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a systém?, které musite jako manazer

velkého e-shopu pti svych kazdoden-
nich rozhodnutich vzit v potaz, je ohromuji-
ci. To vSe navic na rychle rostoucim, vysoce
konkuren¢nim a konsolidujicim se trhu.
Snad jen nékolik jinych obori v sobé proto
skryva tak vysokou tirovenl komplexnosti
jako soucasna profesiondlni e-commerce.

Problém komplexnich problematik je, ze
na né nefunguji jednoducha feseni. Proto
vydavame EXEC — magazin pro manazery
velkych e-shopt, jehoz tfeti ¢islo pravé
drzite v ruce nebo ¢tete na monitoru. Na
téchto nékolika strankach se vdm nesna-
zime déavat jednoduché rady ani vycerpat
téma, naopak doufdme, Ze na nich najdete
hlubsi analyzy, Sirsi vychodiska a hlavné
realné zkusSenosti vasich kolegi.
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Editorial

Lukas Havlasek
CEO Shopsys

Treti dil jsme zamétili na téma data a mul-
tichannel. V honbé za vhledem do této slozité
problematiky jsme udélali tfi rozhovory
s e-commerce odborniky. Kromé Jakuba
Sulty z Kosik.cz z titulni strany se tak o sviij
pohled na mutlichannel podélil také David
Beska ze Skrz.cz a Honza Lastivka z Mon-
keyData.

Doufém, Ze pro vas bude EXEC 3 dobrym
zdrojem informaci a jeho ¢teni smysluplné
stravenym casem.

M_Q Xad 'ﬁbp

Lukas Havlasek
CEO Shopsys

Vydani 3-2017
Kontakt exec@shopsys.cz
Web exec.shopsys.cz

Pro Shopsys vytvorila agentura Fenek


http://exec.shopsys.cz

-

~Sbér
“a vyhodno-
covani dat
je béhna
_dlouhou trat




Text

Johana Kapos$varyova

Foto Libor Fojtik

S Jakubem Sultou
o datech a expanzi
KoSiku napric Ceskem.

Jak se zrodil napad prejit z mediciny do
e-commerce potravin?

Nejspis si nepamatuji ten prvni podnét,
ale vzdycky jsem chtél délat néco velkého,
a online potraviny jsou pro mé synony-
mem pro velkou véc. Je to novy, dynamicky
rostouci a do budoucna ohromny segment,
ktery je dnes ve vét§iné evropskych zemi
naprosto neetablovany. Jeho finan¢ni i exe-
kutivni narocnost s sebou nese minimum
konkurentii, a kdyZ se to povede, nabizi
velké moznosti. A to mé na tom bavi.
Jaké byly vase zacatky a co bylo nejtézsi?

Vzhledem k tomu, Ze jde o novy segment,
tak téch tézkych situaci je celd fada. Uz jen
tvorba tymu, ktery v oboru prakticky nem?u-
Ze mit zkuSenosti, protoze je prosté nebylo
kde nabrat, ucite se za pochodu. I byznys
model, ktery se ndm zdél ze zac¢atku napros-
to perfektni a bez chyb, jsme museli po Sesti
mésicich kompletné zménit. Na zacatku
jsme se snazili eliminovat veSkeré vstupni
néklady do byznysu, pouze jsme vyzvedavali

arozvazeli zbozi spole¢nosti J1p
zjejich cash&carry prodejen. Té
jsme vlastné jen suplovali
jakousi technologickou
platformu, ktera se
starala o rozvoz
zbozi k zdkazni-
kim. Na nas$i strané
byl tedy jen web, pickeri
arozvozci. Naklady na
pronajem prostor, zalistovani
polozek, naskladnéni, odpisy,
kradeze a tak déle, se nas netykaly.
Nam to tehdy pfipadalo nesmirné chytré,
ale ve vysledku se to ukazalo jako nefunkéni
model, ktery se dnes v naSem oboru nazyva
dark store. Nefunk¢ni byl naptiklad z toho
diivodu, Ze picker, ktery jel do prodejny pro
urcitou polozku, ji kolikrat nedostal, nékdo
z ulice mu ji prosté vykoupil. To s sebou nese
dalsi komplikace, ndhrady apod. Takze jsme
tento model ve velice kratké dobé opustili
a vytvorili nového, zcela autonomniho pro-
dejce, ktery si zajistuje kompletné vse.

Co predchazelo rozsiteni do dalSich mést
aregiond?

Od zacatku bylo nasim cilem byt nejvét-
$im online rozvozcem. Vnimame to ve dvou
rovinach. Jednou je procento zavazenych
zakaznikil, v emz jsme ted suverénné
nejvétsi, druhou je procento realizovanych
objednévek za den, kde jsme momentalné na
druhém misté, ale véfime, Ze diky velkému
zasahu, ktery aktudlné realizujeme, se brzy
staneme jednic¢kou. N&S riist je podporovan
zejména rozsahem zavazeného Gzemi.

Rozvoz potravin je naro¢ny na logis-
tiku, jaké jsou zakladni kameny k jeji
optimalizaci?

Rozvoz potravin je dnes povazovan za
své podnikdni vybrat. Dle entepreneur.com
obdrZel na $kale obtiZnosti 10 bodti z 10,

Hlavni rozhovor

stejné jako tfeba SPACEX — cesty do vesmiru.
Takze to ¢aste¢né demonstruje naro¢nost
tohoto byznysu. My dnes nevnimame

jen narocnost logistickou ¢i procesni, ale
ifinan¢ni. Za ceny bézného supermarke-

tu poskytujeme takika pétihvézdickovou
sluzbu. Vybereme zbozi, zkontrolujeme jeho
kvalitu, zabalime do papirovych tasek, x
krat pfeneseme z mista na misto, a vezeme
mnohdy pfes celou Prahu v chlazenych
autech tak, aby se k zdkaznikovi dostalo

v potadku az ptred prah. Pokud chcete

byt profitabilni, musite mit tedy procesy,
zejména ty skladové, vypilované do kazdého
detailu. S tim samozfejmé souvisi i inhouse
systém, ktery poskytne podporu ve v§ech

0d zatatkubylo nasim
cilembit nejuétsim
online rozvozcem.

procesech, a také vysoce schopny tym lidi,
ktery si dokaze tyto procesy neustale hlidat.
Jakmile jedna proménna nefunguje, tak to
nabourava a oslabuje profitabilitu celého
systému. Z tohoto divodu se dnes snazime
primarné o to, abychom m¢li detailné zma-
povany kazdy pohyb prepravky ¢i ndkupu

v ramci celého skladu. Pokud mame sesta-
veny matematicky model skladu, mGzeme
zacit uvazovat o implementaci automatizace,
popripadé hledat Gspory v celém tomto pro-
cesu. Diky tomu mtZeme pozorovat, nebo

si minimalné modelovat, vliv jednotlivych
zmén na cely proces. Detailni matematicky
model skladu se Skdlovatelnou automatizaci
je dnes hlavni otazkou v Kosiku, v tom vidi-
me budoucnost. Nachdzime tam radu tspor
z rozsahu, snizeni mnozstvi chyb na vystupu
alepsi odhad toho, co je sklad schopen
zvlddnout na objemu objednévek.



Hlavni rozhovor

Jakub Sulta

Jakou ¢ast obratu a zakazniki tvofi Praha
ajakou dalsi regiony?

Praha dnes tvori zhruba 50 procent v§ech
objednavek, zbylé ¢eské regiony zhruba
25 procent. Velkym tahounem Moravy je Os-
travsko, v Cechach se zajimavé vyviji Ustecko,
Teplicko a Liberec. To, co ndm tak dobie
nefunguje co do poctu objednavek, jsou més-
ta Pardubice, Hradec Kralové a Plzen. Jinak
rozdily ve vysi objednédvek ¢i marzi aktualné
nenachdzime.

Nakupni zvyklosti se v regionech lisi,
prizpisobujete tomu néjak svou prodejni
a marketingovou strategii?

Zjistili jsme, Ze se zadkaznici z regiont
vyraznéji nelisi od prazského zakaznika. Da
se Tici, ze zdkaznik, at uz je odkudkoliv, dava
primérné do kosiku 55 kust zbozi, z toho
ma nejvétsi zastoupeni ovoce, zelenina a cer-
stvé potraviny. Vyrazné mensi ¢ast tvori
kolonidlni sortiment. Prakticky se ndm ne-
stane, ze by nékdo nakoupil vyhradné droge-
rii ¢i trvanlivé zbozi, v 99,9 procentech
pripadt nakoupi zakaznici vzdy i ¢erstvé
zbozi. Abychom zvysili zajem o nasi sluzbu
v regionech, snazime se podporovat i lokalni
aregionalni malovyrobce ¢i farmate. Stava
se vSak velmi Casto, Ze lokdlni farmar si ziska
oblibu v celé republice, bez ohledu na to,
jaka je jeho odbornost. Lokalnost tedy neni
rozhodujici pro zdjem o zbozi, spiSe je to
jeho kvalita, baleni ¢i marketingova podpora,
kterou mu davame, nez to, ze by byl v da-
ném regionu populdrni. P¥ikladem je tieba
pivo Radegast, které ma obecné oblibu spi§
na Moravé, v Praze se prodava minimalné.
Ale v nasem pripadé se prodejnost v Praze li-
mitné blizi prodejnosti v Ostravé. Takze tak
néjak dochazi ke komoditizaci jednotlivych
poloZek v ramci celé Ceské republiky.

