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Maximalizace zisku internetového obchodu vyuzitim
srovnavaciu cen

Abstrakt

Bakalafska prace se zabyva maximalizaci zisku internetového obchodu pomoci
srovnavacu cen, predevsim Google Nakupy, Heureka.cz a Zbozi.cz. Prace je rozdélena do
dvou casti. V teoretické Casti budou definovany pojmy tykajici se typl trznich struktur,

tvorby zisku, maximalizace zisku, vykonové kampané Pay Per Click a srovnavacu cen.

Prakticka cast se bude vénovat internetovému obchodu Huramobil.cz a reklamnim
systémum. Déle vyvozeni zavéru, kde bude zjiSténa optimalni cena za proklik zkoumaného

produktu na srovnavacich cen Google Nakupy, Heureka.cz a Zbozi.cz.

Kli¢ova slova: internetovy obchod, maximalizace, naklady, Pay Per Click, produkty,

srovnavace cen, trzby, zakaznici, zisk



Profit maximizing of online shop using price
comparators

Abstract

The bachelor thesis is about maximizing the profit of online shop using price
comparators, especially Google Merchant, Heureka.cz and Zbozi.cz The thesis is divided
into two parts. In the theoretical part, will be defined terms connected with market
structure types, profit generation, profit maximization, performance campaign Pay Per

Click and price comparators.

The practical part will be about the online shop Huramobil.cz and advertising
systems. Furthermore, it will include the conclusion, which will determine the optimum
price for click of tested product using price comparators Google Merchant, Heureka.cz and

Zbozi.cz.

Keywords: online shop, maximization, costs, Pay Per Click, products, price comparators,

sales, customers, profit
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1 Uvod

Jednim z mnoha faktord, pro¢ lidé v dnesni dobé nakupuji pies internet je moznost
jednoduchého a okamzitého porovnani zbozi. Pro internetové obchody je tedy velice
obtizné udrzet si svoji stalou klientelu, jelikoz lidé neporovnavaji pouze ceny a jejich

dostupnost, ale i pocet a kvalitu hodnoceni uzivateli.

Z tohoto dtiivodu probihéd konkurenéni boj pfevazné na srovnavacich zbozi. Jedna se
o webov¢ stranky, které shromazduji nabidky zbozi od jednotlivych e-shopi. Srovnavace
se staly oblibené nejen kvili tomu, Zze mizeme porovnat ceny produktu u jinych prodejcti
na jedné webové strance. Staly se oblibené i pro zakazniky, ktefi netusi, jaky specificky
produkt by byl pro n¢ vhodny. Na srovnavacich se da vyhledavat dle riznych parametri,

at’ je to cena, velikost, vykonnost, barva ¢i oblibenost produktt.

Internetové obchody vyuzivaji rizné strategie, aby se zviditelnily na srovnavacich.
Nejdulezitéjsi pro prodejce je dostat se mezi prvni doporuc¢ené obchody. I piesto, Ze se
srovnavace zaméfuji primarné na cenové rozlozeni trhu, byva strategie nejnizsi ceny tou
nejméné vyhodnou. Strategie nejniz§i ceny je dobra pro kratkodobé zvySeni poctu
objednavek. Pfi této strategii se marZze produktl bliZi k nule, takZe pfi dlouhodobém
vyuzivani hrozi zaniknuti e-shopu. Jedna z nejuzivangjSich strategii je pomoci rezimu Pay
Per Click. Jde o placeny rezim, kde u jednotlivych kategorii a produktd se nastavi
maximaélni cena za proklik. Cim vyssi cena je nastavena, tim se prodejce dostane na vyssi

pozici ve srovnavaci.



2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem této bakalaiské prace je identifikace optimalni ceny Pay Per Click u produktu
JBL Tune 500BT na srovnavacich cen Google Nakupy, Heureka.cz a Zbozi.cz, tak aby e-
shop Huramobil.cz maximalizoval sviij zisk z tohoto produktu. Dil¢im cilem prace bude
definice mikroekonomickych pojmd, internetu, Pay Per Click inzerce a srovnavaci cen.
Dalsim dil¢im cilem bude ptedstaveni internetového obchodu Huramobil.cz inzerujici

zkoumany produkt JBL Tune 500BT a jeho zatazeni do konkuren¢niho prostiedi.

2.2 Metodika

Teoreticka cCast bakalarské prace bude obsahovat vymezeni pojmi z oblasti
mikroekonomie, internetového obchodu, Pay Per Click kampané a srovnavacu cen.
Zpracovani teoretické ¢asti bude zalozeno na studiu védecké literatury a internetovych
zdroji. Témata teoretické ¢asti budou na sebe navazana tak, aby obsahla jadro bakalaiské
prace. Témata budou slouzit jako pomoc ¢tenditim této prace proto, aby se mohli vzdélavat

Vv oblasti mikroekonomie, internetového obchodu, Pay Per Click inzerce a srovnavacu cen.

V praktické ¢asti bude podrobné pfedstaven internetovy obchod Huramobil.cz. Déle
se bude prakticka cast zabyvat nabidkou ceny za proklik Pay Per Click inzerce. V obdobi
od 28. zafi 2020 do 25. fijna 2020, na zacatku kazdého tydne ve stejny cas, bude
navySovana cena za proklik na portalech srovnavaci cen Google Nakupy, Heureka.cz a

Zbozi.cz.

V kazdém sledovacim tydnu budou prubézné sledovany ukazatele pocet zobrazeni,
pocet proklikl, mira proklikli, primérnéa cena za proklik, denni naklad za Pay Per Click
reklamu srovndvace cen, primérna pozice produktu na srovndvali cen, pocet konverzi
(prodanych produktli), konverzni pomér, hodnota konverzi, marze z prodanych produktd,
podil zisku na nakladech a denni zisk ¢i ztrata internetového obchodu, ktera byla dosaZzena
vyuzitim inzerce srovnavact cen. Tyto ukazatele budou zapisovany do ptisluSnych tabulek

dle sledovaného tydne.



V ramci této prace bude pojem vydaj definovan jako celkova suma néakladlt za Pay

Per Click reklamu sledovaného produktu na daném srovnavaci cen za sledovany tyden.

Pojem tydenni marze bude definovan jako rozdil prodejni a ndkupni ceny
sledovaného produktu bez DPH vyndsoben po¢tem prodanych kusii sledovaného produktu
V daném sledovaném tydnu. Sledovany tyden bude chépan jako sedm dni jdouci po sobé

od pond¢li do ned¢le.

Pro tcely této bakalaiské prace bude vymezen pojem zisk jako rozdil tydenni marze
a vydaje za Pay Per Click inzerci zkoumaného produktu za dany sledovany tyden. Pokud

bude hodnota zisku zaporna, bude nazyvana ztratou.

Kazdy sledovany srovnava¢ cen bude samostatné vyhodnocen vypoctem zisku ¢i
ztraty internetového obchodu vyuzitim Pay Per Click inzerce sledovaného produktu na
daném srovnavaci cen. Na zéklad¢ téchto hodnot bude uréena optimalni cena za proklik na
portalech Google Nakupy, Heureka.cz a Zbozi.cz tak, aby e-shop maximalizoval svij zisk

ze zkoumaného produktu.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Ekonomie

Definice ekonomie neni jednotna, jelikoz ekonomie, jako védni disciplina, obsahuje
fadu sméru lisici se vychodisky, nazory a vymezeni pfedméti zkoumani. Dalo by se fict,
ze ckonomie je spolecenskd véda o lidském rozhodovéni a jednani v rGznych
ekonomickych situacich. Je to také véda o vyuziti vyrobnich faktorti v souvislosti
S uspokojovanim potieb lidi a spole¢nosti.

Ekonomii, jako védu zkoumajici ekonomické chovani a rozhodovani jedinct ¢i
spolecnosti, muzeme rozdélit na mikroekonomii, makroekonomii a mezoekonomii.

Ekonomii dale mtizeme rozd¢lit na pozitivni a normativni. (Bréak, 2013)

3.2 Poptavka

Poptavka charakterizuje ochotu kupujiciho potidit si dany statek nebo sluzbu za cenu
uréenou prodavajicim. RozlisSuji se tfi druhy poptavky — individudlni, trzni a agregatni.
Individualni poptavka je poptavka po daném statku ¢i sluzbé, které je spotiebitel ochoten a
schopen kupovat pifi dané cené v daném obdobi. Trzni poptavka je souhrn individualnich
poptavek urcitého statku ¢i sluzby. U téchto dvou druht poptavek zéalezi hlavné na cené.
Agregatni poptavka vyjadiuje poptavku vSech lidi, na daném tzemi v ur¢itém Case, po
vSech statcich a sluzbach.

Funkce (vztah) poptavky vyjadiuje mnozstvi statku Q (Quantity), které spotiebitelé
hodlaji ve zvoleném ¢asovém obdobi kupovat pti cené P (Price), ceteris paribus. Funkci
poptavky lze vyjadfit matematicky jako Q = fp (P). Funkci poptavky lze vyjadiit také
pomoci tabulky ¢i grafem. (Hrbkova, 2015)

Graf 1: Kiivka poptavky

Cena P

Poptévka D

Mnoistvi @

Zdroj: Vlastni tvorba dle (Br¢ak, 2013)
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Na grafu je vyobrazena poptavka vyjadiena jako zavislost ceny na mnozstvi statku ¢i
sluzby. Pfi pohybu po kifivce poptavky, klesa cena statku a roste jeho poptadvané mnozstvi.
Klesajici vztah kiivky poptavky je odrazem zakonu klesajici poptavky. Zakon klesajici
poptavky vyjadiuje skutecnost, ze lidé maji tendenci kupovat méné zbozi, pokud jeho cena
roste, a naopak vice zbozi, pokud cena klesa.

Pti zvyseni poptavky se celd kiivka posune doprava a pfi snizeni poptavky se posune
doleva. Tento posun urcuji determinanty poptavky. Jednim z nejhlavnéjSich determinantt
je cena. Nezalezi pouze na cen¢ danc¢ho statku ¢i sluzby, zalezi také na cené substitutii a
komplementt. Poptavka po daném statku se zvysi, kdy cena substituti se zvysi a cena
komplementa se snizi. Poptavka se taktéz zvysi v ptipadé, ze spotiebitelé budou ocekavat
V budoucnu vyssi cenu daného statku ¢i jeho nedostupnost.

Mezi dal$i determinanty patfi nomindlni diichod spotiebitele, kdy pti jeho ristu se
poptavka bude zvySovat. Mezi determinanty se fadi také preference spotiebitelli, pocet

kupujicich ¢i situace, ze se vyrobek stane modnim. (Hrbkova, 2015)

3.3 Nabidka

Nabidka popisuje mnozstvi statku ¢i sluzby prodavajiciho, které je ochoten dodat na
trh pfi urCité cené. Obdobné jako u poptavky, se d€li na individualni, trzni a agregatni.
Nabidku Ize vyjadiit matematicky jako Q = fs (P) nebo P = fs! (Q). Nabidku Ize také
vyjadfit graficky rostouci funkci. (Bréak, 2013)

Graf 2: Kfivka nabidky

Cena P

Mabidka §

MnoZstvi Q

Zdroj: Vlastni tvorba dle (Bréak, 2013)

Pti pohybu po kiivce nabidky bude rist cena 1 mnozstvi statku ¢i sluzby. Tento jev se
nazyva zakonem rostouci nabidky. Tato zékonitost je logicky opodstatnéna skutecnosti, ze
zakladnim motivem vyrobcu je zisk, ktery se pfi ristu cen, pii konstantni urovni nakladi,
zvySuje. Vyrobcei budou vyrabét vice produktu A, pokud jeho cena bude vyssi nez cena

produktu B.
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Mezi hlavni faktory ovliviiujici nabidku, determinanty nabidky, se fadi cena produktu,
cena vstupd, technologii a o¢ekavani prodejnosti produktu v budoucnosti. Pii zvyseni ceny
produktu dojde pouze k posunu po kiivce nabidky, zatimco pii zvySeni cen vstupd,
vyrobnich faktort,, se kfivka posune doleva. V ptipad¢€, ze vzroste cena lidské prace ¢i
vstupnich surovin, zvysi se naklady a vyrobce nebude vyrabét vysoké mnozstvi daného
statku.

Vyrobce mtize také investovat do technologii, které mu poskytnou kratsi dobu vyroby
produktu s minimalni potiebou lidské prace, coz posune kiivku nabidky doprava. Vyrobce
musi brat v uvahu také o¢ekavani prodejnosti produktu v budoucnosti. Vyrobce zmrzliny
bude ocekavat, ze v l1été bude jeho produkt zddangj$i a ofekava, ze se kiivka nabidky

posune doprava. (Ketkovsky, 2012)

3.4 Uzitek

Uzitek je od slova uzitecny, coz znamena Ze piinasi spotiebiteli uspokojeni. Nejvyssi
vrchol uspokojeni spotiebitele je zisk, ktery chce maximalizovat. Cilem spotiebitele je tedy
maximalizovat svij uZitek. RozliSuji se dva typy uzitku — celkovy a mezni. Celkovy uZitek
TU (Total utility) je uzitek, ktery spotiebitel pocituje z celého mnozstvi spotiebovavaného
statku. Mezni uzitek MU (Marginal utility) je uzitek z posledni jednotky statku. Existuji

dve rizné teorie uzitku — kardinalisticka a ordinalisticka. (Holman, 2012)

3.4.1 Kardinalisticka teorie uzitku

Kardinalistickéd teorie uzitku vychazi z tvrzeni, Ze uZzitek spotiebitele je meéfitelny.
Mnozstvi uzitku je vyjadieno bud’ v utilech ¢i penézich. Celkovy uZzitek je mozné vyjadrit
matematicky jako TU (qi) = f (0i), kde TU je celkovy uzitek, g je mnozstvi statku a index i

je oznaeni konkrétniho statku. Mezni uzitek lze matematicky zachytit vzorcem

ATU(q;) _ dTU(q;

MU(q;) = lzil.m v ” ) v ptipad¢ malych ptirtstkd, lze celkovy a mezni uzitek
q; i i

zachytit jako spojité funkce. Mezni uzitek by se poté vypocital jako prvni derivace
dTu(q;)

celkového uzitku podle mnozstvi statku neboli MU(gq;) = —aa (Brcak, 2013)
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Graf 3: Graf celkového a mezniho uzitku

TU MU

Bod nasyceni
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Zdroj: Vlastni tvorba dle (Br¢ak, 2013)

Z grafu lze vycist, ze bod nasyceni uréuje maximalni uzitek ze spotieby statku. Pokud
statek dosdhne bodu nasyceni, tak soucasné¢ dosdhne i nulové hodnoty mezniho uzitku.
(Vochozka, 2012)

Uzitek je tak velky, kolik je za ného spotiebitel ochoten zaplatit. Uzitek,
V kardinalistické teorii, 1ze pomérn¢ dobfe méfit v penézich, nebot’ spotiebitel se o koupi
statku rozhoduje podle jeho ceny a mezniho uzitku, ktery mu pfinese jeho spotieba.

Racionalné uvazujici spotiebitel bude zbozi spotifebovavat do té doby, dokud nebude
mezni uzitek z posledni vynalozené penézni jednotky roven nule. Bod, kdy MU = 0, se

nazyva bod nasyceni. V takovém bod¢ je celkovy uzitek maximalni. (Holman, 2016)

3.4.1.1 Optimum spotiebitele

Pro spotiebitele neni optimdlni nakupovat do bodu nasyceni. Chovani spotiebitele
z&visi na meznim uZitku a cené daného statku. Spotiebitel bude zvySovat svou spotiebu do
té doby nez se mezni uZitek, z posledni vynalozené penézni jednotky, vyrovna cené statku,
tedy MU (q) = P. V okamziku, kdy je mezni uzitek roven cen¢, dosahl spotiebitel
maximalniho nasyceni. Kazdd dalSi spotiebovanid jednotka daného statku pfinese

spotiebiteli mensi uzitek, coz je samoziejmée nezadouci. (Macakova, 2010)

3.4.1.2 Odvozeni poptavky

Racionalné uvazujici spotiebitel nebude platit za statek, ktery mu pfinese zadny nebo
dokonce zaporny uzitek, jelikoz by se dostal do ztraty. K poklesu mezniho uzitku dochazi
S ristem mnoZstvi produktu ¢i sluzby, ¢imz klesa spotiebitelova ochota platit.

Funkci poptavky lze odvodit od funkce mezni uzitku, jelikoz do bodu nasyceni obé
funkce splyvaji. Pribéh poptavkové kiivky tedy vychazi ze zakona o klesajicim meznim
uzitku. (Hofejsi, 2018)
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3.4.2 Ordinalisticka teorie uzitku

Ordinalistickd teorie, na rozdil od kardinalistické, povazuje uzitek za subjektivni
nem¢éfitelny pocit. Spottebitel se rozhoduje mezi vhodnou kombinaci statkii, které mu
mohou pfinést nejveétsi uzitek. Problém nastavd v tu chvili, kdy spotiebitelé maji jiné
preference. Tyto preference lze vyjadfit pomoci indiferencnich kiivek a jejich map.

(Ketkovsky, 2012)

Graf 4: Indiferen¢ni kiivka

Zdroj: Vlastni tvorba dle (Br¢ak, 2013)

Spottebitel si vybira mezi takovymi kombinacemi, které dokéazi uspokojit jeho potieby
a zaroven si je mize finanéné dovolit. V grafu lze zpozorovat kombinaci preferenci A a B
lezici na indiferencni kiivce piinasi spotiebiteli stejny celkovy uzitek u i pfesto, ze kazda
kombinace ma jiny pocet statku qi a g2. V pfipadé mapy indiferen¢nich kiivek plati
pravidlo, ¢im vice je indiferencni kiivka vzdalend od pocatku, tim vétsi celkovy uzitek
spottebiteli pfinasi.

V ordinalistické teorii je poptavka odvozena ze spotiebitelovych preferenci, které jsou
vyjadieny indiferencnimi kiivkami tvofici mapu. Na kazdé z indiferencnich kiivek lezi

optimum spotiebitele. (Ketkovsky, 2012)

3.4.2.1 Linie rozpoctu

Spotiebitel rozhoduje o struktuie své potfeby na zakladé svych preferenci, a také
piihlizi ke svym financnim moZnostem. Spotiebitel je omezen vysi svého diichodu
vzhledem Kk cenam statki. Toto omezeni lze vyjadiit graficky prostiednictvim linie
rozpoc¢tu BL (Budget Line), kterd vyjadfuje maximalni mozné kombinace dvou statkd,
které si spotiebitel miize dovolit ze svého diichodu. Matematicky Ize linii rozpoctu vyjadfit

rovnici Y = PxQx + PvQy, kde Q je mnozstvi statku a P je cena statku.
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Sklon ptimky zélezi na poméru cen obou statkli. Pro spotiebitele v uvahu ptipada
kazda kombinace statki X a Y lezici na ptimce linie rozpoc¢tu nebo pod ni. Pokud dojde ke
zvyseni diichodu spottebitele, bude se linie rozpoctu BL rovnomérné posouvat déale od

pocatku soutadnic — pii snizeni dichodu se bude piiblizovat k po¢atku. (Macakova, 2010)

3.4.2.2 Mezni mira substituce

Sklon indiferenéni kiivky vyjadfuje ochotu spotiebitele nahrazovat jednotku prvniho
statku druhym statkem. Mezni mira substituce ve spotfebé MRSc je hodnota vyjadiujici
pomér, v kterém je mozné nahrazovat statek X za statek Y. Pfirtstek jednoho statku
kompenzuje spotiebiteli ztratu jednotky druhého statku, aby spotiebitelovo uspokojeni
zustalo na stejné indiferenéni kiivee. (Holman, 2017)

Spotiebitel je pii rozhodovani také omezen vysi svého dichodu. Pro stanoveni optima
spottebitele je dulezité stanovit linii rozpoctu. Smérnice linie rozpoctu se nazyva mezni
mirou substituce ve sméné¢ MRSg. Vyjadiuje kombinaci statki X a Y pfi maximalné
vyuzitém dichodu. Optimum spotiebitele je tedy v rovnosti mezni miry substituce ve
spotfebé a ve sméné. (Hoftejsi, 2018)

Zména dichodu spotiebitele vede k posunu linie rozpo¢tu. Mezni mira substituce ve
smeén¢ zlstava stejna, jelikoz linie rozpoctu, v riznych Grovnich rozpoctu, jsou rovnob&zné
a pom¢er cen se nemeni.

Zména dichodu také vede ke zmén¢ optimalni kombinace statkti X a Y — méni se
uroven uzitku. V ptipad¢ integrace bodd optima, které odpovidaji jednotlivym urovnim
dichodu, lze nalézt dichodovou spotiebni kiivku. Tato kiivka piedstavuje soubor
kombinaci dvou statki X a Y, pfi nichz spotiebitel maximalizuje uZitek pfi riznych

urovnich dichodi. (Ketkovsky, 2012)

3.4.2.3 Cenovy, substitu¢ni a diichodovy efekt

e 1

zménou ceny tohoto produktu, za jinak neménnych okolnosti. Cenovy efekt zahrnuje dva

oddélené efekty — substitu¢ni a dichodovy. (Ketkovsky, 2012)
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Substitu¢ni efekt je zména poptdvaného mnozstvi vyvolana zménou relativnich cen
produkti. Zvyseni ceny jednoho statku vede k caste¢nému nahrazeni spotieby daného
statku statkem substitu¢nim. U substitu¢niho efektu se spotiebitelé vzdavaji svého volného
Casu za ucelem vyssi mzdy. Pokud dochézi k riistu mezd, volny Cas se stdva vzacnéjSim a
draz$im oproti ostatnim statkiim, které si miize spotiebitel pofidit.

