kterym

chtéji oni a neni jim to striktn¢ prfedurceno vedenim spolecnosti.
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Inovace ovliviiuji také ptiklady chovani a neformalni normy. Ve spole¢nosti plati velice
neformdlni zptisob oblékani a vétSina kolegl si zpravidla tyka. Diky tomu je prostiedi
otevienéj$i a je vV ném snadnéj$i komunikovat, a to i nepfijemné zpravy. Predkladané
hodnoty a ritudly jsou zalozené na otevienosti a zalozené na spolupraci misto konkurence.
Toho je dosazeno nastavenim jednotného cile a vize celé spolec¢nosti, na kterou se kazdy ze
zaméstnanc mize vzdy obratit, pokud si neni jisty dalSim postupem. VySe zminéné prvky
jsou v Alza.cz podporfeny i samotnym fyzickym prostifedim firmy, které je velmi ¢lenité,
obohacené o zivé stromy a zalozené na principu open-space, diky ¢emuz se zde rychlé §iti

informace.

Kulturu spolecnosti 1ze velice dobfe pozorovat z mezilidskych vztaht a zptisobu mysleni
jejich zaméstnanc. Re$eni problémi se v analyzované firmé zdd byt piekvapivé
dynamickym procesem a sméfuje k optimalizaci pracovnich procest. Kazdy
zaméstnancem od zacatku svého plisobeni ve firmé vi, jak by se také problémy mély fesit a
zaroven zna zpisob eskalace problému, pokud se mu ho nedati vyfesit pifimo u zdroje. Na
feSeni problému je Uzce napojen systém tolerance a otevienost managementu ke svym
zamestnancim. Snazi se tak predchazet problémtim, které by mohly vzniknout z principu
Spatného nebo pomalého sdileni informaci se svymi kolegy. Ve spole¢nosti je také dobie
rozvinuta tolerance vici odlisnym nazorum, které jsou zpravidla brany v potaz a nasledné
podrobeny argumentaéni analyze, jejimz vysledkem je rozhodnuti, zda by tento nazor

nem¢él byt aplikovan do praxe.

Dals$im prvkem, ktery definuje firemni kulturu spolecnosti Alza.cz je orientace na
budoucnost, kdy je alokovan dostatek ¢asu na rozvoj soucasnych procest a sluzeb, aby si
zachovala dostatecny naskok ptfed konkurenci i v budoucnu. Zaroven se spolenost snazi
neklast Zadné prekazky experimentovani a realizaci napadli svych zaméstnanct. Je tak
umoznéno nedodrzovat jen pfedem nadefinované procesy, ale pokouset se nastavovat
nové. Vedeni spole¢nosti se snazi hlasat informaci, ze za nepovedenou inovaci jesté nikdo
nemusel opustit své pracovni misto. Takové ptipady mohou nastat jen v ptipad¢€, ze né¢kdo
zadnou takovou inovaci neprovedl. Cely systém je podpofen autonomii zaméstnanci a
teami, kde kazdy ma zodpovédnost za svou Cast produktu spolenosti a nejsou tak

iniciativé kladeny organizacni bariéry.
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Firemni kultura spole¢nosti Alza.cz je tak idealnim prostfedim Kk provedeni experimentu,
na kterém je tato prace zaloZzena. Vedeni spoleCnosti nejen umoziuje studentim a
vyzkumnikiim realizovat experimenty na své pud¢, ale také je aktivné podporuje. Cilem je
vsak v kone¢ném disledku vytvorit pridanou hodnotu pro spole¢nost a na to se i Alza.cz

uzce zamétuje.

4.3 Internetovy marketing

Vétsina internetovych obchodi stavi svlij marketing vyluéné na propagaci prostfednictvim
internetu. Alza.cz v tom piipadé neni vyjimkou, jelikoz V jeji organiza¢ni struktuie méa
silnou pozici oddéleni internetového marketingu. Jednou z nejvétsich vyhod internetového
marketingu, kterou se snazi i analyzovand spole¢nost maximalné vyuzit, je dobra
meéfitelnost jeho vykonu. Moderni technologie umoziuji nejen sledovat zdroj, ze kterého
uzivatel pfiSel na webové stranky, ale také jeho reakce na jednotlivé webové prvky a
hodnotu vysledné konverze. Vedeni spole¢nosti mé tak dobry piehled o tom, kolik do
internetového marketingu investovalo a jaky zisk v podobé hrubé marze tato forma
propagace piinesla. Je tedy pomérné snadné vypocitat si vyslednou navratnost investice
(ROI), ktera se zpravidla pouziva jako zakladni ukazatel vyhodnosti reklamy. D4 se pak
fidit jednoduchym pravidlem, které tika, Ze pokud je ROI kladné Cislo, tak se aplikovani
takové marketingu vyplati. V nasledujicich kapitolach budou popsany zakladny prosttedky
internetového marketingu, které spolecnost Alza.cz aktivné vyuziva, avSak seznam neni
vycerpavajici. Dalsi druhy internetového marketingu maji bud’ malé zastoupeni v portfoliu

spole¢nosti, nebo nejsou podstatné jako zéklad znalosti pro tuto préaci.

4.3.1 Affiliate marketing

Spole¢nost Alza.cz navazuje spolupraci zejména s partnery zaméfenymi na informacni
technologie, nejcastéji jde o blogy, magaziny, ale i1 velkd vydavatelstvi jako je Mlada
Fronta. Na webovych strankach affiliate.alza.cz/ je propagovana provize az 10 %

Z hodnoty objednavky, coz se odviji zejména od aktualni marZe na produktu.
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V oblasti affiliate marketingu byl ve spole¢nosti neimysIné proveden experiment, diky
kterému méla piilezitost zjistit, jak zakaznici reaguji na tuto formu propagace. V pocatcich
tohoto programu nebyla provadéna téméf zaddnd cenzura webovych stranek, které sem
mohly piihlasit a zac¢it vydélavat. To vSak mélo negativni vliv na celkovou vykonnost
tohoto programu, jelikoz nedivéryhodné weby generovaly zna¢né mnozstvi stiznost jak
smérem k zakaznické podpoie spole¢nosti, tak Ceské obchodni inspekci. Bylo zjiténo, ze
ne¢které weby byly vytvofeny zcela za cilem naldkat zdkaznika nekalymi zplsoby a
nasledné ho pfesmérovat na stranky Alza.cz. Jednalo se také o stranky, které timyslné
napodobovaly stranky spole¢nosti, tudiz si zakaznik nebyl védom, Ze prochazi pies
podvodné stranky a po ndkupu byla partnerovi vyplacena provize. Zakaznik by vSak
nakoupil, i kdyby takovyto web neexistoval a spole¢nost tak pouze piichazela o zisk. Toto
podvodné schéma bylo zjiSt€éno podrobnou analyzou dat a zdroji, odkud zakaznici
prichazeji na webové stranky spolec¢nosti. Cela situace méla velice negativni dopad jak na
image Alza.cz, tak na divéryhodnost partnerského programu, do n€hoz se dals$i partneti
nechtéli pfihlaSovat, jelikoz to mohlo znamenat, ze je jejich uzivatelé budou povazovat za

podvodniky.

4.3.2 Vyhledavace zbozi

Spole¢nost Alza.cz vyuziva sluzeb porovnavacu pouze v omezené mite, zejména z divodu,
ze jeji nejveétsi pridana hodnota spocivd ve sluzbach a kvalit€¢ informaci na vlastnich

webovych strankach, kdezto agresivni cenova politika neni zakladni strategii spole¢nosti.

4.3.3 Reklama ve vyhledavacich (PPC)

Pro analyzovanou spole¢nost Alza.cz je reklama ve vyhledavacich placena za proklik
jednim ze zékladnich kamenti marketingu, diky své méfitelnosti a moznému vycisleni
navratnosti investice. Spole¢nost se zamétfuje zejména na optimalizaci reklam z hlediska
vyhledavacich vyrazi, na které se zobrazuji. Toho je dosazeno analyzou klicovych slov, na
kterd se reklama v minulosti zobrazila a vylou¢enim téch nezadoucich, coz umoziuje

software pro spravu téchto reklam. Optimalizace probiha také na stran¢€ obsahu reklamy a
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jeji relevantnosti vii¢i vyhleddvacimu dotazu. Tyto reklamy mohou byt tvofeny ru¢né nebo
generovany dle ptipravené Sablony. V soucasné dobé¢ je obsah vétSiny reklam generovan
podle Sablony a z dostupnych dat na webovych strankdch, a to zejména z divodu
Skalovatelnosti celého projektu, jelikoz Alza.cz v dobé analyzy nabizela vice jak 130 000
druhti zbozi. Proto je ruéni tvorba reklama na kazdy produkt téméf vyloucena. V této
situaci vSak nastavd otazka, zda reklama s generovanym obsahem bude informacné
dostacujici pro uzivatele, aby provedl interakci. Zde vznika prostor pro experimentovani
S prvky generované reklamy, které ji umoznuji obohatit o personalizovany obsah dle
vlastnosti uzivatele nebo dopliujici informace, jako je cena, pocet kusii skladem nebo
sou¢asna sleva. Prav¢ pro tuto praci jsou tyto informace zajimavé a v kapitole 6 Ize nalézt
vysledky provedeného experimentu s aditivnimi informacemi pouZitymi pro generovani

reklamy ve vyhledavacich.

4.3.4 Optimalizace pro vyhledavace

Spole¢nost Alza.cz vyuzivi metod SEO Kk propagovani svych stranek ve vysledcich
vyhledavani, pokud ma divod predpokladat, ze uzivatel bude vnimat obsah stranky jako
hodnotny. Za ptiklad se da povazovat stejna situace popsana v kapitole Reklama ve
vyhledavacich (PPC). V tomto pifipad¢ ale neni zobrazeni odkazu na strance SERP
zpoplatnéno. Do vyhodnocovaciho procesu pak vstupuji pouze naklady na optimalizaci
stranky. Z principu véci se da uvazovat, ze v piipadé, kdyby spole¢nost méla vSechny
stranky zobrazeny ve vyhledavaci na idealnich pozicich na vyrazy relevantni k obsahu
stranek, nemusela by investovat do PPC. Toto je tedy dalsi faktor, vstupujici do
optimalizace PPC, kdy v ptipad¢, ze se stranka zobrazuje na dobré pozici diky SEO, Ize
reklamu PPC vypnout a dosdhnout tak stejnych vysledkli jen bez nakladi na placenou

reklamu.
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5. Metodologie experimentu

Tato kapitola popisuje obecné piedpoklady pro realizaci experimentu v marketingove
komunikaci. Jako metoda bylo zvoleno testovani v praxi, u kterého se da predpokladat, ze
poskytne ta nejrealnéjSi data nezkreslend umélym prostiedim, které se bézné pro

experimenty vytvari.