Jaké kanaly pro komunikaci se zakazniky
pouzivate? Jak optimalizujete reklamy na
ruznych kanalech?

Pokud se podivime do reportu marke-
tingovych aktivit, najdeme tam prakticky
v$echny. V online je to PPC, bannerova
reklama, branding, affiliate, mailing, pod-
pora blogerd, PR. Offline se ndm jevi jako
tradi¢néjsi kanal a pro segment potravin vel-
mi dobfe pouZitelny a velmi efektivni. Tam

se ndm dobfte osvédcily billboardy, letdky do
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schranek, rozhlasova podpora a samozrej-
meé televize. Nejvétsiho efektu dosahujeme
jejich kombinaci, ale naptiklad v ptipadé
vyuziti televize je to ,,bazuka na mouchu®,
neda se moc dobre Skalovat, takze spusténi
televizni podpory mnohdy znamena, Ze se
vam pocet objednavek dostane do velké-
ho previsu nad vasi nabidkou, takzZe s tim
pracujeme velmi opatrné. Historicky se

NejdiileZitéjsije schapnost
data shirat a ndglednd
je‘umét wyhodnotit.

nam stalo, Ze jsme nebyli schopni obslouzit
zakazniky, ktefi se k ndm dostali z televize

a sluzbu si objednali. V budoucnu snad bu-
deme schopni 1épe S§kalovat masmédia, nebo
se minimalné naucime lépe vytéZovat na za-
kladé dat ty spravné hodiny v tom spravném
pomeéru. To vidim jako naprosto zdsadni pro
plynuly rtst nasi sluzby. Dramatické skoky
maji samoziejmé vliv i na nespokojenost no-
vych i stalych zdkaznik, coz nés ve vysledku
nesmirné mrzi.

Co se tyce optimalizace — méme piedevs§im
interni Kp1s, které vychdzi ze znalosti lifeti-
me value zédkaznika, tomu ptizplisobujeme
cenu za konverze. Pfes konverze se snazime
dométit kazdy kandl, a dle toho utlumovat ¢i
podporovat danou marketingovou aktivitu.

Jakub Sulta

Zakladatel, jednatel a CEO spolecnosti
Kosik.cz je vystudovany zubni lékar,
ktery se v minulosti vénoval inter-
netovému zdravotnickému projektu
medixa.org ¢i Ceské stomatologické
spolecnosti. V tinoru 2013 zaloZil
Kosik.cz, kterému se vénuje dodnes.

Z jakych kanalu pfichazi nejvice objedna-
vek a zakaznika? Kterému kanalu vénuje-
te nejvétsi pozornost a pro¢?

Nejvice zakazniki k ndm jde napfimo.
Kdyz se podivam do statistiky za mésic
duben, tak 93 procent vSech zakazniki bylo
stalych a vice neZ 8o procent z nich pfislo
k té posledni konverzi naptimo. Z placenych
kanalt nejlépe funguji ppccka, predevsim
z dvodu remarketingu, a to jak Adwords
a Sklik, tak na Facebooku. Neda se ale Fici,
Ze by néktery kanal fungoval dobfe a jiny
Spatné, zalezi spi§ na kombinaci konkrétnich
kanalt, nacasovani a atraktivité nabidky.
Jinak funguji vajicka o Velikonocich a fizky
o Vanocich, a jinak mimo né. Dvé stovky na
prvni nakup zase funguji vzdy, ale zase maji
mensi vykon nez ty fizky za dobrou cenu.

Jakym zpisobem a s pomoci jakych
nastroju sbirate data? Ktera data jsou
nejdilezitéjsi?

Vyuzivame standardni nastroje a vlastné
se teprve u¢ime data vyuzivat. Dat se k nam
dostava cela fada a snazime se je vSechna
sbirat. Stale ale pokulhava to vyhodnoceni,
tim myslim viibec schopnost korelovat a dat
proti sobé takova data, kterd nam daji néja-
kou pridanou hodnotu. Pro sbér informaci
pouzivame vlastni systémy jako Power BI
nebo Sales Force, informace ze zadkaznické
podpory, chaty apod. Toto mnozstvi dat
zatim neumime efektivné posadit proti sobé
tak, aby na konci vylezl néjaky smysluplny
vysledek. V idedlnim pfipadé bych se toho
systému ptal — jak nejlépe prodavat lidem
s bezlepkovou dietou, co mam délat, kdyz
chci idedlné oslovit matky na materské
dovolené atd. Dnes mame pouze mnozinu
dat, které si proti sobé manudlné skladame,
a v tom vidime urcité vzorce, ale nemame
systém, ktery by ndm poskytoval jasné
odpovédi na jasné otazky, a to si myslim, ze
je jesté béh na dlouhou trat, ktery souvisi
is urcitou zralosti spole¢nosti.

Propojujete data ze v§ech kanalu a po-
uzivate je v komunikaci s konkrétnim
zakaznikem?

Alespon zakladni data ze vSech kanald
propojujeme, takze u kazdé zdkaznické
karty najdeme kompletni data o vSech
objednéavkach zdkaznika, jeho chaty, hovory,



hodnoceni nakupii, rozpad kanald, ze
kterych k ndm ptisel. Ten zaklad z kazdého
kanadlu, ktery jsme schopni integrovat do
naseho systému, mame pokryty. Ale jak uz
jsem zmitioval, prace s big daty je prede-
v§im v detailu, o pouziti néstroje, ktery je
schopen korelovat tisice a tisice riznych

dat, ktera postavi proti sobé a na zakladé
riznych predpokladt je vyhodnoti, fekne,
co jsou ty zakladni pohledy, na které bychom
méli upfit svou pozornost. To bychom velmi
radi délali, nicméné neni nés tisic, abychom
zvladli vSe, co by se ndm libilo, a proto musi-
me do této faze teprve dortst.

Prizptlisobujete tomu svou prodejni
strategii? Vyuzivate data k personalizaci
objednavek?

Personalizaci nabidky vci zdkazni-
kGm teprve chystdme, pfipravujeme
se na implementaci PERSu, po-
stupné do néj vkladame data
akoukame, co to s nasim
systémem dé€l4, ¢ine-
déla, takze je to urcité
smér, kterym se chceme
vydat. Vidime v ném tu pfi-
danou hodnotu. Jako zdkaznik
chcete vidét to, co vas zajima. Per-
sonalizaci tedy vhiméame jako néco,
co bude hybat internetem v nasledujici
dekadé, a my chceme byt pripraveni, takze
proto data sbirdme a snazime se je vyuzivat.
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Mérite navratnost / ispésnost prizptiso-
bovani se? Ma to cenu?

Nase forma prizpisobovani spociva v tom,
Ze pracujeme se zakaznickymi preferencemi,
pracujeme s tim, v jakych lokalitach jsme
zadani, co zdkazniklim chybi, jaké Casy, v ja-
kych lokalitdch chtéji otevrit, kde je o nasi
sluzbu zajem. To je aktualné nase forma
prizplisobovani se.

Cenu to pro nés urcité md, protoZe nej-
vdécnéjsi zakaznik je ten, kterému vychazite
vsttic. Vidime to jak v Aov (average order
value), tak v po¢tu objednévek. Jsou ale
izakaznici, ktefi u vas nebudou nakupovat,
pokud ve va$em sortimentu nenajdou jednu
jedinou, pro né dilezitou, polozku. Vazime
si tedy kazdého postiehu od zakaznik, ktefi
feknou, co presné na Kosiku chtéji, jaky
sortiment, jakou sluzbu ptidat. S tim se

snazime efektivné pracovat, sluzby ptidavat
arozsirovat. Je to zplisob, jak zakaznika
ziskat nebo o néj taky v pripadé nec¢innosti
prijit.
Co je podle vas nejdulezitéjsi na praci
s daty?

Jak uz jsem zminoval, nejdtlezitéjsi je
schopnost data sbirat a nasledné je umét

vyhodnotit. To je alfou a omegou prace

s big daty. My jich mdme ohromné mnoz-
stvi, sbirame je ze v§ech moznych kanala,
ale zatim je neumime tak rychle vyhod-
nocovat a véasné reagovat na nové nastalé
situace, potteby zakazniku ¢i nové korelace,
ke kterym dochazi. S daty zatim neumime
pracovat tak, abychom dostavali jasna upo-
zornéni co délat a co nedélat, zda nékde néco
nehofi, nebo naopak néco funguje velmi
dobfe aznamena prichod zdkaznika. Takze
zopakuji, Ze nejen schopnost data sbirat, ale
také je interpretovat, a hlavné z nich vyvodit
ty spravné zavéry a korelace, to je klicové.