U dichodového efektu je to opacné. Dichodovy efekt predstavuje zménu poptavaného

mnozstvi vyvolanou zménou spotiebitelova realného diichodu. Tito spotiebitelé jiz maji

vvvvvv

3.4.2.4 Odvozeni poptavky

Optimdlni pro spotiebitele je nakupovat kombinaci statkll, jejiz mnozstvi vyjadiuje
nejvysSe polozend indiferencni kiivka, kterd mé spole¢ny prisecik s linii rozpoctu. Pro
sestrojeni kiivky poptavky je potifeba zjistit, jaky vliv ma zména ceny statku na
spotiebitelské optimum — pokud se cena méni, ma to vliv na sklon linie rozpoctu.
(Samuelson, 2013)

Pro kazdou cenovou hladinu existuje jina linie rozpoctu s jinym optimem spotiebitele,
jelikoz se dotyka jiné indiferencni kiivky. Jako ptiklad poslouzi spotiebitel statku, ktery
ma na nakup vyhrazeno 150 K¢&. Mnozstvi statku je zaznamenano na ose X a na ose Y je

jiny libovolny statek, jehoz cena je konstantni. (Macakova, 2010)

Graf 5: Odvozeni poptavkové kiivky
Y

10
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Zdroj: Vlastni tvorba dle (Macakova, 2010)

Z grafu lze vycist, ze pokud statek stoji 10 K¢, tak si spotiebitel miize dovolit zakoupit
patnact kust statku s ohledem na danou rozpoctovou linii. KdyZ cena statku vzroste na 20
K¢, mize si spotiebitel koupit pouze 7,5 kusii. Pokud by cena ale klesla na 5 K¢, mohl by

si spotiebitel dovolit koupit tficet kust statku. (Macakova, 2010)
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Graf 6: Odvozeni individualni ktivky poptavky
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Zdroj: Vlastni tvorba dle (Macakova, 2010)

Z grafu je zfejmé, Ze optimalni pro spotiebitele, pii cené statku ve vysi 10 K¢, je
koupé 9 kust. Pti cen¢ statku 20 K¢ je optimalni pro spotiebitele koupit 5 kusi a pti cené 5
K¢ koupit 15 kusi statku. Kiivka poptavky vznikne spojenim téchto bodd — optima
spottebitele. Dle zdkona klesajici poptavky ma tato kiivka klesajici charakter. (Macékova,

2010)

3.5 Trh a trzni rovnovaha

Trh 1ze definovat jako misto pro skupinu spotiebiteli ¢i firem, kde se setkava nabidka
s poptavkou po statcich ¢i sluzbach. Trh ale neni pouze obchod mezi dvéma subjekty. Trh
také predava informace trznim subjektim o cendch a mnozstvi produktu, ¢imz podnécuje
chovani vyrobcti a spotiebitell.

Trzni rovnovéha nastavd v okamziku, kdy na trhnu neni ani nedostatek ani ptebytek
statku coz znamena, ze poptavané mnozstvi rovna nabizenému mnozstvi. Trzni rovnovaha
nastava v praseciku kiivky poptavky a kiivky nabidky, nebot’ tam se poptdvané mnozstvi
praveé rovnéa nabizenému mnozstvi, a na trhu tudiZ nevznika ani nedostatek, ani prebytek

zbozi. (Holman, 2015)

Graf 7: Trzni rovnovéaha




Zdroj: Vlastni tvorba dle (Bréak, 2013)
Z grafu lze potvrdit citaci, ze v pruseciku E se setkava kiivka nabidky S s kiivkou

poptavky D. V priseciku se nachazi rovnovazna cena Pe a rovnovazné mnozstvi Q.
Rovnovazna cena je cena, pii které je poptavané mnozstvi rovno nabizenému. Trzni
rovnovaha byva kratkodobd, jelikoz se diky vzdjemné konkurenci firem, stale méni.
(Holman, 2015)

3.6 Chovani firmy

3.6.1 Trzni struktura

Trzni struktura silné ovliviiuje chovani firmy. Pfifazeni firmy do urc€ité trzni struktury
z&visi na mnoha faktorech, at’ uz externich ¢i internich. Mezi hlavni faktory patii pocet
firem, charakteristika produktu, vliv firmy na cenu a vstup firmy do odvétvi. Pti ur€ovani
typu trzni struktury neni rozhodujici velikost podnikii, nybrz pocet subjekti na ptislusném
trhu. I maly obuvnik miZe byt monopolem, plsobi-li na ur¢itém teritoriu jako jediny.

(Jurecka, 2010)

Tabulka 1: Typy trznich struktur

Velky pocet . o1 ,
malych firem Homogenni Zadny Volny
Maly pocet firem V riizné mifc . Césteéné

S vyraznym diferenciovany Castecny bariéry

trznim podilem Y vstupu
Velky pocet . . , oy ,
malych firem Diferenciovany Castecny Volny
Specificky (bez blizkych oo, o
Jedna substiti) Silny Uzavfeny

Zdroj: Vlastni tvorba dle (Jurecka, 2010)

3.6.1.1 Dokonala konkurence

Dokonala konkurence je jednou z uziteCnych abstrakci ekonomické teorie. V redlném
ekonomickém svété bychom ji marné hledali. V takovém typu trzni struktury plati, Ze
existuje velky pocet kupujicich a vyrobei, ktefi jsou informovani o cenach a vlastnostech

produktti a zarovenn nemohou ovlivnit cenu ani velikost vystupu.
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Produkce je Cist¢ homogenni neboli stejnorodd, a neexistuji zadné bariéry vstupu a
vystupu do trhu ¢i patenty nebo ochranné obchodni znamky, které by firmu zvyhodnovaly.
V dokonalé¢ konkurenci se piedpoklada, ze firma prodd vse, co vyrobi. Diky témto

vlastnostem neni skoro mozné najit firmu v dokonalé konkurenci. (Macakova, 2010)

3.6.1.2 Nedokonala konkurence

Hlavni rozdil od dokonalé konkurence je moznost ovlivnéni ceny statka a sluzeb. Do
nedokonalé konkurence lze zatadit jakykoliv subjekt nespliiujici podminky dokonalé
konkurence. V ramci nedokonalé konkurence se rozliSuji tfi typy trzni struktury —
monopol, monopolisticka konkurence a oligopol.

V monopolu je typické, Ze existuje pouze jeden prodavajici, ktery urcuje cenu a
prodané mnozstvi produktu, ¢imz dosahuje nejvyssiho zisku. Vstup do monopolu pro
firmy je nemozny. Jako bariéry vstupu slouzi patenty, licence ¢i dovozni cla.

Monopolistickd konkurence ma velky pocet malych firem, které nabizeji
diferencované produkty, blizké substituty, které se 1i§i znackou ¢i kvalitou. Z tohoto
dtvodu si mohou urcovat své ceny. (Hofejsi, 2018)

Oligopol je typ trzni struktury spadajici do nedokonalé konkurence jako monopol ¢i
monopolistickd konkurence. Jedna se o konkurenci mezi nékolika firmami, které vyrabi
homogenni produkty ¢i jejich blizké substituty. Pro oligopol typické, Ze prodavajici pfi
svém rozhodovani o cenach a vystupu vzajemné zvazuji jednani druhé strany. (Frank,

2019)

3.6.2 Produkéni funkce

Produkéni funkce predstavuje zavislost produkce na mnozstvi vyrobniho faktoru. Jde
o maximalni vysi vystupl, které jsou technologicky dosazitelné. Vyrobni faktory lze
rozdélit na Praci, Piidu a Kapital. Prace je védoma Ucelova lidska ¢innost, napt. lidsky ¢as
straveny ve vyrob¢. Plida reprezentuje vSechny ptfirodni zdroje uzivané k vyrob¢ a zahrnuje
jakoukoliv ptidu, nerostné bohatstvi, suroviny z tézby, ale také i pitnou vodu Ci Cisty
vzduch. Kapitdl je soubor hmotnych statkti, které jsou vysledkem ptedchozi vyroby, a

které slouzi k produkei jinych statkd.
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Na zaklad¢ produkéni funkce se urcuje Celkovy produkt (TP - Total Product), Mezni
produkt (MP - Marginal Product) a Primérny produkt (AP - Average Product). Celkovy
produkt je maximalni mnozstvi produkce, které lze dosahnout s danym mnozstvim
vyrobnich faktorti. Mezni produkt urcuje, jak se zméni celkova produkce, kdyz se vstup
zméni o jednotku a ostatni vstupy jsou konstantni. Mezni produkt se vypocita jako 1.
derivace primérného produktu, ktery ptedstavuje objem vystupu na jednotku daného

vyrobniho faktoru. Produkce je sledovana v kratkém a dlouhém obdobi. (Bréak, 2013)

3.6.2.1 Produkéni funkce v kratkém obdobi

Kratké obdobi (SR - Short Run) je specifické tim, Ze alespoii jeden z vyrobnich faktorh
je fixni — obvykle kapital. Firma, v kratkém obdobi, ma nenulové fixni ndklady a nemize
zménit trh pasobeni. Produkéni funkce ma v takovém obdobi tvar Q = f (K, L), kde Q je
objem produkce a K a L je mnozstvi vyrobnich faktora vstupujici do vyrobniho procesu.

Firma, v kratkém obdobi, obvykle vykazuje nejprve rostouci vynosy z variabilniho
vstupu, coz znamena, ze produkce roste rychleji nez vstup a kazda dalsi zapojena jednotka

vyrobniho faktoru je produktivné;jsi nez predchazejici. (Soukupova, 2002)

Graf 8: Rostouci vynosy variabilniho vstupu

Q O=f1F) AP ape

Zdroj: Vlastni tvorba dle (Br¢ak, 2013)

Po urcité dob¢, diky fixnim omezenim, se zacnou prosazovat klesajici vynosy
z variabilniho vstupu a produktivita dalSich jednotek vyrobniho faktoru klesa. (Jurecka,

2010)
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Graf 9: Klesajici vynosy variabilniho vstupu
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Zdroj: Vlastni tvorba dle (Br¢ak, 2013)

Pokud vynosy z variabilniho vstupu nejsou rostouci ¢i klesajici, jedna se o konstantni
vynosy. V takovém piipad¢ produkce roste stejné¢ rychle jako vstup a vSechny dalsi
zapojené jednotky vyrobniho faktoru jsou stejné efektivni jako ptedchozi. Grafem je
linearni ptimka Q = f (F), ktera je stejna jako Q = F, ptimka funkce mezniho produktu
MPk je konstantni a rovna se funkci pramérného produktu APg. (Jezek, 2017)

3.6.2.2 Produkéni funkce v dlouhém obdobi

V dlouhém obdobi (LR - Long Run) jsou vSechny vyrobni faktory variabilni, jelikoz
firma je schopna ménit jejich objem. V ramci produkéni funkce existuji kombinace
vyrobnich faktorQ, tzv. vyrobni techniky, které pfindsi stejnou urovein produkce. Takové
kombinace lze graficky vyjadfit tzv. izokvantou. Izokvanta je spojnice vSech kombinaci
vyrobnich faktorli se stejnym objemem produkce. Jsou velmi podobné indiferen¢nim
ktivkam.

Jelikoz kazda izokvanta ptedstavuje jinou uroven produkce, jejich mnoZzina se nazyva
mapa izokvant. Izokvanta, kterd je nejvice vzdalena od pocatku, ptfedstavuje nejvice
produktivni kombinaci vyrobnich faktort. Izokvanty se neprotinaji a jsou klesajici a
konvexni v po¢atku. Izokvanty se 1i$i od indiferen¢nich tim, Ze ptfedstavuji spocitatelnou

vysi vystupu — n€kdy hovotime o kardinalnim setfazeni izokvant. (Hotejsi, 2018)
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Graf 10: Izokvanta (vlevo) a mapa izokvant (vpravo)
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Zdroj: Vlastni tvorba dle (Bréak, 2013)

Produk¢ni funkce v dlouhém obdobi je typickd substituci vstupt neboli vzajemnym
nahrazovanim vstupti. Firma je schopna nahrazovat vyrobni faktor jinym, aniz by doslo ke
zméné vystupd. Pomér, v jakém lze vyrobni faktory za sebe nahradit, urcuje mezni mira
technické substituce (MRTS — Marginal Rate of Technical Substitution). Pfi pifedpokladu
konstantniho objemu produkce Q, Ize tento pomér vyjadrit vztahem MRTS = AK / AL.

V dlouhém obdobi produkéni funkce lze hovofit 0 tzv. vynosech zrozsahu. Tyto
vynosy vyjadiuji vztah mezi proporciondlni zménou vstupli a ji vyvolanou zménou
vystupu. Rozeznavaji se tfi typy — rostouci, klesajici a konstantni. Vynosy z rozsahu lze
vyjadfit mapou izokvant.

V piipadé konstantnich vynosu z rozsahu, kdy produkce roste stejné rychle jako jeji
vstupy, se vzdalenost mezi izokvantami neméni a zdstava stejnd. V ptipadé rostoucich
vynostl, kdy produkce roste rychleji nez vstupy, se vzdalenost mezi izokvantami bude
snizovat. Naopak to bude u klesajicich vynost z rozsahu, pfi nichz produkce roste pomaleji

nez jeji vstupy. (Hotejsi, 2018)

3.6.3 Naklady

Naklady se ¢leni na explicitni a implicitni. Explicitni nalady jsou naklady, které byly
skutecné vynalozeny a firma je redlné plati. Patfi mezi n€ naptf. mzdy, nakup stroji ¢i
materidlu. Implicitni nadklady jsou naklady obétované prilezitosti. Tyto ndklady mayji
podobu ztraty plynouci ze situace, kdy vyrobni faktory jsou vyuzity firmou urcitym
zpusobem a nikoli k jinym vyhodnym uceliim (pronajem strojir). (Jurecka, 2010)

Néklady lze také rozdélit na fixni a variabilni néklady. Fixni ndklady jsou néklady,
které se musi hradit, 1 v pfipad¢ nulového objemu vyroby. Mezi fixni ndklady patfi napft.
odpisy, mzdy ¢i pojisténi. Variabilni naklady se v prubéhu ¢asu méni a rostou s objemem

vyroby. Mezi variabilni naklady se fadi prace, spotteba energie apod. (Synek, 2007)

23



Naékladova funkce vyjadiuje zavislost celkovych ndkladi na mnozstvi a cenach
vyrobnich faktorti pouzitych ve vyrobé. Na zaklad¢ nakladové funkce l1ze rozlisit celkové,

mezni a pramérné naklady. (Bréak, 2013)

3.6.3.1 Nakladova funkce v kratkém obdobi

Pro celkové naklady v kratkém obdobi STC plati, ze STC = FC + VC, kde FC jsou
fixni naklady a VC jsou variabilni naklady. Déle se rozliSuji kratkodobé prumérné naklady
SAC. Jsou to naklady ptipadajici na jednotku vystupu — Ize je rozd€lit na primérné fixni
naklady AFC a primérné variabilni ndklady AVC. Pro takové naklady plati
SAC = STC/ Q, kde Q je objem produkce. Mezni naklady v kratkém obdobi SMC urcuji,
jak se zméni celkové néklady, jestlize se produkce zméni o jednotku. Tyto ndklady Ize
zjistit prvni derivaci kratkodobych primérnych nakladi neboli SMC = dSTC / dQ.

Prabéh ndkladové funkce zavisi na charakteru produkéni funkce. Rozlisuji se Ctyfi
zakladni ndkladové funkce podle vynost z variabilniho vstupu, které produkce vykazuje —
degresivni, progresivni, linearni a degresivné progresivni.

Degresivni ndkladova funkce je funkce, kdy naklady rostou pomaleji nez vystupy.

Mezni a pramérné naklady klesaji. (Hotejsi, 2018)

Graf 11: Degresivni nakladova funkce
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Zdroj: Vlastni tvorba dle (Br¢ak, 2013)

U progresivni nakladové funkce rostou naklady rychleji nez vystupy, respektive mezni

a primérné naklady rostou. (Tausl, 2018)
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Graf 12: Progresivni nakladova funkce
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Zdroj: Vlastni tvorba dle (Br¢ak, 2013)

Pti linedrni nédkladové funkci rostou néklady stejné rychle jako vystupy. Mezni a

prumérné naklady zlstavaji v takovém ptipad¢ konstantni. (Tausl, 2018)

Graf 13: Linearni ndkladova funkce
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Zdroj: Vlastni tvorba dle (Brcak, 2013)

V ptipadé€ degresivné progresivni ndkladové funkce, v prvnim stadiu rostou vynosy
z variabilniho vstupu a naklady rostou pomaleji nez vystup. V druhém stadiu, kdy firma
vykazuje klesajici vynosy, naklady rostou rychleji nez vystup. Kiivka meznich naklada

protina primérné variabilni a primérné naklady v minimu. (Tausl, 2018)

3.6.3.2 Nakladova funkce v dlouhém obdobi

V dlouhém obdobi jsou vSechny vstupy variabilni, tudiz fixni ndklady neexistuji.
Pokud se v produkci prosazuji konstantni vynosy z rozsahu, pak naklady rostou stejnym
tempem jako vystup. V ptipadé€ rostoucich vynosii, ndklady rostou pomaleji nez vystup —
Naopak je to u klesajicich vynosi z rozsahu.

Z nékladové funkce v dlouhém obdobi 1ze vyjadiit dlouhodobé primérné a mezni
néklady. Dlouhodobé primérné naklady LAC jsou naklady ptfipadajici na jednotku vystupu
z dlouhodobého hlediska. Matematicky lze vyjadrit jako LAX = LTC / Q, kdy LTC = VC.

Mezni naklady v dlouhém obdobi LMC urcuji, jak se zméni dlouhodobé celkové
naklady, jestliZe se produkce zméni o jednotku. Jedna se o prvni derivaci dlouhodobych

priimérnych nakladt neboli LMC = dLTC / dQ. (Vochozka, 2012)
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Graf 14: Nakladovéa funkce v dlouhém obdobi
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Zdroj: Vlastni tvorba dle (Br¢ak, 2013)
3.6.4 Prijmy firmy

Piijmy firmy plynou z faktu, Zze firma realizuje urcitou produkci, kterou se snazi
prodat na trhu za urcitou cenu. Celkovy piijem (TR — Total Revenue) je ¢astka vyjadrena v
penézich, kterou firma ziskd prodejem své produkce. Celkovy piijem lze zjistit soucinem
ceny za jednotku produkce P a prodaného mnozstvi produkce Q, neboli TR =P * Q.

Primémy pfijem (AR — Average Revenue) udava velikost pfijmu firmy z jedné
prodané jednotky produkce. Lze ho zjistit matematicky jako AR = TR / Q, kde TR je
celkovy ptijem firmy a Q je prodané mnozZstvi.

Mezni pifijem (MR — Marginal Revenue) vyjadiuje, jak se zméni celkové piijmy,
pokud se prodavané mnozstvi produkce zvysi o jednotku. Lze ho vypocitat jako prvni

derivaci primé&mého ptijmu. (Setek, 2018)

3.6.5 Zisk

Hlavnim cilem firmy je dosahnout, co nejvyssiho zisku. V ekonomii rozliSujeme 2
zakladni typy zisku — ekonomicky a ucetni. Ekonomicky zisk lze zjistit rozdilem
celkovych pifijmtl firmy a ndkladd, které firma vynaloZi na vyrobu prodaného zbozi.

Ugetni zjistuje uetni zisk jako rozdil celkovych ptijma firmy a explicitnich naklada
firmy. Jelikoz pii Gcetnim zisku se ignoruji implicitni naklady, je ucetni zisk vyssi nez
ekonomicky. Aby, zekonomického hlediska, bylo podnikani vynosné, musi celkové

ptijmy pokryt v§echny naklady firmy, explicitni i implicitni. (Mankiw, 2017)

3.6.6 Kiivka nabidky firmy v kratkém a dlouhém obdobi

Firma odvozuje nabizené mnozstvi produkce z rovnosti ceny P a meznich naklada
MC. Grafem lze vyvodit, jak zmény trzni poptavky ovlivni rovnovazné nabizené mnozstvi

a cenu, a jak zméni mnozstvi nabizené jednou firmou. (Bréak, 2013)
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Graf 15: Odvozeni funkce nabidky firmy v kratkém obdobi
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Zdroj: Vlastni tvorba dle (Br¢ak, 2013)

Graf 16: Ktivka nabidky firmy v kratkém obdobi
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Zdroj: Vlastni tvorba dle (Br¢ak, 2013)

V ptipadé firmy puisobici na dokonale konkurenénim trhu, je kiivka meznich nékladii
soucasn¢ ktivkou nabidky firmy. Firma vykazuje ztratu, pokud hodnota celkovych nakladt
je vyssi nez celkovych piijmut. Firma musi vzdy hradit fixni naklady, ale variabilni naklady
hradi pouze, kdyz podnika.