5.1 Utastnici experimentu

Ugastnici experimentu byli uZivatelé¢ vyhledavaci sluzby od spole¢nosti Google zaméfeni
na vyhledavani specifickych klicovych slov, na kterd zaroven cilila reklamu spole¢nost
Alza.cz. Veskera data vstupujici do experimentu byla zjisténa v reklamni sluzbé AdWords

poskytované spolecnosti Google.

5.2 Navrh experimentu

Tato studie vlivu personalizace reklam na jejich vykonnost je tvofena zejména statistickou
analyzou dat, ktera vzesla z experimentu s 36 100 reklamami v prostiedi pro distribuci
reklam Google AdWords. Tyto reklamy za dobu 30 dnd nasbiraly 6 769 761 zobrazeni.
Google AdWords byl pouzit, protoze zadné jiné prostfedi neni tak rozsifené, a tudiz by

nebylo mozné ziskat dostate¢ny zékladni soubor dat.

V experimentu je ke kazdému tématu (produktu, kategorii, vyrobci), které chtéla
spole¢nost podpoftit, vytvoirena skupina reklam. Tato skupina obsahovala zpravidla 2
reklamy, kde jedna byla statickd (zobrazovala se vzdy v pfesném znéni) a druhd
dynamicka. Dynamicka reklama obsahovala proménnou KeyWord, ktera dokaze nahradit
tento fetézec za vyraz nejbliz§i vyhledavacimu vyrazu uZivatele. Pokud je tedy vyhledano
kli¢ové slovo ,ledni¢ka“ a reklama je zapsana jako: {KeyWord:Chladnicka} se slevou az
40 %. bude uzivateli zobrazena ve tvaru: ,,Lednicka se slevou az 40 %.“ Je tak zajisténo, ze
se reklama bude co nejvice blizit vyhleddvanému vyrazu uzivatele. Nasledné by méla platit
teorie, ze ¢im je reklama relevantnéjsi, tim je pravdépodobnéjsi interakce uzivatele s danou

reklamou. Prvnim zkoumanym ukazatelem je tedy CTR (click though rate), ktery
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znazoriuje, kolik procent uzivateld kliknulo na danou reklama. Piedpoklad je, ze

personalizované reklamy budou mit vyssi CTR.

Cilem celého experimentu vsak bylo zjistit, zda takovato personalizace bude mit pozitivni
vliv na vykonnost reklamy. Vykonnost byla sledovana zejména na cené za konverzi, ktera
(return of investment) tedy navratnosti investice do této reklamy. Bohuzel na téchto datech
nebylo mozné experiment provést, jelikoz se jedna o velice citlivé udaje, které autor nemél
moznost pouzit. I pfesto se da vysledek experimentu povazovat na prokazatelny. Jednalo se
totiz o velky a rtiznorody zakladni soubor dat, kde se celkova vykonnost jasn¢ podepise i

na cené za konverzi.

5.3  Zpracovani

Data pro tento experiment byla ziskdna z Google AdWords uctu, ktery spole¢nost Alza.cz
pouziva na propagaci produktii z vlastnich webovych stranek. Tento ucet je délen na
nékolik dalsich uctd, kampani, reklamnich sestav a jednotlivé reklamy. Pro tento
experiment byla vyexportovana data z 3 ucta k ovéfeni vlivu a ruznych tematickych

vzorcich.

Prvni ucet je mixem kampani cilenych na produkty, kategorie i vyrobce, zejména v oblasti
vypocetni techniky. Druhy Uc¢et je zaméfen na kompletni portfolio drobné elektroniky.
Treti ucet se pak vénuje jednotlivym produktim ze vSech segmentl. Prvni dva Géty a
reklamy v nich obsazené, jsou spravovany ruéné, na rozdil od téetiho uctu, kde je vétSina
reklam vytvofena automaticky podle pfedem nastavenych pravidel. Z toho ditvodu byl také
treti uCet zakomponovan do tohoto experimentu, jelikoz se jedna o velice bohaty zdroj dat
(220 000 reklam) a personalizace se zd4 povazovat za jediny odliSujici faktor. Jedna se tak

o témé&f dokonalé prostiedi pro tvorbu kontrolovaného experimentu.

Veskera data byla vyexportovana do formatu .csv, ktery byt dale zpracovan

prosttednictvim programu Microsoft Excel.
Cely zakladni soubor dat byl rozdélen na 4 samostatné zkoumané ¢asti.

1. Reklamy neobsahujici zadnou personalizaci
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2. Reklamy obsahujici KeyWord
3. Reklamy obsahujici proménou zobrazujici nejblizsi pobocku pro vyzvednuti zbozi

4. Reklamy obsahujici data o cené produktu, aktudlni slevé nebo poctu kust skladem

5.3.1 Reklamy neobsahujici Zadnou personalizaci

Reklamy bez personalizace jsou ru¢né tvoiené na urovni reklamnich sestav, a to zpravidla
ve 2 a vice vyhotovenich. Cilem téchto reklam je co nejvérohodnégjsi interpretace stranky,
na kterou odkazuji a zaroven podnitit interakci s reklamou pomoci zajimavych informaci,

jako jsou pobidky, vyjime¢né vlastnosti produktt a dalsi zajimavé informace.

Rucni tvorba reklam vyzaduje hlubokou znalost sortimentu na cilové strance, kterou ma
reklama propagovat. Pokud autor postrddd tuto znalost a neni zkusenym tvircem PPC
reklam, muze dojit, a to zejména v ranych fazich reklamy, k jejich neefektivnosti nebo
dokonce ztratovosti. Tomu lze z ¢asti pfedchazet pomoci pravidelného a dikladného
vyhodnocovani kliCovych ukazateli. Jen tak je mozné zjistit, jakd z vytvorenych reklam
funguje 1épe a zda nebude vhodnéjsi nékterou vypnout a nahradit ji novou. Nastésti sluzba
Google AdWords disponuje algoritmy, které délaji podobné vyhodnocovani, a
upiednostiiuje reklamu, se kterou uzivatelé 1épe interaguji. Stava se tak, Ze i pfi opomenuti
korektniho vyhodnoceni vykonnosti reklam, je Spatna reklama automaticky upozadéna a

cela reklamni sestava funguje pouze na jedné fungujici reklamné.

Hlavnim omezenim ru¢né tvorenych reklam je podstata, ze museji byt spravovany ru¢né.
Tento fakt je zasadni, zejména pokud se jedna o reklamy, které mohou pfinést jen omezené
mnozstvi vynosd, a jejich vyhodnost stoupa jeding s jejich poctem. Pro takové situace je
doporuceno pouzit néktery z nastroji, ktery umoziiuje automatické generovani reklam

pouze na zaklad¢ zadanych parametrd, naptiklad AdBoost.

5.3.2 Reklamy obsahujici parametr KeyWord

Pokud je cilem reklamy co nejvice ptiblizit jeji obsah vyhledavacimu dotazu, je vhodné
Vv reklamé pouZit parametr KeyWord, ktery se zapisuje {KeyWord:Chladni¢ka}, kde slovo
,»Chladnicka® je zastupnym slovem pro piipady, kdy nelze dynamicky nahradit parametr za
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vyhledavany vyraz uzivatelem. Lze tak docilit reklamy, které neni staticka, ale jeji klicovy
element se méni podle vyrazu, ktery uzivatel zadal do vyhledavace. Pokud bude uzivatel
hledat vyraz ,,velka lednicka* a naSe reklama bude obsahovat {KeyWord:Chladnic¢ka} a
zaroven cilit na klicové slovo ,,velka ledniCka“, tak se v zobrazené reklamé zobrazi
namisto vyrazu ,,Chladni¢ka® vyraz ,,Velka lednicka®, ktery piesné¢ odpovidad zacilenému

Klicovému slovu a v tomto piipadé i vyhledavacimu dotazu uzivatele.

Piedpokladem této formy reklam je, Ze uzivatelé budou na takovouto reklamu vice klikat
(zptisobi vyssi CTR), jelikoz jeji obsah z vétsi miry odpovida jejich vyhledavacimu dotazu,
nez kdyby se jednalo o reklamu statickou, kterd pouze popisuje cilovou stranku. Je vSak
tieba dbat na stalou relevantnost reklamy i s dynamickym parametrem KeyWord. Pokud
by se stalo, ze z diivodu cileni na nerelevantni klicova slova za¢ne reklama zobrazovat i
obsah, ktery neodpovida cilové strance, mize nastat situace, kdy uzivatelé¢ s reklamou
interaguji, ale na cilové strance nenajdou odpovidajici obsah. To mtlize zapfiCinit nizkou
miru konverze nasledujici stranky a zbytecné naklady na interakci s reklamou. Pokud je
tedy cilem spolecnosti také optimalizace ndkladi za PPC reklamu, je nutné¢ dbat na
relevantnost obsahu reklamy vi¢i cilové strdnce. Pro vyhodnocovani toho faktoru se
zpravidla pouZiva cena za konverzi, kterd urCuje, jaka Castka byla zaplacena v dané
reklamni sestavé za jednu konverzi. Neni vSak mozné uréit obecnou hranici, ktera by
nemeéla byt pfekrocena pii cené za konverzi, jelikoz kazdy prodavany produkt ¢i sluzba ma

jinou marzi a je tedy mozné pracovat s diametralné jinymi cenami za konverzi.

5.3.3 Reklama obsahujici nejblizsi pobo¢ku pro vyzvednuti zboZi

Cilem reklamy zobrazujici také nejbliz§i pobocku pro vyzvednuti daného zbozi je zvysSit
konverzi. Reklama byla vzdy cilena na zakazniky, jejichz zafizeni sdili momentalni
lokalitu a nachazeji se ve stejné lokalit¢ jako pobocka. Piedpokladem bylo, ze velkou roli
v rozhodovani o ndkupu je doba a moznosti dodani zbozi. Pokud by bylo mozné zajistit
100% informovanost zakaznikdi o moZnostech dodéani, doséhlo by se idedlniho stavu, kdy
zvyseni konverzniho poméru v urcité lokalité je pouze zavislé na dostupnosti nejblizsi

pobocky a zalozenim pobocky nové lze ziskat nové zakazniky z dané lokality.
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Tato forma reklamy poziva data o geolokaci zdkaznika, které dobrovolné poskytuje
prostfednictvim souborti cookie. Pokud takovato data zakaznik neposkytoval, reklama se
zobrazila bez toho Udaje. V jinych ohledech se jedna o klasickou statickou reklamu, ktera

byla ruéné vytvotrena marketingovym specialistou.