Hlavni rozhovor
Jakub Sulta

Jak vnimate praci s daty na ¢eské
e-commerce scéné?

Myslim, Ze zde existuje, ale také vznika,
celd fada firem, které vnimaji tento segment
jako extrémné zajimavy, s ¢imz musim
jediné souhlasit. Mame pozitivni zkuSenosti
s firmami jako Stories ¢i Logio. Nicméné
porad nejsou jasné dané ty zakladni pohledy,
které by se ve firmé nasadily a hned by
bylo jasné, jak na tom firma je. Je to vyvoj
a proces individualni pro kazdy subjekt. Bu-
doucnost je myslim pravé v tom, Ze budou
jasné znatelné vzorce, které mame v datech
nachazet. Podle mé je v tomto Ceska scéna
pomérné daleko, s daty se tu pracuje, a je to
(islo jedna ve velkych e-commerce projek-
tech, takZe v tomto ohledu nés ¢ekd snova
budoucnost.

Co byste poradil ostatnim?
Nevim, jestli jsem ten sprav-
ny ¢lovék, ktery by mohl
nékomu radit, protoze
vzhledem ke svému
véku mam zkuSenosti
poskrovnu a potfebny
nadhled jsem v nékterych
situacich také zatim neziskal.
Nicméné kdybych dnes dostal
znovu tu prilezitost budovat Kosik od
zacatku a byl opét na té startovni ¢are,
urcité bych na prvnim misté angazoval
finan¢niho feditele, coz byl v redlu vlastné
ten posledni vrcholovy manazer, kterého
jsme do Kosiku najali, ale spravné mél byt
na prvnim misté. Pfesnd kontrola financi
a hospodareni spole¢nosti u takto financ-
né naro¢ného projektu je prosté zaklad.
Zadruhé bych se dfive zacal bavit s investory,
které jsme pro Kosik ziskali. Ne proto, Ze
bychom dfive ziskali penize, ale pro jejich
podnikatelské zkuSenosti a jejich racionalni
pohled, ktery umi do danych situaci vnést.
Ten pohled zvendi, ktery poskytuji, byl pro
muj osobni rozvoj i pro smérovani firmy
naprosto zasadni.

Jako tfeti véc bych urcité doporucil ndm
jako Kosiku lépe planovat a délat méné pie-
kotnych rozhodnuti, ktera jsou sice skvéla,
pokud je umite udé€lat — kazdy start-up musi
umét pilotovat a rychle ménit sviij byznys
model a reagovat na vnéjsi vlivy z trhu a pra-
covat s nimi, ale vzdy by



Hlavni rozhovor / Téma

Jakub Sulta

tam méla byt néjaka linie, tfeba jak by mél
vypadat zakladni proces byznysu. Ten pak
robustné postavit, drzet se ho, a nikdy jej
neménit a nedélat kompromisy. Se zvysu-
jicim se objemem a po¢tem objednavek se
zakladni véci velmi tézko méni a myslim si,
Ze od urcitého bodu jsou de facto neménné
a spis fesite, jak zmensit problém, ktery
vam generuje ten zdkladni nekvalitni
proces, ktery uz v§ak nedokédzete zménit.
Takze ¢im kvalitnéjsi a robustnéjsi je firma
od zac¢atku a ¢im kvalitnéjsi lidi od zac¢atku
m4, tim méné problémi mé do budoucna,
coz vnimam jako naprosto zdsadni pro chod
spole¢nosti.

Jaké jsou dalsi kroky vasi spole¢nosti? Co
planujete do budoucna?

Hlavni cil Ko$iku pro rok 2017 je dosdh-
nout break even pointu, tedy néjakého bodu,
kdy budeme hospodaftit na nule. Nasledné
chceme expandovat i do dalsich mést v Ces-
ké republice a zavazet tak co mozna nejsirsi
Uzemi, kde bude nase sluzba jesté nakladové
vyhodnd a budeme tam nachézet profitabili-

tu. Zajimame se i 0 expanzi do dal$ich zemi
— libi se ndm Slovensko v okoli Bratislavy,
Vider}, koukdme na Polsko, Némecko, ale to
je spis otazka budoucnosti. Nez budeme ex-
pandovat, musime mit dokonale vycizelova-
ny proces jak na skladé, tak v rozvozu. Védeét,
Ze to, co délame, délame efektivné, tudiz
profitabilné, Ze jsme schopni kazdy krok
zmétit a nasledné vyhodnotit, protoze to, co
mnoho firem stélo jejich tspéch ¢i finanéni
stabilitu, kdyz expandovaly, byl zahrani¢ni
management.
Bez zakladatele ¢i vrcholného man-
agementu z té dané zemé maji k firmé
lidé Gplné jiny vztah a pottebuji robustni
nastroje, které je ve vSem podpofti, a vy
zase potfebujete kontrolni nastroje, abyste
védéli, Ze praci, kterou délaji, délaji sprav-
né. Jakmile tohle nemate, nemuzete nikam
expandovat. To je de facto nemozné. Ve
vzdalené budoucnosti se tésim na to, ze
budeme snad jednou rozvazet objednavky
pomoci dronti, coz by se mi velmi libilo.
Nebo pouzivat jiny sofistikovany mechani-
smus, at uz to budou vozidla s autopilotem

Multichannel

Text: Drahomir Rozsekal

Byt vSude nestaéi

Multichannel marketing je dnes néco, bez
¢eho si podnikdni v e-commerce lze jen téz-
ko predstavit. Sdileni a vyuziti zdkaznickych
dat pro rizné kandly tak, aby dodévaly rele-
vantni obsah tomu pravému uzivateli a v ten
pravy Cas, vSak neni vzdy samoziejmosti, jak
by se mohlo zdat. Doby, kdy byl zadkaznik
vystaven jednomu typu obsahu skrze jeden
kandl, jsou nenéavratné pry¢. Dnes naopak
zakaznik o¢ekava, Ze bude konfrontovan
s riznymi typy obsahu nap#ic stdle narasta-
jicim spektrem kanald.

Opustit bychom vSak méli i mySlenku, ze
klicem k aspéchu je byt ,tak néjak* pti-

tomen na vice kandlech. Komunikace se
zakaznikem prostfednictvim vice platforem
anastroji je sice zaklad, ale rozhodné ne to,
k ¢emu by mél obchodnik ve findle sméto-
vat. Nejde totiz o pouhé vyuzivani vseho, co
je k dispozici, ale o vzdjemné propojeni dat
z téchto kandld a jejich nasledné vyuziti pro
personalizovanou a cilenou komunikaci
se zakaznikem. To, co v zasadé rozliSuje mul-
tichannel a omnichannel marketing, je praveé
integrace kandld v back-endu. Jen diky tomu
funguje sdileni dat mezi jednotlivymi kanaly
jako efektivni organismus, ktery je schopen
zminéné personalizace.

V tomto pripadé tak mtzeme preskocit
terminy multichannel ¢i crosschannel,

nebo jiny specidlni systém, ktery bude
schopen rozvazet potraviny v urcitych
oblastech. To vhimam jako trendy pro
nasledujici roky.

KoSik.cz

Kosik.cz nabizi ndkup Sirokého spek-
tra zboZi pres internet od dubna 2015.
V portfoliu e-shopu jsou aktudlné
Cerstvé i trvanlivé potraviny, ndpoje,
drogerie, potteby pro domdci mazlic-
ky Ci potreby pro déti, ale i farmdr'ské
a regiondlni potraviny. Sortiment
Kosiku se vSak stdle rozriistd.
Zdkaznikiim momentdiné dorucuje
pres 13.000 produktii od vice nez 100
primiych dodavatelii. Aktudlné zdso-
buje vice nez polovinu koupéschopné
populace Ceské republiky. Jednim
z hlavnich cilii spolec¢nosti je umoznit
ndkup potravin pfres internet a jejich
rozvoz vétsiné Ceskych domdcnosti.

které jsou takika pouhymi stadii k dosa-
Zeni vyse fe¢eného. Tento stav multika-
nalové ,nirvany*“, ktery je ¢asto nazyvan
omnichannelem, zkratka zahrnuje
koordinovanou a propojenou strategii,
jejiz vysledkem je to, Ze zdkaznik uz
nevnima jednotlivé kanaly, ale celko-
vou zkusenost se znackou. Nakupujici
dnes ocekava aktudlni, konzistentni
informace, které odpovidaji tomu, co
zrovna hleda. Neuvazuje v terminech
multichannel marketingu, pro néj je to
zkratka nakupovani. Jeden proces, ktery
v$ak miize byt ovlivnén z mnoha stran, at
uz jde o online komunikaci e-shopu nebo
offline navstévu showroomu.



