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Cilem diplomové prace je z hlediska metodologicko-teoretickych aspektl analyzovat nastroje vedouci
k maximalizaci zisku internetového obchodu. Analyza bude zaméfena zejména na optimalni cenu
produktd a optimalni pomér pfijmu vidi ndkladim u pay per click inzerce .

Diléim cilem bude ovéfeni teoretickych poznatk( v nové zaloZzeném e-shopu bizusvet.cz, ktery bude
specializovan na prodej $perkd. Budou navrhnuty ceny produktt a naklady pay per click inzerce pro
maximalizaci zisku tohoto internetového obchodu.
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Zpracovani teoretické ¢asti je zaloZeno na studiu védecké literatury, odbornych periodik a internetovych
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provedena analyza principu rozhodovani kupujiciho elektronickych obchodu.

V teoretické casti bude definovan zisk a moznosti jeho maximalizace, nasledné budou pfedstaveny hlavni
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V praktické &asti budou predstaveny vybrané produkty a jejich ceny firmy bizusvet.cz, které budou vy-
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Optimalni ceny budou zavedeny v praxi po dobu 3 mésicl a nasledné bude porovnan jejich prodej s pro-
dejem produktt s cenami predchozimi.
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Soucasné budou u jiné &asti produktl realizovana opatfeni k urceni optimalni ceny riznych forem pay
per click inzerce — zejména v systémech adWords, Sklik, ZboZi.cz, Heureka.cz, Facebook.com. Bude upra-
vovana nakupni cena 1 kliknuti a porovnavna s mnostvim prodeje produkt( z téchto kliknuti, bude vyja-
dien pfimy dosazeny zisk na objem prodeje stejného produktu pii riznych cenach 1 kliknuti. Na zakladé
této analyzy bude uréena optimalni cena 1 kliknuti.
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Maximalizace zisku konkrétniho internetového obchodu

Souhrn

Diplomova prace je rozdélena do dvou casti. Prace v literarni reSerSi vymezuje
Internet, jeho historii, a zdkladni sluzby. V teoretické casti budou definovany typy trznich
struktur, zisk a moznosti jeho maximalizace, nasledn¢ budou pfedstaveny hlavni nastroje
pro jeho dosazeni v oblasti internetového podnikani, jako jsou pfedev§im srovnavace cen

a Pay Per Click inzertni sit¢.

Zakladem praktické casti je analyza vyuzivani reklamnich systémi Sklik.cz,
Google AdWords, Heureka.cz a Zbozi.cz a dale vyvozeni zavéru, ve kterém bude zjisténa
optimalni cena jednoho kliknuti.

Klicova slova

konkurenceschopnost, zisk, internet, reklamni systém, spole¢nost

The profit maximization of specific e-shop

Summary

This thesis is divided into two parts. The literature search is aimed to define
the Internet, its history and basic services. The theoretical part will define the types
of market structures, the possibility of profit maximization and then the main tools
for achieving this in the internet business will be presented as mainly comparison websites

and Pay Per Click advertising network.

The practical part is the analysis of the use of advertising systems Sklik.cz, Google
AdWords, Heureka.cz and Zbozi.cz and conclusion which will determine the optimum

price per one click.

Keywords

competitiveness, income, internet advertising system, company
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1 Uvod

Internet pfedstavuje v soucasnosti velmi dileZité informacni médium a je soucasti
zivota prumérného jedince. Kazdy den neustale ptfibyva novych uzivatelt, ktefi si pomoci
Internetu obstaravaji potravu, objednéavaji zbozi, vzdélavaji se a Ziji spolecensky Zivot.
Mezi pozitiva jeho vyuZzivani patfi mnohostrannost uziti, rychlost a propojovani svéta.
Nicméné Internet ma i svou stinnou stranku uzivani. V nejcastéjSich ptipadech miize vést
jeho uzivani az ke ztraté soukromi, zavislosti, psychologickym a socialnim dopadim,

omezeni bezpecnosti a jiné.