Kratkodobé miize firma pokraovat ve vyrobé do bodu, kdy se celkové pfijmy TR
budou rovnat variabilnim nakladim VC. Firma, v takovém piipadé, mtize podnikat, pokud
pokryje alespon variabilni naklady. (Kefkovsky, 2012)

V dlouhém obdobi probiha nalezeni kiivky nabidky firmy obdobné jako u obdobi
kratkého. Firma realizuje nulovy ekonomicky zisk, z které¢ho je odvozena nabidka. Pro
kazdou troven ceny existuje rovnovazny objem produkce, ktery je dany prisecikem kiivek

meznich pfijmi MR a k#ivky meznich nakladd MC. (Samuelson, 2013)

Graf 17: Ktivka nabidky firmy v dlouhém obdobi
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Zdroj: Vlastni tvorba dle (Br¢ak, 2013)
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3.7 Internet

Internet je volné€ organizovana mezinarodni spoluprace propojenych autonomnich siti,
ktera umoznuje komunikaci pfipojenych pocitact diky pfijeti a dodrzovani standartnich
protokolti a procedur. (Nondek, 2000)

Internet je ale také komunika¢nim médiem, diky kterému lze neomezen¢ komunikovat
s lidmi z jakékoliv zemé. Prostfednictvim internetu je uzivatel schopny oslovit nejen

konkrétniho ¢lovéka, ale i celou skupinu lidi libovolného rozméru. (Vrabec, 1995)

3.7.1 Historie Internetu

Mezi prvni impulz pro vznik Internetu se povazuje studend valka mezi USA a SSSR.
Vypusténim Sputniku 1 vroce 1957 si USA uv€domila své zaostavani v kosmickych
technologiich, na kterych byly navazany i vojenské technologie. USA vSak nevédhala a
vroce 1958 zalozilo ministerstvo obrany USA agenturu ARPA (Advanced Research
Project Agency), ktera byla zaméfena na podporu vyzkumu novych technologii.

V roce 1968 se ve Velké Britanii testovala prvni sit ARPANET. Tento test byl pouze
v ramci jedné budovy s malym spojenim. Test byl Gispé$ny a v roce 1969 se na Kalifornské
univerzit¢ v Los Angeles podaftilo propojit prvni ¢tyfi pocitace. Tyto pocitae propojovaly
univerzity ze Stanfordu Utahu, Santa Barbary a Los Angeles.

Sit’ byla velice tspésna a pocet uzli ptipojenych k siti se rozrustal. V roce 1987 bylo
napojeno pies 10 tisic uzll a v roce 1992 ptes milion pfipojenych uzll. Jiz v té dobé bylo
jasne, ze sit’ nebude slouzit pouze pro védecke, vladni a vojenské ucely, ale i pro zabavu.

Roku 1990 vznikla v Zenevé sluzba WWW (World Wide Web). Vynalezci WWW,
Tim Berners-Lee a Robert Cailliau, pouzili znamy princip hypertextu — souboru texti
navzajem propojenych odkazy — a ptidali k tomu komunika¢ni protokol nazvany http
(Hyper-Text Transfer Protocol. Pomoci této sluzby Slo nejen ¢ist dokumenty, ale také je
editovat. Tato sluzba umoznovala uzivateli také prochazet mezi riznymi zdroji.

Dne 13. unora 1992 byla Ceska republika poprvé piipojena k internetu na CVUT
Vv Praze. V roce 1994 byl vyvinut prohliZze¢ Netscape Navigator, ktery zkomercionalizoval
internet. Roku 1996 bylo piiblizn€ 55 milionli uZivatelll internetu a roku 2000, 250
milionti. Tento prohlize¢ byl vytlaten firmou Microsoft a jejich prohlizeCem Internet
Explorer. V dnesni dob¢ existuje mnoho typd prohlizect, které jsou pouzivangjsi nez

Internet Explorer, napt. Firefox, Google Chrome apod. (Jaknainternet.cz, 2020)
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3.8 SEO

SEO (Search Engine Optimization) v pifekladu znamena optimalizace pro
vyhleddvace. Optimalizaci je minéno vytvareni a upravovani webovych stranek takovym
zpisobem, aby jejich forma a obsah byly vhodné pro automatizované zpracovani roboty
internetovych vyhledavac¢u. Hlavnim cilem SEO je zlepSeni pozic v pfirozeném vysledku
vyhleddvani. Prostiednictvim specifickych krokti dochéazi k optimalizaci stranky pro
algoritmy, které hodnoti kvalitu strdnek a pfipadnou shodu s vyhledavanym dotazem.
(Ptikrylova, 2019)

Pro SEO optimalizaci je klicové znat jednotlivé slozky algoritmu. V soucasné dobé
pouzivaji vyhledavace moderni algoritmy. Relevance stranek je ur¢ovana pomoci tzv. on-
page a off-page faktoru. (Seoradce.cz (b), 2020)

On-page faktory slouzi k optimalizaci pifimo na dané webové strance. Tato
optimalizace probiha napiiklad ptidanim klicovych slov do obsahu stranky — nadpisy,
¢lanky, popisy obrazka atd.

Off-page faktory oznacujeme jako vné&jsi vlivy ptisobici na webovou stranku, kterou
chceme optimalizovat. Mezi nejvice pouZivané patii hypertextové odkazy. OvSem tyto
hypertextové odkazy musi byt na jiné strance a musi byt mifeny na webovou stranku,

kterou chceme optimalizovat. (Ptikrylova, 2019)

3.8.1 Prubéh SEO optimalizace

SEO optimalizace nov¢ vznikajiciho webu a optimalizace jiz zavedenych stranek jsou
dvé odlisné zalezitost. Pokud jsou nové webové stranky vytvafeny ve spolupraci se SEO
specialistou, majitel webu se do budoucna vyvaruje spousty chyb, které by musel slozité
napravovat. SEO specialista by m¢l poradit, jakou zvolit doménu a URL adresy, zplsob
struktury webové stranky, pouziti hypertextovych odkazi, jak napsat atraktivni texty pro
uzivatele a podobné. SEO specialista by mél také poradit, ¢eho se ma majitel webu do
budoucna vyvarovat.
nejprve provést SEO analyzu, ktera uréi, jaké chyby web obsahuje. Problém mize nastat
v situacich, kdy byly nevhodné pouzity URL adresy ¢i nalezeni chyb v on-page faktorech.
Ovsem nejveétsi problém nastdva ptfi odhaleni nevalidniho zdrojového kédu webové

stranky. V tomto pfipad€ je nutny zasah programatora. (Seoradce.cz (a), 2020)
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3.8.2 Meéreni efektivity SEO

Pro meéteni efektivity je dillezité mit napojené webové stranky na analyticky nastroj.
V dnesni dob¢ je nejvice uzivany Google Analytics, ktery umoznuje sledovat pocet
navstév, jejich strukturu a fadu dal$ich kritérii.

Kli¢ovym ukazatelem je névratnost investice neboli pomér vynosii plynoucich
z optimalizace a ndkladii vynaloZzenych na optimalizaci. Je oznacovan zkratkou ROI
(Return Of Investments) a udava se v procentech. ROI vyssi nez 100 % znamena zisk a
cokoliv pod hranici 100 % je ztrata.
uspésné optimalizaci se zvySuje poCet a hodnota konverzi, coZ umozni rychly navrat
investice zpét do SEO. V udrZzovaci fazi je nejvice vhodné se zaméfit na vstupni stranky a
klicova slova, ktera generuji nejvice konverzi. (Seoradce.cz (b), 2020)

S timto ukazatelem souvisi pojem asistované konverze. Asistované konverze vyjadiuji
pocet a pen¢zni hodnotu nakupt a konverzi, u kterych dany zdroj navstév asistoval. Tento
ukazatel se sleduje v piipadé¢, kdy potencionalni zakaznik uvidi reklamu, avsak konverzi
udéla az po case pres jiny odkaz. Pokud se zdroj navstév objevi kdekoli na konverzni trase,
s vyjimkou zavére¢né interakce, je povazovan za pomocny pro danou konverzi.
(Marketingppc.cz (a), 2020)

Dilezitym ukazatelem je také pocet navstév z vyhledavacu. Pokud bylo SEO uspésné,
mél by ndsledovat narust navstévnosti. Jelikoz webové stranky na vysSi pozici ve
vyhledavacich maji vyssi navstévnost, povazuje se tento ukazatel jako nepiimé kritérium
zvySovani pozic ve vyhledavacich. Avsak je zde nutné brat v ivahu vychylky v sezénnim
obdobi — poté navstévnost webovych stranek nemusi byt nutné diisledkem optimalizace.

Vyse je zminén dalsi ukazatel sledovani pozice ve vyhledavacich. Pozice webovych
stranek by se méla postupné zvySovat, pokud je SEO provadéno spravné. Ke zméné pozice
nedojde ihned po dokonceni zmén na webové strance, jelikoZ doba potiebna
k zaindexovani zmén vyhledavacem byva nékolik tydna.

Dtlezité je také sledovat ptes které vstupni stranky a kli¢ova slova vstupuji uzivatelé
na web. Casto vyuZivana vstupni brana bude pravdépodobné velmi dobfe optimalizovana
pro dané klicové slovo. Dle jejiho vzoru lze postupovat pii optimalizaci jinych webovych

stranek.
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U vstupni stranky se méfi dalsi ukazatel, coz je mira opusténi. Ta informuje o tom,
kolik uzivatelti web opousti piimo z té vstupni stranky. Mira opusténi pomaha urcit do jaké
miry je stranka optimalizovana. Divodem vysoké miry opusSténi mize byt neptehlednost,
nesrozumitelnost ¢i nerelevantni obsah webovych stranek.

V neposledni fad¢ je vhodné sledovat pocet zaindexovanych webovych stranek. Pokud
do vyhledavale zada uzivatel site:vasedomena.cz, vyhledava¢ zobrazi seznam vsech
zaindexovanych stranek pro dany web. Pokud je tento pocet nizky, pficina mize byt v
nedostatecné validité¢ zdrojového kodu nebo Spatném uzivani textovych odkazl. Pri¢inou

muze byt také nespravné tvofené URL adresy ¢i duplicitni obsah. (Seoradce.cz (b), 2020)

3.9 SEM

SEM (Search Engine Marketing) je volné pielozeno jako marketing pro vyhledavace.
Ma stejny cil jako SEO — zvysit pozici webové stranky ve vyhledavaci. Na rozdil od SEO,
SEM je placena forma propagace. Jeden z podstatnych rozdili mezi SEM a SEO je ¢as. U
SEO miize trvat optimalizace tydny az mésice, zatimco u SEM trva optimalizace v fadech
minut. Pfi spravném nastaveni analytického systému je také mozné ziskat mnohem
presngjsi vysledky tykajici se poctu navstévnikii, hodnoty objedndvek ¢i poctu konverzi
nez ze SEO optimalizace. Dal$im rozdilem je. Ze webova stranka vyuzivajici SEM, ma

vétsi pravdépodobnost na vyssi pozici nez webova stranka vyuzivajici SEO. (Sedlak, 2015)

Obrazek 1: SEM a SEO ve vyhledavac¢i Google
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Zdroj: Vlastm tvorba dle (Google cz (c), 2020)
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Na obrazku 1 je vidét rozdil mezi SEO a SEM na pozicich ve vyhledavac¢i. SEM je
oznaceno modrym rameckem a SEO Cervenym. Toto ndm potvrzuje tvrzeni, ze se webova
stranka pomoci SEM dostane rychleji a vyraznéji do vysSich pozic vyhledavace nez
pomoci SEO.

Nejcastéji se vyuziva Pay Per Click kampan, kde provozovatel webové stranky plati za
kazdy proklik na jeho stranku. Cim vét§i ¢astku za proklik provozovatel webové stranky
nabidne, tim vice ho provozovatel vyhleddvace bude propagovat — umisti webovou stranku
na vyssi pozici. (Sedlak, 2015)

Nejidealnéjsi je se vénovat SEO i SEM zaroven. Pomoci SEO je ideélni cilit na lidi,
kteti nejsou rozhodnuti o nakupu, a jakmile jsou rozhodnuti a hledaji konkrétni produkt

nebo sluzbu, tak je idealni na né zacilit placenou reklamou SEM. (Marketingppc.cz (b),
2020)

3.10 XML feed

Pti spusténi webové stranky e-shopu musi na ni provozovatel sluzby nahrat patfi¢na
data. Data od prodejcii se ziskdva pomoci XML feedu, coz je znackovaci jazyk umoziiujici
uchovavani a prenos dat v pevné stanovené strukturované forme¢, ktera odpovida
predepsanému schématu. Internetovy obchod generuje informace o produktech do XML
souboru na urCitou URL adresu. Ztéto URL adresy mohou informace stdhnout a
zpracovat, naptiklad, srovnavace zbozi.

Struktura XML feedu je vytyCena tagy, které jsou slozeny ze dvou ¢asti — pocatecni a
koncovy tag. Lisi se pouze tim, ze koncovy tag ma pred sebou znak lomitka. Mezi tyto
tagy se vlozi urcitd hodnota (jedno ¢i vice slov, Cisla apod). Takto vystavény XML feed je
pro inzerci zakladem, jelikoZ obsahuje nejen popis produktu, ale i jeho cenu, dostupnost,
URL adresu a dalsi kli¢ové informace. (Kosek, 2002)

Pro zhodnoceni spravnosti XML feedu se vyuzivaji aplikace, které bezplatné provedou
audit. Mezi tyto aplikace patii napiiklad Mergado.cz, Conviu.com, Xemel.cz, apod. Tyto
audity vam sdéli zdvazné problémy jako jsou duplicitni URL adresy, varovani na chybé&jici
obrazky ¢i doporuceni, které mize vyrazné pomoci v inzerci a sparovanosti. (Sedlak,

2015)
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3.11 PPC reklama

PPC je zkratka z anglického Pay-Per-Click, coz znamena platba za proklik. Inzerenti
plati pouze tehdy, pokud uzivatel klikne na jejich PPC reklamu — tzv. CPC (Cost Per Click,
cena za klik). PPC reklama je jeden z mnoha propagacnich kanald, které mohou firmeé
ptinést nové objednavky pfi spravném spravovani.

Lze je dobfe cilit a umoziuji maximalni kontrolu nakladi na inzerci. Precizni
nastaveni PPC reklam je velmi dulezité, aby dobfe fungovaly — Vv dneSni dobé firmy
vyuzivaji pocitaCové programy pro jejich rychlou odezvu. OvSem bez kvalitniho obsahu

vstupnich stranek e-shopu, klesa vykonnost reklam. (Prochazka, 2012)

3.11.1 PPC systémy

Tyto systémy jsou urceny pro préci s reklamou na internetu. Existuje jich cela fada a
lisi se zejména v jejich zasahu — nékteré jsou uréeny pouze pro vlastni stranky, jiné
vyuzivaji servery a nékteré¢ jsou pro kohokoliv. Mezi obecné nejpouzivangjsi PPC systémy
ve svété patii Google Ads, Microsoft Bing Ads a Yandex Direct. Nejvice rozsitené v CR
jsou Google Ads, Seznam Sklik a Etarget. (Janouch, 2014)

3.11.1.1 Google Ads

Google Ads je nejrozsifengjsi reklamni systém na svété. Je provozovan svétovou
spolecnosti Google a zaroven je to jeho hlavni zdroj pfijmil. Po vytvofeni Gc¢tu lze ihned
spustit reklamy. Obdobé jako v jinych systémech, neexistuje minimalni Utrata PPC — plati
se za proklik. Lze zde nastavit limity denni Gtraty ¢i maximalni cenu za proklik. (Janouch,
2014)

Avsak Google Ads nenabizi pouze Pay Per Click reklamy, ale také jiné cenové
strategie jako jsou CPM (cena za tisic zobrazeni), CPA (cena za akci), CPV (cena za
zhlédnuti videa), apod. Jednotlivé kampané jsou tvofeny reklamnimi sestavami, které cili
na spole¢nou sadu kli¢ovych slov, zajmy ¢i témata.

Diky Google Ads mohou inzerenti zobrazovat reklamy uzivatelim, ktefi maji
pravdépodobné zajem o jejich produkty ¢i sluzby. Google Ads mé velmi piesné cileni.
Cilit 1ze dle klicovych slov, véku, lokality, jazyka, z4jmt apod. Toto je také divodem

efektivniho zpétného osloveni uzivateld webu.
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Reklamy v Google Ads jsou snadno méfitelné. V systému Google Ads se ukaze kazdé
kliknuti na reklamu inzerenta, ktery po kratké dobé uvidi, se kterymi reklamami uzivatelé
nejvice interaguji. Inzerent ma zaroven vzdy pod kontrolou sviij rozpocet na reklamy a
muze si tedy urcit, o kolik se jeho nabidka maximalni ceny za proklik ma zvySovat ¢i
snizovat v zavislosti na denni dobé¢ a geografické poloze. (Seoconsult.cz, 2020)

Google Ads nabizi nékolik zékladnich typi kampani jako jsou kampané ve
vyhledavaci siti, kampané v obsahov¢ siti, kampan¢ v Nakupech Google, videokampané a
kampan¢ na aplikace. U kazdé kampané lze nastavit cil podle toho, jakou akci inzerent od
zakaznikd pozaduje. Po nastaveni cile se zobrazi doporuceni funkci a nastaveni pro jeho
splnéni. Cil Ize kdykoli zménit nebo se rozhodnout, Ze se nepouzije. Mezi cile patii prode;j,
potenciondlni zdkaznici, navstévnost webu, zvazovani produktu a znacky, povédomi o

znacce a zasah a propagace aplikaci. (Google.cz (a), 2020)

Tabulka 2: Google Ads kampané

TYP KAMPANE CILENI REKLAMNI FORMAT
Kampaii ve vyhledavaci siti vyhledavaci sit’ textova reklama
Kampaii v obsahové siti obsahov4 sit’ textova a graficka reklama
Kampaii v Google Nakupy vyhledavaci sit’ nabidka z XML feedu
Videokampan obsahov4 sit’ Videoreklama
Kampan na aplikaci vyhledavaci a obsahova sit’ | textova a graficka reklama

Zdroj: Vlastni tvorba dle (Google.cz (a), 2020)

Velmi vyuzivany je také nastroj Google Ads Editor, ktery piedstavuje moznost spravy
uctu inzerenta a jeho reklamni kampang. Inzerent si mize spravovat offline a sledovat
dilezité metriky kampani (mira prokliku, primérna pozice apod.). Vyuziva se hlavné pti
velkych kampani, jelikoz nabizi moznost provadét hromadné zmény.

Pomoci Google Ads Editor Ize kampan¢é naimportovat z Google Ads do rozhrani
Seznam Sklik. Pouzitim CSV soboru z Google Ads Editoru Ize hromadné nahrat kampané
do Skliku. (Google.cz (a), 2020)

Google Ads nabizi tzv. remarketing, coZ je zpusob, jak oslovit uZivatele, ktefi
navstivili webové stranky inzerenta nebo jeho mobilni aplikaci, a docilit tak konverzni
akce. Diky remarketingu se inzerentovy reklamy budou uzivatelim zobrazovat na Googlu

nebo na nékterych z jeho partnerskych webii.
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Jsou riizné typy remarketingu, které Google Ads nabizi. Pokud se reklamy zobrazuji
o standartni remarketing. Jeho rozSifend forma, dynamicky remarketing, funguje na
stejném principu s tim rozdilem, Zze nabizi pfimo konkrétni produkty, které si uzivatelé
prohlizeli.

Remarketingové seznamy pro reklamy ve vyhledavani jsou reklamy, které se
ktefi reagovali na videa inzerenta nebo jeho kandl na Youtube, se zobrazuji reklamy pfi
pouzivani sluzby Youtube, prohlizeni videi, webii a aplikaci v obsahové siti.

V piipad¢ remarketingu na zakladé¢ seznamu zakaznikl je umoznéno, pomoci
vlastnich seznaml zdkaznik(, nahrdvat seznamy kontaktnich 0daji, kteti zdkaznici
poskytli. Po pfihlaseni téchto lidi do Googlu jim Ize zobrazit reklamy v rtiznych sluzbach
Google.

Reklamy vyuzivajici systém Google Ads se zobrazuji pfi vyhledavani na doménach
Google, Google Search Network (sit’ partnerskych vyhledavact Google) a Google Display
Network (sit” partnerskych webt Google). (Zaklik.cz, 2020)

3.11.1.2 Seznam Sklik

Seznam Sklik je reklamni Pay Per Click systém nabizen spole¢nosti Seznam. Podstata
je stejnd jako u Google AdWords. Neplati se vstupni poplatek a plati se pouze za proklik.
(Janouch, 2014). Seznam Sklik nabizi rizné typy kampani jako: vyhleddvaci kampang,
obsahové kampané, produktové kampané a videokampané. Kazdd zkampani ma své
specifické reklamni formaty. Obdobné jako u Google Ads, 1ze u kazdé kampané nastavit
cil dle pozadavku inzerenta jakou akci od zakaznikd chce, a také ho lze kdykoliv zménit.
Cile kampani je navySeni prodeje, zdkazniki, navstévnosti webu, povédomi o znacce atd.