Problém s daty i novjmi
technologiemi

Tuto misi v§ak neni snadné splnit, o cemz
se muzeme presvédcit u nds i v zahranici.
Napriklad zprava Multichannel Digital Mar-
keting Report z roku 2015 k4, Ze ackoliv si
95 procent marketérii uvédomuje dtlezitost
multichannel strategie pro svij byznys,
vice néz polovina neni schopna adekvatné
arychle reagovat na nové kandly, zafizeni,
itrendy u konkurence. 46 procent organi-
zaci podle vlastnich slov nedorucuje svym
zakaznikiim takovou nakupni zkuSenost,
jakou by preferovali, a Celi tak redlnému
riziku jejich ztraty. Problém vidi v kom-
plexnosti riznych kanal{, jejichz naplnéni
neni vzdy v moznostech firmy. Pouhych
27 procent marketérii je schopno vysledovat
cestu, po které zékaznik ptiSel do obchodu.

Mezi hlavni ptic¢iny neschopnosti adapto-
vat své marketingové aktivity efektivnéjSim
multikandlovym zplisobem patiii to, ze se
spole¢nosti soustfedi pouze na jeden kanal.
Celé své usili (a samoztejmé i rozpocet)
upinaji k webu a jednomu jedinému zdroji
jeho navstévnosti — ¢asto prostfednictvim
SEO. Ackoliv pravé SEO je diky své efekti-
vité automatickou volbou, jsou zde i dalsi
dalezité kanaly (direct traffic, PPC, CSE,
mobilni marketing ¢i social), které jsou
Casto opomijeny, coZz ma za nasledek akorat
nekonzistentni a nevyvazenou komunikaci
s méné efektivnim zdsahem. Kazdy kanal
mad sva specifika a nabizi jedine¢né moznosti
osloveni zdkaznika, takze upfednostiiovat
pouhé SEO ¢i pouhy mobilni marketing
v dobé, kdy jsou dalsi e-commerce kanaly
stale populdrnéjsi, neni idealni fesSeni. Di-
verzifikace mezi vicero kanalt a vybudovani
vlastniho portfolia, které nejvice sedi na
konkrétni byznys, je naopak smér, kterym
by se dnes méli obchodnici vydavat.

To pochopili i nejvétsi hradi na trhu
e-commerce, jako napfiklad Amazon, jehoz
zakaznicka baze ¢ini pfes 20 procent popu-
lace USA, eBay, Best Buy, Walmart a dalsi.
Jejich pozornost se vSak obraci nejen k onli-
ne aktivitdm, ale také k fyzické pritomnosti
u zdkaznika. I ¢isté€ online obchody nepod-
cenuji zakaznikovu potfebu vidét a osahat si
zbozi fyzicky — u nés je toho prikladem tfeba
Alza. Presto jsou online ndkupy na vzestu-

pu —podle studie UPS z minulého roku se

51 procent veskerych nakupt odehraje onli-
ne. Zajimavé je také stale silnéjsi vyuzivani
platforem jako Amazon ¢i eBay fungujicich
pro zékazniky jako rozcestniky, pro obchod-
niky jako trzi$té (marketplaces). Amazon se
tak stal soucasti omnichannelové strategie
e-shop. S jeho 65 miliony americkych
zakazniki laka obchodniky jakozto dalsi
platforma pro jejich prodej, pro zdkazniky je
zase oblibenou zastavkou pro vyhledavani
zboZi (podle BloomReach.com aZ 55 procent
nakupujicich za¢ind své nidkupy pravé zde).
Jeho metamorfézu ve vyhledavac uznal
dokonce i Google, pro néjz je Amazon ve
vyhledavani nejvétsim rivalem. Je tedy vice
nez jasné, ze obfi platformy tohoto typu
jsou dalsi funkéni moznosti pro omnicha-
nnel strategii.

Data, data, data

At uz se rozhodnete pro jakykoliv mix
kanadlq, stdle méjte na paméti, ze zdkladem
je propojenost dat. Jejich analyzou poznate
chovéni zdkaznika i jeho cestu k vdm do
e-shopu, takze zjistite, které kanaly jsou pro
vas nejefektivnéjsi.

To zahrnuje ziskavéni a integraci produk-
tovych, zakaznickych a tfeba i objednav-
kovych dat, jejich sjednoceni (kazdy kanél
muZe poskytovat ziskand data v jiné formé).
Tento zékladni krok spole¢né se segmentaci
zakaznikil a personalizaci sdéleni vam tak
umozni byt o kousek bliz oné multikanalové
nirvané. Neni nutné se hned noftit do ,,vel-
kych“ dat. Tento fenomén kolikrat obchod-
niky spiSe dési, takze ve findle pro jistotu
nepracuji s daty viibec. Pro zacéatek staci
spravné pracovat s vérnostnim programem,
daty z Facebooku ¢i Google Analytics.

Co je tedy pro e-commerce
zakladem?

+ Primy traffic, tedy navstéva vasi stranky
pfimo z URL — zahrnuje i email marketing
a affiliate marketing.

+ Search — placeny (Ppc) i organicky.

+ Marketplaces — platformy pro obchodniky
jako Amazon ¢i eBay.

+ Mobilni marketing — stale vice lidi vyuziva
sva mobilni zatizeni jako primdrni prostre-
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dek nakupovani. Je tedy vice nez vhodné
prizptlisobit své marketingové aktivity
i tomuto skokové rostoucimu kandlu.

+ Socidlni média — jsou samoztejmosti.
Piekotna rychlost vyvoje novych a novych
moznosti analyzy, metrik i komunikace
se zakaznikem ptinasi dalsi zpasoby, jak
privést zadkaznika na web, ale umoziuje
iprodeje skrze samotnou platformu.

+ Cilené nabidky a personalizovany obsah —
napiiklad pomoci blogt ¢i videi jsou dalsi
cestou k udrzeni stavajicich a upouténi
z&jmu novych zdkaznika.

+ Propojeni dat ze vSech kanali a jejich
vyuziti v komunikaci s konkrétnim zakaz-
nikem v online i offline podobé.

+ Personalizace v kamenné prodejné —
naptiklad pomoci digitdlnich displeji
a tabletd pro zakazniky.

+ Personalizace kontaktniho centra.

Personalizace sdéleni
v rémei kazdého kanélu je
klicovapro findlni nékup i
opuStinivasi stranky.

Uspésna strategie nasledné ptizptisobi
klicové sdéleni kazdé platformé s ohledem
na jeji benefity i cilovou skupinu. Pravé per-
sonalizace sdé€leni v ramci kazdého kanalu
je klicova pro findlni nédkup ¢i opusténi vasi
stranky — jeji implementace je jednoduchd,
méla by tedy byt tim prvnim, ¢im za¢ne-
te. Pfikladem muze byt nakupujici, ktery
pro sviij pfednakupni priizkum preferuje
mobilni telefon, ale samotnou objednavku
provede vzdy na desktopu. Na takového
zakaznika by mélo byt na kazdou platformu
zaméteno jiné sdéleni, a jeho obsah by méla
ve findle znat i obsluha zdkaznické linky ¢i
online chatu. Personalizovana strategie se
pak odrazi nejen v emailingovych a webo-
vych kampanich, alei v cilenych nabidkach,
segmentu i obsahu pro konkrétniho zdkaz-
nika. To plati i pro ptizptisobeni mobilni
strategie (naptiklad i s vyuzitim geolokace).
Aplikace omnichannelové strategie tak
prodejcim umoznuje to, o co se mnozi za-
tim stale jen pokousi — konzistentni obsah
napii¢ vSemi platformami a efektivni vyuzi-
ti cennych dat z nich.



Rozhovor

Multichannel
v prostredi
Ceskych
e-shopu

Text: Johana Kaposvaryova

S obchodnim Feditelem Skrz.cz
Davidem Beskou o vjhodach vyuZivani
multichannel strategie. V ¢em délaji
ceske e-shopy chybu a jaky je viznam
multichannel do budoucna?

Co je podle vas multichannel?

Multichannel je pomérné slozit4d a komplexni strategie
komunikace se zdkazniky napti¢ riznymi marketingovy-
mi kandly. Pokud bych ji mél popsat jednou vétou, fekl
bych, Ze je to ,,Délani spravnych véci ve prospéch zékaz-
nika na zdkladé toho, Zze mu dobfe rozumim®. Je to velmi
dilezity moment ve fungovani firmy, kdy mate dostatek
informaci o svych zdkaznicich a jejich pottebach a chova-
ni, at uz jsou pravé ted kdekoliv, na jakémbkoliv zatizeni
a v libovolném stadiu ndkupniho rozhodovéni. Je to
zkratka umeéni, prizptisobit komunikaci potfebam za-
kaznika a jit mu naproti. Multichannel neni jen o tom, ze
méte web, ale o tom, Ze se svymi zadkazniky komuniku-
jete také emailem, ptes socidlni sité, bannery, PPC, videa,
SMS, billboardy, Tv, letdky, a také v kamenné prodejné.

Jaké jsou jeho vyhody?

Pokud je multichannel nastaven a pouzivan spravné,
dokaze dramaticky zlepsit zdkaznickou zkuSenost s vybé-
rem zbozi a samotnym nékupnim procesem. Zakaznik ji
samozi'ejmé dokaze ocenit a nasledné si tim také zvySu-
jete jeho loajalitu viici vasi znacce. Rad se k vadm pak vrati
nebo vés doporudi naptiklad svym pratelim. Je to také
jedna ze zadsadnich moznosti, jak se odlisit od konkuren-
ce, kterd s multichannelem nechce, nebo neumi pracovat.