V dnesnim konkuren¢nim prostiedi se podniky perou o kazdého potencidlniho
zakaznika. Aby si zdkaznik vybral nasi firmu, je nutné najit zplsob, jak vycnivat pred
konkurenci. Podniky vyuzivaji internet jako nastroj elektronického obchodovani, pomoci
n¢j nabizeji své vyrobky a sluzby, prezentuji se a feSi obchodni podminky a problémy.
Prvni e-shopy se objevily ve Spojenych statech americkych v poloviné devadesatych let,
v Ceské republice se nachazi pfiblizné dvacet jedna tisic aktivnich internetovych obchodil.
Nakupovani online je vyuzivano kvili uspofe ¢asu, neomezené oteviraci dob¢, moznosti
porovnani cen a nabidky Sirokého sortimentu z celého svéta. Internetové obchody se velmi
rychle rozristaji, je to podminkou pro zachovani ¢i zvySeni konkurenceschopnosti podniki
na trhu. Kvili vysokému poctu e-shopt v jednotlivych odvétvich, jsou podniky nuceni
vyuzivat takzvanych reklamnich systémtl. Tyto reklamni nastroje se snazi s relativné
nizkymi néklady pfivést vice novych zakaznikii. Diky tomu se 1 malé firmy a Zivnostnici
mohou piiblizovat velkym spole¢nostem. Systém funguje na principu Pay Per Click,
z ¢ehoz plyne 1 jeho velka vyhoda, ze inzerent plati pouze za kazdého realné privedeného
navstévnika internetovych stranek. Zakladem PPC je auk¢ni systém, kde redlna cena
vychazi z maximalni nabidnuté ceny za proklik. Nejvétsi vyhodou je jednoznacné zacileni
na skupinu zakazniki pomoci klicovych slov, dale snadnost vyhodnocovani vysledk,
pruznost zmény reklamy a volné nastaveni investic. V Ceské republice se vyuziva Google

AdWords, eTarget, Facebook Ads a Sklik.cz.

Dalsi nastroje ke zvySeni navstévnosti stranek jsou srovnavace cen zbozi. Nejvice

se v tuzemsku vyuziva Heureka.cz a Zbozi.cz. SpoleCnosti také Castéji vyuzivaji socidlni
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média, pomoci kterych jsou blize zdkaznikiim, ktefi se mohou zapojit do diskuzi, ¢i sdilet

vlastni zkuSenost s danym vyrobkem ¢i sluzbou.
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2 Cil a metodika

2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je z hlediska metodologicko-teoretickych aspektii
analyzovat nastroje vedouci k maximalizaci zisku internetového obchodu bizusvét.cz.
Analyza bude zaméfena na optimalni pomér pfijmid vic¢i nakladim u Pay Per Click

inzerce.

Dil¢im cilem bude ovéfeni teoretickych poznatkii v nové zalozeném e-shopu
bizusvét.cz, ktery bude specializovan na prodej Sperkd. Budou zde navrhnuty optimalni

naklady Pay Per Click inzerce pro maximalizaci zisku tohoto internetového obchodu.

2.2 Metodika prace

Zpracovani teoretické c¢asti diplomové prace bude zaloZzeno na studiu védecké
literatury, odbornych periodik a internetovych zdroji vztahujici se k problematice
maximalizace zisku internetového obchodu. V praktické ¢asti budou vyuzity komparace

a pozorovani k analyze a nasledné syntéze.

Z pohledu obecné ekonomie bude definovan pojem trh, nabidka a poptavka. V teorii
budou popsany jednotlivé typy trznich struktur, kde budou shrnuty podminky
pro dokonalou a nedokonalou konkurenci. Dale bude nezbytné uvést rozdil mezi
ekonomickym, Gcetnim a normalnim ziskem. Bude zde uvedena historie Internetu a jeho
dalezit¢ milniky, dale bude sestrojen obrazec, ktery zietelné¢ demonstruje exponencialni
narust uzivateld Internetu. Vysvétleni pojmu e-commerce a e-business doprovazi
k obchodnim modelim, kde bude pro tuto praci nezbytny model B2C, tedy business
to consumer. Posledni kapitola tvodni ¢asti bude zaméfena na nastroje vedouci ke zvySeni
navstévnosti internetového obchodu, kam patii SEO, SEM, katalogové zapisy, srovnavace

cen, PPC a socialni média.

V praktické ¢asti budou shromazdény informace o velkoobchodu JSB-bijoux, s. r. o.
provozujici internetovy obchod bizusvét.cz. Na internetovy obchod bude aplikovana
reklamni kampan v Google AdWords, Sklik, Zbozi.cz a Heureka.cz. Propagace