(Sklik.cz, 2020)

Tabulka 3: Seznam Sklik kampané

TYP KAMPANE CILENi REKLAMNI FORMAT
Vyhledavaci kampan vyhledavaci sit textova reklama
Obsahova kampan obsahova sit’ textova a graficka reklama

Produktova kampan | vyhledavaci a obsahova sit nabidka z XML feedu

Videokampan Obsahova sit’ Videoreklama
Zdroj: Vlastni tvorba dle (Sklik.cz, 2020)
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Systém Sklik nabizi funkci retargeting, kterd je uréena k osloveni uzivatell, ktefi jiz
jednou navstivili stranky inzerenta. Inzerent umisti retargetingovy kod Sklik na své
weboveé stranky. Diky tomuto kodu si reklamni systém zapamatuje, které URL adresy
uzivatel webu navstivil. Inzerent si dle tohoto faktu vytvofi seznamy uzivatell, ktefi
navstivili URL adresy, které¢ jsou pro n¢j obchodné zajimava a prifadi je odpovidajici
reklamni sestavé Sklik.

Pokud inzerent vyuziva Seznam Sklik, jeho reklama se zobrazuje ve vyhledavani
Seznam.cz (vCetné¢ dalSich vyhledavacich webt Seznam, naptiklad Sbazar, Seznam
Obrazky), v siti partnerskych vyhledavacu (T-Mobile, O2, Vodafone, Volny.cz, atd.), a
také v obsahové¢ siti Skliku (na webech spolecnosti Seznam jako Novinky.cz, Super.cz,
Sport.cz, ale také i na partnerskych webech jako Idnes.CZ, iPrima.cz, Blesk.cz,...).
(Zaklik.cz, 2020)

3.11.1.3 Etarget

Jedna se o nejstarsi Eesky reklamni systém, ktery je kromé Ceské republiky rozsifeny i
v dalSich zemich — Slovensko, Mad’arsko a Rumunsko atd. Inzeraty se zobrazuji ve form¢
textové reklamy, kterou lze doplnit grafikou. Etarget spolupracuje v CR s internetovymi
servery jako je iDNES, Annonce a dalsi. Podle kontextu ve vysledcich vyhledavani se
reklamy systému Etarget zobrazuji v katalozich dle kategorie nebo podle obsahu stranky.

Funguje na principu RTB (Real Time Bidding) reklamy. Jedna se o zpisob nakupu
online reklamy, které lze pfirovnat s nakupem a prodejem na burze — drazi se kazdé
zobrazeni banneru. Majitel reklamniho prostoru nabidne do aukce svlij prostor
s vyvolavaci cenou a inzerenti za§lou své nabidky. Inzerent s nejvyssi nabidkou vyhrava,
ale zaplati pouze cenu blizkou cené druhé nejvyssi nabidky. (Mediaguru.cz, 2020)

Etarget disponuje nastroji, které¢ zadavatelim umoziuji zvysit konkurenceschopnost
jednotlivych inzerati. Mezi tyto nastroje patfi zobrazovani celkového poctu inzerent
(konkurence), kteti také pouzivaji vybrané klicové slovo ve svych inzeratech. Etarget,
obdobn¢ jako Google Ads, poskytuje moznost vypnuti ¢i zapnuti partnerskych serverti, na
kterych lze inzerat zobrazit.

Etarget poskytuje velmi jednoduchy dynamicky remarketing. Soucasti komplexniho
vyhodnocovani uspéSnosti kampané je analyza konverzi. Reklamu lze vhodné
personalizovat nebo vyuzivat storytelling, tedy zobrazovat uzivateli riizny obsah bannerii

postupné v zavislosti od ¢asu, kdy vasi stranku navstivil. (Etarget.cz, 2020)
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3.11.2 Pozice a fazeni reklam

Reklama Pay Per Click je zaloZzena na aukénim principu. Inzerenti nabizejici cenu,
kterou jsou ochotni zaplatit za proklik, vstupuji do online aukce. Google, ve vlastnim
zajmu, dodava svym uzivatelim co nejrelevantnéjsi vysledky. (Zaklik.cz, 2020)

Vypocet umisténi reklam tedy nespociva pouze v nejvyssi cené za proklik, ale sklada
se ze dvou casti — nabidkové ceny a skore kvality zohlednujici relevanci. Skore kvality je
ohodnoceni stranky dle mnozstvi klicovych slov. Timto je mozné dosdhnout nizSich
nakladt, nez maji konkurenti. (Beck, 2009)

Pro Pay Per Click systém je dulezité, aby reklama, kterou zobrazuje, byla relevantni.
Proto je mozné, Ze na prvni a druhé pozici bude platit konkurence méné za proklik.

Pro zjednoduseni lze pouZit vzorec pro vypocéet hodnoceni neboli ranku. Rank =
Nabidnuta cena * Skore kvality, avSak ve skuteCnosti systém nepocitd s prostym
nasobkem, ale s celou funkci, tj. Rank = f (Nabidnutd cena, skére kvality). Z vypoctu je
zfejma nahraditelnost ceny a kvality. (Zaklik.cz, 2020)

Tabulka 4: Pozice reklamy
INZERENTI! | NABIDNUTA CENA | SKORE KVALITY | RANK | POZICE

Inzerent A 2 K¢ 9 18 2.
Inzerent B 4 K¢ 6 24 1.
Inzerent C 10 K¢ 1 10 3.

Zdroj: Vlastni tvorba dle (Zaklik.cz, 2020)

V tabulce 2 je ukazka ptikladu, kde jsou 3 inzerenti. KaZzdy ma jinou nabidnutou cenu
za proklik a jinak kvalitni reklamu. Jednoduchym sou¢inem lze zjistit jejich Rank, a kdo
ma vys$$i hodnotu Ranku je umistén na vyssi pozici. Z tohoto ptikladu jasné vyplyva, ze
pokud inzerent nabizi nejvyssi cenu za proklik, nemusi to ithned znamenat, Ze bude na
prvni pozici. Pokud inzerent si nemtze dovolit zvysit cenu za proklik, mize konkurenci
dohnat velmi kvalitni reklamou. Naopak pokud nema kvalitni reklamu, mize se pokusit

dohnat konkurenci zvySenim ceny za proklik. (Zaklik.cz, 2020)

3.11.3 Zakladni pojmy a zkratky

V Pay Per Click systémech se inzerent setka scelou fadou zkratek, pojmi a

sledovanych metrik. NiZe jsou uvedeny jedny z nejpouzivanéjsich:
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PPC (Pay Per Click — platba za Kklik) je zpusob zpoplatnéni reklamy. Je to
jednoduchy vyjednavaci systém mezi vydavatelem webu a inzerentem. Inzerenti systému
PPC neplati za kazdé zobrazeni inzeratu, ale pouze, kdyz navstévnik webu na néj klikne.
(Drolias, 2007)

CPC (Cost Per Click — cena za klik) je celkova cena jednoho prokliku na reklamu (v
cesting se také pouziva ekvivalent CZP neboli cena za proklik). Plati, ze ¢im je vySsi pocet
jelikoz urcuje financéni uspéch PPC kampani. Lze zni vypocist hodnotu navratnosti
investic do reklamy ROI. (Wordstream.com, 2021)

CPA (Cost Per Action) je primérna cena, za kterou lze ziskat jednu konverzi. Je to
jednoho platiciho zakaznika v PPC kampani. Pokud je CPA nizsi, nez zisk z konverze je
PPC kampai asp&$na. Cim niZ§i je CPA, tim 1épe je kampaii nastavena, jelikoz méa dobrou
navratnost svych investic, ¢imz se reklama vyplaci. (Ppcprofits.cz, 2021)

Kampan — tematicky obal skupiny sestav, které¢ sdruzuji reklamni inzerdty se
spoleénymi znaky. Pro optimalizaci kampani je potfeba nadefinovat maximalni hranici
PNO a ROAS.

Imprese neboli zobrazeni oznacuje pocet zobrazeni reklamy, tj. kolikrat bylo hledano
klicové slovo zadané inzerentem, a kolikrat se zobrazila reklama inzerenta. Imprese je
dilezitd primarné pro obsahovou sit’ (brandové kampané, povédomi o znacce). ZvySeni
poctu zobrazeni lze provést zvySenim ceny za proklik ¢i zvySenim reklamniho rozpoctu.
(Optimal-marketing.cz, 2020)

Prokliky je ukazatel, ktery udava kolikrat uzivatelé klikli na reklamu. Pouziva se pro
vypocet CTR. Pro dosaZeni vysSiho poctu proklikll Ize snizit cenu za proklik ¢i zvysSit
denni rozpocet na reklamu. (Beck, 2009)

CTR (Click Through Rate — mira prokliku) znaci kolik procent uzivateld, ktefi vidéli
reklamu, na ni klikli. Mira prokliku je ovlivnéna vizudlni a textovou strankou v reklamé.
Tato metrika umoznuje posoudit G¢innost jejich PPC reklamy. Vysoké CTR lze pozorovat
u dobfe cilené PPC reklamy. Pokud ma inzerent nastavené nizké CPC, a zaroven vysoké
CTR, reflektuje to vysSsi kvalitu obchodniho sdéleni. Vypocitd se matematicky jako
CTR = Pocet kliknuti na reklamu / Pocet zobrazeni reklamy * 100 [%]. Dobra postacujici
hodnota CTR je 2 %. Pokud je mira prokliku nizs§i nez 1 %, signalizuje to problém a je

potieba piehodnotit inzerat a zplisob, jakym se cili na publikum. (Ppcprofits.cz, 2021)
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Konverze neboli pocet dosazenych cili je ukazatel, kterym lze méfit jakékoliv cile
(objednavky, piihlaseni k newsletteru apod.). Jakmile uzivatel urCeny cil splni, inzerent
dosahl konverze. Inzerent se snazi, co nejvyssiho poctu konverzi.

Konverzni pomér neboli mira konverze — kolik procent uzivateld, ktefi klikli na
reklamu, udélali konverzi. Snaha provozovatele webu je, aby konverzni pomér byl co
nejvyssi. Pokud je nizky, je potieba zjistit pomoci analytickych nastrojt, kde je problém a
vykon webu optimalizovat. Dobrd mira konverze se obvykle pohybuje mezi 2-3 %.
Vypocita se jako Mira konverze = Pocet konverzi / Pocet kliknuti na reklamu * 100 [%].

Hodnota konverze pro inzerenta reklamy (v pfipad¢, ze konverze je objednavka) je
cena nakoupeného zbozi. Je to klicovy ukazatel pro vypocet PNO.

(Optimal-marketing.cz, 2020)

PNO (podil nakladi na obratu) znac¢i kolik procent z vydélaného obratu (hodnoty
konverzi) bylo utraceno za naklady na reklamu. Reflektuje efektivitu reklamni kampané ve
finanénim smyslu. Pokud je PNO vysoké, kampan se financné nevyplaci. PNO se da
snizovat prubéznou optimalizaci kampani, ¢imz se kampan stava vynosnéjsi. Pokud je
zachovani dobré PNO, nemé smysl omezovat rozpocet reklamni kampané. Lze vypocitat
jako PNO = Ndklady za reklamu / Obrat z konverzi * 100 [%]. Jedna spravna hodnota
PNO neexistuje, zatimco podnik s PNO 50 % bude ziskovy, jiny miiZze byt ztratovy pii
PNO 10 % diky nizkym marzim. (Marketingppc.cz (c), 2021)

Marze je rozdil mezi prodejni a pofizovaci cenou zbozi vyjadfen korunové c¢i
procentudlné, kdy za zaklad je 100% prodejni cena. MarZe vSak neni zisk, jelikoZ zisk je
marZe sniZzena o naklady spojen s nakupem a prodejem zbozi. (Ekaskada.cz, 2021)

ROAS (Return On Ad Spend — navratnost prostiredka vloZenych do reklamy) —
kolik procent se ziskalo z konverzi (jedna se o ptevracenou hodnotu PNO). Matematicky
Ize zjistit jako ROAS = Obrat z konverzi / Naklady za reklamu * 100 [%]. Stejné jako u
PNO neexistuje spravna hodnota. (Optimal-marketing.cz, 2020)

3.11.4 Vyhledavaci sit’

Internetové vyhledavate poméhaji uzivatelim nalézt odpovédi na své dotazy. V Ceské
republice jsou nejpouzivanéjSimi vyhleddvaci Google a Seznam. Uzivatel zad4 do rozhrani
vyhleddvace hledané klicové slovo ¢i dotaz a vyhledava¢ mu poskytne seznam webovych
stranek, které jsou relativni k danému kli¢ovému slovu ¢i dotazu. Kazdy vyhleddvac¢ ma

sviyj specificky vzhled a funkce. (Ptikrylova, 2019)
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Vyhledavaci siti jsou tedy vysledky, které se zobrazuji ve fulltextu vyhledavace. Tato
sit ma vétsi miru konverze, jelikoz uzivatel vyhledava ptesné to, co v dany moment

potiebuje. (Sedlak, 2015)

Obrazek 2: Podstata fungovani vyhledavaci sité

=y =y D

Zdroj: Vlastni tvorba dle (Domes, 2012)

3.11.5 Obsahova sit’

Pod obsahovou sit’ spadaji vSechny webové stranky, které poskytuji zobrazeni reklam
od Googlu a Seznamu. Jedna se jak o vétsi webové prezentace odlisnych médii, tak i o
malé nebo soukromé weby. Obsahova sit’ ma jiné naroky na inzerci nez vyhledavaci sit’.
(Beck, 2009)

Do partnerskych siti pro Pay Per Click obsahovou sit’ mize kdokoliv registrovat sviij
web bez ohledu na jeho navstévnost. Po schvaleni musi majitel webu nasadit na
registrovany web jednoduchy kod, pomoci kterého nabizi Pay Per Click systém reklamu.
Pay Per Click systém, za zprostifedkovani prostoru, plati webu provizi. Partnerska sit
poskytovana Googlem, kam se registruji weby, se nazyva Google AdSense a partnerska sit’
poskytovana Seznamem se nazyva Sklik Partner.

Vyhodou reklamy v obsahové siti je obrovsky zasah. Sklik Partner dokaZze oslovit az
95 % ceské internetové populace a Google AdSence pies 90 % uzivateli internetu
celosvétoveé. Zatimco uzivatelé ve vyhledavacich stravi par vtefin az minut, v obsahové siti

(na webech) stravi vice ¢asu ¢tenim ¢lanka ¢i prohlizenim informaci. (Zaklik.cz, 2020)

3.11.6 Cileni v PPC kampanich

3.11.6.1 Cileni ve vyhledavaci i obsahové siti

Pay Per Click kampané nabizi mnoho moznosti, jak spravné a efektivné zacilit na
uzivatele. Pfi nastaveni obsahové ¢i vyhledavaci sit€¢ lze nastavit cileni, kde budou
kampan¢ rozliSovat uzivatele a budou tim relevantnéjsi a efektivnéj$i. Mezi tyto spole¢né
cileni se fadi cileni na geografii, jazyk, publikum, zatizeni ¢i ¢asové cileni, v jaky Cas se

maji reklamy vydavat.
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Cileni na jazyk a zahrani¢ni geografickou lokalitu nabizi pouze Google Ads, jelikoz
Seznam Sklik je zaméfen vyhradné na Ceskou Republiku. V Seznam Sklik Ize, v ramci
geografie, cilit pouze na regiony, mésta &i vlastni vybér uzemi CR. Inzerent, diky cileni na
vybranou lokalitu, mize zvysit schopnost konkurence jeho reklamy. (Domes, 2012)

Jak systém Google Ads, tak i systém Seznam Sklik, nabizi moznost osloveni
uzivatelt,, ktefi spadaji do vybranych skupin demografického charakteru. Google Ads
nabizi rozd€leni dle pohlavi, v€kové skupiny a skupiny dle rodiCovstvi. Google Ads
umoziuje nastaveni cileni dle skupin mezi sebou vzajemné kombinovat.

Sklik umoznuje v demografickém rdmci vyuzit cileni na pohlavi, ale bohuzel toto
cileni musi byt v kombinaci s jinymi typy cileni, jelikoz se zaméfit pouze na pohlavi
uzivatele nejde. Rozdéleni probiha na zéklad¢ toho, jaké stranky uZzivatel navstévuje.
(Google.cz (b), 2020, Sklik.cz, 2020)

Jednou z nejvétsich vyhod Pay Per Click kampani je ¢asova flexibilita. Kampané je
mozné spustit ihned po schvaleni systémem, a také je mozné detailné rozvrhnout plan
kampani, kdy budou vice aktivni a kdy méné.

Pay Per Click kampan¢ lze také nastavit na cileni na rizné typy zafizeni - PC, tablet,
mobil a multimedidlni zafizeni. AvSak v praxi se pfi nastaveni textové reklamy ponechava

nastaveni zobrazeni reklam bez ohledu na zatizeni. (Domes, 2012)

3.11.6.2 Cileni ve vyhledavaci siti

Kazda z textovych reklam je zacilena na urcité klicové slovo. Cili se pfedevSim na
souslovi nebo konkrétni slova, které pfesné¢ vystihuji inzerovany produkt ¢i sluzbu. Cim
presnéji a lépe budou definovéna klicova slova, tim vét§i mé inzerent moznost, Ze se jeho

reklama zobrazi potencionalnim zakazniktim. (Google.cz (b), 2020)

3.11.6.3 Cileni v obsahové siti

Kazda z textovych reklam je zacilena na urcité klicové slovo. Cili se pfedevSim na
souslovi nebo konkrétni slova, které pfesné vystihuji inzerovany produkt ¢i sluzbu. Cim
presngji a Iépe budou definovéna klicova slova, tim vétsi mé inzerent moznost, ze se jeho

reklama zobrazi potencionalnim zékazniklim.
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Lze zde vyuzit také cileni na umisténi. Reklamni systémy umoziuji cilit na vybrané
weby na nichz se ma reklama inzerenta zobrazovat. Inzerent mize také nastavit zaméteni
na weby pro danou cilovou skupinu. Jde o tzv. zvolené umisténi, kdy systém bude reklamu
zobrazovat pouze na vybranych mistech.

Oba systémy nabizeji cileni na zajmy uzivateli, avSak se li§i ve svém nastaveni.
Seznam Sklik nabizi cilenou reklamu s ohledem na zajmy podle chovani uzivatele.
Zatimco Google Ads nabizi cileni reklam dle z4jmt publika jako osloveni publika
uzivatelll majici zajem o sluzby nebo produkty podobné t€m, které nabizi inzerent. Google
Ads uvadi, ze samotné cileni na toto publikum, mize zvysit vykon samotné kampang,
jelikoz dokaze oslovit uzivatele skrze vSechny stranky, aplikace ¢i videa.

Inzerent md moZnost nastaveni cileni na témata. Seznam Sklik d¢li partnerské weby
do tematicky zaméfenych okruhli a inzerent si mize zvolit tematicky okruh, kde si pieje
zobrazuje svou reklamu. Google Ads pfi pfifazovani tématiky jednotlivym strankam bere
V potaz mnoho faktord, napft. text, jazyk, struktura odkazu atd. Na zakladé téchto faktorti

dokaze rozpoznat Gstfedni témata webovych stranek a zacilit reklamu.

(Google.cz (a), 2020, Sklik.cz, 2020)

3.11.7 Pay Per Click kampané

3.11.7.1 Metriky hodnoceni Pay Per Click kampani

Pocet metrik a jednotlivych ukazatelt pro vyhodnoceni Pay Per Click kampani je
velké mnozstvi. Pfi jejich vyhodnocovani je dilezité znat cile kampani. Dale je dilezité
pochopit metody méfeni a ziskana data spravné interpretovat. Tyto data maji pro spravce
kampani vypovidajici hodnotu a lze z nich usuzovat, pro¢ jednotlivé kampané mély uspech

¢i naopak. (Stokes, 2011)
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Tabulka 5: Metriky hodnoceni PPC kampani

KAMPAN CIL KAMPANE METRIKA

zobrazeni (imprese)
budovani znacky
Brandova CTR
zobrazeni reklamy na relevantnich webech CPM

CTR
CPC

Pro zvySovani ) .
zvysSeni navstévnosti na webu priamérna doba stravena na strance

navstévnosti
pocet sledovanych stranek

mira okamzitého opusténi

Konverze/mikrokonverze
plnéni konverznich akcei (ndkup, vyplnéni formulate,
Vykonova . . . konverzni pomér
proklik telefonu/emailu, registrace) CPA

Zdroj: Vlastni tvorba dle (Janouch, 2014)

Pay Per Click kampané lze rozdélit do tfi skupin — pro budovani znacky, pro
zvySovani navstévnosti a vykonové.

Kampané pro budovéani znacky, tzv. brandové kampané, maji za cil vysoky pocet
navstév a zobrazeni. S tim je spojeno sledovani impresi neboli zobrazeni internetového
obchodu. Mezi dalsi dillezité metriky u brandové kampané patii sledovani miry prokliku
CTR a CPM (Cost Per Mille). CPM se také nékdy nazyva Cost Per Thousand, jelikoz tato
hodnota ukazuje, kolik inzerent zaplatil za tisic prokliki na webovou stranku.