5.3.4 Reklama obsahujici informace o cené a slevé

Posledni formou byla reklama obohacena o informace o cené¢ produktu a ptipadné slevé.
Cilem reklamy bylo zvySit CTR reklamy naldkdnim na zajimavé cenové nabidky a
nasledné tento proklik pfevést na konverzi. Zobrazovany byly celkem 3 typy reklamy.
Prvni typ reklamy zobrazoval tidaje o slevé oproti doporucené cené vyrobce i vyslednou
cenu. Druhy typ reklamy zobrazoval pouze cenu produktu. Tteti reklama obsahovala pouze

udaj o sleve.

Da se predpokladat, ze informace o slevé budou mit stejny ucinek, jako v béznych
situacich, kde je sleva pouzivdna k navozeni pocitu urgence a do¢asn¢ vyhodné nabidky.
Zakaznik je pak vice naklonén k ndkupu zbozi okamzité. Informace pouze o cené mohou
mit naopak za nasledek, Ze velké mnozstvi potencionalnich zakaznikii bude odrazeno
cenou jest¢ pfed vstupem na webové stranky e-shopu. Tento pfipad mize mit ale 1
pozitivni vliv na nakladnost PPC reklamy, jelikoz s ni budou interagovat pouze zékaznici,
ktefi jsou seznameni a akceptovali cenu jeSt¢ pfed vstupem na stranky obchodu.
Spolecnost tak za své penize ziskd velmi kvalitni zdkazniky, u kterych se da predpokléadat,

ze budou mit vysoky konverzni pomér.

54 Proces

Pro experiment bylo vybrdno obdobi 30 dnt od 2. 8. 2016 do 31. 8. 2016. V téchto 30

dnech byla kumulovana tato data o reklaméach:

e Zobrazeni

e Pocet proklikti
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e Mira prokliku (CTR)
e Pocet konverzi

e Konverzni pomér

Po uplynuti 30 dni byla data vyexportovana do formatd CSV a nasledné podrobena
analyze. Program AdWords umoziiuje sledovat i dalsi dualezité ukazatele pro
vyhodnocovéani vykonnosti a ROI marketingovych kampani, bohuzel dalsi udaje nebyly

pro autora prace dostupné.

Souhrn dat obsahuje priiez celym pokrytim PPC reklamy spolecnosti Alza.cz. VétSina
reklam, které vstupovaly do experimentu, byla vytvofena na propagaci konkrétnich
produktti, kde se jednalo o vice jak 30 000 z nich. Druhou analyzovanou c¢asti byly
reklamy zaméfené na tematické celky a kategorie v poctu 10 000 reklam. Celkem tedy do
experimentu vstupovalo 40 000 reklam a data o jejich vykonnosti byla shirana po dobu 30

dnu.

Veskeré Udaje byly ziskany z prostfedi aplikace Google AdWords a to na uctech
spole¢nosti Alza.cz. Viechny reklamy byly zobrazovany pouze uZzivateldim na tizemi Ceské

republiky, jelikoZ je jedna o reklamy v Ceském jazyce.

55  Analyza dat

Vyhodnoceni dat bylo provedeno zejména na dvou pomérovych ukazatelich, a to
konverznim poméru a CTR. Tyto ukazatele byly vybrany z diivodu, Ze nejlépe interpretuji
chovani zakazniki vi¢i reklamé. Zajimavym ukazatelem k analyze by byla i castka
vynaloZena na konverzi, tak je ovSem zavislad na kli¢ovém slové, na které se cili 1 cené
sortimentu, ktery je na cilové strance nabizen. Navic jakékoliv ukazatele vynalozenych

¢astek na internetovou reklamu nemél autor umoznéno zvetejnit.

JelikoZ se jednalo o statistické znaky, které lze klasifikovat jako Ciselné metrické, jsou
pouzity zejména pomerové ukazatele vici zdkladni bazi, ¢imz se stal soubor reklam bez
personalizacnich parametri. VeSkeré ukazatele zjisténé pii zkoumani personalizace byly

vy¢isleny a poméfeny se zakladni bazi pro ziskani procentuélni hodnoty vlivu tohoto jevu.
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5.5.1 Click thought rate (CTR)

Click thought rate (CTR) neboli mira prokliku je jednim z nejéastéji sledovanych ukazatelt
v oblasti digitalni reklamy. Udava, kolik uzivateli na reklamu reagovalo tim, Ze na ni
Kliknuli a byli pfesmérovani na cilovou stranku reklamy. Zpravidla je to ale situace, za
kterou si poskytovatelé této reklamy nechavaji platit. Spolecnost tedy musi pamatovat, ze
prokliknuti zékaznika na jejich cilovou stranku nemusi byt vzdy pozitivni. Spatnou formou
reklamy a chybnym cilenim lze osahnout velice dobrych vysledki v CTR, ale pokud se
z uzivatele nestane zékaznik, tak to spolecnost pouze stalo zna¢nou ¢ast zdroji bez

hmatatelného vysledku.

Vliv na CTR ma primarné kvalita reklamy a jeji cileni. Obrovskou vyhodou digitalniho
marketingu je, Ze lze cilit na uzké skupiny populace, které si mize spolecnost piesné
nadefinovat. Jako ptiklad lze uvést situaci, kdy se firma snazi prodat détskou vyzivu.
V prostiedi pro spravu PPC lze nastavit cileni na Cerstvé maminky a reklama s détskou
vyzivou se tak bude zobrazovat pouze tomu nejrelevantnéjSimu vzorku populace.
Poskytovatel reklamy snadno pozna uzivatele jako cerstvou maminku naptiklad

z informace, ze nedavno nakupovala na jiném eshopu plinky pro batole.

Kvalitu reklamy je zna¢né t€Z8i zajistit nez spravné cileni. Pfi jeji tvorb&é musi byt brana
v potaz cilova skupina reklamy. V navaznosti na piedchozi ptiklad cileni by bylo nutné
pouzit v reklamé vhodna slova a graficky podklad tak, aby v maminkach navozovala pocit
bezpeci, spolehlivosti a kvality produktu. Pokud ma spolecnost dostatek dat o zakaznici, je
vhodné reklamu také personalizovat. Jiz z pfedchozich vyzkuml je zfejmé, Ze
personalizovand reklama ma vét§i miru interakce, jelikoz plsobi veérohodnéji a

relevantné;ji.

5.5.2 Konverzni pomér

Konverzni pomér je dalsim kli¢ovym ukazatelem v analyze vykonnosti digitalni reklamy.
Udéava pomér zéakazniki, ktefi splnili cil a téch, co stranku navstivili. Splnénim cile
muzeme nejcastéji chapat jako nakup na strankach internetového obchodu, ale muze to

také byt fada dalSich ¢innosti jako piihlaseni k odbéru emailovych zprav, registrace uctu,
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vlozeni telefonniho ¢isla nebo stazeni souboru. Konverzni pomér tedy tvoii dalsi sito, ptes
které se uzivatel na své cesté internetem dostavd. Znamena to, ze i kdyz je reklama spésna
na pocCet uzivatelt, kteti se proklikli na cilovou stranku je velky, tak to ve vysledku nemusi
znamenat uspéch reklamy, jelikoZ ta byla vytvoiena s jasné nadefinovanym cilem (prodat
produkt, ziskat emailové adresy zékaznikt nebo registrace) a pokud ho nesplni, tak penize

do ni vlozené nebyly vyuzity efektivné.

Dalsi ukazatel, ktery se od konverzniho poméru piimo odviji, je cena za konverzi. Pfi
analyze je tfeba pamatovat na fakt, ze kazdd konverze nemd pro spolecnost stejnou
hodnotu. Ziskani zakaznikova emailu zpravidla bude pro firmu mit jinou hodnotu nez
prodej produktu. Proto spole¢nost musi mit jasné nadefinovanou hranici, jakou ¢astku je

ochotna za splnéni cile zaplatit.
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6. Vysledky experimentu

Reklamy byly rozdéleny do 5 skupin se spoleCnymi prvky personalizace (informace o
nejblizsi pobocce, funkce KeyWord, cena, sleva a kombinace ceny i slevy). Vyhodnoceni
bylo provedeno pouze nad témito skupinami sdilejicimi spole¢né charakteristiky vSech
reklam. Vysledky toho vyhodnoceni se daji aplikovat na reklamy podobného typu.
Zakladni ukazatele zobrazeni, poc¢tu proklikd a poctu konverzi byli seéteny za vSechny

reklamy ve skuping a z nich vypocitany pomérové ukazatele.

6.1 Statistické provéreni dat

Pro vyhodnoceni podobnych experimenti se v praxi pouzivd jednoduché vy¢isleni
navratnosti (ROI). Ve vysledku se pouze porovna aditivni zisk z experimentu s naklady na
provedeni. Stejnou metodu v této praci vSak pouzit nelze. Nejsou znamy naklady na

experiment ani aditivni zisk pro spole¢nost. Tyto udaje nebylo autorovi umoznéno pouzit.

Nabizi se tedy ovéfeni vlivu personalizace na klicové ukazatele (CTR a konverzni pomér)
pomoci testll vyznamnosti. Pro kazdou skupinu reklam byly provedeny tyto testy: f-test, t-
test a ANOVA. Tyto testy budou doplnény o absolutni zmény téchto ukazatelli pro
znazornéni miry pozitivniho ¢i negativniho vlivu na né v kapitole 6.2. Veskeré testy a
porovnani jsou provedeny na datech z experimentalni skupiny a skupiny kontrolni, kterou

predstavuje sada ru¢né tvofenych reklam bez prvkl personalizace.

6.1.1 Vybér statistickych testa

K statistickému ovéreni ziskanych dat byly vybrany f-test, t-test a ANOVA. Tyto testy se
v bézné praxi velice asto pouzivaji k vyhodnoceni vysledku experimentt. F-test zkouma,
zda ma provedeni experimentu vliv na proménlivost (rozptyl s?) zkoumané nahodné
veli¢iny. Studentiv t-test se pouziva pro testovani rozdilu 2 stfednich hodnot (m). Jeho
nejvyznamnéjsi pouziti je k porovnani mezi pokusnou a kontrolni skupinou. Poslednim a

nejpresnéjsim provedenym testem je ANOVA. Jedna se o vicendsobné porovnani stfednich
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hodnot. Metoda hodnoti vztahy mezi rozptyly porovndvanych vybérovych soubort.

Testovani shody stiednich hodnot se tedy pievadi na testovani shody dvou rozptylt (f-test).

Kazdy z téchto testli pfedpokladd normalitu dat sledovanych veli¢in. Proto je nutné pred
jejich vlastnim provedenim nejdiive ovéfit tento predpoklad pro vSechna dostupna data.
Pro tyto ucely byl pouzit Shapiro-Wilklv test. Test byl proveden na hladin€ vyznamnosti
5% a pro data o konverznim poméru i CTR prokdzal normalni rozdéleni s p-

value < 0,0001. Pfijimame tedy pro Shapiro-Wilkuv test hypotézu Ho.