stranek bude provedena v tydennich intervalech, vzdy od pondé¢li do nedéle, v obdobi
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od 26. 10. 2014 do 23. 11. 2014. V kazdém tydnu bude zménéna maximalni cena
za proklik 5 K¢, 8 K¢, 11 K&, 14 K¢. V jednotlivych obdobich budou pro kazdy systém
uvedeny ukazatele jako pocet zobrazeni, pocet proklikti, mira prokliki (pocet
proklikd / pocet zobrazeni x 100), primérna cena za proklik, cena za kazdy den (primérna
cena za proklik x pocet proklikll) a primérné pozice umisténi reklamy. Nasledné¢ budou
intervaly zhodnoceny vzhledem k marzi a nakladim za reklamu. Spole¢nost kalkuluje
S marzi ve vysi 60 %. Pro vyvozeni zédvéru bude zapotiebi zhodnotit vyvoj jednotlivych
ukazateld pro kazdy reklamni systém. V grafech budou patrné vyvoje ukazatelll za Ctyfi
tydny (Ctyfi ceny za proklik) pro kazdy reklamni systém. Pro ovéfeni vysledku tspéSnosti
v Sklik.cz bude dalsich pét tydnt aplikovana (pondé¢li az nedéle) propagace pouze nha
reklamnim systému Sklik.cz, kde se bude kazdy tyden zvySovat maximalni rozpocet a to
v rozmezi 250 K¢ az 2 000 K¢ a cena za proklik zistane na urovni 5 K¢&. K vysledku
uspésnosti reklamy budou slouzit hodnoty marzi a nakladd, kdy po odecteni bude zietelné,
pii jakém rozpoctu bude obdobi ziskové ¢i ztratové. Jednotlivé grafy a tabulky budou

provedeny prostiednictvim programu MS Excel 2007.
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3 Ekonomicka teorie

Teoreticko-metodologickda ¢ast zahrnuje zhodnoceni teoretickych poznatkt
vztahujicich se k problematice maximalizace zisku internetového obchodu, potfebnych

k formulaci praktické Casti.

3.1 Trh, nabidka, poptiavka

Pojem trh pfedstavuje jakykoliv systém koupé a prodeje. Jednd se o koordinujici
mechanismus, ktery dava dohromady plany jednotlivych subjektd, které se snazi prodat
nebo koupit zbozi. Firmy a domacnosti se spolecné setkavaji na dvou typech trhii. Na trhu
vyrobku a sluzeb se uskute¢fiuji obchody s produkty, jimiz mohou byt jak vyrobky, tak
I sluzby. Trhy, prostfednictvim kterych je obchodovano se sluzbami vyrobnich faktort
(prace, puda, kapital), jsou nazyvany trhy vyrobnich faktord (7). Pojem piida predstavuje
veskeré pfirodni zdroje, ornou pudy, lesy, mofe a dal§i. Prace zahrnuje veSkeré lidské
zdroje vyuzivané ve vyrobnim procesu. Kapitdl vyjadiuje ty faktory, které vznikaji

Vv pritbéhu vyroby a jsou déle jako vstupy vyuzivany k dalsi vyrobé (8).

Nabidka je vztah mezi riznymi cenami zboZi a mnozstvim nabizenych prodavajicimi
za urCité ¢asové obdobi. Nabizené mnozstvi produktu, je takové mnozstvi, které vyrobci
planuji prodat pfi dané cen¢. Individuédlni nabidka vyjadiuje mnozstvi urcitého produktu,
které jedna firma nabizi za urCitou cenu, naopak trzni nabidka je souhrnem nabizeného

mnozstvi v§emi firmami. K¥ivka nabidky ma rostouci charakter (7).

Poptavka vyjadiuje mnozstvi produktu, které je spotiebitel ochoten koupit za urcitou
cenu, Vvuréitém case. Trzni poptavka vyjadiuje vztah mezi cenou produktu a jeho
mnozstvim, které je poptdvané vSemi spotiebiteli, je tedy souhrnem vSech individualnich
poptavek, které vyjadiuji poptavku pouze jednoho kupujiciho. Kiivka poptavky ma
klesajici charakter. Trzni rovnovaha nastava v priseciku kiivky poptavky a nabidky, v ném
se poptavané mnozstvi rovna nabizenému mnozZstvi, na trhu tudiZ nevznika pfebytek, ani

nedostatek zbozi (5).

Nasledny graf ukazuje kiivku nabidky a kiivku poptavky s optimem (prinik).
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Graf 1: K¥ivka nabidky a poptavky.

Pr bl

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (7).

Symbolika ke grafu:

P —cena, d — poptavka,
P* — rovnovazna cena, S —nabidka,
Q — mnozstvi, E — rovnovazny bod,

Q* — rovnovazné mnozstvi.

3.2 Prebytek spotrebitele, prebytek vyrobce

Spotiebiteliiv piebytek vyjadiuje rozdil mezi cenou, jakou by byl spotiebitel ochoten
maximalné zaplatit, a cenou, kterou na trhu skute¢né zaplati. Jinak fe¢eno, jedna se o rozdil

mezi hodnotou, jakou ma statek pro spotiebitele, a trzni cenou (4).