(Janouch, 2014, Michael, 2003)

Kampané pro zvySovani navstévnosti jsou vhodné pro weby, kde je vysoké
navstévnost kliCova, napf. prodavaji reklamni prostor. V takovém piipadé se sleduje platha
za klik CPC, a s tim souvisejici mira prokliku CTR. (Janouch, 2014)

U kampani pro zvySovani navstévnosti se také sleduje priimérna doba na strance, coz
je cas, ktery zakaznik stravi na dané webové strance, S ¢imz souvisi ukazatel mira
okamzit¢ho opusSténi. Mira okamzitého opusténi je procento vSech navstév webové
stranky, pfi nichZ uZzivatelé zobrazili pravé jedinou stranku a odeSel z ni, aniZ by provedl
konverzi. Pocet sledovanych stranek je velmi dulezita metrika k vyhodnoceni kampang. Je
vSak tézké stanovit jeji spravnou hodnotu. Vysoka hodnota poctu sledovanych stranek
muZe znamenat, ze si zdkaznik prohlizel dalsi produkty, které ho zaujali, nebo také miize

znamenat, ze zakaznik nenasel to, co hledal. (Bally, 2012)
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Cilem vykonovych kampani je vétSinou prodej produktti. Dilezitym aspektem je zisk
zakaznika. Sleduje se tedy primérna cena za konverzi CPA, pocet konverzi a konverzni
pomer. (Janouch, 2014)

Tyto ukazatele se sleduji také u mikrokonverzi neboli ,soft“ konverzi. Za
mikrokonverze se povazuji interakce navstévnika s webem, které napovi, zda ho obsah ebu
zaujal. Patii mezi n¢ stazeni ceniku, kliknuti na e-mail, spusténi videa na webu ¢i proklik

na partnersky web. (Searchenginejournal.com, 2021)

3.11.7.2 Textové reklamy

Za textovou reklamu se povazuje reklama v ramci vyhledavaci sit€. Tuto moznost
nabizi jak reklamni systém Google Ads, tak 1 Seznam Sklik. Sklada se z titulki, popiski a
viditelné URL adresy. (Salova, 2015)

Obrazek 3: Textova reklama Seznam Sklik

S Internet Obrazky Videa Clanky Firmy Mapy Zbozi Slovnik

mobilni telefon n

Titulek 1 Titulek 2

U ¢
Mobilni telefony | Tisice produktl na Zbozi.cz

& zbozi.cz <1 Cilovd URL
Denné pro vas srovnavame ceny na Zbozi.cz. S nami usetfrite! <j Popisek

Zdroj: Vlastni tvorba dle (Seznam.cz, 2020)

Obrazek 4: Textova reklama Google Ads

GQ'gle mobilni telefon X = § Q

Q vse O Nakupy (& Obrazky Q@ Mapy [ Videa i Vice Nastaveni  Nastroje

Priblizny pocet vysledku: 75 200 000 (0,74 5)

Reklama - www.alza.cz/ v 225340 111 <1 Cilovd URL
Tirulek 1 > Mobilni telefony na Alza.cz - Doruéeni do 24 h< T itulek 2

Hledate novy mobilni telefon? Viyberte si z nejsirsi nabidky telefoni skladem jesté dnes.
Popﬂseklz> Pokukujete po novém mobilnim telefonu? Vychutnejte si nejsirsi nabidku telefoni na

Alza.cz. Nakupy z bezpeci domova. Spolehlivé a bezpetné. Rychly a bezpecny nakup.

9 20 mist v okoli

Zdroj: Vlastni tvorba dle (Google.cz (c), 2020)

Z uvedenych obrazki je poznat, Ze struktura textovych reklam Google Ads a Seznam
Sklik se 1i8i. Pii tvorbé textové reklamy se potieba respektovat a dodrzovat urcita pravidla
a zasady. Kazda textova reklama mé4 omezeny pocet znakii a méla by obsahovat klicové
slovo, které slouzi k tomu, aby reklama byla co nejvice relevantni. Také by se nemél ve
velké mife uzivat vykfi¢nik, emotikony a neméla by obsahovat stylistické ¢i grafické

chyby. (Salova, 2015)
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3.11.7.3 Grafické reklamy

Za grafickou reklamu se povazuji bannery a kombinovana (responzivni) reklama.
Bannery maji rtizné rozméry a mohou byt statické ¢i dynamické. Stejné jako u textovych
reklam, grafické reklamy maji specificka pravidla.

Google Ads podporuje u bannerti format GIF, JPG, PNG a maximalni velikost
souboru je 150 kB. Pro dynamické bannery plati také podminky délky a rychlosti animace.
Dynamicky banner musi byt ve formatu GIF krat$i nez 30 sekund a frekvence snimki je
povolena na trovni 5. (Google.cz (b), 2020)

V systému Seznam Sklik musi grafickd reklama spliovat stejné podminky jako
textova, a také musi soucasné spliiovat pravidla pro tvorbu reklamnich formatt spole¢nosti
Seznam.cz. (Sklik.cz, 2020)

Responzivni neboli kombinovana reklama je unikdtni vtom, Ze automaticky
prizpisobi svou velikost, vzhled a format dostupnému reklamnimu prostoru. Miize tak mit,
jako jedind, na jednom misté formu kratké textové reklamy a na jiném misté velké grafické
reklamy. Tento typ reklamy je nabizen nejen systémem Google Ads, ale také i Seznam
Sklik. (Google.cz (b), 2020)

3.11.7.4 Videokampané na Youtube

Google Ads nabizi moznost videokampani na Youtube, kde si inzerent vybere z celé
fady formati a vytvoii si tak videokampané na miru svym uZivatelim. Obsah videoreklam
musi byt umistén pouze na Youtube, ale mohou se objevovat i na webech ¢i aplikacich
partnertl v ramci obsahové site.

Format videoreklam je bud’ TrueView nebo bleskové reklamy. Inzerent plati za
TrueView reklamu pouze za skuteéné zhlédnuti nebo dojde-li Kk interakci. Vyhodou
TrueView reklam je volnost pfizptsobeni, Siroky zasah a konkrétnost cileni. Bleskové
reklamy se vyuzivaji zejména v remarketingu a jsou urceny k osloveni vice zdkaznikl a
posileni znacky.

Mezi hlavni metriky videokampani patii zobrazeni, mira zhlédnuti a primérna metrika
CPV (Cost Per View). V ramci videokampani lze cilit na pohlavi, vek, Cas, zakazniky,

udalosti uzivatele, lokalitu, rodiCovstvi, témata a kli¢ova slova. (Google.cz (b), 2020)
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3.11.7.5 Shopping Ads a produktové inzeraty

Shopping Ads a produktové inzeraty jsou specifickym typem reklamy ve vyhledavani
vznikajici automatizované¢ na zaklad¢ zdroje dat a obsahuje obrdzek, nazev a cenu
produktu a jméno prodejce. Zatimco Shopping Ads patii pod Google Ads, produktové
inzeraty patii pod Seznam Sklik.

Vyhodou je vétsi zasah reklamy, jelikoZ je mozné zobrazit vice odkazi nez pfi béZném
vyhledavani. Dals$i vyhodou je mira prokliku, jelikoz je tento typ reklam vyraznéjsi diky
obrazku, ¢imz upoutavaji vétsi pozornost. Navstévnost je poté kvalifikovangjsi, jelikoz
uzivatel pfed kliknutim vi, jak produkt vypada a ma vétsi jistotu, Ze klika na to, co opravdu
chce.

U tohoto typu reklam se plati stejné jako u klasické textové reklamy, tj. za kliknuti. Ve
chvili, kdy uzivatel klikne na reklamu, inzerent zaplati maximaln¢ takovou ¢astku, jaka

byla jeho nabidka. (Zaklik.cz, 2020)

3.11.7.6 Social Ads

Socialni sit€¢ jsou nejvice vyuzivanym komunikaénim kandlem internetu. Na
socialnich sitich se setkdvaji uzivatelé a tvofi rizné z4jmové skupiny a komunity. Mezi
nejpouzivangjsi jsou napiiklad Facebook, Instagram, LinkedIn a dal§i. Tato média
poskytuji placenou reklamu ve formé grafickych reklam, textovych reklam ¢i videoreklam.

Cilem kampani socialnich siti je prodej a ziskani informaci, napadi a podnéth pro
ovlivnéni ur¢ité komunity. KliCovym bodem je implementace firemni strategie do
socialnich médii. Zakladem uspé$ného vyuziti socidlnich siti je pochopeni, co mizou
socialni sité ptinést konkrétni firmé. (Janouch.cz, 2014)

Pro tvorbu reklam pro Facebook, Messenger a Instagram slouzi Facebook Ads. Typy
formati reklam se lisi dle ucelu a umisténi. MlZe se jednat o obrazek, video, prezentaci
kombinujici obrazky s textem a hudbou a tak dale. Pomoci tohoto néstroje lze vytvaret,
spravovat a sledovat vysledky reklamnich kampani. Propagovat lze takika cokoliv —
pfispévky, videa, produkty, sluzby ¢i znacku. Diky pokrocilému nastaveni umoziiuje

ptesné cileni na zvoleny okruh uzivatelt. (Optimal-marketing.cz, 2020)
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3.11.7.7 Remarketing a retargeting

Hlavnim cilem remarketingu v Google Ads (retargetingu v Seznam Sklik) je znovu
oslovit uzivatele, ktefi navstivili web inzerenta, a docilit ta konverzni akce. Princip funkce
je na tzv. retargetingovém kodu, ktery je potfeba umistit na stranky inzerenta. Diky tomuto
kodu si systém zapamatuje, kterou cast webu uzivatel navstivil, a poté staci vytvorit
reklamu na miru danym uzivatelim. (Zaklik.cz, 2020)

Tyto reklamy mohou mit textovy ¢i graficky vzhled nebo se muze jednat o
videoreklamu. Lze je svazat sklicovym slovem ¢i obsahem. Remarketing poméha
v oblastech podpory prodeje, komunikace, brandu apod. (Janouch, 2014)

V soucasné dobé roste oblibenost dynamického remarketingu. Ten umoziuje
zobrazovat reklamu na konkrétni produkt, ktery si uzivatelé prohlizeli na webu. Vyhodou
této metody remarketingu je jeji vykonost v poméru s nizkymi provoznimi naklady.

Dynamicky remarketing funguje na bazi XML feedii, na jejichz zaklad¢ jsou
inzertnimi systémy automaticky generované reklamni sestavy. Tyto sestavy obsahuji
personalizovanou nabidku produkti s charakteristikami, které maji nejvétsi potencial

zaujmout konkrétniho uzivatele. (Google.cz (b), 2020)

3.12 Srovnavace cen

Srovnavace cen jsou specidlni internetové portaly fungujici na principu porovnavani
cen zboZi mezi riznymi webovymi strankami. Srovnavac¢lim cen se také nékdy ftika
zbozové vyhledavace. Pivodni smysl byl ve srovnavani cen zbozi a ve vybéru obchodu,
kde je nabizeji nejlevnéji. V dneSni dobé se ale nepouZivaji srovnavace cen pouze pro
srovnavani cen, ale také i pro srovnavani funkci, znacek produktti apod. (Janouch, 2014)

U obchodnikt jsou uvedeny kontaktni informace, popis obchodu, zptisob dopravy,
kamenné pobocky, piimy odkaz do obchodu a hodnoceni spokojenosti zakazniku.
Informace o prodejcich ziskavaji prostiednictvi XML feedu, ktery je umistén ve zdrojovém
koédu e-shopu a obsahuje aktudlni data o produktech. Srovnavace tento XML feed nacitaji
nckolikrat za den, ¢imZ zajiSt'uji aktudlnost informaci.

Jednotlivé srovnavace pouzivaji rizné zplsoby, jakym uctuji prodejcim poplatky za
své sluzby, ale nejrozsifenéjSim je zpuisob Pay Per Click. Ceny za proklik se lisi podle
konkrétniho srovnavace a zpusobu zobrazeni. VétSina srovnavacli umoziiuje nastaveni
ceny za proklik, coZz je 1 jedno z kritérii, dle kterého se fadi zobrazované produkty na

strankach. (Wan, 2009)
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3.12.1 Srovnavace cen z pohledu spotiebitele

Nejveétsi vyhodou je moznost porovnavat rtizné produkty mezi sebou na jednom misté
bezplatné a bez potieby postupného a zdlouhavého prochazeni jednotlivych e-shopti. Na
jednom misté jsou dostupné informace z vice e-shopt a hledani nejvyhodnéjsi nabidky pro
spotiebitele je otazkou nékolika minut.

Spottebitel, ktery neni rozhodnuty nad specifickym produktem, ma taktéz moznost
vyhledat pro sebe vhodny produkt pomoci hledani produktu dle kategorii. Po vyhleddni ma
spotfebitel moznost fadit ¢i filtrovat nabidky dle ceny a dalSich kategorii jako je
oblibenost, dostupnost atd. Spotifebitel si muze také piecist recenze e-shopu pied
zakoupenim produktu, a tim se vyhnout neseriéznim obchodnikiim. BohuZel se koncept

srovnavani cen pfili§ nepouziva pro sluzby. (Janouch, 2014)

3.12.2 Srovnavace cen z pohledu prodavajiciho

Srovnévace cen jsou jednim ze zpiisobu propagace podniku v konkurenénim prostiedi.
Ptedstavuje moZznost zvySeni navsStévnosti a poctu potencidlnich zdkaznikl. V ptipadé
chytré strategie je takika jisty odbyt zbozi.

Bohuzel ve srovnavacich je kladen velky diraz na cenu, coz mé za disledek snizovani
marze. Zaroveil ma prodavajici nutnost drzet zboZi skladem. VétSina spotiebiteld nechce
cekat na dodani zbozi, kdyz v jiném e-shopu ma moZnost mit zbozi ihned. Dalsi

nevyhodou pro prodavajici jsou dodate¢né naklady na spravu sluzeb. (Janouch, 2014)

3.12.3 Google Nakupy

Google Nakupy (Google Merchant Center) je jednim z nejvétSich srovnavacu cen
provozované spolecnosti Google. Vyhodou je, Ze vysledky hledani promitaji i do
fulltextového hledani na Googlu.

Podminkou vyuzivani je zalozeni uctu Google. V ptipadé, ze obchodnik vlastni ucet
Gmail, miize pouzit jeho ptihlaSovaci udaje, aby se dostal do administracni ¢asti Google
Merchant Centrum. Po piihldSeni je potieba nastavit udaje o obchod¢ a ovéfit weboveé
stranky e-shopu — toto je mozné provést pies Google Analytics nahranim vygenerovaného
souboru na dany e-shop.

Pro spusténi inzerce je potieba propojit administraci s Google Ads, kde se detailngji
nastavuje inzerce. V Google Ads také probiha fakturace, ktera zahrnuje nabijeni kreditu a

zpétné strhavani proinzerované ¢astky. (Google.cz (b), 2020)
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3.12.4 Heureka

Jednim z nejpopularngjsich srovnavaét cen CR je Heureka.cz. Heureka vystupuje pro
zakazniky spiSe jako nakupni radce nez srovnavaé cen. S Heurekou lze pracovat jako
s vyhledavacem internetu. Do rozhrani vyhledavace Heureky napiSe zdkaznik hledajici
zbozi, Heureka mu vyhleda produkt dle dan¢ho vyhledavani a ddle mu nabidne informace
o produktu, jeho piibliznou cenu a seznam webovych stranek, kde 1ze produkt zakoupit.

Jednou z nejpouzivanéjSich funkci Heureky je hledani produktu dle kategorii. Je to
vhodné pro zakazniky, ktefi si nejsou jisti, jakou znacku nebo typ produktu si zakoupit.
V kategoriich zékaznik zaskrtne cenu, typy vyrobct ¢i barvu produktu a Heureka vyhleda
vSechny produkty spadajici do danych kategorii. Po vyhledani si je mize zdkaznik srovnat
dle oblibenosti nebo ceny. Po vybrani konkrétniho produktu, Heureka opét nabidne
webové stranky, kde ho lze zakoupit.

Heureka.cz funguje na principu PPC. Cim vice firma zaplati Heurece, tim vy3§i pozici
v nabidce ma. Heureka spolupracuje i sjinymi srovnavaci zboZzi. Mezi spolupracujici
srovnavaCe patii www.srovnanicen.cz, www.nejlepsiceny.cz a www.seznamzbozi.cz.
(Sedlak, 2015)

3.12.4.1 Tvorba profilu obchodu a import produkti

Po bezplatné registraci se vytvoii uzivatelsky ucet, na ktery se poté zaregistruji
vSechny obchody jejichz zbozi chce podnikatel propagovat. V ramci formuléfe je potieba
vyplnit informace obchodu (nazev, webové stranka, email a adresa pro XML soubor),
kontaktni osobu a faktura¢ni idaje. Obchodnik si mize vybrat, zda chce uvést logo, email,
telefon, adresu e-shopu a cenu dopravy.

Jakmile je zalozen profil obchodu, je na fad¢ import produkti, které budu nabizeny na
Heurece. Produkty musi byt ulozeny v XML souboru se specifickymi pozadavky jako jsou
napiiklad:

e Tag <PRODUCTNAME> - piesny nazev produktu (vyrobce, znacka,
produktové ¢islo)

e Tag <PRODUCT?> - dodate¢né informace o zbozi

e Tag <ITEM_ID> - identifikace produktu

o Tag <CATEGORYTEXT> - cesta produktu dle stromu Heureky

e Tag <DELIVERY> - moznost dopravy

e Tag<DELIVERY_DATE> - dodaci doba produktu
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e Tag <URL> - odkaz na produkt na webové strance e-shopu

e Tag <IMGRUL> - odkaz na hlavni obrazek produktu (nemél by obsahovat
vodoznak, jelikoZ ten pak brani produktu byt v TOP pozici)

Po importovani produktll je potieba sparovat jednotlivé produkty s jiz uverejnénymi

produkty jinych e-shopt. (Sedlak, 2015)

3.12.4.2 Certifikat Ovéreno zakazniky

Kazdy spotiebitel mad moznost ohodnotit sviij ndkup a e-shop. Na zaklad¢ urcitého
poctu kladnych recenzi muze e-shop ziskat certifikat Ovéreno zédkaznik, ktery si mtize ho
umistit na stranky svého e-shopu. Certifikat 1ze ziskat po aktivovani sluzby v administraci
Heureky, vlozeni skriptu do webovych stranek e-shopu, a po dosazeni urcitého poctu
kladnych recenzi. Ziskani certifikdtu ma pozitivni vliv na divéryhodnost e-shopu, a tim

padem i konverze. (Heureka.cz, 2020)

3.12.4.3 Razeni obchodii ve vysledcich hledéni

Zakaznik si mlze obchody sefidit dle rtiznych kategorii. AvSak pokud si neurci
kritérium sefazeni, zobrazi se mu jako prvni obchody v oranZzovém boxu, a poté jsou
poskladany dle ceny. Do tzv. oranZového boxu se obchod dostane na zakladé recenzi,

dostupnosti, ceny zbozi a ceny za proklik. (Heureka.cz, 2020)

3.12.5 Zbozi.cz

Tento srovnavac¢ provozuje Seznam.cz. Funguje na stejném principu jak vSechny
srovnavace cen. Uzivatel zadd do vyhledavace hledany produkt a ve vysledcich se mu
zobrazi nabidky ze strany e-shopd. Uzivatel si také muze vysledky dotazu sefadit dle

raznych kritérii (cena zbozi, dostupnost zbozi, vydejni mista). (Sedlak, 2015)

3.12.5.1 Tvorba profilu

Po registraci e-shopu na adrese www.zbozi.cz, klikne obchodnik v dolnim rohu na
odkaz Pridat obchod. Jedna z podminek registrace je, ze pii registraci musi byt e-shop
spustény a pln¢ funkcni, jelikoz vSechny nové pfidané obchody prochdzi manuélni
kontrolou. P¥i registraci je povinné vyplnit nazev e-shopu, IC, kontaktni e-mail, URL e-
shopu a feedu. Po registraci Zbozi.cz ovéfi tidaje e-shopu, cozZ trva nejvyse pét pracovnich

dnu.
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Po Gspésné registraci se obchodnik piihladsi ke své administraci pres adresu

www.admin.zbozi.cz, kam zada do formulafe ptihlasovaci tidaje. V list¢ administraéniho

rozhrani se nachdzi zalozky Info, Provozovna, Feed, Polozka, Kampan¢, Klienti a
Fakturace. Na piehledu je taktéz vidét prehled obchodl registrovanych na zbozi.cz pod
stejnym e-mailem.
Import produktd probiha pomoci XML souboru, ktery musi spliiovat povinné polozky:
e Tag <SHOP> - kotfenova znacka, pod kterou jsou uvadény vSechny ostatni
tagy
e Tag <SHOPITEM> - veskeré¢ tagy s informacemi o produktu
e Tag <PRODUCT> nebo <PRODUCTNAME> - nazev a znacka produktu
e Tag <DESCRIPTION> - popis vyrobku (nesmi se pouzivat reklamni slogany
a nadmérn¢ se opakujici klicova slova)
e Tag <URL> - odkaz na produkt na webové strance e-shopu
e Tag <PRICE> nebo <PRICE_VAT> - cena produktu (u PRICE je cena bez
DPH au PRICE_ VAT je cena v¢. DPH)
e Tag <DELIVERY_DATE> - doba od pfijeti objednavky az po jeji expedici
Po importovani produktli nastane parovani produktii s polozkami jinych e-shopd.