Jsou néjaké nevyhody?

Pfipravit takovou strategii je casto ¢asové
ifinan¢né naroc¢né. Celé to zni relativné
snadné, ale uvést multichannel v béZném
provozu v zivot opravdu neni jednoduché.
Navic pokud se vam to nepodati spravné,
bude mit pfesné opacny, tedy negativni
efekt.

Jak vnimate ¢eskou e-commerce scénu
z pohledu multichannel (vyuziva se, umi-
me to, ...)?

Nejde fici plo$né, zda to vSechny e-shopy
umi a délaji dobfe, nebo naopak. Jsou tu
zkratka hraci, ktefi maji data, lidské zdroje,
finance, a hlavné schopnost o komunika-
ci se zdkazniky pfemyslet jako o stfedu
vesmiru. Maji chut a energii udélat vas
rozhodovaci a ndkupni proces takovy, zZe na
néj nezapomenete. A jsou taci, kterym je to
jedno, protoze fesi elementarni existen¢ni
problém a slovo multichannel mozna slysi
dnes poprvé.

Co délaji ceské e-shopy dobie?

Jako prvni pozitivni krok beru to, Ze o za-
kaznicich viibec premysleji. Vlastné musi,
protoZe pokud to neudé€laji, mozna to udela
konkurence a za par mésict ¢i let zde tito
hradi uz nemusi viibec byt. Nékteré e-shopy
se kone¢né snazi komunikaci zlepSovat.
Jind zpréva ¢i reklama vam bude dorucena
v dobé, kdy sedite v tramvaji, v ruce mate
mobil a brouzdate na Facebooku. Tam vas
spravny hrac¢ nebude nutné presvédcovat,
abyste ted koupili kuchyniského robota

Efektivni je'multichannel
tam, kde'pFinasi olijednavky
a spakojeng zakazniky.

za 5000 K¢. SpiS vadm ukaze inspirativni fo-
tografie a mozna vam dé navic tip na recept.
Presvédcovat vas o spravnosti nakupu bude
az v dalSich krocich nebo na jiném zatizeni.
Tteba na pocitadi. Jinak s vimi bude ko-
munikovat, pokud sami a pravé ted hledate
naptiklad povleceni v cené kolem 400 K¢.
Tam bude vase rozhodnuti nasobné rychlej-
$i. A nato, jestli to délaji dnes e-shopy dobfte,

si ve findle musi odpovédét kazdy sdm na
zakladeé svych vlastnich zkuSenosti.

V ¢em délaji ¢eské e-shopy chybu?

role zdkaznika. Moznd je to dané tim, Ze fesi
desitky jinych a z jejich pohledu dilezitéj-
Sich véci. Typické priklady myslim zndme
vSichni z naseho kazdodenniho Zivota. Busi
do vas hlava nehlava stile stejnou zpravu,

Ze si mate koupit ten a ten produkt. Porad
dokola. Pritom jste si jej koupila uz minuly
tyden. Nebo vam prijde email se super
nabidkou plenek v dobé€, kdy vase dité chodi
na stfedni Skolu. Nebo vés zadaji o recenzi

v dobé, kdy ani nemate produkt doma, pro-
toze byla delsi dodaci lhtita. Nedokazi vam
vzdy pomoci naptiklad s instalaci, pokud
sami brouzdame na YouTube nebo jinde na
internetu a snazime si pomoct sami. Nebo
nam nedavaji spravné a presné informace

o tom, jak ma byt a bude vytizena reklamace.
Téch prikladi se daji uvést desitky.

Co byste ¢eskym e-shoptim doporucil?

V souladu se vSemi body, které jsem
popsal vyse, bych si dovolil doporucit, aby
pokud multichannel jesté nefesi, o ném
zacali vazné premyslet. A aby si na sobé ¢i
na svych blizkych pravidelné zkouseli projit
Gplné stejnou cestu, kterou musi absolvovat
jejich zakaznik. A sledovat, jak na této cesté
se zakazniky komunikuji. Budete se divit,
kolikrat jsem ja osobné u projektt, za které
jsem byl zodpovédny, jen kroutil hlavou nad
zplsobem a formou komunikace, kterou
jsme vymysleli. Byly momenty, kdy jsem
nechapal tu komunikaci ani ja sdm.

Které subjekty e-commerce scény podle
véas multichannel vyuZivaji nejefektivnéji?
Neumim to uplné posoudit, protoze
nevidim do ¢isel vSech e-shopti na trhu.
Efektivni multichannel je tam, kde pfinasi
objednavky a spokojené zakazniky. U stale
velkého procenta e-shopti jesté bojuji s tim,
jak maji vlastné vyhodnocovat zakladni
kampané a komunikaci. Jejich Zivot skon¢il
u last click modelu a neposouvaji se dale.
Takovy e-shop efektivni multichannel neza-
vede ani za 10 let. Libi se mi zptisob komuni-
kace a snaha mi, jako zakaznikovi, jit vstfic

Rozhovor

napiiklad u Zootu, Kasy, Alzy, Rohliku, Sle-
vomatu ¢i AirBank. Tam vlastné i pravidelné
nakupuji nebo se tam alespor rad vracim.

Myslete'na své
zékazniky dnemd noci
a newymislejte kolo.

Jaky ma multichannel vyznam ted a jaky
bude jeho vyznam do budoucna?

Z kratkodobého hlediska vidim, Ze ti
hrédi, kteti jej uz umi fesit, ziskavaji naskok,
i kdyZ nemusi byt hned ted tak viditelny.
Spousta zdkaznikd je stale jeSté hodné
cenoveé sensitivni a mnoho souvislosti okolo
jim stéle unika. Z dlouhodobého hlediska
vidim jeho vyznam jako z4sadni. Tak jako si
dnes fikame, Ze kdo nema responsivni web,
je mrtev, tak siza par let fekneme, ze kdo
neumi dobre multichannel, ten umfe. Dfive
nebo pozdéji.

Rada zavérem?

Myslete na své zdkazniky dnem i noci
anevymyslejte kolo. Ucte se od téch, kteti
uz multichannel fe$i ted. Pamatujte na to,
ze zakaznicka zkus$enost s vasi komunikaci
je jeden z dllezitych faktort, na ¢em vas
business bud vyroste, nebo skondi.

David Beska

David Beska pracuje v oblasti online
marketingu a obchodu vice nez 15 let.
V poslednich péti letech se specializuje
na oblast vijkonnostniho marketinu
pro e-commerce projekty, problematiku
socidlnich siti a zlepSovdni vykonnosti
firem. Piisobi jako obchodni teditel ve
spolecnosti Skrz.cz, kterd je nejuétsim
vyhleddvacem slev v Ceské republice.
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Cesko — raj
datovych
startupu?

Text: Jifi Vicherek

enechte se zmylit, Ceska republika

rozhodné nepatii mezi startupové

velmoci. Vétsina statistik ukazuje,
Ze zaostavame jak poctem novych projektd,
tak objemem rizikového kapitalu. To se v§ak
mize zménit s trendem investovat do startu-
pl postavenych na strojovém uceni a umélé
inteligenci.

Cesko se miize py$nit nadpriimérnou
technickou vzdélanosti i programatorskym
talentem. Pokud to spojime se stabilni
ekonomikou, vyhodnou polohou a relativné
nizkou cenou prace, neni prekvapenim, ze
u nas mame pobocky a vyvojové divize vel-
kych globdlnich firem jako Microsoft, IBM
Red Hat nebo Tieto. V materidlech agentury
Czechlnvest je Cesko dokonce oznac¢ova-
no za obra ve vyvoji softwaru. Na zédkladé
téchto ukazatell by se dalo predpokladat, ze
se ndm bude dafit také v oblasti technologic-
kych startupii. Opak je v§ak pravdou. Pokud
jde o startupy, Cesku se nedafi napliiovat
jeho potencidl a na celé ¢afte jej valcuji nejen
velké evropské ekonomiky — Némecko, Vel-
ka Brit4nie, Francie, ale v podstaté vétsina
zemi Evropské unie.