Piebytek vyrobce je rozdil mezi cenou, za kterou produkt prodéd a cenou, kterou by
minimaln¢ pozadoval, aby vyrobil posledni jednotku statku. Je tvofen rozdilem mezi

¢astkou, kterou pti prodeji ziska a jeho néklady (7).
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Graf 2: Piebytek spotiebitele a vyrobce.

P P
d piebytek prebytek S
/ spotfebitele vyrobce
E P E P
0 Q 0 Q

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (4).

3.3 Typy trznich struktur

Nejmlad$im ekonomickym systémem je systém trzni, principem je sména zboZzi
mezi vyrobci a spotiebiteli, ktetfi se stfetavaji na trhu prostfednictvim poptavky a nabidky.
Raciondlni chovani spotiebitele je premisou pro fungovéni trhu. Pfedchozim pokusem
fungovani trhu byl direktivni systém nazyvan centralné planovanou ekonomikou. Hlavnim
cilem bylo nahradit trzni mechanismus planem, ktery piedpokladal ur¢itou vyrobu
a spotifebu. Diisledkem byly disporce existence nedostatkového zbozi. Piikazovy systém
a jeho modifikované podoby se stal dlouhodobé neudrzitelnym a byl nahrazen systémem

trznim (5).

Soucasti trzniho hospodarstvi je konkurence, bez které by ekonomika nemohla
fungovat, je determinatorem nabidky a poptavky. Konkurence je definovana jako proces,
ve kterém se soustfed’uji rizné zajmy trznich subjektt, jako naptiklad realizace zisku

a uspokojeni potieby (5).

Chovani firmy je silné¢ ovlivnéno typem trzni struktury, v které se nachazi. Jedna
se 0 souhrn podminek urcujici zejména pocet a velikost firem, trzni silu subjektl, charakter
statkli a podminky pro vstup ¢i vystup z odvétvi. V zasad¢ se rozliSuji Ctyfi zdkladni trzni

struktury. Mezi teoretické modely patii dokonald konkurence a monopol, naopak oligopol
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¢1 monopolistickd konkurence je specifickd pro redlnou ekonomickou situaci. Trzni
struktura je usporadani odvétvi, tvofené vétSim ¢i menSim mnozstvim firem, které nabizeji

urcity, uzce nebo Sife vymezeny statek (7).

Tabulka 1: Typy trznich struktur.

Nedokonala konkurence
Podminka L e it
konkurence Monopol Oligopol Monopolisticka
konkurence
maly pocet
Podet firem VCH,{y pocet jedna flrem ’S Vellfy pocet
malych firem vyraznym malych firem
trznim podilem
Produkt homogenni specificky diferencovany diferencovany
Vstup na trh volny uzavieny Castecné bariéry volny
Vliv firmy N _ NS NPT
na cenu zadny silny CasteCny CasteCny

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (25).

V ptedchozi tabulce jsou shrnuty podminky definujici jednotlivé typy trznich
struktur. Je zfejmé, Ze nedokonald konkurence, na rozdil od dokonalé, se nevyznacuje

volnym vstupem na trh a je zde také porusena podminka dokonalé informovanosti.

Homogenni, neboli stejnorodé, vyrobky jsou typické pro trh plodin nebo surovin
a jsou totozné pro vSechny firmy v odvétvi. VétSina produktl je heterogennich a to diky
podnikateliim, ktefi se snazi inovovat svilj produkt, nebo se jej snazi n¢jakymi vlastnostmi
odlisit (4). Jak tika Jurecka: ,, Diferenciaci produktu se rozumi skutecnost, Ze produkty
tehoz druhu vyrabené ruznymi vyrobci vyvolavaji odlisné reakce u spotrebitele*
(7, str.237). Pricina naptiklad spociva v drobnych odchylkach ve vlastnostech vyrobkd,
designu, baleni a sluzbach. Rozhodujicim faktorem je zde, jak spotfebitel vnima dany
produkt, jeden poptavajicich vnima vyrobek homogenné, jiny diferencované. Stupeii

diferenciace produktii je velmi ovliviiovano piisobenim marketingu (7).
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Graf 3: Poptavka v dokonalé a nedokonalé konkurenci.

Pii dokonalé konkurenci Pi1 nedokonalé konkurenci

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (19).

Symbolika ke grafu:
d — poptavka.