6.1.2 Ovérované hypotézy
Veskeré hypotézy byly testovany na hladin€é vyznamnosti 5 %.
Pro f-test byla formulovana tato hypotéza:
Hy:s? = s2
Hy:s? # s3
Hypotéza pro studentuv t-test byla formulovana:
Hy:my = m,
Hi:my # m,

Hypotéza pro ANOVA:

6.1.3 Nejblizsi pobocka

Vysledky pro reklamy obsahujici informaci o nejblizsi pobocce obsahuje Tabulka 6.
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Tabulka 6: Testy pro data o reklamdch s informacemi o pobocce

Typ dat F-test T-test ANOVA

CTR 0,000305431 | 2,93498E-17 | 0,657175492

Konverzni pomér |0,035031713 | 3,31837E-11 | 0,627864212

Piedpoklad normality byl jiz prokazan v kapitole 6.1.1. Lze tedy pokracovat v testovani dat
pomoci parametrickych testil. V prvni fad€ byl proveden F-test za ucelem zjisténi, zda ma
zména v experimentdlni skupiné vliv na proménlivost (zménu rozptylu s?) zkoumané
ndhodné veli¢iny. V f-testu tedy testujeme hypotézu: Hy: s? = s2. Test byl proveden na
hladiné vyznamnosti 5 % a prokazal, ze vliv experimentalniho zdsahu mél za nasledek
statisticky vyznamnou rozdilnost rozptyli obou souborii. Zamitdime tedy hypotézu
Hy:s? = s2 a prijimame alternativni hypotézu. Toto plati pro ukazatele konverzniho

pomeéru i CTR.

Nasledujicim krokem je provedeni studentova t-testu, ktery zkouma rozdilnost 2 sttednich
hodnot. Tento test je nejcasteji pouzivanym parametrickym testem pro zkouméani rozdilt
mezi pokusnou a kontrolni skupinou. Konkrétnéji se jedna o neparovy t-test, ktery
porovnava data tvorena dvéma nezavislymi vybéry, které pochazeji ze dvou rtznych
skupin. Testovana je tedy hypotéza H,: m; = m,. Ovéfovani hypotéz t-testem jesté zavisi
na vysledcich F-testu. V tomto ptipadé¢ F-test prokazal rizné rozptyly v testovanych
souborech, proto je tfeba pouzit t-test pro testovani rozdili stiednich hodnot neparovy t-

test pro rizné rozptyly.

t=|x1_x2|
st S5
n; n,

Na zakladé vysledki toho testu zamitame Hy: m; = m, a pfijimame alternativni hypotézu
na hladiné vyznamnosti 5 %. Stejny vysledek miZzeme akceptovat 1 na hlading

vyznamnosti 1 %, coz ¢ini rozdil statisticky vysoce vyznamny.
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Poslednim provadénym testem je ANOVA, ktery se Casto pouziva k sledovani G¢inka
n¢kolika riznych faktorli na rtizné skupiny pokusnych subjekti. Pod timto ndzvem se
sdruzuji metody, které umoziuji vicendsobné porovndni stiednich hodnot. Metoda je
zalozena na hodnoceni vztahli mezi rozptyly porovnavanych vybérovych soubort.
Vysledek testu ANOVA ukazal, Ze rozdily stfednich hodnot testovaného a kontrolniho

souboru nejsou statisticky vyznamné, proto nezamitdme H,: m; = m, a nepiijimame Ha.

Vysledky statistickych testl tedy neposkytuji jasnou odpoveéd’ na otdzku, zda informace o
nejbliz§i pobocce zvySuji vykonnost reklam. T-test potvrdil, Ze stfedni hodnoty
testovanych dat jsou rozdilné, ale ANOVA to naopak vyvratil. Testy byly zopakovany pro
zjisténi chyby ve vypoctu, ale poskytly stejné vysledky. I toto je diivod, pro¢ se v praxi
statistické testy k vyhodnoceni podobnych experimenti v prostiedi internetové reklamy

prili§ nepouzivaji.

6.1.4 KeyWord

Vysledky testi na datech za skupinu reklam, ktera obsahovala funkci KeyWord pro

personalizaci obsahu, obsahuje Tabulka 7.

Tabulka 7: Vysledky testit pro data o reklamdch obsahujicich funkci KeyWord

Typ dat F-test T-test ANOVA

CTR 2,65633E-09 |0,248230196 |0,56973241

Konverzni pomér | 1,85533E-57 | 0,756284321 | 0,00028395

F-test prokazal, ze funkce KeyWord méla za nasledek rozdilnou proménlivost v datech,
coz plati pro CTR i konverzni pomér. Hypotézu H,: s? = s2 zamitame a pfijimame

alternativni hypotézu.
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Nésledny nepérovy t-test, ktery zkouma dva rizné vybéry pochazejici z riiznych skupin,
ukézal, Ze rozdil ve stfednich hodnotach neni statisticky vyznamny a nemizeme na hlading
vyznamnosti 5% zamitnout hypotézu H,: m; = m, a pfijmout alternativni hypotézu.
Funkce KeyWord tedy nezpusobila v datech takové rozdily, abychom mohli ze

statistického hlediska uvazovat o jejim vlivu.

Lépe vypovidajici nez t-test by mohla byt ANOVA. Jeji vysledy vSak ukazuji, ze
zamitnout hypotézu H,: my; = m, na hladiné vyznamnosti 5% mulzeme pouze pro
konverzni pomér. To by mohlo znamenat, Ze funkce KeyWord nema statisticky vyznamny
vliv na miru interakce zakaznika s reklamou, ale ve vysledku ovliviiuje jeho vuli nakoupit.
Pravdépodobnéjsi vysvétleni je, Ze tato funkce odradi zakazniky, ktefi jsou
v rozhodovacim procesu nakupovani jeSté na zacatku, a k interakci dojde pouze u téch,

ktefi jsou mnohem blize nakupu.

6.1.5 Cena

Vysledky statistickych testd dat o reklaméch obsahujicich cenu produktu se nachazeji v
Tabulka 8.

Tabulka 8: Vysledky testit pro data o reklamdch obsahujicich informaci o cené produktu

Typ dat F-test T-test ANOVA

CTR 2,4888E-97 |5,39795E-07 |0,190737203

Konverzni pomér | 3,15608E-56 |3,29E-09 < 0,0001

Provedeni f-testu prokazalo vliv informace o cené produktu na rozptyl v experimentalni
skuping reklam. Zamitame tedy hypotézu Hy: s? = s2 a piijimame alternativni hypotézu.
Zakaznici tedy definitivné s reklamou interagovali jinym zptusobem nez v pfipadech bez

personalizace.
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Vysledky t-testu poukazuji na statisticky velmi vyznamny rozdil ve stfednich hodnotach
obou soubort. Pro t-test tedy zamitame hypotézu H,: m; = m, a pfijimame alternativni

hypotézu.

Findlnim testem dat je ANOVA, kterd zjistila statisticky vyznamny rozdil ve stfednich
hodnotach pouze pro konverzni pomér. Pro data o mite prokliku nelze zamitnout hypotézu
Hy: m; = m, a pfijmout alternativni hypotézu Hi. Data o zméné konverzniho poméru
vSak poukazuji na statisticky velmi vyznamny rozdil ve stfednich hodnotach. Mizeme tedy
zamitnout hypotézu Hy: m; = m, a pfijmout alternativni hypotézu. Informace o cené

ptimo V reklamé& ma tedy zasadni vliv na vysledné nakupni rozhodnuti zdkaznika.

6.1.6 Sleva

Vysledky statistickych testl pro sadu reklam obsahujicich pouze informaci o aktudlni slevé

z ceny produktu se nachézeji v Tabulka 9.

Tabulka 9: Vysledky statistickych testit k datiim za reklamy obsahujici informaci o aktudlni slevé

Typ dat F-test T-test ANOVA

CTR 4,76568E-07 | 0,063166122 |0,641317741

Konverzni pomér | 4,6024E-169 | 0,053917252 | 0,497599298

F-test ukazal statisticky vyznamny vliv informace o slevé na rozptyl zkoumanych dat.

Miizeme tedy zamitnout hypotézu Hy: s? = s2 a pfijmout alternativni hypotézu.

T-test vSak neprokazal vliv na stfedni hodnoty zkoumanych vybéri dat. Na hlading
vyznamnosti tedy nemizeme zamitnout hypotézu Hy: m; = m, a pfijmout alternativni

hypotézu.
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Stejny vysledek poskytla i ANOVA. Na hladin¢ vyznamnosti 5 % nelze zamitnout
hypotézu Ho a pfijmout hypotézu Hi. Rozdily ve stiednich hodnotach dat pro reklamy

obsahujici informaci o aktualni sleve tedy nejsou statisticky vyznamné.

Pti interpretaci téchto vysledkt lze fici, Ze informace o slevé v reklam¢ nemaji statisticky

vyznamny vliv na zakaznikovu interakci s reklamou ani na miru dokonéeni nakupu.

6.1.7 Cenaisleva

Posledni sadou dat jsou vysledky reklam, které obsahuji informaci o aktualni cené 1 slevé

z bézné ceny. Vysledky statistickych testt pro tyto reklamy obsahuje Tabulka 10.

Tabulka 10: Vysledky statistickych testii pro data o reklamdch obsahujicich cenu i slevu

Typ dat F-test T-test ANOVA

CTR 2,09802E-58 | 0,001300757 | 0,04321595

Konverzni pomér |6,08634E-66 | 0,000188668 | 0,76084192

Prvni provedeny f-test prokazuje statisticky velmi vyznamny rozdil v rozptylu dat o
reklaméach soucasné obsahujicich cenu i slevu. Zamitdme tedy hypotézu H,:s? = s2 a

piijimame alternativni hypotézu.

U t-testu lze na hladiné vyznamnosti zamitnout hypotézu H,: m; = m, a pfijmout
alternativni hypotézu. Byl tak prokdzan statisticky vyznamny rozdil ve stfedni hodnoté
obou vybért.

ANOVA vsak prokazuje statisticky vyznamny rozdil ve stfednich hodnotach pouze u dat
pro CTR, a to pouze na hladin€¢ vyznamnosti 5 %. Vysledek ANOVA pro data o
konverznim poméru ukazuje statisticky nevyznamny rozdil ve stfednich hodnotach
testovanych vybéra. Pro konverzni pomér tedy nelze zamitnout hypotézu Hy,: m; = m, a

piijmout alternativni hypotézu.
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6.2 Ovéreni predpokladu

Tato kapitola bude vénovana verifikaci ¢i falzifikaci pfedpokladt prezentovanych v ivodu
této prace. Cely proces veden piedlozenim zjiSténych fakti a nasledné vyhodnoceni miry

vlivu kontrolovaného faktoru, ktery do experimentu vstupoval.

6.2.1 Prvni pfedpoklad
V této kapitole bude ovéien piedpoklad:

1. Reklamy, obsahujici klicové slovo, které nejlépe odpovidd vyhleddvacimu

dotazu zékaznika, maji lepsi vykon nez reklamy, které takové slovo neobsahuji.