Nejspis neni vhodné srovnévat nas se
Svédskem nebo Finskem, které posledni
dobou obsazuji predni pricky statistik na-
ristu rizikového kapitalu, Ceska republika
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vSak prohravé statistiky i v€hlas se zemémi
jako je Irsko, Polsko nebo Estonsko. Podle
poslednich reportd podnikdni jsme v rdmci
Evropské unie na 16.—20. misté. Roky
trvajici diskuze nad tim, pro¢ tomu tak je
ajak to miizeme zménit, ma vétsi vhou dva
propojené zavéry.
Prvni je socio-kulturni a bud hovoii
o komunismu jako zabijakovi podnikatelské-
ho ducha, nebo jde jesté dal a do jisté miry
tlumo¢i nepiili§ lichotivy stereotyp Cechit
jako ndroda zbabélcti. Ochota riskovat a chy-
bovat je pritom brana jako zdkladni kdimen
Uspésné startupové scény. K tomuto zavéru
prichéziikniha Startup Nation, ktera se sna-
zi vysvétlit, jak se z Izraele, zemé s poctem
obyvatel Slovenska, stala jedna z nejinova-
tivnéjsich zemi svéta. Autofi v ni vyzdvihuji
napéti vojenského konfliktu a brannou
povinnost jako klicové faktory ke vzniku
sizraelského hospodarského zazraku“. Kdyz
vam neustale hrozi nebezpedi teroristického
atoku, evidentné se tolik nebojite méné
zavaznych problémi, jako tfeba netispéchu
vasi firmy. Ceska mentalita je vsak popiso-
vana opa¢nym extrémem — neochotou ris-
kovat a stigmatizaci netispéchu. Dost ¢asto
miiZzeme sly$et extrémni nézor, Ze v Cesku
se neuspéch i uspéch neodpousti.
Druhy pohled na pomaly rozvoj ¢eské
startupové scény je politicky a infrastruk-
turni. Velka byrokraticka zatéz pro podni-

katele, nedostate¢né investice do skolstvi,
védy a vyzkumu a tristni droven jejich
merkantilizace. V posledni dobé pozorujeme
zvySenou diskuzi ohledné digitalizace, tech-
nologické startupy vsak nejsou ve vrcholové
Ceské politice vitbec tématem, a jeji pred-
stavitelé ukazuji Casto zdsadni nepochopeni
této problematiky, podobné jako u tématu
e-commerce. Neni v§ak pro¢ zoufat. Pfesto-
e nehrajeme prvni ligu, tak z Ceska dobyvé
svét vicero rychle rostoucich projektt.

Made in Czech Republic

Byla by chyba nechat se zmylit medidlnim
naduzivanim slova startup v poslednich
nékolika letech, dva zatim nejuspésné;jsi
Ceské projekty tohoto druhu vznikly totiz
na zacatku devadesatych let — firmy Avast
a AVG, které se shodou ndhod obé zabyvaji
pocita¢ovou a mobilni bezpec¢nosti. Akvizici
AVG se z Avastu stal jediny Cesky jednoro-
Zec (oznaceni firmy s valuaci nad miliardu
americkych dolart). Kazdopddné pravé diky
témto firmam je nejcastéji zminiovanou
doménou Ceské republiky obor Security. Na
uspéchy dvojice antivirti navazuji v sou-
Casnosti startupy jako Safetica, Flowmon
(dfive Invea), jiz prodané Portadi nebo nové
TeskaLabs.

V soucasnosti vSak vidime na ¢eském star-
tupovém nebi excelovat firmy z jiné oblasti,



atou jsou data. Startupem z této oblasti

s momentalné nejvétsi investici je GoodData,
firma zaloZen4d Romanem Stanikem, ktera
vyviji a prodava stejnojmenné cloudové
feSeni na datovou analyzu a vizualizaci.
GoodData ziskala od investort v deviti
investi¢nich kolech celkové jiz pfes 110
miliént dolart a delsi dobu planuje vstup na
newyorskou burzu.

Mediélné jesté znaméjsi je diky osobnosti
Jana Rezéba startup Socialbakers, nastroj
pro spravu a reporting aktivit na socidlnich
sitich vyuzivany velkymi svétovymi znac-
kami jako je Nestlé nebo L'Oréal. Jakkoliv
se v posledni dobé diskutuje vzhledem
k ¢4ste¢nému odchodu Rezéba a dalsich
klicovych lidi o budoucnosti Socialbakers,
¢eskému tymu se povedlo dostat se do svéto-
vé extraligy.

Definovat datovy startup je samoziejmeé
tézké, jednd se o velmi nepresnou kategorii,
do které pti Siroké definici miiZeme zahr-
nout témér jakykoliv projekt. S pfimhou-
fenim oka vSak do této skupiny mtzeme
zataditi tfeti z trojice nejznaméjsich Ces-
kych startupti — Kiwi.com, dfive Skypicker.
Nejrychleji rostouci ¢eské firma, vyhledavac
aprodejce letenek, sviij uspéch zalozil na
unikdtnim algoritmu, ktery vyhledéva
nejvhodnéjsi lety i mezi nespolupracujicimi
leteckymi dopravci. Unikatni sluzba je sa-
mozrejmeé postavena na masivni pracis daty
a pokrocilé datové analyze.

Poslednim z opravdu velkych ¢eskych
uspéchi je Apiary. Platforma s cilem na-
stavit standardy v API byla na zacatku roku
2017 za miliardy korun akvirovana gigantem
Oracle.

Jak vidime, 4 nejvyznamné;jsi ceské startu-
py dneska se daji oznacit za datové startupy.
Kromeé nich je zde dal$ich zhruba 10 projek-
tl, o kterych jste nejspise neslyseli, ale kte-
rym se celosvétové vyznamné dafi. sQLdep
a Manta naptiklad mapuji datové toky u vel-
kych firem, kde se jiz tézko hledaji zavislosti
jedné databdze na druhé. Apifier investo-
vany fondy INCOMMING ventures a Reflex
capital zase umoznuje udélat Ap1 z jakékoliv
stranky. Velmi se dafii firmeé Keboola a je-
jich platformé Keboola Connection propoju-
jici rtizné datové zdroje.

Poslednim projektem, ktery je dobré
zminit, i kdyZ je od kategorie datovy startup

lehce vzdalen, je cDN77. Firma zaloZzena
Zdénkem Cendrou zrychluje nacitani glo-
balnich webovych stranek, konkuruje hrstce
firem typu Akamai ¢i Amazon, a dorucuje
obsah pro weby z Alexa top 10.000.

Témét v kazdém rozhovoru o Ceskych
startupech padne poznamka, Ze Cesi jsou
vynikajici technologové, neuméji v§ak
prodavat. V praxi to znamena, Ze Ceské star-
tupy kupuji globalni hraci dtive a za mensi
evaluace, nez je ve svété pro srovnatelné
projekty bézné. To je ptiklad i veletispés-
nych projektti Apiary a Ciscem koupeného
startupu Cognitive Security.

Budoucnost patri strojim

Je mozné, Ze se Ceské scéné blyska na lepsi
Casy. Po letech, kdy byla pozornost riziko-
vych investorti upfena na socialni sité (po
uspéchu Facebooku), two-sided marketplace
(po tspéchu Airbnb) ¢ na on-demand sluzby
(po tspéchu Uberu), se totiZ na vysluni
zajmu dostava strojové uceni a uméla
inteligence (ML — machine learning a A1 —
artificial intelligence), tedy sluzby vysoce
technologické, a postavené na datové analy-
ze a data science. Na rozdil od jinych obort
tak méa Ceska republika mnohem vyssi $anci
globalné uspét pravé zde.

Jsme samoziejmé na uplném zacatku, jiz
nyni vSak vidime nékolik Zelizek v ohni,
ktera maji potencidl pokotit dosavadni mety
nastavené Apiary a GoodData.

Prvnim z nich je firma GoodAl. Zakladatel
herni firmy Keen Software House Ale§ Rosa
totiz penize vydélané ispéSnymi hernimi
tituly Space Engineers a Medieval Engineers
investoval do spin-offu firmy a jednoho
z nejzajimavéjsich ceskych startupt dneska.
Jeho GoodaAl se, jak ndzev napovid4, zabyva
vyvojem univerzalni umélé inteligence, a je
v pozornosti napriklad vizionare Elona
Muska.

Druhym projektem, kterému odbor-
nici vésti zafnou budoucnost, je Neuron
soundware. Tento startup vyuziva neuro-
nové sité pro odhalovani poruch stroji. Uci
pocita¢ naptiklad rozeznavat zvuk fungu-
jictho motoru od motoru, jehoz konkrétni
soucastka se brzy poroucha.

Lakava propozice a propojeni umélé
inteligence s internetem véci délaji z Neuron

Téma

soundware centrum zajmu vyrobnich kor-
poraci a vitéze startupovych soutézi véetné
Vodafone Napad roku a Connect Visions to
Solutions.

Poslednim a nejmladsim z naSich favorit
jsou Stories. Startup zaloZeny trojici ostfile-
nych datovych odborniki Filipem Douskem,
Vojtou Rockem a Peterem Fedorockem,
se snazi radikalné zménit rizeni firem,
proménit buzzword data-driven na realitu.
Vyuzivaji k tomu masivni datové analytiky,
progndzy trendi, propojeni dat a byzny-
sovych rozhodnuti v uzavienou udici se
smycku. Jednoduse feceno si jejich software
pamatuje vyvoj byznysovych situaci i s nimi
spojenych rozhodnuti managementu, udi se
z néj, a pokud nastane obdobny scénaf, umi
doporucit spravny postup, naptiklad sniZeni
marze pii ztraté trzniho podilu.