Sparovani probiha na zakladé nazvu produktu a EANu. (Sedlak, 2015)

3.12.6 Srovname.cz

Srovname.cz je dalS$im ze zastupct ¢eskych srovnavact. Je provozovan stejnojmennou
spole¢nosti a vysledky inzerujicich e-shopl propisuje 1 na dal$i mensi srovnavace jako jsou

Naakup.cz, Porovnani-ceny.cz, Najlepsie-ceny.sk a Porovnat-ceny.sk. (Sedlak, 2015)

3.12.6.1 Tvorba profilu a import produkti

V ramci registrace si obchodnik vybere typ zapisu dle toho, kolik ma polozek v XML
feedu. Cena se sklada z ceny za feed, za ktery dostanete bonusovy kredit, ktery Cerpate na
uhradu proklikii. Pokud se obchodnik zavaze, ze na sviij e-shop vlozi logo Srovname.cz,

muZe mit zapis o 25 % levnéjsi.
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Po registraci v administra¢nim rozhrani je potfeba nastavit cenu za proklik produktu.
Kazda kategorie ma ptidélenou minimalni cenu za proklik, které jsou t€tovany vzdy, kdyz
obchodnik nebiduje, jinak feCeno nenastavuje si ceny dle své potieby. Dale je potfeba
doplnit informace o e-shopu jako je logo, moznosti dopravy a platby apod. V pfipad¢, Ze e-
shop mé i kamennou prodejnu, je potfeba doplnit adresu, telefon a oteviraci dobu prodejny.
Je vhodné si nastavit finanéni limity na den a upozornéni na dochazejici kredit.
V neposledni fad¢ je potieba vlozit do e-shopu métici skript pro méfeni konverzi.

Import produkti probihd klasicky XML feedem. V piipad¢ kvalitniho feedu se
produkty paruji automaticky. V ptipadé¢, ze se XML feed nesparuje automaticky, je potieba
ho sparovat ru¢né. (Sedlak, 2015)

3.12.6.2 Certifikace Spolehlivy obchod a slevové kupony

Srovname.cz nabizi moznost vlastni certifikace Spolehlivy obchod. Pro jeho ziskani je
potfeba splnit jednu z podminek: vlastnictvi certifikdtu APEK (certifikat kvality) nebo
splnéni vSech jeho podminek pii tfech anonymnich testovacich nakupech. V obou
ptipadech je potieba zaplatit administracni poplatek. Certifikat je udélen na 1 rok a po
uplynuti je potfeba opét splnit v§echny podminky.

Srovname.cz také umoziiuje zdarma promovani slevovych kupont e-shopu. Lze dodat
pfimou domluvou s obchodnikem (je potieba uvést znéni kuponu, vysi slevy, minimalni
kupony vyhody tim, Ze zakaznici s oblibou vyhledavaji kupony a nakupuji v nich,

internetovy obchod je ve vypisu zvyraznén a nadhodnocen. (Sedlak, 2015)

3.12.7 Hledejceny.cz

Hledejceny.cz je cCesky srovnavac, ktery provozuje vydavatelstvi Mladd fronta.
Inzerované produkty zobrazuje na partnerskych webech jako je zbozi.tiscali.cz, bmx.cz,
zbozi.srovnam.cz, atd. Razeni obchodii probihd na zakladé aukce nabidnuté ceny za

proklik. (Sedlak, 2015)
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3.12.7.1 Tvorba profilu a import produkti

Pro registraci obchodu je potieba mit uzivatelsky ucet. Po vyplnéni formulare piijde
obchodnikovi potvrzovaci e-mail a jeho potvrzenim bude ucet aktivovan. Po piihlaseni do
uctu Hledejceny.cz se zobrazi vstupni obrazovka, kam obchodnik doplni chybéjici udaje (0
stavu naplnéni informaci v profiluje informuje procentudlni ¢islo v levém sloupci). U
parovani produkti neni EAN stézejni, protoze znacna ¢ast obchodnikl je bud’ nepouziva
nebo je ma Spatn¢ uvedené ¢i duplicitni. Pro sparovani produktl je nutné, aby feed
obsahoval vSechny povinné slozky (ndzev zbozi, klicova slova, zatazeni do kategorie, ceny
a vyrobce). V ptipadé, Ze jakdkoliv polozka nebude obsahovat povinné udaje, nebude

produkt zatazen do databaze zbozi. (Sedlak, 2015)

3.12.7.2 Certifikat nejnizsi ceny

Obchod nabizejici nejnizsi cenu, mize byt oznacen certifikatem nejnizsi cena. Avsak
je nutné, aby na stranky internetového obchodu byl vlozen skript, ktery na zakladé

srovnani cen zobrazuje u obchodu dany certifikat. (Sedlak, 2015)
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4  Vlastni prace

4.1 Charakteristika internetového obchodu

Internetovy obchod Huramobil.cz byl zalozen v roce 1997 firmou NetComp, spol.

s r.o. Tato firma, obdobné¢ jako sidlo e-shopu, sidli v ulici Bélehradska v Praze.

Sidlo: Bélehradska 1402/47, Vinohrady, 120 00 Praha

1CO: 25144413 DIC: CZ25144413

Ziakladni kapital: 100 000 K¢

Datum vzniku: 15. ¢ervence 1997

Predmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pirilohdch 1 az 3

zivnostenského zakona

Firma byla zaloZena jednatelem Petrem Hudcem, ktery zastupuje spolecnost ve v§em

samostatné. (Kurzy.cz)

Obrazek 5: Logo Huramobil.cz

]

HURAMOBILCZ

Zdroj: Vlastni tvorba dle (Huramobil.cz)

Firma se zabyva predev$im prodejem malé spotiebni elektroniky jako jsou mobilni
telefony, notebooky, apod. Mimo prodej malé spotiebni elektroniky a jejiho piislusenstvi
je e-shop zaméfen na prodej audia, videa a piislusenstvi. V posledni dobé e-shop rozsitil

sviyj sortiment o zboZi pro domacnost jako jsou ty¢ové mixéry, kdvovary atd.
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Obrizek 6: Uvodni stranka Huramobil.cz

—_— Padmate PaMU Slide Mini - 1
[ S| vydrzi az 30 hodin
4 i padmate’

[ e .
Zdroj: Vlastni tvorba dle (Huramobil.cz)

Huramobil.cz se zamétuje na prodej spotiebni elektroniky. Konkurenéni trh spotiebni
elektroniky je vSak veliky, a proto Huramobil.cz nedavno rozsifil sviij sortiment o malé
domaci spotiebice. V soucasnosti e-shop nabizi ptes 10 tisic produktt z riznych kategorii a
jejich koupi 1ze provést osobné na prodejné ¢i pies e-shop.

Internetovy obchod Huramobil.cz nabizi rizné druhy doruceni. Zbozi 1ze vyzvednout
na poboc¢ce nebo si ho nechat zaslat na uvedenou adresu. Kupujici si také mize vybrat
zpiisob zaslani zbozi. Kupujici mize vyuzit doruéovaci firmy jako Geis a Ceskd posta,
nebo si nechat zaslat zbozi na Zasilkovnu ¢i vyuZzit moznosti rozvozu kuryrem po Praze
tentyz den. (Huramobil.cz)

Internetovy obchod Huramobil.cz spadd do nedokonalé konkurence, konkrétné
monopolistické konkurence. Jeho zatazeni vyplyva z charakteristickych podminek pro
monopolistickou konkurenci. Na trhu existuje velké mnozstvi podnikatelskych subjekti,
pficemz bariéry vstupu na trh jsou minimalni. Maximalizaci zisku v kratkém obdobi e-
shopu urcuje cena. Pokud cena produktt klesne, dochazi k ristu poétu zakazniku a naopak.
Pokud bude firma dlouhodobé vykazovat zisk, mize to byt impulzem pro vstup novych
firem na trh.

Pro potfeby této bakalatské prace bylo vyuzivano sluzeb srovnavaclli zbozi
Heureka.cz, Zbozi.cz a Google Nakupy. Tyto srovnavace jsou nejvyuzivangjsi srovnavace
v Ceské republice. JelikoZ jsou vyuzivany zakazniky v pokrogilé fazi nakupniho procesu,
vyznacuji se vysokym konverznim pomérem. V obdobi od 28. zaii 2020 do 25. fijna 2020

byla navySovana cena za proklik v tydennich intervalech u produktu JBL Tune 500BT.
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4.2 Sledované ukazatele ve sledovaném obdobi 28. zari 2020 do

25. ¥ijna 2020

Sledované obdobi od 28. zaii 2020 do 25. fijna 2020 bylo pro potieby této bakalaiské

prace rozdélné do ¢tyt sledovanych tydnt. Sledovany tyden je vymezen jako sedm dni po

sob¢ jdoucich od pondeli do ned¢le. V kazdém sledovaném tydnu byla nastavena

maximalni cena za proklik (3 K¢, 5 K¢, 7 K¢, 9 K&), ktera udava maximalni cenu, kterou

internetovy obchod zaplati za proklik na jeho reklamu zkoumaného produktu JBL Tune

500BT.

Mezi sledované ukazatele byly zatazeny:

Zobrazeni — pocet kolikrat byl hleddn sledovany produkt JBL Tune S00BT.
Prokliky — pocet uzivatelt, kteti klikni na inzerat zkoumaného produktu
internetového obchodu Huramobil.cz

CTR - udavd miru prokliku, tj. procento uzivatelt, kteti vidéli reklamu
sledovaného produkt a proklikli se na internetovy obchod Huramobil.cz. Tato
hodnota byla vypocitana jako CTR = Zobrazeni / Prokliky * 100 [%]

Priimérné CPC — cena jednoho prokliku na inzerat sledovaného produktu.
Naklady — udavaji hodnotu, kolik bylo zaplaceno za Pay Per Click reklamu
sledovaného produktu e-shopu Huramobil.cz.

Pramérna pozice — udava, na jakém misté se nachazi inzerat produktu JBL Tune
500BT internetového obchodu Huramobil.cz.

Konverze — pocet prodanych zkoumanych produkti JBL Tune 500BT.

Konverzni pomér — procento uzivateld, kteti klikli na inzerat sledovaného
produktu a zakoupili ho na e-shopu Huramobil.cz. Lze vypocitat jako Konverzni
pomer = Konverze / Prokliky * 100 [%)].

Hodnota konverze — prodejni cena sledovaného produktu (1 066 K& bez DPH)
vynasobena poctem prodanych produktd JBL Tune 500BT na internetovém
obchodu Huramobil.cz. Hodnota konverze = Prodejni cena * Konverze [Kc].
Marze — rozdil mezi prodejni (1 066 K¢ bez DPH) a potizovaci cenou (746,20 K¢)
zkoumaného produktu JBL Tune 500BT vynasoben poctem prodanych kusti na

e-shopu Huramobil.cz. Marze = (Prodejni cena — Porizovaci cena) * Konverze

[Kc].
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PNO - udava podil nakladi na obratu, tj. kolik procent z hodnoty konverze

zkoumaného produktu JBL Tune 500BT bylo utraceno za naklady na Pay Per Click

reklamu internetového obchodu na zkoumany produkt. Matematicky lze vypocitat

jako PNO = Ndaklady / Hodnota konverze * 100 [%].

Zisk/Ztrata — rozdil marze sledovaného produktu a sumy nakladt za Pay Per Click

inzerci sledovaného produktu. Pokud byla hodnota kladna, jednalo se o zisk.

V piipadé, Ze hodnota byla zapornd, jednalo se o ztratu.

Sledované ukazatele byly sledovany jednotlivé po dnech. Po ukonceni sledovaného

tydne byly seCteny zvlast ukazatele zobrazeni, prokliky, naklady, konverze, hodnota

konverze, marze a zisk/ztrita pro vyhodnoceni dan¢ho sledovaného tydne. Ukazatele

primérné CPC a priimérnd pozice byly zprimérovany a ukazatele CTR, konverzni pomér a

PNO vypocteny dle hodnot ukazateld za dany sledovany tyden.

4.3 Prvni sledovany tyden: 28. z

Tabulka 6: Prvni sledovany tyden: 28.09.2020 — 04.10.2020 na Google Nakupy (max. CPC 3 K¢)

r~vrs

arl

2020 az 04. fijna 2020

Vychozi maximalni cena za proklik: 3 K¢

Denni rozpocet na reklamni kampaii: 2 000 K¢

Z

o |33 qE| & 32|38%| 35 £ |s| . ¢
S | Z || 2Le & FElsEE|EazE| § |5 &S

o N o5 > ~ = ~ >
28.09. 685 56 8,18 1,95 | 109,20 8,7 2 | 3,57 2132 639,60 5,12 530,40
29.09. 792 70 8,84 1,75 | 122,50 9,2 - - - - - -122,50
30.09. 815 68 8,34 2,37 | 161,16 8,9 - - - - - -161,16
01.10. 603 49 8,13 1,81 88,69 9,6 1 2,04 1066 319,80 8,32 231,11
02.10. 510 63 | 12,35 | 1,99 | 125,37 8,9 - - - - - -125,37
03.10. 998 57 | 571 2,36 | 134,52 9,1 2 | 351 2132 639,60 6,31 505,08
04.10. 1094 | 92 | 841 2,59 | 238,28 9,2 3| 3,26 3198 959,40 7,45 721,12
Celkem | 5497 | 455 | 8,28 2,92 | 979,72 9,0 8 | 1,76 8528 2558,40 | 11,49 | 1578,68

Zdroj: Vlastni tvorba dle (Google.cz (a), 2020)

57




V prvnim sledovaném tydnu bylo nejvice zobrazeni a proklikti v ned¢li 4.10. Ten
samy den byla i nejvy$$i cena za proklik 2,59 K¢ za sledovany tyden. Uinnost reklamy,
kterou lze zjistit vypoctem miry prokliku, byla nejvyssi v patek 02.10 a to 12,35 %.

Primérna pozice e-shopu na Google Nékupy byla 9, coz neni nejoptimalnéjsi, ale
vzhledem ke konkurenci je to postacujici. Celkem bylo dosazeno zisku 1 578,68 K¢ diky 8

konverzim pfi celkovém podilu nakladi na obratu 11,49 %.

Tabulka 7: Prvni sledovany tyden: 28.09.2020 — 04.10.2020 na Heureka.cz (max. CPC 3 K¢)

458 38 | 830 | 1,32 50,16 6,3 - - - - - -50,16
409 25 | 6,11 | 1,56 39,00 6,8 1 4,00 1066 319,80 | 3,66 | 280,80
386 29 | 751 | 1,48 | 42,92 5,8 - - - - - -42,92
311 20 | 6,43 | 2,16 | 43,20 53 - - - - - -43,20
340 31 | 9,12 | 2,07 64,17 4,9 2 6,45 2132 639,60 | 3,01 | 575,43
338 30 | 8,88 2,39 71,70 52 2 6,67 2132 639,60 | 3,34 | 567,90
462 31 | 6,71 | 1,85 57,35 52 1 3,23 1066 319,80 | 5,38 | 262,45
2704 | 204 | 754 | 1,83 | 368,50 5,6 6 2,94 6 396 1918,80 | 5,76 | 1550,30

Zdroj: Vlastni tvorba dle (Heureka.cz, 2020)

Na Heurece bylo stejné jako u Google Nakupt nejvice zobrazeni v nedéli 04.10.
Nejvetsi proklika byl vSak v pondé€li 28.09. Nejvyssi cena za proklik byla v sobotu 03.10
2,39 K¢. Obdobné¢ jako u Google byla mira prokliku nejvyssi v patek 02.10, zde vSak
s hodnotou 9,1 %. Celkem bylo dosazeno zisku 1 550,30 K¢&, coz je skoro stejna hodnota
jako u Google. Primérna hodnota podilu ndkladl na obratu za prvni sledovany tyden bylo
5,76 %.
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Tabulka 8: Prvni sledovany tyden: 28.09.2020 — 04.10.2020 na Zbozi.cz (max. CPC 3 K¢)

25 - - 1,13 - 6,1 - - - - - 0
39 2 513 1,89 3,78 52 - - - - - -3,78
15 1 667 192 1,92 58 - - - - - -1,92
29 1 1345 121 1,21 6,1 - - - - - -1,21
37 - - 2,19 - 57 - - - - - 0
32 - - 2,21 - 53 - - - - - 0
29 - - 2,05 - 53 - - - - - 0
206 4 1194 1,83 6,91 5,6 - - - - - -6,91

Zdroj: Vlastni tvorba dle (Sklik.cz, 2020)

V porovnani s Heurekou a Google Nakupy mél internetovy obchod vyuzitim Zbozi.cz
velmi nizky pocet zobrazeni a proklikil. Priimérna pozice byla jako u Heureky 5,6. Jelikoz

nedoslo v prvnim sledovaném tydnu k zddnym konverzim, byl e-shop ve ztraté¢ —6,91 K¢.

4.3.1 Zhodnoceni srovnavaci cen v prvni sledovaném tydnu

Tabulka 9: Zhodnoceni srovnavacét cen 28.09.2020 — 04.10.2020 (max. CPC 3 K¢)

Zdroj: Vlastni tvorba

5497

2704

8 407

455 204 4 663
8,28 % 754 % 1,94% 7,89 %
979,72 K¢ 368,50 K¢ 6,91 K& | 135513 K¢
8 6 - 14
8 528,00 K¢ 6 396,00 K¢ - 14 924,00 K&
2 558,40 K¢ 1 918,80 K¢& - 4 477,20 K&
11,49 % 5,76 % - 9,08 %

1 578,68 K& 155030 K& | -691KE& | 3122,07K¢
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V prvnim sledovaném tydnu byl produkt JBL Tune zobrazen 8 407 zakazniky a z toho
663 se jich prokliklo na e-shop Huramobil.cz. Nejvyssi G¢innost reklamy mél srovnavaé
Google Nakupy s mirou prokliku 8,28 % a nejnizsi Zbozi.cz s 1,94 %. Za sledovany tyden
byl uskute¢nén prodej vyrobku JBL Tune v celkové vysi 14 924 K¢. Nejvice konverzi bylo
prostfednictvim Google, zatimco u Zbozi.cz byly konverze nulové. Google Nakupy i
Heureka.cz vykazovali ptiblizné stejny zisk pro internetovy obchod. Zbozi.cz vykazoval
ztratu ve vysi -6,91 K¢, coz je mozné povazovat za zanedbatelnou ¢astku. Celkem naklady
za vSechny srovnavace zbozi byly ve vysi 1 355,13 K¢, celkova marze za prodany produkt

Cinila 4 477,20 K¢, tedy celkovy zisk ¢ini 3 122,07 K&.

4.4 Druhy sledovany tyden: 05. Fijna 2020 az 11. Fijna 2020

Vychozi maximalni cena za proklik: 5 K¢

Denni rozpocet na reklamni kampai: 2 000 K¢

Tabulka 10: Druhy sledovany tyden: 05.10.2020 - 11.10.2020 na Google Nakupy (max. CPC

5Ke)

Z N

N T o > = | X2 A = 7

e, = s oo E = | 2lole S| o3 = T =

> o 4 (v & S QS22 29 =7 Z =

2 S | 2 |2RE| & NEISEEERE & | S| &S
2 S = |82z 2 Rz2cRE R Y = & -z
Z < & = S s z > o =

=N = =~ > m | < — m ~ >

0510. | 1586 | 98 |6,18| 368 | 36064 | 71 | - | - - - - -360,64
06.10. | 2861 | 135 |[472| 426 | 57510 | 68 | - | - - - - -575,10

07.20. | 1302 | 54 |415] 468 | 25272 | 79 [ 3| 556 | 3198 | 959,40 | 7,90 | 706,68
0810. | 1625 | 102 |628| 399 | 40698 | 75 | 8 | 7,84 | 8528 | 255840 | 4,77 | 215142
09.10. | 3921 | 296 |755| 385 | 113960 | 7,0 |14 | 473 | 14924 | 447720 | 7,64 | 333760
10.10. | 4261 | 287 [6,74| 3,72 | 106764 | 67 |11 | 383 | 11726 | 351780 | 9,11 | 2450,16
11.10. | 2725 | 253 [ 9,28 4,02 | 101706 | 68 |17 | 6,72 | 18122 | 543660 | 561 | 441954
Celkem | 18281 | 1225 |6,70 | 402 | 4819,74 | 7,1 [53| 433 | 56498 | 1694940 | 853 | 12129,66

Zdroj: Vlastni tvorba dle (Google.cz (a), 2020)
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Ve sledovaném tydnu 05. fijna az 11. fijna bylo nejvice zobrazeni v sobotu 10.10. a
proklikti na e-shop v patek 09.10. Avsak nejvétsi mira prokliku bylo v nedéli 11.10, kdy
zaroven probéhl nejvetsi pocet konverzi. NejvEtsi primérna cena za proklik byla ve stfedu
07.10. a to 4,68 K¢&. Celkem bylo dosazeno zisku 12 129,66 K¢ pti hodnot¢ podilu naklada
na obratu 8,53 %.