Chapani vykonu je nadefinovano jako vysledny pomér konverzi vic¢i navstévam cilové
stranky, které jsou podstatou nakladid na PPC reklamu. Pfi testovani tohoto predpokladu
byly reklamy s funkci KeyWord zobrazeny celkem 3 277 707krat. Z téchto zobrazeni bylo
docileno celkem 170 275 prokliki na cilovou stranku. To odpovida poméru proklika na
cilovou stranku (CTR) o hodnot¢ 5,195 %. Z podstaty definice vykonnosti reklamy je tfteba
se dopocitat jeste¢ konverzniho poméru. Cilova stranka ziskala celkem 5 912,1 konverzi. Po
vydéleni celkovym poctem proklikii je nalezena hodnota konverzniho poméru a to

3,472 %.

Tyto vysledky, avSak neni mozné interpretovat, pokud neexistuje srovnavaci baze, tedy
vysledky reklamnich sestav pro kampané, kde nebyl pouzit zaddny parametr pro
personalizaci. Vysledky téchto reklam lze nalézt v Tabulka 11: Vysledky reklam bez

personalizace.
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Tabulka 11: Vysledky reklam bez personalizace

Zobrazeni 1478 459
Prokliky 68 231
CTR 4,615 %
Konverze 2 740,71
Konverzni pomér 4,017 %

Z vysledku jsou patrné dva zésadni jevy. Ten prvni je 0 12,6 % vyssi CTR v piipadé
reklamy obsahujici parametr KeyWord. To je o¢ekavany vysledek, jelikoz tato reklama
serviruje uzivateli relevantnéjSi obsah ptizptusobeny jeho vyhleddvacimu dotazu. Uzivatel
tak vnima reklamu jako vice odpovidajici tématu, které opravdu hledal a rozhodne se ve
vice piipadech na reklamu reagovat. Druhy jev, ktery je mozné z téchto dat vypozorovat, je
0 13,56 % niz§i konverzni pomér nez v pfipadé rucné tvofenych reklam bez
personalizacniho parametru. Tento stav se d4 vysvétit pomoci teorie, Ze personalizovany
obsah sice plsobi na uzivatele relevantnéji, ale pokud nebude cilova stranka odpovidat

pfani potencionalniho zdkaznika, tak nedojde ke konverzi a reklama tak ztraci vykonnost.

K nazorngj$i prezentaci zmény vykonnosti, se v praxi pouzivd modelovy piiklad s 1 000
potenciondlnimi zdkazniky na zacatku a testuje se, jaky dopad mély zmény na pocet
kone¢nych nakupt. Nejdiive je vSak tieba vyhodnotit zakladni vykonnost srovnavaci baze.
Pokud pouzijeme ptiklad s 1 000 potencialnich zakazniki a interpretujeme v ném vysledky
reklam bez personalizace, dojdeme k nasledujicimu postupu. Reklamy bez personalizace
mély CTR 4,615 %, coz znamena, ze z 1 000 kliknulo na reklamu 46,15 zakazniki.
Nésledny konverzni pomér stranky byl 4,017 % a to dava vysledek, Ze nakoupilo 1,85
zékazniki.

1000 (4,615 % CTR) — 46,15 (4,017 % KP) — 1,854 nakupu
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Stejny postup nasleduje pro vysledky reklam obsahujici funkci KeyWord ve sluzbé Google
AdWords. Jestlize je na zacatku 1 000 zékaznikd, tak nasledné CTR bylo 5,195 %, coz
znamena, ze 51,95 zdkaznikl reagovalo na reklamu. Konverzni pomér této reklamy byl

3,472 %, coz lze interpretovat jako 1,804 nakupu z 1 000 potencialnich zékaznikd.
1000 (5,195 % CTR) — 51,95 (3,472 % KP) — 1,804 nakupu

Na zaklad¢ tohoto zjisténi tedy prvni predpoklad, Zze reklamy, obsahujici klicové slovo,
které nejlépe odpovida vyhledavacimu dotazu zakaznika, maji lepsi vykon nez reklamy,

které takové slovo neobsahuji, zamitame.

Vysledek tohoto experimentu je pomérné zneklidiujici pro celou fadu personaliza¢nich
nastroji, které jsou nyni ve vSech oblastech digitdlniho marketingu na vzestupu. Otazkou
vSak je, zda je chyba na strané personalizacnich néstrojl, které ptedkladaji uzivatelim
pobidky, jejichZ obsah neodpovida realité nebo v nizké kvalité cilovych stranek. Rizenim
obou téchto faktort je zcela jist¢ mozné optimalizovat personalizovanou reklamu tak, aby
na svou stranu spoleCnost dostala relevantni zdkazniky a ucinila tak za odpovidajici

néaklady.

Cely tento piedpoklad je postaven na experimentu provedeném Danem Arielym z Dukeovi
univerzity v Severni Karoliné, popsaném v kapitole 2.2.3, ktery jeho prostfednictvim
prokazal, ze lidé maji tendenci upiednostiiovat a pieceniovat vlastni feSeni pred feSenim
n¢koho jiného. Pro aplikaci v digitalnim marketingu to znamena, ze pokud zakaznik bude
hledat slovo ,lednicka®, ale autor reklamy mu zobrazi pouze text obsahujici slovo
,,chladnic¢ka*, tak nedojde v zdkaznikovi k tak silné vazbé mezi témito slovy, jako kdyby se
shodovala. Klesa pak mira interakce s reklamou, coz je v této fazi vyhodnocovani pro
firmu nezadouci. Personalizace se tuto nedokonalost snazi napravit, ale nardzi na druhou
stranu problému, kdy uzivateli reklama fika to, co chce slySet, ale firma pak nedokaze
v realité dostat svych tvrzeni. Nasledné dochazi ke ztraté divéry ve znacku ¢i spolecnost a
1 pfesto, ze reklama je momentéalné Gspé$nd, mize zasadné poskozovat reputaci znacky ve

sttrednédobém a dlouhodobém horizontu.

73



6.2.2 Druhy piedpoklad
V této kapitole bude rozebran a vyhodnocen druhy ptedpoklad, ktery znél:

1. Reklamy, obsahujici personalizovany obsah s polohou zakaznika, maji lepsi vykon

nez reklamy, které takovou informaci neobsahuji.

V této Casti experimentu byla uzivatelim zobrazovana reklama, ktera cerpala z informaci o
jejich poloze a obsahovala tak informaci o moznosti vyzvednuti zbozi na pobocce, ktera je
nejblize jejich poloze. Vysledky tohoto testu Ize nalézt v Tabulka 12. Jelikoz se jednalo o

vice zacilenou reklamu, je vzorek zobrazeni zna¢né mensi nez u predchoziho experimentu.

Tabulka 12: Vysledky reklam s tidaji o pobocce

Zobrazeni 80412
Prokliky 3023
CTR 3,759 %
Konverze 75,32
Konverzni pomér 2,491 %

Jako prvni krok je vhodné porovnat vysledky toho experimentu se srovnavaci bazi, tedy
vysledky reklam bez jakeékoliv personalizace (Tabulka 11). Z téchto udaji je patrné, Ze
mira prokliku je o 18,54 % nizsi v pripadé reklam s informacemi o pobocce a stejné tak
konverzni pomér se propadl o celych 37,97 %. Pii pouziti ptrikladu s 1 000 potenciélnich
zédkaznikl dojdeme k postupu, ze s CTR 3,759 % kliklo na reklamu 37,59 zakazniki a

konverznim pomérem 2,491 % nasledné nakoupilo pouze 0,936 zdkaznika.
1000 (3,759 % CTR) — 37,59 (2,491 % KP) — 0,936 nakupu

Po blizs§im prozkoumani reklam studaji o pobocce je patrné, Zze reklama ztratila timto
zasahem na své relevantnosti. Reklama v aplikaci AdWords se sklada celkem ze 3

editovatelnych poli. V tomto piipadé byla dvé ztéchto poli pouzita na informace o
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pobocce, ¢imz celd reklama byla sice personalizovana, ale pokud uZivatel hledal konkrétni
druh zbozi, tak na jeho komunikaci nezbyl dostatek mista. Uzivatel hledajici zbozi na
internetu velice pravdépodobné chce své zbozi dorucit postou ¢i kuryrni sluzbou. Pokud
vSak vidi reklamu s vyzvednutim Vv nejbliz§im mésté, mize nabit dojmu, ze je to klasicka
prodejna, kam si pro zbozi musi sdm dojet. To je jen nékolik argumenti k objasnéni

rapidniho propadu vykonnosti v ptipadé¢ reklamy obsahujici informace o nejbliz§i pobocce.

6.2.3 Treti predpoklad

Treti predpoklad nebyla ani tak zamétena na personalizaci reklamy v prostiedi PPC, ale
spiSe na poskytnuti co nejvétsiho mnozstvi informaci o produktu potenciondlnimu

zakaznikovi. Piesné znéni predpokladu:

1. Reklamy, obsahujici dynamické informace o slevé a cen¢ produktd, maji lepsi

vykon nez reklamy, takovéto informace neobsahujici.

Tento pfedpoklad byl vyhodnocen na tfech riiznych poddruzich reklamy. Zakaznici ptisli
do styku s reklamou, kde byla uvedena pouze sleva vyrobku, také s reklamou, kde byla jen
cena, a nakonec s variantou, ktera zobrazovala aktualni cenu i procentualni miru slevy

Z ceny puvodni.

V nésledujici Tabulka 13 je mozné prostudovat vysledky reklamnich sestav, které

obsahovaly pouze slevu vyrobku.

Tabulka 13: Vysledky reklam obsahujici pouze slevu

Zobrazeni 48 494
Prokliky 2763
CTR 5,697 %
Konverze 108,65
Konverzni pomér 3,932 %
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Na prvni pohled je patrné, Ze sleva méla znacny vliv pfi nalakdni zdkaznika ke kliknuti na
reklamu. Ve srovnani s reklamou tvorenou ruéné bylo CTR o 23,46 % vy$si. To ovSem
V praxi znamenda pouze vys$$i nadklady na reklamu. Pfi analyze kli¢ového ukazatele, jimz je
konverzni pomér, vyslo najevo, ze konverzni pomér je pouze o 2,1 % nizsi nez v ptipadé
ru¢né tvofenych reklam, které zde pouzivame jako srovnavaci bazi. Tento Udaj neni natolik
vyznamny, aby bylo mozné prohlésit, ze ldkani zdkaznika slevu ma za nasledek jeho
interakci s reklamou, ale nasledné nedojde ke konverzi. Takto drobny pokles v konverznim
poméru mohl byt zplGsoben mnoha jinymi faktory, tudiz ho nelze povazovat za

prokazatelny.