Startupy nejsou
bublina, jsou ta‘nové
ekonomicke jednotky.

Sazka na nejistotu

Startupy nejsou bublina, jsou to nové eko-
nomické jednotky. Daii se jim pravé proto,
Ze svét se stava propojenéjsim, komplexnéj-
$im a méné predvidatelnym. Ze stejného da-
vodu je v§ak prakticky nemozné urcit, jestli,
a které z dnes vznikajicich produkt najdou
Gspéch na globdlnim trhu. Jedno je vSak jisté,
vyplati se sledovat ceskou startupovou scénu
a Ceskym startuplim drzet palce. Pfestoze se
nejspis§ nestaneme druhym Startup Nation,
tak estonsky ptiklad Skypu ukazuje, ze
ijeden velky vystup mé potencidl zménit
klepsimu celou ekonomiku.

1
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chopit omnichannel spravné neni vitbec snadné.
Ovsem ten, kdo se naudi pracovat s daty a in-
terpretovat je tak, aby byl schopen nabidnout
spravny produkt spravnému zakaznikovi skrze spravny
kandl, a jesté k tomu vytvorit uceleny nakupni zazitek,
ma vyhrano. Omnichannel jiZ neni budoucnost. Omni-
channel je pfitomnost. Pfitomnost, kterd méni svét
e-commerce.

V éem je omnichannel vice nez
multichannel?

Multichannel i omnichannel se snazi vyuzivat k prodeji
vice kandli (nejcastéji kombinaci online a offline zpi-
sobi prodeje), avsak velkym rozdilem mezi nimi je, Ze
v ptipadé multichannelu jsou kanaly tizeny jednotlivé,
Casto v ramci riznych oddéleni. Maji své cile a rozpocty,
marketingové aktivity a tymy lidi, které se o né staraji
ajejichz cilem je maximalizovat zisk jednotlivych prodej-
nich kanala.

Omnichannel pfistup je ponékud odlisny: stfedo-
bodem celého principu je zdkaznik, jemuz se snazite
poskytnout co nejkomplexnéjsi ndkupni zazitek napti¢
v§emi vyuzivanymi kanaly. Tato strategie vychazi ze sku-




tecnosti, Ze uz jen malokdo vyuzije v rdmci
svého nakupu pouze jednu nakupni cestu.
Zakaznik si ovéfuje ceny na internetu, zajde
si vyzkouset vyrobek do kamenné prodejny,
podivé se na recenze na Facebooku. Proto by
vas$im cilem neméla byt maximalizace zisku
z jednotlivych kanald, ale spiSe akvizice
zédkaznika, a to zejména diky pohodlnosti
a ucelenosti celého nakupniho procesu.
Podobné byste méli ptistupovat i k vyhod-
nocovani dat. Dulezité je zamétit se na to,
jak se jednotlivé kandly navzajem ovliviiuji,
co ptinési jeden druhému, a az poté délat za-
véry, které z nich jsou ty tispésné a které ne.

Co je potieba védét, nei se
pustite do omnichannelu?

+ Klicovym prvkem k uspéchu je znat své
zakazniky. Musite védét, kde nakupuji,
jaké jsou jejich ndkupni zvyklosti, prefe-
rované kandly a jak probih4 jejich ndkupni
proces.

+ Musite dobie odhadnout potencial vami
nabizeného zbozi. Je viibec vhodné pro
omnichannel strategii? Pokud ano, které
kandly jsou pro néj ty pravé? Jak bude
feSena logistika a skladovani?

+ Dale je nutné si uvédomit, zZe zavedeni
omnichannel strategie neni zadarmo.

Je tfeba dobfe zvazit, které cesty pro-
deje a vjakém provedeni budou dévat
vaSemu podnik4ni smysl a podporovat
riist obratu.

+ Vneposledni radé se musite dtikladné
zamyslet nad jednotlivymi kandly. Které
znich jsou vhodné k tomu, aby vdm po-
mohly maximalizovat va§ dosah na trhu
a zaroven ptinasely dobrou navratnost
investic?

Pojdme se podivat na
jednotlivé kanaly

Omnichannel neni jen kombinace e-sho-
pu a kamenné prodejny.

Jde o vyuziti co nejvétsiho mnozstvi
kandlt k tomu, abychom ziskali co nejsirsi
zabér na trhu a pisobili na zdkaznika
jednotné naptic¢ celym ndkupnim proce-
sem. Jaké jsou tedy moznosti, které mtzete
a méli byste vyuzit jako dalsi prodejni
prileZzitost pro vas e-shopu?

POS — kamenna prodejna

Mtize jit o malou prodejnu nebo jen
vydejni misto — jde pfedevsim o to, aby mél
zakaznik moznost prohlédnout si vyrobek
nazivo, a vyhnul se tak pochybnostem, zda
mu z e-shopu nebo jiného online mista
ptijde opravdu to, co si preje.

Socialni sité

Zijeme bez pochyb v éfe socialnich
médii a tento trend vyrazné ovliviiuje svét
e-commerce. Socialni sité neskytaji pouze
prilezitost k prodeji, ale jsou v prvni fadé
mistem, kde mtZete komunikovat se zakaz-
niky a ziskavat si jejich ndklonnost.

Kazda socialni sit ma vSak sva specifika
aneni vhodna pro vSechny typy produkti.
Trendem pro designové a esteticky zaji-
mavé produkty je jednozna¢né Instagram
a Pinterest. Piesto je vSak stale nejpopular-
néjsi platformou Facebook, kde si miizete
perfektné nadefinovat cilovou skupinu
mezi téméf dvéma miliardami aktivnich
uzivateld.

Mobilni aplikace

Lidé stale nékam spéchaji, a proto davaji
prednost rychlym a jednoduchym feSenim.
Mobilni aplikace jsou jednim z nich. Sta¢i par
kliknuti a vyrobek je mnohdy jesté ten den
doma. Aplikace jsou v oblibé nejen pro svou
jednoduchost. Dodavaji znaéce rovnéz na di-
véryhodnosti, podporuji loajalitu zakaznikt
a pomdahaji budovat brand. Na druhou stranu
jde o pomérné nakladnou investici, ktera
nemusi kazdému prinést kyzeny vysledek.
Navic musite zohlednit rizné operacni systé-
my a neustalé aktualizace softwaru.

Marketplaces

Pod timto pojmem se skryvaji velké
prodejni portaly jako napiiklad eBay nebo
Amazon - je tedy jasné, Ze jde o obrovsky
zdroj zdkaznikd. Pokud vase znacka jesté
neni prili§ zndma, zastiti vas marketplaces
svym jménem a dodaji vasim vyrobkiim na
divéryhodnosti v o¢ich zdkaznika. AvSak
abyste mohli prodéavat na téchto portalech,
musite byt schopni (alespori u vétsiny
znich) dodrzZet pfisnd logisticka pravidla
a terminy dorucovani zbozi. Pokud to
zvladnete, ziskate obrovsky trh a oteviou
se vam Uplné nové prodejni ptilezitosti.

Jak mérit data, ktera
ziskavame pomoci
omnichannelu?

Jelikoz cilem celé strategie je propojit
vSechny nédkupni kandly tak, aby v rdmci
nékupniho procesu pasobily na zdkaznika
jednotné, musite obdobné ptistupovat
ik vyhodnocovani dat. Opravdu dilezité
je mit moznost porovnavat kli¢ové KPpIs ze
vSech zdrojt. Ne vSak jednotlivé, ale kom-
plexné, abyste mohli sledovat souvislosti
mezi jednotlivymi hodnotami a kanaly. Je-
diné tak budete schopni odhalit silné a slabé
stranky svoji prodejni strategie a mizete
rovnéz odhalit necekané trzni prilezitosti.
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Clanek

Omnichannel méni svét e-commerce

co si 0 omnichannel strategii mysli

Jan Lasttvka, CEO a spoluzakladatel

firmy MonkeyData, ktera se zabyva
pravé omnichannel analyzou dat?

Honzo, v ¢em vidis$ dilezitost omnicha-
nnelu?

Omnichannel je v dne$ni dobé nutnost.
Uz se nedé diskutovat, jestli tomu tak je ¢i
nikoliv. Pokud to myslite s byznysem vazné,
je to nevyhnutelné. Hlavni myS$lenkou celé
strategie je byt tam, kde jsou vasi zdkaznici.
Protoze pokud tam nejste, ztracite obrat
a vyhodu oproti konkurenci, a to si nemtize-
te dovolit.

Myslis si, ze omnichannel je jen dal$im
pomijivym trendem, nebo jde o strategii
s opravdovou budoucnosti?

Omnichannel je tady a ted. Je to smér,
ktery udava podobu i budoucnost celé
e-commerce scény a my bychom ho roz-
hodné neméli zaspat. Troufnu si odhad-
nout, Ze nejpozdéji do 3 let uz tady nebude
e-commerce, ale jen commerce. To znamena,
Ze se vSechny kandaly propoji v jeden celek.
Takze bych jednozna¢né nepovazoval omni-
channel za néco pomijivého.