Tabulka 11: Druhy sledovany tyden: 05.10.2020 — 11.10.2020 na Heureka.cz (max. CPC 5 K¢)

627 58 | 925 | 2,38 138,04 57 1] 1,72 1 066 319,80 12,95 181,76
695 71 | 10,22 | 2,86 203,06 52 1] 141 1066 319,80 19,05 116,74
852 79 | 9,27 | 3,01 237,79 51 5| 633 5330 1599,00 4,46 1361,21
739 93 | 1259 | 2,94 273,42 52 7| 753 7462 2 238,60 3,66 1965,18
1015 | 122 | 12,02 | 3,71 452,62 4,7 7 | 574 7462 2 238,60 6,07 1785,98

997 | 113 | 11,33 | 4,25 480,25 50 | 10| 8,85 10 660 3198,00 4,51 2717,75
1215 | 125 | 10,29 | 4,65 581,25 47 |14 11,20 14 924 4 477,20 3,90 3895,95
6104 | 661 | 10,83 | 3,40 | 2366,43 51 |45 681 47970 14 391,00 | 4,93 | 12024,57

Zdroj: Vlastni tvorba dle (Heureka.cz, 2020)

Nejvétsi pocCet zobrazeni a proklikd bylo v nedéli 11.10. V tento den probéhlo také
nejvetsi pocet konverzi a to 14. Celkovy zisk ¢inil za druhy sledovany tyden 12 024,57 K¢

vcetné podilu nakladd na obratu 4,93 %.
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Tabulka 12: Druhy sledovany tyden: 05.10.2020 — 11.10.2020 na Zbozi.cz (max. CPC 5 K¢)

49 | 1 | 204 | 439 | 439 | 53 | - | - - - - -4,39
51 | - - | 464 - 54 | - | - - - - 0

72 | 5 | 694 | 438 | 21,90 | 62 | 1 | 2000 | 1066 319,80 | 2,05 | 297,90
71 | 4 | 563 | 414 | 1656 | 61 | 1 | 2500 | 1066 319,80 | 155 | 303,24
88 | 9 |1023| 362 | 3258 | 57 | - | - - - - -32,58
94 | 14 | 1489 | 311 | 4354 | 52 | 2 | 1429 | 2132 639,60 | 2,04 | 596,06
86 | 10 | 11,63 | 403 | 4030 | 52 | 1 | 10,00 | 1066 319,80 | 3,78 | 279,50
511 | 43 | 842 | 4,04 | 15927 | 56 | 5 | 11,63 | 5330 | 1599,00 | 2,99 | 1439,73

Zdroj: Vlastni tvorba dle (Sklik.cz, 2020)

Druhy sledovany tyden na Zbozi.cz byl oproti prvnimu tydnu vynosn&jsi. Nejvetsi

pocet zobrazeni a proklikd bylo v sobotu 10.10., kdy byla nejvyssi mira prokliku 14,89 %.
Celkem bylo dosazeno 5 konverzi a bylo dosazeno celkovy zisku 1 439,73 K¢ s podilem
naklada na obratu 2,99 %.

4.4.1 Zhodnoceni srovnavaci cen v druhém sledovaném tydnu

Tabulka 13: Zhodnoceni srovnavact cen 05.10.2020 — 11.10.2020 (max. CPC 5 K¢)

18 281 6 104 24 896
1225 661 43 1929
6,70 % 10,83 % 8,42 % 7.75%

4 819,74 K& 236643 K¢ | 15927 K& | 734544 K&
53 45 5 103
56 498,00 K¢ 47970,00 K& | 5330,00 K& | 109 798,00 K&
16 949,40 K& 14391,00 K& | 1599,00 K& | 32 939,40 K&
8,53 % 493 % 2,99 % 6,69 %
12 129,66 K& 1202457 K& | 1439,73 K¢ | 25593,96 K&

Zdroj: Vlastni tvorba

62



V druhém sledovaném tydnu byl produkt JBL Tune zobrazen 24 896 zakazniky,

pticemz se jich prokliklo 1929 na internetovy obchod. Mira prokliku méla nejvyssi

hodnotu 10,83 % na srovnavaci Heureka a v priméru méla mira prokliku hodnotu 7,75 %.

V tomto sledovaném tydnu byl uskute¢nén prodej za 109 798,00 K¢, z ¢ehoz marze ¢inila
32 939,40 K¢ a naklady 7 345,44 K¢&. Celkovy zisk tedy ¢inil 25 593,96 K¢ s podilem
nakladt na obratu 6,69 %.

4.5 Tretisledovany tyden: 12. Fijna 2020 az 18. rijna 2020

Vychozi maximalni CPC: 7 K¢

Denni rozpocet na reklamni kampaii: 2 000 K¢

Tabulka 14: Tteti sledovany tyden: 12.10.2020 — 18.10.2020 na Google Nakupy (max. CPC 7 K¢)

Z
2 | £ | 2 |ZLE & NE|sESsBESY § | S| BS
= | 5 | 3882 2 RFz|8RS[ R4 3 |&| "¢
=3 - 2 > moE 4 m & ~
12.10. 2987 188 6,29 | 4,97 934,36 7,3 11 | 5,85 11726 3517,80 7,97 2 583,44
13.10. 3105 162 522 | 6,21 1 006,02 79 9 5,56 9594 2 878,20 10,49 1872,18
14.10. 3227 99 3,07 | 6,73 666,27 8,0 2 2,02 2132 639,60 31,25 -26,67
15.10. 2973 135 454 | 6,02 812,70 7,7 10 | 7,41 10 660 3 198,00 7,62 2 385,30
16.10. 4001 194 485 | 524 1 016,56 7,1 9 4,64 9594 2 878,20 10,60 1 861,64
17.10. 2754 173 6,28 | 5,31 918,63 6,9 10 | 5,78 10 660 3 198,00 8,62 2 279,37
18.10. 3499 211 6,03 | 4,49 947,39 6,9 13 | 6,16 13 858 4 157,40 6,84 3210,01
Celkem 22 546 1162 | 515 | 5,57 6 301,93 7,4 64 | 5,51 68 224 | 20467,20 9,24 14 165,27

Zdroj: Vlastni tvorba dle (Google.cz (a), 2020)

V tietim sledovaném tydnu u Google Nakupy byl nejvétsi pocet zobrazeni v patek

A4

4,49 K¢. Nejvice u¢inna reklama byla vSak v pond¢€li 12.10. s mirou prokliku 6,29 %.
Celkovy zisk €inil 14 165,27 K¢ s podilem nékladd na obratu 9,24 %.
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Tabulka 15: Tteti sledovany tyden: 12.10.2020 — 18.10.2020 na Heureka.cz (max. CPC 7 K¢)

815 62 | 7,61 | 579 358,98 53 - - - - - -358,98
803 69 | 859 | 6,11 421,59 53 3 4,35 3198 959,40 13,18 | 537,81
788 71 | 9,001 | 5,82 413,22 5,2 1 1,41 1066 319,80 38,76 | -93,42
812 58 | 7,14 | 6,32 366,56 5,2 - - - - - -366,56
972 99 | 10,19 | 5,88 582,12 54 6 6,06 6 396 1918,80 | 9,10 | 1336,68
1041 | 156 | 14,99 | 4,26 664,56 49 (11| 7,05 11726 3517,80 | 567 | 285324
1143 | 127 | 11,11 | 4,44 563,88 47 |11 | 8,66 11726 3517,80 | 4,81 | 295392
6374 | 642 | 10,09 | 552 | 337091 51 | 32| 4,98 34112 10233,60 | 9,88 | 6862,69

Zdroj: Vlastni tvorba dle (Heureka.cz, 2020)

Celkem byl zobrazen inzerat 6 374krat na portalu Heureka.cz, z ¢ehoZ bylo 642

proklikii na internetovy obchod Huramobil.cz. Nejvétsi pocet zobrazeni byl v nedéli 18.10.

V sobotu 17.10. byl nejvétsi pocet proklikii, nejvyssi mira prokliku a nejnizsi cena za

proklik. Primérna pozice inzeratu byla 5,1 a celkovy zisk za sledovany tyden od 12. fijna

do 18. fijna ¢inil 6 862,69 K¢.

Tabulka 16: Tteti sledovany tyden: 12.10.2020 — 18.10.2020 na Zbozi.cz (max. CPC 7 K¢)

82 9 |1098 | 531 47,79 5,6 2 | 22,22 2132 639,60 2,24 591,81
48 3 6,25 | 6,79 20,37 6,1 - - - - -20,37
69 2 290 | 6,17 12,34 6,1 - - - - -12,34
81 7 8,64 | 5,78 40,46 5,7 - - - - -40,46
102 13 | 12,75 | 4,82 62,66 53 23,08 3198 959,40 1,96 896,74
103 13 | 12,62 | 5,09 66,17 52 4 | 30,77 4264 1279,20 | 1,55 | 1213,03
74 11 | 14,87 | 5,36 58,96 59 - - - - -58,96
559 58 | 10,38 | 5,62 | 308,75 5,7 15,52 9 594 2878,20 | 3,22 | 256945

Zdroj: Vlastni tvorba dle (Sklik.cz, 2020)
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Zbozi.cz ve sledovaném tydnu od 12. fijna do 18. fijna mé¢lo nejvice zobrazeni
Vv sobotu 17.10. a nejvice proklikti v patek 16.10 a sobotu 17.10, a ptesto nejvice ucinna
reklama byla v nedéli 18.10. s mirou prokliku 14,87 %. Nejvyssi cena za proklik 6,79 K¢
byla v utery 13.10. Dohromady bylo provedeno devét konverzi s hodnotou 9 594 K¢,
Z ¢ehoz marze Cinila 2 878,20 K¢. Celkovy zisk z prodaného zkoumaného produktu ve

tretim sledovaném tydnu €inil 2 569,45 K¢.

45.1 Zhodnoceni srovnavaci cen v tiretim sledovaném tydnu

Tabulka 17: Zhodnoceni srovnavact cen 12.10.2020 — 18.10.2020 (max. CPC 7 K¢)

GOOGLE Y.
T HEUREKA.CZ | ZBOZI.CZ CELKEM
Zobrazeni 22 546 6 374 559 29479
Prokliky 1162 642 58 1862
CTR 5,15 % 10,09 % 10,38 % 6,32 %
Naklady 6 301,93 K¢ 3370,91 K& 308,75 K& | 9981,59 K&
Konverze 64 32 9 105
Hodnota konverze 68 224,00 K¢ 34 112,00 K¢ | 9594,00 K¢ | 111 930,00 K¢
Marze 20 467,20 K¢ 10 233,60 K& | 2878,20 K& | 33 579,00 K¢&
PNO 9,24 % 9,88 % 3,22 % 8,92 %
Zisk/Ztrata 14 165,27 K¢ 6 862,69 K& | 256945 K¢ | 23597,41 K&

Zdroj: Vlastni tvorba

Ve sledovaném tydnu od 12.tijna do 18. fijna byl produkt zobrazen celkem 29 479
zakazniky, z ¢ehoz 22 546 bylo z Google Nakupt. Celkovy pocet proklikt na e-shop byl
1862, kdy 1162 proklikti bylo pouze ze srovnavace Google Nakupy. Primérna mira
prokliku byla 6,32 % a celkovy pocet konverzi byl 105 v hodnoté 111 930,00 K¢&. Celkové
naklady za Pay Per Click reklamu ¢inili 9 981,59 K¢ a celkovy zisk byl 23 597,41 K¢
s podilem nakladt na obratu 8,92 %.

4.6 Ctvrty sledovany tyden: 19. Fijna 2020 aZ 25. Fijna 2020

Vychozi maximalni CPC: 9 K¢

Denni rozpocet na reklamni kampaii: 2 000 K¢
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Tabulka 18: Ctvrty sledovany tyden: 19.10.2020 — 25.10.2020 na Google Nékupy (max. CPC
9 K¢)

1751 102 583 | 541 551,82 77 | 10| 9,80 | 10660 | 3198,00 5,18 2 646,18

1247 75 6,01 | 6,89 516,75 8,1 5 | 6,67 5330 1 599,00 9,70 1 082,25
989 81 819 | 7,21 584,01 8,0 - - - - - -584,01
975 63 6,46 | 7,56 476,28 8,5 4 | 6,35 4 264 127920 | 11,17 802,92

1913 94 491 | 7,03 660,82 8,3 6 | 638 6 396 1918,80 | 10,33 | 1257,98

2 287 156 6,82 | 5,99 934,44 78 |12 | 7,69 | 12792 3 837,60 7,31 2 903,16

1062 82 7,72 | 6,02 493,64 80 | 11| 13,42 | 11726 3517,80 4,21 3024,16

10 224 653 6,39 | 6,59 | 4217,76 81 |48 | 7,35 | 51168 | 15350,40 | 8,24 | 11132,64

Zdroj: Vlastni tvorba dle (Google.cz (a), 2020)

Nejvetsi pocet zobrazeni a prokliki ve sledovaném tydnu od 19. fijna do 25. tijna bylo
Vv sobotu 24.10. Nejméné ucinna reklama byla v patek 23.10. s hodnotou miry prokliku
4,91 % a nejvice ucinna byla ve stiedu 21.10. s mirou prokliku 8,19 %. Primérna pozice
inzeratu byla 8,1 a bylo provedeno 48 konverzi v hodnoté 51 168 K¢. Celkovy zisk ¢inil
11 132,64 K¢ s 8,24% podilem nékladl na obratu.

Tabulka 19: Ctvrty sledovany tyden: 19.10.2020 — 25.10.2020 na Heureka.cz (max. CPC 9 K&)

910 73 | 8,02 | 621 453,33 51 2 | 2,74 2132 639,60 21,26 186,27
754 48 | 6,37 | 7,52 360,96 59 - - - - - -360,96
762 62 | 8,14 | 7,23 448,26 59 3 | 484 3198 959,40 14,02 511,14
581 70 | 12,05 | 6,85 479,50 58 - - - - - -479,50
788 92 | 11,68 | 7,03 646,76 57 - - - - - -646,76

973 | 101 | 10,38 | 6,54 660,54 55 | 10| 9,90 10 660 3198,00 6,20 2 537,46

985 99 | 10,05 | 5,98 592,02 54 | 10| 10,10 10 660 3198,00 5,55 2 605,98

5753 | 545 | 9,47 6,77 | 3641,37 56 | 25| 459 26 650 7995,00 | 13,66 | 4 353,63
Zdroj: Vlastni tvorba dle (Heureka.cz, 2020)
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Nejvice zobrazeni na Heurece bylo v nedéli 25.10 a nejvice prokliki v sobotu 24.10.
Nejvice uspésna Pay Per Click reklama s mirou prokliku 12,05 % byla ve ¢tvrtek 22.10. a
nejvyssi cena za proklik bylo v ttery 20.10 a to 7,52 K¢&. Celkem ve ¢tvrtém sledovacim
tydnu bylo provedeno 25 konverzi v hodnoté 26 650 K¢. Celkovy zisk ¢inil 4 353,63 K¢
S podilem nakladl na obratu 13,66 %.

Tabulka 20: Ctvrty sledovany tyden: 19.10.2020 — 25.10.2020 na Zbozi.cz (max. CPC 9 K&)

59 5 8,48 | 7,15 35,75 6,1 - - - - - -35,75
41 3 732 | 7,04 21,12 6,2 - - - - - -21,12
43 2 4,65 | 7,46 14,92 6,7 - - - - - -14,92
28 2 714 | 821 16,42 71 - - - - - -16,42

62 10 | 16,13 | 6,97 69,70 6,6

81 9 11,11 | 5,87 52,83 6,6

60 8 13,33 | 6,21 49,68 6,5

374 39 | 10,43 | 6,99 | 260,42 6,5
Zdroj: Vlastni tvorba dle (Sklik.cz, 2020)

10,00 1 066 319,80 6,54 250,10
11,11 1 066 319,80 4,96 266,97
25,00 2132 639,60 2,33 589,92
10,26 4264 127920 | 6,11 | 1018,78

N | -

Nejvice zobrazeni bylo v sobotu 24.10. a nejvice proklikd v patek 23.10. V patek
23.10. byla zaroven nejvyssi hodnota miry prokliku a to 16,13 %. V tydnu od 19. fijna do
25. tijna byly celkem provedeny ¢étyti konverze pomoci Zbozi.cz a celkem bylo dosazeno
zisku 1 018,78 K¢ s podilem nakladd na obratu 6,11 %.
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4.6.1 Zhodnoceni srovnavaci cen ve ¢tvrtém sledovaném tydnu

Tabulka 21: Zhodnoceni srovnavact cen 19.10.2020 — 25.10.2020 (max. CPC 9 K¢)

Zdroj: Vlastni tvorba

Ve c¢tvrtém sledovaném tydnu bylo celkem 16 351 zobrazeni, z ¢ehoz bylo 1237
prokliki. Hodnota mira prokliku za ctvrty sledovany tyden cinila 7,57 % a nejvice
uspésnou Pay Per Click inzerci mélo Zbozi.cz s mirou prokliku 10,43 %. Celkové naklady
na Pay Per Click reklamu cinily 8 119,55 K¢ a celkem bylo provedeno 77 konverzi
82 082,00 K¢. Celkova marze z konverzi Cinila 24 624,60 K¢ a celkovy zisk

Vv hodnoté

10 224

5753

374

16 351

653 545 39 1237
6,39 % 9,47 % 10,43 % 7,57 %
4 217,76 K¢ 3 641,37 K¢ 260,42 K¢ | 8119,55 K¢
48 25 4 77
51 168,00 K¢ 26 650,00 K¢ | 4 264,00 K¢ | 82 082,00 K¢
15 350,34 K¢ 7995,00 K¢ | 1279,20 K¢ | 24 624,60 K¢
8,24 % 13,66 % 6,11 % 9,89 %
11 132,64 K¢é 4 353,63 K¢ 1 018,78 K¢ | 16 505,05 K¢

byl 16 505,05 K¢ s podilem naklada na obratu 9,89 %.

4.7 Souhrn vysledkii za celé sledované obdobi od 28. zari 2020 do
25. Fijna 2020

Tabulka 22: Souhrn vysledki za celé sledované obdobi od 28. zati 2020 do 25. tijna 2020

3 8 407 663 7,89 | 135513 14 14 924,00 4 477,20 9,08 | 3122,07
5 24 896 1929 7,75 | 734544 103 109 798,00 | 32939,40 | 6,69 | 25593,96
7 29 479 1862 6,32 | 998159 105 111 930,00 | 33579,00 | 8,92 | 23597,41
9 16 351 1237 7,57 | 8119,55 7 82082,00 | 24624,60 | 9,89 | 16 505,05
- 79 133 5691 7,19 | 26 801,71 299 318 734,00 | 95620,20 | 8,41 | 68818,49

Zdroj: Vlastni tvorba
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Béhem sledovaného obdobi byl produkt JBL Tune S00BT zobrazen 79 133X, z ¢ehoz
5691 bylo proklikii zadkaznikii na internetovy obchod Huramobil.cz. Nejvice zobrazeni a
prokliki bylo v druhém a tietim sledovacim tydnu, ale nejvice uspésna Pay Per Click
reklama byla v prvnim tydnu s hodnotou miry prokliku 7,89 %. Celkové naklady za Pay
Per Click inzerci ¢inily 26 801,71 K¢.

Pomoci srovnavact cen Google Nakupy, Heureka.cz a Zbozi.cz bylo dosazeno celkem
299 konverzi v hodnoté 318 734,00 K¢, z ¢ehoz marze ¢inila 95 620,20 K¢. Celkovy zisk
dosazen vyuzitim srovnavact cen byl 68 818,49 K¢ a celkovy podil nédklad na obratu byl
8,41 %.

4.8 Vyvoj zobrazeni

Graf 18: Vyvoj zobrazeni — Google Nakupy

Vyvoj zobrazeni - Google Nakupy
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Zdroj: Vlastni tvorba

Vyvoj zobrazeni u srovnavace Google Nakupy rostl do tfetitho tydne a ve ctvrtém
zacal klesat. V prvnim tydnu byl pocet zobrazeni 5 497, v druhém tydnu 18 281 a ve tfetim
tydnu vzrostl pocet zobrazeni na 22 546. Ve Ctvrtém tydnu pocet zobrazeni klesl na

10 224, ¢cimz prevysil pocet zobrazeni v prvnim tydnu.
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Graf 19: Vyvoj zobrazeni — Heureka.cz
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Zdroj: Vlastni tvorba

V prvnim tydnu mél produkt na srovnavaci cen Heureka.cz 2 704 zobrazeni, v druhém
tydnu 6 104 a ve tietim tydnu 6 374 zobrazeni. Ve ¢tvrtém tydnu pocet zobrazeni klesl na

5 753, coz je stale vyssi poCet nez v prvnim tydnu.

Graf 20: Vyvoj zobrazeni — ZboZzi.cz
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Zdroj: Vlastni tvorba
Pocet zobrazeni rostl opét do tretiho tydnu a ve ¢tvrtém zacal klesat. Pocet zobrazeni

v prvnim tydnu ¢inil 206, v druhém tydnu 511, ve tfetim tydnu 559 a ve Etvrtém zacal

klesat na 374.