Ptiklad s 1 000 potencidlnich zékaznik prokazuje, ze celkovy dopad na vykonnost je
pozitivni. S CTR 5,697 % reaguje na reklamu 56,97 zékaznika a nasledny konverzni pomér
3,932 % ve vysledku dava 2,24 nékupu.

1000 (5,697 % CTR) — 56,97 (3,932 % KP) — 2,24 nakupu

Vysledkem toho experimentu tedy je, ze informace o slevé motivuje vice uzivatell
k interakci s reklamou a nasledné z nich konvertuje téméf stejné mnozstvi jako v piipadé
ruéné tvorenych reklam. Celkové tedy lze fici, Ze na poCet zobrazeni reklamy je tato
reklama vykonn¢;jsi, ale pokud se budeme soustredit Cisté na prokliky, za které spole¢nost

plati, tak je vykonnost tohoto druhu reklamy stejné jako u ru¢nich reklam.

V Tabulka 14 jsou zobrazeny vysledky pro reklamu, ktera obsahovala informace pouze o

cené vyrobku.

Tabulka 14: Vysledky reklam obsahujicich informace o cené

Zobrazeni 1673909
Prokliky 69 745
CTR 4,166 %
Konverze 2 254,54
Konverzni pomér 3,232 %
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U reklamy, ktera neobsahuje zadnou pobidku ve forme slevy, a navic obsahuje uz i finalni
cenu, se daji ocekavat znacné rozdilné vysledky. Podle dat nashroméazdénych v priab&hu
experimentu ma tato forma reklamy o 9,72 % nizs§i miru prokliku nez ru¢né nastavena
kampan. Ve srovnani s reklamou, ktera laka na slevu je rozdil razantnéjsi 26,87 %.
Takovyto rozdil se d4 opodstatnit tim, Ze se zdkaznik rozhodne na reklamu ani nekliknout
z diivodu, ze mu nevyhovuje cena. To by mélo mit za nésledek, ze 1idé, ktefi na reklamu
kliknou, jsou jiz natolik sezndmeni s cenou, Ze i nasledny konverzni pomér bude zna¢né
vys$si. Spolecnost ale i tak ptichazi o moznost komunikovat dal§i divody pro nakup prave
na jejich strankdch. Piesto po analyze konverzniho poméru vyslo najevo snizeni
konverzniho poméru o 19,5 % oproti ruéné tvorené reklamé bez parametru. Opét to ma
pravdépodobné divod v upiednostiiovani ceny pied jinymi informacemi v téle reklamy.
Zakaznik tak ziska pocit, Ze na cilové strance najde pravé to, co hledal, za cenu, kterd byla
zobrazena v reklam¢. Bohuzel v mnoha ptipadech hleda pomérné obecny vyraz napiiklad
nékterou z lednicek Samsung prodat. Po ptfechodu na cilovou stranku vSak zakaznik zjisti,

ze tuto lednicku nehledal a jim poZadované zafizeni stoji mnohondsobné vice.

Priklad s 1 000 potencidlnich zékaznikii ukazuje, Ze reklama s cenou ma celkové nizsi
vykonnost. CTR 4,166 % ukazuje, ze na reklamu by reagovalo 41,66 zdkaznikli a nasledny

konverzni pomér 3,232 % lze interpretovat jako 1,346 nakupu.
1000 (4,166 % CTR) — 41,66 (3,232 % KP) — 1,346 nakupu

Posledni podkategorie reklamy, kterou se experiment zabyval, je reklama obsahujici
informace o cené i slevé zaroven. Vysledky toho experimentu je mozné vidét v Tabulka

15.

Tabulka 15: Vysledky reklamy s informacemi o cené i slevé

Zobrazeni 210 780
Prokliky 8799
CTR 4,174 %
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Konverze 369,72

Konverzni pomér 4201 %

Analyza téchto dat ukdzala, Ze vice informaci v téle reklamy mélo za nasledek snizeni miry
proklik® na cilovou stranku o 9,55 %. To lze pfi mife zobrazenych informaci ocekévat,
avSak mélo by to byt také spojeno s ristem konverzniho poméru. Ten oproti Ssrovnavaci
bazi vzrostl o 4,61 %. Je tu tedy ziejmy trend v oCekdvaném sméru, ale velice slaby.
Priklad s 1 000 potenciadlnich zakaznikt ukazuje, ze pii CTR 4,174 % se proklikne na
cilovou stranku 41,74 zakaznikli a konverzni pomér 4,201 % dava ve vysledku 1,75
nakupu z 1 000 zakaznika.

1 000 (4,174 % CTR) — 41,74 (4,201 % KP) - 1,75 nakupu

Da se tedy téméf uvaZovat nad variantou, Ze zobrazovani ceny a slevy je téméf stejné
vyhodné, jako pouzivat ruéné tvotenou reklamu bez jakéhokoliv parametru. Rozdil by v§ak
mohl nastat u sortimentu, kde jsou zdkaznici vice citlivi na cenu a je tfeba mit tento jev na

paméti.

6.3 Grafické znazornéni vysledku

Tabulka 16: Vysledky experimentu

Metoda Finalni nakupy | CTR | Konverzni pomér
Ruéni 1,854 4,62% | 4,02%
KeyWord 1,804 5,20% | 3,47%
Pobocka 0,936 3,76% | 2,49%
Sleva 2,24 5,70% | 3,93%
Cena 1,346 4,17% | 3,23%
Cenaisleva | 1,75 4,17% | 4,20%
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Vysledky experimentu
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Obrazek 2: Graf vysledkii experimentu.
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Zavér
Cilem prace bylo prokazat vliv personalizace reklam na jejich vykonnost. Za tGéelem
ziskani dat byl vytvofen experiment, ve kterém se shromazd’ovala data z vice jak 36 000

reklam, které vytvotila spole¢nost Alza.cz a tyto reklamy byly aktivni v obdobi 1. 8. —
31. 8. 2017. Reklamy byly rozdéleny do skupin se spole¢nymi vlastnostmi:

Kontrolni skupina ru¢né tvofenych reklam
Reklamy obsahujici funkci KeyWord

Reklamy obsahujici informace o nejbliZsi pobocce
Reklamy obsahujici informaci o cené produktu

Reklamy obsahujici informaci o aktualni slevé

o g > w D E

Reklamy obsahujici informaci o cen¢ 1 aktudlni sleve

Pted tvorbou samotného experimentu byla provedena reSerSe literatury za ucelem
nastudovat a ptiblizit problematiku tvorby experimentii i pouziti experimentalnich teorii
v praxi. K dosazeni toho cile bylo v kapitole dva popsano prostiedi experimentalnich teorii
a jejich pouziti vredlnych experimentech. Kapitola dva se soustiedila zejména na
experimenty z oblasti teorie her, behaviordlni ekonomie a moderniho internetového
podnikani. Ve treti kapitole byl vénovan prostor reSersi literatury a sepsani zkuSenosti
autora o prostiedi internetového podnikani. Kapitola ctvrtd byla konstruovdna jako
piiblizeni podrobnosti o spolecnosti Alza.cz, kde byl proveden experiment, ktery je
podstatou této prace. V nasledujici paté kapitole je dopodrobna rozepsana metodologie

piipravovaného experimentu.

Posledni Sesta kapitola se vénuje analyze vysledki experimentu. V prvni fad¢ byl proveden
pokus o vyhodnoceni experimentu standardnimi statistickymi metodami. Byly pouzity
principy f-testu, t-test a ANOVA, ale ve vysledném zhodnoceni nepfinesly validni
informace, které by prokazovaly, ze jsou nékteré reklamy vykonn&jsi nez jiné. Nasledné
byla pouzita jednoducha metoda kvantitativniho vyhodnoceni, ktera dokaze jasné prokazat,
zda personalizace v reklam¢ méla pozitivni, neutralni ¢i negativni vliv. Jako zakladna pro

porovnani byla pouzita data pro rucné tvoiené reklamy, které nebyly nikterak
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modifikovany principy personalizace ¢i dynamickych dat. Rozhodovaci ukazatele skupiny

téchto reklam nabyvaly hodnot 4,615 % pro CTR a 4,017 % konverzniho poméru.

Kategorie reklam obsahujicich parametr KeyWord byla v experimentu zastoupena
nejpocetnéji a byla na ni také kladena nejvétsi ocekavani, jelikoz funkce KeyWord je
velkym krokem kupfedu v oblasti personalizace PPC reklam. Skupiny téchto reklam
vykazovala CTR 5,195 % a konverzni pomér 3,472 %. Pii porovnani s reklamou bez
personalizace to znamend 12,6 % narust v CTR, ale pokles o 13,56 % v konverznim
poméru. Zména téchto ukazateli vSak zcela jasné neprokazuje, zda se vysledny vykon
reklam opravdu zvyS$il. Pro demonstraci byl navrzen piiklad 1000 potencialnich
zékazniki, kteti reklamu uvidi a cilem ptikladu je ukazat, kolik nakupti primérnych 1 000
zékaznikli uskute¢ni. Pro kategorii reklam s parametrem KeyWord to znamena, ze na
reklamu klikne 51,95 uzivateld a ztoho nakoupi 1,804 uzivatele. Pro porovnani je
samoziejmé potieba znat hodnoty pro reklamy bez jakekoliv modifikace, kde vysledny
pocet nakupii nabyl hodnoty 1,854. Z vysledki je tedy patrné, ze pouziti funkce KeyWord
ovlivnilo zékaznické interakce s reklamou, ale ve vysledku byla Uprava obsahu reklamy
natolik zésadni, Ze neodpovidala obsahu cilové stranky, a proto doSlo ke sniZeni
konverzniho poméru. Vysledkem je i snizeni celkové Sance na transakci v internetovem
obchodé¢, coz prokazuje, Ze pouziti funkce KeyWord nezvySuje vykonnost reklamy a mélo

by se minimalizovat jeji pouZivani.

Druhd skupina reklam obsahovala informaci, Ze si zdkaznik mize zbozi vyzvednout
v blizké pobofce a zaroven nazev mésta, kde je umisténa. Tato skupina reklam mgéla
vysledky CTR 3,759 % a konverzni pomér 2,491 %. To v porovnani s reklamou bez
modifikace znamenalo propad CTR o 18,54 % a snizeni konverzniho pomér u o 37,97 %.
Na prikladu s 1 000 potencialni zakaznikl to znamena, Ze na reklamu klikne 37,59 u nich a
nakoupi pouze 0,936. Jelikoz se v tomto ptipad¢ snizil pocet ndkupl témét na polovinu, 1ze
vyhodnotit reklamy obsahujici informace o nejblizsi pobocce jako velice neefektivni.
Opodstatnéni se da pravdépodobné najit v pristupu, ze zdkaznik hleda informace o zbozi a
pokud se reklama vénuje z vétSi casti informaci o pobocce, tak ji vyhodnoti jako
nezajimavou a bude vénovat pozornost nékteré z dalSich moznosti ve vysledcich

vyhledavani.
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Treti skupina reklam obsahovala informace o cen¢ produktu, u niz byl pfedpoklad, ze se
snizi CTR, ale vysledny konverzni pomér bude vyssi, jelikoz zakaznici jiz védi, co a za
kolik budou kupovat. Porovnavacim udajem pro tuto skupinu reklam bylo CTR 4,166 % a
konverzni pomér 3,232 %. Doslo tedy k o¢ekavanému poklesu CTR 0 9,72 %, ale zaroven
i k poklesu konverzniho poméru o 19,5 %. Tento jev miize znamenat, Ze cena a informace
o produktu nebyly dostatecné komunikovany v takto kratké reklamé a zakaznik tak nabyl

pocitu, ze na vysledné strance najde néco jiného.