Jaké nejdualezitéjsi véci by mél ¢lovék
zvazit, nez se do toho pusti?

Na zacatku je nejdiilezitéjsi zhodnotit své
moznosti. Pfedevsim finan¢ni stranku véci
a také potencidl daného produktu nebo sluz-
by. To znamen4, Ze musite védét, kde bude
mit nejvétsi Sanci na aspéch, kde se bude
nejlépe prodéavat a nasledné zacit tyto kanaly
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pouzivat. Zaroven je dllezité uvédomit si
odli$nosti kazdého kandlu. Online prodej
obecné vyzaduje pomérné rychlou logistiku,
v kamenné prodejné se zase kupuji jiné typy
vyrobkl nez na internetu. Kdyz se podi-
vame na socialni sité, tak tfeba Instagram

je vhodny pro designové a vizualné dobte
uchopitelné kousky. Zkratka kazdy kanal
ma sva specifika.

Jak jsme zmirnovali, omnichannel strate-
gie vyuziva mnoho kanali a tim pAdem
pritéka do spolecnosti i nemalé mnozstvi
dat. Ktera jsou ta nejdulezitéjsi a méli
bychom je tedy stale sledovat?

Nejpodstatnéjsi je porovnavat hlavni Kpis
skrze kli¢ové prodejni kanaly, a pochopit tak
odli$nosti v nakupnim chovani na jednot-
livych mistech — které produkty se kupuji
prostrednictvim kterych kanald, jak casto
apodobné. Naprosto klicové je divat se na
tato ¢isla o¢ima zakaznika, tedy pochopit
jeho cestu nakupnim procesem a odhalit
tak jeho chovani. Déle je pak velmi uZitec-
né sledovat budouci vyvoj. Naptiklad pii
porovnani retailu s online ndkupy muizete
analyzou dat zjistit, které regiony jsou
dobré pro otevieni dalsi kamenné pobocky.
V MonkeyData se snazime poskytovat takova
data, aby tyto informace byly pro obchodni-
ky snadno zjistitelné, a aby na jejich zakladé
mohli sviij byznys posouvat kuptedu.

Jan Lastiivka

Jan Lastiivka se pohybuje v online mar-
ketingu a e-commerce jiZ od roku 2009,
pfi fizeni internetové agentury a mezi-
ndrodnich e-commerce projektii ziskal

zkuSenosti z praxe, diky kterym si vsiml,

Ze e-shopy maji problémy s analyzou dat,
coz ho privedlo k zaloZeni MonkeyData.
MonkeyData je analyticky ndstroj pro
e-shopy, ktery automaticky stahuje a ana-
lyzuje data ze vSech zdrojii, které e-shopy
ke svému podnikdni pouzivaji.

V ¢em MonkeyData pomaha?

Hlavni vyhodou je nase orientace na
omnichannel analytiku pro malé a stfedni
firmy — tak, abychom byli schopni za-
kaznikim prinést kli¢ova data pro jejich
podnikani naptic vSemi prodejnimi kandly.
Vénujeme se primarné hlavnim globalnim
platformam jako Shopify, BigCommerce
nebo Lightspeed. A nové také e-commerce
agenturam, pro ktery mame zcela novy
produkt — agency.monkeydata.com.

Mezi nase dalsi vyhody pak patfi naprosta
jednoduchost nastaveni. Par kliknuti,
zhruba 3 minuty, a je to. No a funkce, kterou
si chvali pfedevsim agentury, je moznost vy-
tvoreni automatickych reportt podle vami
nastavenych kritérii, coz Setfi obrovské
mnozstvi ¢asu.

Momentalné travis vétsinu asu v usa
aKanadé. Je zde trend omnichannel stra-
tegie znatelnéj$i nez u nas?

Vidim predevs§im mnohem vétsi pripra-
venost e-commerce platforem, u kterych
je mozna ptima integrace vSech hlavnich
kanalt, at uz onlinu, POS, marketplaces nebo
socialu. V zasadé tak transformuji e-shopy na
centralni misto, odkud se zbozi prodava tam,
kde pottebujete, a kanaly, kterymi chcete. To
pak firmam umoziuje integrovat omnicha-
nnel strategii mnohem snadnéji, a tudiz v ni
byt o krok napted pred zbytkem svéta.


http://agency.monkeydata.com

Jaké pristupy
a nastroje pouzivate
pro multichannel?

Adam Durcéak

RazovySlon.cz

Mame kanély pro akvizici (PPc, display, affil,
bannery, zboZéky, PR, organic) a retenci. Ty
stavime na obsahu (videa, recenze, testy,
¢lanky). Vyhodnocujeme jednotlivé nvsté-

v

vy, chceme ale za nimi vidét skute¢né lidi (v¢.

opakovanych névstév ptes riznd zatizent).
Novy ETL systém ndm toho ukéze vice.

Jifi Urban

Vasecocky.cz

Nasi zdkaznici nakupuji kontaktni ¢ocky ve
viceméné pravidelnych intervalech. Snazi-
me se je tedy oslovit presné v té dobé, kdy

¢ocky znovu budou pottebovat. V sou¢asné
dobé zkousime pomoci machine learningu

2%

predpovéd pristiho nakupu zpresnit.

Ve chvili vytvoreni nové objednavky
vypocitdme nejpravdépodobnéjsi dobu
pristiho ndkupu a par dni predtim se
pak snazime zékazniky znovu oslovit.

Filip Cerny

Kytary.cz

Praci s daty postupné zdokonalujeme.
Pohled na asistované konverze a zdkladni
atribuci v Google Analytics uz ddvno nestaci.
Priibézné je nahrazuji pokrocilejsi atribu¢ni
modely (jejich vztah k last clicku) a pohled na
customer journey. Vysledkem muize byt radi-
kalni omezeni remarketingu nebo selektivni
posileni akvizi¢nich kanalt.

Kromé toho, ze pustime remarketingové
kampané v obsahové siti, prenasime ted
do néstroje Exponea scénaf na postup-
né upozornovani zakaznika. Za¢indme
levhymi a méné invazivnimi metodami.
Nejdtiv posleme zpravu na Facebook, pak
email s moznosti na par klik zopakovat
posledni objednavku, a pokud si tuto
moznost zakaznik aktivoval, i notifikaci
prostfednictvim sMs. Chystame se jesté
pridat prohlize¢ové push notifikace.

Anketa

Vojta Rocek

Stories.bi

Takové, které davaji pro daného klienta smy-
sl. Propojovani zékaznickych dat neni vSelék,
technologie jsou drahé a jejich implementa-
ce Casto vyzaduje zmény internich procesa,
které ROI celé operace posouvaji do daleké
budoucnosti. Vétsina ¢eskych e-shopt ma
mnohem vétsi problémy ve strategickém
fizeni a s ndborem dostate¢né Sikovnych

lidi naptic svou firmou, ktefi dokazi na vy-
sledky jakychkoli datovych nastroji spravné
reagovat.

Mame také vlastni sit vydejnich mist

v 1ékdrnach a optikach. Spolupraci s op-
tikami aktivné rozsitujeme, abychom
byli schopni poskytnout nasim zékaz-
nikiim kromeé zbozi také sluzby, které

k ¢ockam patfi. Ke spolupréci s optikami
méme vytvorené vlastni administra¢ni
rozhrani, kde vydejni mista pfijimaji
sbérné baliky s objednévkami zakaznik,
oznacuji, které objednavky zdkaznikim
vydaly, a vidi svou provizi.
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Infografika

Zakaznici a jejich zarizeni

Polovina (49,1%) zakaznikii dokonéuje Zdroj: Marketo.com
objednavku na jiném zarizeni.

Zacatek Objednavka

Objednavka na pocitaci

Objednavka na tabletu

Objednavka na
chytrém telefonu
(pUvodni zafizen)

©. Objednavka na tabletu
Objednavka na chytrém telefonu

Objednavka na pocitaci
(pUvodni zafizen)

... Objednavka na pocitaci

Objednavka na tabletu
(pavodni zafizeni)
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Infografika

Vyuziti e-commerce
strategii v roce 2017

Idroj: eMarketer.com

Programaticky nakup zavedenych

L)

Identifikace navstévnik( napfic¢ kanaly 9 333% 9

Optimalizace reklamniho obsahu

(o) o, o,
| zkuSenosti s reklamou 27.3% 26.2%

Prediktivni modelovani nebo segmentace 9 9 38.1%

Programaticky nakup nové

vznikajicich medialnich formatt 37.4% 29.8% SRA
Optimalizace vynost 323% 28.6% 333%
......................................................... e
Online retargeting 34.3% 33.3% 22.6%
e neotneastine
......................................................... s I
Optmalzace b sy
......................................................... L
Méfeni a hodnoceni jednotlivych kanald 25.3% 25.0% -
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TEMA PRISTIHO CiSLA
ZAKAZNICKA PODPORA
VIGE INFORMACI

A PRIHLASENI K ODBERU NA
EXEC.SHOPSYS.CZ

NA SHLEDANOU PRISTE


http://exec.shopsys.cz