70



Graf 21: Vyvoj zobrazeni produktu ve srovnavaéich cen po tydnech

Vyvoj zobrazeni ve srovnavacich cen
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Zdroj: Vlastni tvorba

Pocet zobrazeni u kazdého srovnavace cen rostl do tietiho tydne a ve ¢tvrtém zacal
Klesat. Z grafu Ize vypozorovat, ze nékolikanasobné se na celkovém poctu zobrazeni

podilely Google Nakupy a nejméné ZboZi.cz.
4.9 Vyvoj prokliki

Graf 22: Vyvoj proklika — Google Nakupy
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Zdroj: Vlastni tvorba
Pocet proklikii rostl do druhého tydne a od tietiho tydne zacal klesat. V prvnim tydnu

byl pocet prokliki 455 a v druhém tydnu 1 225. Ve tfetim tydnu klesl pocet proklikii na
1 162 a ve ¢tvrtém na 653 proklikt.
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Graf 23: Vyvoj proklika — Heureka.cz

Vyvoj proklikd - Heureka.cz
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Zdroj: Vlastni tvorba

Obdobn¢ jako u Google Nakupti, pocet proklikli na Heureka.cz rostl do druhého tydne,
a poté zacal klesat. V prvnim tydnu pocet proklikl €inil 204, v druhém tydnu 661 a ve
tretim tydnu zacal pocet klesat na 642. Ve ¢tvrtém tydnu pocet proklikl klesl na 545.

Graf 24: Vyvoj prokliki — Zbozi.cz

Vyvoj proklikd - ZboZi.cz
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Pocet prokliki, na rozdil od Heureky a Google Nakupi, rostl az do tfetitho tydne.

V prvnim sledovaném tydnu byly pouze ¢tyfi prokliky, ale druhy tyden se pocet proklikt

zvysil na 43. Ve tfetim tydnu se pocet zvysil na 58 a ve ¢tvrtém se snizil na 39 proklikt.
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Graf 25: Vyvoj poétu proklika ve srovnavacich cen po tydnech
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Zdroj: Vlastni tvorba

Obdobné¢ jako u vyvoje zobrazeni lze z grafu vy¢ist, ze nejvétsi podil na poctu

proklik mély Google Nakupy a nejmensi podil Zbozi.cz.

4.10 Vyvoj miry prokliku

Graf 26: Vyvoj CTR — Google Nakupy
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Uginnost reklamy prvni tii tydny klesala a ve &tvrtém vzrostla. Mira prokliku v prvnim
tydnu méla hodnotu 8,28 %, v druhém tydnu 6,70 % a ve tretim klesla na 5,15 %. Ve

¢tvrtém tydnu vzrostla mira prokliku na hodnotu 6,39 %, coz je stile niZ§i neZz v tydnu

druhém.
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Graf 27: Vyvoj CTR — Heureka.cz
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U Heureky byl vyvoj miry prokliku odliSny nez u srovnavaée Google Nakupy. Do
druhého tydne hodnota miry prokliku rostla a poté zacala klesat. Prvni tyden méla mira
prokliku hodnotu 7,54 % a v druhym tydnu se hodnota miry prokliku zvysila na 10,83 %.
Ve tretim tydnu mira prokliku nepatrné poklesla na hodnotu 10,09 % a ve ¢tvrtém tydnu na

9,47 %, coz bylo stejné vyssi nez u prvniho tydne.

Graf 28: Vyvoj CTR — ZbozZi.cz
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Vyvoj miry prokliku u Zbozi.cz byl rostouci po dobu celého sledované¢ho obdobi.
Prvni tyden méla mira prokliku hodnotu 1,94 %, v druhém tydnu 8,42 %, ve tietim tydnu

10,38 % a ve ¢tvrtém tydnu nepatrné vzrostla na hodnotu 10,43 %.

74



Graf 29: Vyvoj CTR ve srovnavacich cen po tydnech
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Z grafu lze vypozorovat, Ze nejvice u¢inné reklamy byla ve ¢tvrtém sledovaném
tydnu. U Google Nakupy byla nejvice i€¢inna reklama v prvnim tydnu, u Heureka.cz v

tydnu druhém a u Zbozi.cz ve ¢tvrtém tydnu.

4.11 Vyvoj pramérné ceny za proklik
Graf 30: Vyvoj primérného CPC — Google Nakupy
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Primérné cena za proklik odpovida rostouci maximalni cen¢ za proklik. V prvnim
tydnu byla maximalni cena za proklik nastavena na 3 K¢ a primérné cena za proklik byla
2,92 K¢. V druhém tydnu byla primérna cena za proklik 4,02 K¢ a maximalni nabidkova
cena za proklik nastavena na 5 K¢. V tfetim sledovaném tydnu byla maximalni cena za
proklik 7 K¢ a primérna 5,57 K¢. V poslednim tydnu byla maximalni cena za proklik

nastavena na 9 K¢ a primérna nabidkova cena za proklik byla 6,59 K¢.

Graf 31: Vyvoj praimérného CPC — Heureka.cz
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V prvnim sledovaném tydnu byla maximalni cena za proklik 3 K¢ a primérna cena za
proklik na portalu Heureka.cz 1,83 K¢. V druhém tydnu byla primérna cena za proklik
3,40 K¢, zatimco maximalni cena za proklik byla nastavena na 5 K¢. Ve tietim tydnu byla
maximalni nabidkova cena za proklik 7 K¢ a primérna 5,52 K¢&. Posledni sledovany tyden

byla maximalni cena za proklik 9 K¢ a primérna 6,77 K¢

Graf 32: Vyvoj primérného CPC — Zbozi.cz
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V prvnim tydnu byla maximalni cena za proklik nastavena na 3 K¢ a primérna
dosahovala hodnoty 1,83 K¢. V tydnu druhém byla nastavena maximalni cena za proklik
na 5 K¢ a primérna byla 4,04 K¢&. Ve tfetim tydnu byla primérna nabidkova cena za
proklik 5,62 K¢ a maximalni cena za proklik byla nastavena na 7 K¢&. V poslednim tydnu

byla maximalni cena za proklik nastavena na 9 K¢ a primérna méla hodnotu 6,99 K¢.

Graf 33: Vyvoj primérného CPC ve srovnavacich cen po tydnech
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Primérna cena za proklik odpovida rostouci tendenci zvySujici se maximalni cené za
proklik. Je vidét, ze primérna nabidkova cena za proklik je niz8i nez maximalni. Nejvetsi
odchylky jsou vidét v prvnim sledovaném tydnu. V druhém tydnu byly taky rozdily

v primérnych cenéach za proklik, ale ve tietim a ctvrtém tydnu jsou rozdily takika nepatrné.
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5 Zhodnoceni vysledki a diskuze

5.1 Zhodnoceni vysledki

V ramci praktické Casti bakalaiské prace byla navySovana maximalni nabidkova cena
za proklik v obdobi 28. zaii 2020 az 25. fijna 2020 v ramci tii srovnavacu cen. Konkrétné
se jednalo o srovnavace Google Nakupy, Heureka.cz a Zbozi.cz. Maximalni cena za

proklik je ekvivalentem celkové ceny jednoho prokliku na reklamu.

Pojem marze je pro ucely této bakalaiské prace definovan jako rozdil prodejni a
nakupni ceny zkoumaného vyrobku bez DPH. Tydenni marze je marze sledovaného
vyrobku vynasobena poctem prodanych zkoumanych vyrobkl za dany sledovany tyden.

Sledovany tyden je sedm po sobé jdoucich dni od pond¢li do ned¢le.

V ramci této bakaladfské prace je vydajem internetového obchodu celkovd suma
nakladu za Pay Per Click inzerci sledovaného vyrobku na portalu daného srovnavace cen
za dany sledovany tyden. Pay Per Click reklama je specificka v tom, ze inzerenti neplati za

kazdé zobrazeni inzeratu, nybrz za prokliknuti na dany e-shop.

Pojem zisk je definovan jako rozdil tydenni marze a vydaju za Pay Per Click reklamu
testovaného vyrobku za dany sledovany tyden na portdlu dané¢ho srovnavace cen.
V piipadé, Ze je tato vypoctena hodnota zapornd, je ukazatel pro ucely této bakalaiské

prace nazyvan ztratou.

Tabulka 23: Zhodnoceni srovnavace Google Nakupy za celé sledované obdobi
28.09.2020 — 25.10.2020

GOOGLE NAKUPY
MAX. _ _
TYDENNI ] ]
CPC 5 VYDAJ ZISK/ZTRATA
MARZE

3Ke 2 558,40 K& 979,72 K& 1 578,68 K&

5 K¢ 16 949,40 K¢& 4 819,74 K& 12 129,66 K¢&
7 K& 20 467,20 K& 6 301,93 K& 14 165,27 K¢&
9 K& 15 350,34 K¢& 4 217,76 K& 11 132,64 K&

Zdroj: Vlastni tvorba
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Graf 34: Vyvoj zisku/ztraty — Google Nakupy
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Internetovy obchod Huramobil.cz vykazoval rostouci zisk vykazoval rostouci zisk

Z prodeje testovaného produktu vyuzitim srovnavace cen Google Nakupy do tietiho

sledovaného tydne, kde dosahl svého maxima 14 165,27 K¢ pFi nabidkové cené za

proklik 7 K¢ Maximalni testovana cena za proklik byla 9 K¢.

Tabulka 24: Zhodnoceni srovnava¢e Heureka.cz za celé sledované obdobi

28.09.2020 — 25.10.2020

HEUREKA.CZ
MAX. . .
TYDENNI . )
cPC 3 VYDAJ ZISK/ZTRATA
MARZE
3Ke 1 918,80 K¢ 368,50 K& 1 550,30 K¢&
5 K& 14391,00 K& | 2 366,43 K& 12 024,57 K&
7 K& 10 233,60 K& | 337091 K¢& 6 862,69 K¢&
9 K& 7 995,00 K¢ 3 641,37 K¢ 4 353,63 K&

Zdroj: Vlastni tvorba
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Graf 35: Vyvoj zisku/ztraty — Heureka.cz
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Vyuzitim srovnavace cen Heureka.cz se zisk z prodeje sledovaného produktu JBL

Tune BT na internetovém obchodé Huramobil.cz zvySoval do druhého sledovaného tydne,

kde nabyl svého maxima v hodnoté 12 024,57 K¢ p¥i nabidkové cené za proklik 5 K¢.

Maximalni testovana cena za proklik byla 9 K¢.

Tabulka 25: Zhodnoceni srovnavace Zbozi.cz za celé sledované obdobi 28.09.2020 — 25.10.2020

ZBOZI.CZ
MAX. _ _
TYDENNI , ,
CPC ) VYDAJ ZISK/ZTRATA
MARZE

3 K¢ 0,00 K¢& 6,91 K& - 6,91 K&

5 K¢ 1599,00 K¢& 159,27 K¢ 1439,73 K&

7 K¢ 2 878,20 K& 308,75 K& 2 569,45 K&

9 K¢ 1279,20 K¢& 260,42 K& 1 018,78 K&

Zdroj: Vlastni tvorba
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Graf 36: Vyvoj zisku/ztraty — Zbozi.cz

Vyvoj zisku/ztraty - Zbo#i.cz
3.000,00 K&
2'500,00 K&
2 000,00 Ké
1500,00 K¢

1 000,00 KE

Zisk/Ztrata

500,00 K

- Ke
3K 5 KE 7 KE 9 KE

-500,00 K¢
Max. CPC

Zdroj: Vlastni tvorba

Maximadlni testovana cena za proklik u srovnavace cen Zbozi.cz byla, jako u ostatnich
srovnavacu cen, 9 K¢. E-shop Huramobil.cz dosahl svého maxima pomoci srovnavace
Zbozi.cz V hodnoté 2 569,45 K¢ ve tietim sledovaném tydnu p¥i nabidkové cené za

proklik 7 K¢.

5.2 Diskuze

Pro dosazeni maximalniho zisku byla vyuZzita metoda Pay Per Click. Tato metoda se
jevi jako efektivni marketingovy nastroj pro zlepSeni prodeje produktd. Dle (Bhandari,
2017) Pay Per Click inzerce mize ovlivnit povédomi o produktu ¢i znaéce produktu.
TaktéZ ptispiva k motivaci uzivatell k vyhledani informaci a pfisluSenstvi ke zkoumanému
produktu. Pay Per Click inzerci povazuje jako nastroj s vysokym dopadem na zékazniky,
ktery zaroven identifikuje nejvyznamnéjsi faktory Pay Per Click reklamy. Témito faktory
jsou kvalita reklamy, konkurence, spravné zacileni, momentalni trendy a rozpocet. Tato
bakalafska prace je zaméfena pouze na rozpocet internetového obchodu. V ptipadé dalsi

préace je mozné do ni zahrnout vySe zminéné faktory.
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Pay Per Click reklama se pouziva tehdy, kdyZ ma internetovy obchod limitovany
rozpocet a pottebuje dosdhnout rychlejsim zpisobem svych konverzi. Tento zptisob byl
sumarizovan V kapitole 5. Tento pfistup zmifiuje ve své praci (Kritzinger, 2017), v které
dale rozviji hlavni davody, pro¢ e-shopy pouzivaji Pay Per Click reklamu. Jednim
z hlavnich duvodu je, ze Pay Per Click inzerce je velmi podobna tradicnim strategiim

placené reklamy a vlastnici firem mohou tak své kampané spravovat po celém svété.

Dle (Kritzinger, 2013) mnoho spole¢nosti které investuji do Pay Per Click kampané
nemusi mit nevyhnutelné zkusenosti ¢i Skoleni. Mohou si zjednat externi spole¢nost, ktera
jim optimalizuje Pay Per Click kampan dle pozadavkl a rozpoctu dané firmy. Internetovy
obchod Huramobil.cz si vSak spravuje Pay Per Click reklamu sdm a nevyuZiva Zadnou
externi firmu. Vysledky prokazali, ze internetovy obchod vykazuje zisk vyuzitim Pay Per
Click inzerce. Lze se pouze domnivat, pokud by e-shop Huramobil.cz vyuzival externi
firmy pro optimalizace kampané, zda by e-shop vykazoval vyssi zisk diky lepsi

optimalizaci ¢i nizsi zisk kvili vyssi hodnoté nakladt za spolupraci s externi spole¢nosti.

Dle (Oztiirk, 2020) je doporuteno vyuzivat inzerci Pay Per Click systematicky
vyvazenym a dlouhodobym zptsobem. Diky tomu miiZze dosdhnout internetovy obchod
vysSich pozic ve vyhledavacich a vys§iho poétu potenciondlnich zakazniki webového
rozhrani jejich internetového obchodu. E-shop Huramobil.cz se béhem praktické casti
bakalarské prace pohyboval na pozicich 5-8, coz se pro e-shop jeho rozsahu da povazovat

za relativné uspésny vysledek.

Pred zapocetim bakalaiské prace se internetovy obchod sousttedil pouze na Pay Per
Click inzerci na srovnavaéich cen Google Nakupy a Heureka.cz. Tato prace demonstruje,
ze taktéz inzerce na srovnavaci cen Zbozi.cz je vynosna. Z tohoto diivodu bylo doporuceno
internetovému obchodu, aby se zaméfil na optimalizaci Pay per Click kampané na
Zbozi.cz. Diky spravné a kvalitni optimalizaci Pay Per Click kampané lze v budoucnu
pfedpokladat narust poctu zdkaznikli, a tim vynosnost internetového obchodu. Tento
predpoklad lze nalézt v (Oskrdalova, 2017) ktera ocekava, ze v budoucnu bude objem

nakupovani pies internet postupné rust.
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Omezeni této bakalarské prace je, Ze se zaobira pouze izolovanou problematikou Pay
Per Click kampané¢. Dalsi oblasti, kde by se dalo 1épe optimalizovat marketingové naklady
internetového obchodu by mohly byt dle (Kritzinger, 2017) zlepSeni SEO optimalizace
webovych stranek. Kombinaci vice metod 1ze dosdhnout vétSiho poctu uzivatela a zvySeni

finan¢niho zisku zkoumaného internetového obchodu Huramobil.cz.

83



6 Zavér

Cilem bakalaiské prace bylo urc¢it optimalni cenu za Pay Per Click inzerci, tak aby
internetovy obchod maximalizoval sviij zisk vyuzitim srovnavaclt cen. Bakalarska prace
byla zaméfena na aplikaci metody Pay Per Click kampané na srovnavacich cen Google
Nakupy, Heureka.cz a Zbozi.cz v obdobi od 28. zafi 2020 do 25. fijna 2020. Sledovanym
produktem pro tuto praci byly sluchatka JBL Tune 500 BT s prodejni cenou 1 066 K¢ bez
DPH. Tento produkt byl sledovan na internetovém obchodé¢ Huramobil.cz patiici firmée

NetComp, spol. a.s.

Optimalni cena za proklik byla posouzena u kazdého z vySe zminénych srovnavacu
cen samostatné. Internetovy obchod Huramobil.cz vyuzitim srovnavace cen Heureka.cz
dosahoval nejvyssiho zisku v druhém sledovaném tydnu (od 5. fijna 2020 do 11. fijna
2020) pfi maximalni nabidkové cen¢ za proklik 5 K¢. Zatimco pomoci srovnavaci cen
Google Nakupy a Zbozi.cz vykazoval e-shop Huramobil.cz nejvyssi zisky ve tietim
sledovaném tydnu (od 12. fijna 2020 do 18. fijna 2020) pfi maximdlni nabidkové cené

7 K¢.

Internet je komplexni globalni sit’ skladajici se z tisice dalSich nezavislych siti, které
jsou provozované vladnimi agenturami, soukromymi obchodnimi spole¢nostmi a

vychovnymi, vzdélavacimi a vyzkumnymi institucemi.

Pro vyhledavani na internetu vznikli dedikované nastroje, které se nazyvaji internetoveé
vyhledavace. Ty jsou uréeny K vyhledavani informaci, produkti ¢i jiného obsahu, které

maji zaindexovany ve své databazi dle kritérii, které uzivatel zadal pfi vyhledavani.
Pay Per Click inzerce je formou internetové reklamy. Jedna se o zplsob zpoplatnéni
reklamy tak, ze inzerent plati pouze za prokliknuti na svou reklamu daného vyrobku ¢i

sluzby. Pfi nastavovani Pay Per Click kampané se nelze obejit bez metriky Cost Per Click.

Cost Per Click neboli cena za proklik je jedna z vyhodnocujicich metrik Pay Per Click

kampanég v ramci, které subjekt reklamy plati za kliknuti na zobrazenou reklamu.
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Na principu Pay Per Click inzerci je postavena vétSina srovnavacu cen. Srovnavace
cen jsou specialni internetové portaly, které funguji na principu porovnavani cen zbozi na
ruznych internetovych obchodech. Piikladem téchto srovnavaci cen jsou portaly Zbozi.cz,

Heureka.cz ¢i1 Google Nakupy.

Ekonomie je védni disciplina o lidském rozhodovani a jedndni ve svété omezenych
zdroji a neomezenych potieb. Ekonomické teorie se snazi najit zptsob, jak nejlépe plisobit
na ekonomické jevy a jak je fteSit. Lze ji rozd¢lit na dvé casti — mikroekonomii a
makroekonomii. Mikroekonomie zkouma chovani jednotlivych trznich subjekti a

makroekonomie zkouma ekonomicky systém jako celek.

Trh je misto, ve kterém dochazi k vyméné statkii a sluzeb mezi jednotlivymi
ekonomickymi subjekty prostfednictvim koupé a prodeje. Lze ho také oznacit jako vztah

mezi dvéma skupinami, z nichZ jedna je stranou nabidky a druhé poptavky.

Poptavka je mnozstvi statkli a sluzeb na trhu, které je kupujici ochoten pofidit za
uritou cenu, v urCity ¢as a na urcitém misté. Plati zde zdkon klesajici poptavky, kdy
s rostouci cenou poptdvaného zbozi klesd poptavané mnozstvi. Tento zdkon vyjadiuje
skutecnost, ze lidé maji tendenci kupovat méné zbozi, pokud jeho cena roste a naopak.

Poptavka na trhu se stietava s nabidkou.

Nabidka je mnozstvi statku ¢i sluzby prodavajiciho, které je ochoten dodat na trh pfi
urcité cené. Zde plati zékon rostouci nabidky, kdy s rostouci cenou nabizené¢ho zbozi roste
1 nabizené mnozstvi. Tento zdkon je logicky opodstatnén skute¢nosti, Ze zakladnim

motivem vyrobcl je zisk, ktery se pfi rlistu cen a pii konstantni trovni néklada zvysuje.

Zisk je jednim z ukazatelti vykonu firmy. Z ekonomického hlediska je podnik ziskovy,
kdyz jeho pfijmy prevysuji naklady. Piijem firmy lze oznacit jako pfirGistek penéznich
prostiedkii a penéznich ekvivalentl. Za naklady firmy lze povaZovat pené€zni hodnoty

vSech spotifebovanych vstupt pii1 produkci vyrobkt ¢i sluzeb.
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