Ctvrtd skupina reklam nesla pouze informace o procentualni slevé, kterd je pro dany
produkt aktudlni. Jeji hlavni ukazatele Cinily CTR o hodnoté 5,967 % a konverzni pomér
3,932 %. V porovnani sreklamou bez aditivnich daju to znamenalo nartist CTR o
23,46 % a mirny pokles konverzniho poméru o 2,1 %. Na piikladu s 1 000 potenciélnich
zékaznikli to znamend, ze na reklamu kliklo 56,97 zdkaznikli. Nasledny nakup pak
provedlo 2,24 zakaznikd, coz déla tuto formu reklamy nejvykonnéjsi v tomto experimentu.

Bylo tedy prokézano, ze informace o slevé zvysSuji vykonnost reklamy ve vyhledavani.

Posledni pata skupina reklam obsahovala kombinaci informaci o slevé a findlni cené
produktu svyslednym CTR 4,174 % a konverznim pomérem 4,201 %. Tyto udaje
znamenaji sniZzeni miry prokliku na cilovou strdnku o 9,55 % a zvySeni nasledného
konverzniho poméru o 4,61 %. Z téchto vysledki opét neni patrné, zda se zvysila
vykonnost reklamy, coZz znazorni demonstrace s 1 000 potencialnimi zakazniky. Z nich by
na reklamu kliklo 41,74 a nésledné provedlo nadkup 1,75. Vysledek tikd, Ze ve srovnani
s reklamou bez personalizace doSlo ke sniZeni celkové vykonnosti, a proto neni vhodné

tento typ reklam pouzivat.
Vysledné shrnuti vysledkli experimentu na vyzkumnych ptredpokladech vypada takto.

VP1: Reklamy obsahujici kli¢ové slovo, které nejlépe odpovidd vyhleddvacimu dotazu

zéakaznika, maji lep$i vykon nez reklamy, které takové slovo neobsahuji.

VP1 se vtéto diplomové praci nepodaiilo prokazat. Z vysledkii je patrné, ze funkce
KeyWord zasadné ovliviiuje interakce zakaznika s reklamnim obsahem, ale nasledny
pokles konverzniho poméru zptisobuje, ze celkova vykonnost reklamy je nizs$i nez u ru¢né

tvorenych reklam.
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VP2: Reklamy obsahujici personalizovany obsah o poloze zakaznika, maji lepsi vykon nez

reklamy, které takovou informaci neobsahuji.

VP2 se nepodatilo prokazat, jelikoz vysledky poukazuji na vyrazny pokles vykonnosti u

reklam obsahujicich informace o poloze zdkaznika a nejblizsi pobocce.

VP3: Reklamy obsahujici dynamické informace o slevé a cen¢ produkti maji lepsi vykon

nez reklamy takovéto informace neobsahujici.

VP3 se podafilo prokazat pouze na reklaméach obsahujicich informace o vysi slevy. Po
shlédnuti takovéto reklamy zékaznici nakupovali o 20,8 % vice nez u ru¢né tvorené
reklamy. U dvou zbylych modifikaci reklamy s informacemi o cené a kombinaci ceny a

slevy se predpoklad nepodafilo prokazat, jelikoz doslo k poklesu celkové vykonnosti.

Nakonec lze fici, ze personalizace ovliviiuje chovani zakaznikt, ale pokud neni reklama
piesné cilena a personalizace se pouziva globalné, tak nezvySuje vykonnost reklam. Pro
pfesnéjsi vyhodnoceni reklam by bylo nutné znat i vySi objednavky a celkovou marzi,
ktera se mize pro jednotlivé sestavy reklam liSit. S témito udaji by bylo mozné zcela
pfesné vyhodnotit ROI reklam s prvky personalizace, coz ale nebylo autorovi umoznéno,
jelikoz se jedna o citlivé interni udaje spolenosti. Toto pokracovani bude pravdépodobné

uskute¢néno v jiné praci pouze pro interni potieby spole¢nosti.
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Priloha A

Vzorové modely teorie her

Velka ¢ast praktickych her se da zjednodusit na nékterou z modelovych her definovanych
pfed mnoha lety. Tento proces usnadiiuje feSeni praktickych situaci za predpokladu, ze

bylo dobie porozuméno hram modelovym.

Pana nebo orel

Hra na hadani, jakd strana mince padne, je typickym pfikladem hry s nulovym souctem.
Pokud padne strana, kterou si vybral prvni hrac, ziskd uzitek a druhy hra¢ stejnou Cast
uzitku ztrati. Tato hra je ptikladem hry s ¢istou konkurenci. Nelze se tu nikterak
dohodnout, aby ob¢ strany néco ziskaly. Jedna strana bude vzdy ziskavat uzitek pouze na

ukor strany druhé.

Jizda po stejné strané silnice

Témeét kazdy den hrajeme hru na chiizi po stejné strané¢ chodniku. Pokud si oba hraci
vyberou stejnou stranu ze svého pohledu, je vSe v pofadku a minou se. Oba ziskaji stejny
uzitek. Jestlize dojde ke Spatné koordinaci a kazdy hra¢ vybere jinou stranu, dojde ke kolizi

a pro oba to ma stejny negativni vliv. Maticové vyjadieni je vidét v tabulce.

Souboj pohlavi

Hra souboj pohlavi kombinuje prvky kooperace a konkurence. Vyjadtuje situaci, kdy chtéji
manzelé jit do kina. Na vybér jsou dva filmy. Jeden akéni a druhy romanticky. Pokud by
oba $li na akéni film, tak manzel ziska vétsi uzitek nez jeho Zena. Naopak kdyZ piijdou na
romanticky film, vétsi uzitek ziskd Zena a niz§i muz. Oba vSak néjaky uzitek ziskaji,
protoze §li do kina spolu, coz byl jejich spolecny cil. Pokud by se kazdy Sel podivat na sviij

oblibeny zanr, nemél by z filmu uzitek ani jeden, protoze v kiné€ nebyli spolu.
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Véziovo dilema

Véznovo dilema je viibec nejznaméjsi modelovou hrou. Tradicni ptibéh ji interpretuje jako
situaci, kdy policie chce zatknout dva zlocince. Oba spachali zavazny Cin, ale statni
zastupitelstvi je nemuze odsoudit z divodu nedostatku dikaz. Vysetfovatelé tedy
potiebuji, aby se jeden z nich pfiznal. Oba zlo€ince zatknou a umisti je oddélené do vazby.

Pro kazdého maji ptipravenou dohodu:

Pokud se priznas a tviij spolupachatel se nepriznd, jsi volny. Pokud se nepriznas a tvij
spolupachatel se priznd, budes odsouzen k trestu v maximdalni vysi. Pokud se priznate oba,
budete oba odsouzeni, ale k nizsimu trestu. Pokud se ani jeden neprizndte, budete oba

odvinéni a odsouzeni jen za kraceni dani.

Pokud by méli zlo¢inci moznost se dohodnout, pravdépodobné by to vytstilo v situaci, kdy
oba drzi jazyk za zuby. Ml¢eni by znamenalo, Ze oba budou odsouzeni pouze za kraceni
dani, a to na jeden rok. Celkovy uzitek je vyjadien v letech stravenych na svobodé. Pokud

jsou tedy odsouzeni kK jednomu roku za miizemi, jejich celkovy uzitek ¢inni -1.

Byli ovSsem umisténi oddélené do vazby, a proto se da pracovat s predpokladem, ze se
dohodnout nemohli. Nyni tedy stoji pfed rozhodnutim, zda riskovat a nepfiznat se, coz
muze vyustit v kratky trest pfi shodné vypovédi nebo velice dlouhy trest, pokud se pfizna
spolupachatel. Druhou variantou je se pfiznat a byt okamzit¢ volny, pokud se
spolupachatel nepiizna nebo byt oba odsouzeni ke stfedné dlouhému trestu, pokud se oba

priznaji.
Kopéni penalt

Kopéni penalt je dalsi ptiklad konkurenéni hry. Cilem uto¢nika je vybrat jednu stranu, kam
vstieli mi¢, zatimco netusi, na kterou stranu brankat skoci. Pokud by tuto informaci mé¢l,
tak vzdy stfeli na stranu, kde brankai nebude. Pfed podobnym rozhodnutim stoji také

brankaf.

Situaci komplikuje fakt, Ze rozhodnuti uto¢nika kopat na urcitou stranu nezarucuje gol, i

kdyz brankat sko¢i na druhou stranu. Utoénik ma totiZ jen uréitou pravdépodobnost, Ze se

do brany trefi. Tato pravdépodobnost se vétSinou lisi podle toho, o jakou stranu se jedna.

Reknéme, 7e pravak bude mit vyssi pravdépodobnost dat gol vlevo neZz vpravo. Néco
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podobného plati také pro brankatre. Na kazdou stranu bude mit opét urcitou Sanci na to, ze
mi¢ chyti, kdyz skoci na tu spravnou. Tato hra primarné zkouma, jak se 1isi rozhodovani
hrach, kdyz védi, Zze maji jednu stranu slabsi. Vysledkem je to, Ze naptiklad Gto¢nik bude
kopat na svou slabsi stranu, protoze pocita s tim, ze brankar vi, jaka je jeho silngj$i strana a

bude tam skékat Castéji.

Piiklady aplikace teorie her v soucasnosti

Cenové valky obchodii (oligopoly a véziiovo dilema)

Nejbeznéjsi aplikace teorie her do svéta ekonomie je feSeni cenovych valek mezi zpravidla
dvéma firmami. V této situaci se firmy ocitaji pied rozhodnutim, zda se drzet smluvené
ceny, nebo nastavit cenu nizsi za ucelem piebrani ¢asti trzniho podilu konkuren¢ni firmé. I
piestoze jsou domluvené ceny vyhodnéjsi pro obé firmy, stile dochazi k boji
prostfednictvim cen. Na konci takovéto akce dochazi k tomu, ze ob& firmy jsou na tom

hafe nez na pocatku.

Vysledek této matice se velice Casto pouziva jako piesvédcovaci argument pii sepisovani

dohod mezi konkurenty. To je také nejvétsi pfinos této metodiky do firemniho svéta.

Pro analyzu této situace se bézn¢ pouziva hleddni Nashovy rovnovéhy v soucasné hrané
hie. Typické je to pro cenovy souboj dvou aerolinek. Nize v tabulce je uveden
zjednoduseny piiklad rozhodovani aerolinek o stanoveni ceny letenck. Castky jsou
uvedeny v tisicich korun. Je tfeba pamatovat na fakt, Ze to nejsou ceny letenek, ale odmény

(zisky), které budou firmy realizovat pii dané cenové politice.

Aerolinka 1 / Aerolinka 2 Nizka cena Vysoka cena
Nizka cena (3000, 3 000) (4 000, 2 000)
Vysoky cena (2 000, 4 000) (3500, 3500)

Nashovu rovnovéahu lze nalézt tak, Ze se nejdiive vezmou moznosti Aerolinky 1. Pokud
Aerolinka 2 zvoli nizkou cenu, tak se Aerolinka 1 rozhoduje mezi nizkou cenou s odménou
3 000 nebo vysokou cenou s odménou 2 000. Zvoli nizkou cenu, protoze cena je VySSi.
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Takto se postupuje pro obé volby obou aerolinek a nalezne se tak jedna kombinace akci,
ktera je idealni pro ob&. To je Nashova rovnovdha a vtomto pfipad¢ to je kombinace

nizkych cen u obou aerolinek.

Pti pozorném pohledu na matici odmén, si je mozné vSimnout, Ze kdyby obé aerolinky
zvolily cenu vysokou, tak budou mit vyssi zisk. Pro¢ se tedy nedohodnou a spolecné
nevydélaji vice? Zaprvé, spolupracovat na cenotvorbé je nelegalni. Zadruhé, kdyby
takovato situace nastala, bylo by prospé$né pro druhou aerolinku nastavit niz8i ceny, a
jesté svij vynos zvySit. Na to by reagovali ostatni a dostali by se zpét do Nashovy

rovnovahy.

Marketing vs. delSi vyzkum

Pomoci teorie her se da fesit také problém farmaceutickych spolecnosti, které Casto stoji
pred rozhodnutim, zda prodlouzit testovaci fazi svého 1éku nebo ho zacit propagovat jeste
pied jeho dokoncenim. Vystavuji se tak riziku na obou strandch, kdy propagovany lék
nemusi ve vysledku mit tak dokonalé U¢inky, jak bylo komunikovano v kampani, nebo ze
nebude mit potiebné finance na dokonceny vyzkum kviili ndkladné marketingové kampani.
Teorie her v tomto pfipadé napovi, jakou z moznych strategii by méla spolecnost zvolit,

aby minimalizovala riziko krizového scénafe a maximalizovala nésledny profit.
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Priloha B

Piipadové studie vyuzivajici behavioralni ekonomii

IKEA efekt v behavioralni ekonomii

Jako IKEA efekt se popisuje situace, kdy v o¢ich majitele ziska majetek vyssi mezni uzitek
diky nutnosti vlozit usili do tvorby daného majetku. Efekt se popisuje na ptikladu
sestavovani bytového vybaveni od obchodniho fetézce IKEA. 1 presto, ze skiin
zakoupenou v IKEA je tfeba pouze sestavit, tak novy majitel ziska mnohem silnéjsi pouto
se svym majetkem diky této cinnosti. Takto fiktivné zvySeny mezni uzitek neni
opodstatnény vysokou kvalitou, vzhlednym designem ani vyss§i cenou. Pouze dodava pocit
spoluticasti na tvorbé findlniho vyrobku, a proto dava zakaznikim IKEA pocit, ze je

cennéjsi neZ jiny nabytek, ktery nemuseli sestavovat.

Dalsi udalost, ktera historicky tento efekt prokazuje, je uspéch instantnich smési v Americe
na konci Ctyficatych let. VEtSina téchto produktl byla hned zpocatku velice spéSna, avSak
nékteré segmenty instantnich potravin vyznamné zaostdvaly. Typickym piikladem byly
instantni smési na dorty, do nichz bylo nutni pfidat pouze vodu a té€sto bylo hotové.
Potravinarské firmy dlouho zkoumaly, co za timto netispéchem stoji a snazili se to feSit
neustalym vylepsovani receptury. Dort se ale vyznamné odliSoval od zbytku portfolia diky
své vazanosti na slavnostni udélosti. Hospodyinkam nevadilo servirovat suSenky pouze
z prasku, ale pokud by se na to pfiSlo u dortu, méli by hosté pocit, ze nedostali nic
mimotadného. S touto teorii §ly spolecnosti do dalsSiho vylepseni receptury a tim bylo, ze
odstranili z prasku jednu ingredienci, vejce. Teorie se ukazala jako pravdiva, protoze po

této zmeéné doslo k vysokému nartstu prodeji dorti v prasku.

Pro zkoumani tohoto efektu se rozhodl také Daniel Ariely ve svém experimentu s origami.
Ugastnici v ném skladali origami a nasledné své vytvory drazili, ¢imZ prokazovali, jakou
hodnotu pro né vyrobek ma. Drazeni probihalo pomoci tzv. Becker-DeGoot-Marschakova

systému, kdy ucastnik drazi své dilo proti pocitaci. Nejdiive si uCastnik vybere ¢astku, za

91



kterou by chtél slozené origami prodat. Poté pocita¢ vygeneruje ndhodné ¢islo. Pokud
pocita¢ nabidl mén¢, ziskavd origami ucastnik, ale musi zaplatit cenu zobrazenou
pocitatem. Jestlize nabidl pocitac¢ vice, tak Ucastnik sklddanku neziskdva. Tato metoda
byla pouzita, protoze ucastniky vede k tomu, aby nabidli nejvyssi castku, kterou chtéji

zaplatit.

Z experimentu vyplynulo, Zze pokud ucastnik origami skladal, tak nabidl primérné 23
centli, aby si svilj vytvor mohl odnést domt. Pokud by stejnd skladanka nabidnuta
nahodnému kolemjdoucimu, ktery se na tvorbé nikterak nepodilel, tak nabidl primérné 5
centd, coZ jen dokazuje zvySovani hodnoty pro ucastnika, ktery musel tvorbé vénovat usili.
Aby byla tato teorie diikladnéji ovefena, rozhodl se team Dana Arielyho provést pokus
s dvéma druhy aukce. V prvnim typu aukce plati vit¢z nejvyS$i nabidnutou cenu a ve
druhém plati druhou nejvyssi cenu. Rozdily mezi témito typy aukci popsal William
Vickrey a vroce 1986 za to dostal Nobelovu cenu. ZjednoduSené se da fici, Ze v prvnim
typu aukce musi zdjemce uvazovat nejen nad cenou, kterou je ochotny zaplatit, ale také
nad Castkou, kterou nabidnou ostatni. V druhém typu aukce se naopak muze soustiedit jen
na hodnotu, kterou drazenému pfedmétu prisuzuje. Tento experiment mél odhalit, zda si
pfi uvédomeéni cen, nabizenych ostatnimi, tviirce origami uvédomi, Ze jeho dilo neni tak
cenné, jak si on sim mysli. Celé to dopadlo tak, Ze tvirci za své vyrobky v obou aukcich
nabizeli velice podobné ¢astky. Z toho vyplyva, ze 1idé maji tendenci svou vlastni vyrobu

pfeceniovat a mylné se domnivaji, Ze ostatni davaji vyrobku stejnou vahu jako oni.

Dunning-krugeruv efekt v praxi

Tento efekt zacali zkoumat vyzkumnici David Dunning a Justin Kruger po jednom
Z nejbizarnéjSich pfepadeni dvou bank v jednom dni. Nemaskovany pachatel tehdy prepadl
dvé banky, a kdyZ ho policie vecer toho samého dne zatykala, tak se velice divil, jak na néj
prisli i piesto, ze si potiel oblicej citronovou stavou. Po podrobnéjsim vyslechu se policisté
dozvédeli, ze si muz myslel, Ze tak bude neviditelny pro kamery. I pres vesSkeré

presvédcovani a konzultaci s psychologem si muz stale stal za svym piivodnim tvrzenim.

Tento pfipad zaujal Dunninga a Krugera natolik, Ze zacali zkoumat skupinu lidi, aby
overili, zda podobnym efektem netrpi veétsi mnozstvi z nich. Testovali jejich logiku,
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pravopis a humor. Z testu vyplynula cela fada velice kompetentnich jedinct v danych
oblastech na druhou stranu také velké mnozstvi lidi se $patnymi vysledky. V dalsim kroku
je nechali udélat sebehodnoceni. Vétsina lidi se Spatnymi vysledky své schopnosti vyrazné

preceniovala a na druhou stranu ti s vynikajicimi vysledky své schopnosti zase podcenovali.

Vysledkem studie bylo, Ze kompetentni lidé maji tendenci se podcenovat, protoze
oCekavaji, Ze vSichni ostatni jsou také kompetentni a mnohdy i lepsi nez oni. Tento efekt
byl doprovédzen také tim, ze méné kompetentni jedinci své schopnosti pfeceiiovali, a to
daleko vice, nez se schopni lidé podceniovali. Uéinek toho jevu byl tim silngjsi, o &im
nekompetentnéjSiho jedince se jednalo. Dalsim krokem experimentu bylo, zZe vSem
ucastniktim ukdzali redlné vysledky. To zptsobilo, ze kompetentni ¢ast testovaného vzorku
se zacala hodnotit velice pfesné, ale nekompetentni ¢ast se hodnotila stale stejn¢. Dokonce
vyzkum aktivné odmitali, oznacili ho jako podvrh, nebo si nasli néjakou dal§i vymluvu,

aby nemuseli ¢elit svym Spatnym vysledkim.

Vystupem tedy je, Ze pokud je ¢lovék nekompetentni, tak jeho nekompetence mu v zasadé
zbranuje pochopit to, Zze je nekompetentni. Tento Clovek také diky své neznalosti dané
problematiky nedokaZze rozeznat kompetence u svého okoli. Pro ptiklad se to da ilustrovat
na situaci, kdy je ¢lovéku ptedlozen logicky argument. Pokud tento Clovék umi logicky
argumentovat, tak si dokaze argument vyloZit a pochopit. Jestlize ale logicky argumentovat
neumi, tak ani sebelepsi a propracovangjs$i argument nepochopi a neakceptuje ho. Dunning
a Kruger se také snazili najit zplisob, jak takovou nekompetenci napravit. Zjistili, Ze je to
téméf nemozné. Jediny zpasob, ktery se ukazal jako ucinny, bylo zvysit jedinci

kompetence, tedy ho vzdélat.
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