3.3.1 Prijmy a naklady

Velikost piijmi odrazi vysi zisku firmy, penéZni prostiedky ziskané prodejem
vyrobki ¢i sluzeb tvoii celkové piijmy (TR). Primérny pfijem (AR) je pfijem, ktery firma
obdrzi z prodeje jednotky statku nebo sluzby. Jeho vysi lze zjistit vydélenim celkového
ptijmu objemem produkce. Mezni piijem (MR) urcuje piijem dosazeny prodejem posledni

jednotky produkce a zndzorfiuje zvyseni piijmu pfi prodeji jednoho vyrobku navic (7).

Celkové naklady (TC) jsou tvofeny fixnimi ndklady podniku, které se s trovni
produkce neméni. Naklady variabilni jsou zavislé na rozsahu ¢innosti, pokud vyroba roste,
rostou i variabilni naklady. Pramérné naklady (AC) pak vyjadiuji objem vynalozenych
nakladii na jednotku produkce. Mezni nédklad (MC) vyjadfuje nédklady vyvolané zvySenim

objemu produkce o jednotku (5).
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3.3.2 Dokonala konkurence

Dokonalé konkurence je svétem cenovych pfijemct a trzni strukturou, ktera spliuje
nasledujici podminky:
e v segmentu se nachdzi velky pocet firem,
e firmy vyrabé&ji pouze homogenni produkt,
e dokonald informovanost — aktivity firem si navzjem neovliviiuji,

e volny vstup do odvétvi.

Trh dokonalé konkurence je pouze teoreticky a to kvili kritériu, které udava, ze
zadna firma ani spotfebitel nedokdZou ovlivnit trzni cenu, predpoklada se také, Ze firma
proda vse, co vyrobi. Z toho vyplyva, ze celkovy pfijem Se rovna mnozstvi produkce.

Mezni a primérné piijmy se rovnaji jednotkové cené (8).

Graf 4: Dokonala konkurence.

TR

AR=MR=p

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (8).

Symbolika ke grafu:
AR — primérny piijem,
MR — mezni pfijem,
p — jednotkova cena,

TR — celkové piijmy.
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3.3.3 Nedokonala konkurence

Trhy s nedokonalou konkurenci jsou souc¢asti vsech zndmych narodnich ekonomik.
Tento typ nastava v piipad¢ poruSeni jakékoliv podminky charakterizujici konkurenci
dokonalou. Alesponi jeden subjekt ze strany nabidky je schopen ovlivnit trzni cenu

produktu ¢i sluzby (5).

V redlném ekonomickém svété pievladd nedokonala konkurence, kterou

charakterizuje monopol, oligopol a monopolisticka konkurence.

Monopol

Monopol je trzni strukturou nejvice narusujici podminky dokonalé konkurence.
Tabulka trznich struktur demonstruje typické znaky monopolu, mezi néz patii existence
jedné firmy, dale neexistence substituti a nemoznost vstupu ostatnich firem do odvétvi.

Zasadnim rysem je schopnost ovliviiovani trznich cen (7).

Podle Holmana: ,, Monopol je takova trini situace, kdy na trh daného produktu
dodava jedind firma. Tato firma neni vystavena konkurenci jinych firem, které by dodavaly
stejny nebo podobny produkt. To vSak neznamend, Ze monopolista neni vystaven Zadné
konkurenci. Je vystaven konkurenci substitutii daného statku* (4, str. 189). Z toho tedy

v

vyplyva, ze ¢im vzdalenéjsi jsou si substituty, tim vétsi je trzni sila monopolu.

Monopolni firma je cenovym tvlircem. Jeji nabidka je totoZna s nabidkou celého
odvétvi. Toto stanovisko umoziiuje do urcité miry vlastni stanoveni ceny na trhu. Rozsah
ceny musi odpovidat trzni poptavce, nabidne-li vét§i objem produkce, cena bude nizsi

a naopak (7).

Premisou existence monopolu jsou bariéry, které znemoziluji jinym firmadm vstup
do odvétvi. Prekazky mohou byt administrativniho typu, jakou jsou napiiklad patenty,

licence, statni monopoly, dovozni cla a dalsi (7).

Je-li vstup na trh mozny pouze na povoleni statu, ziskd firma administrativni
monopol. Tento typ monopolu neni motivovan ke zlepSovani sluzeb, hospodarnosti

ani k podnikavosti. Ceny jsou v tomto ptipadé regulovany statem, avSak jsou vyssi, nez
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kdyby se vyskytovala konkurence. Divodem miizou byt vysoké naklady, ¢i pfesvédceni

uradd o nutnosti vysoké ceny (4).

Druhym typem je pfirozeny monopol, ktery vznikd z divodu pfirozenych bariér
vstupu natrh, které jsou vazany na uréitou pienosovou sit’ (potrubi, koleje), to se stava
ptekazkou pro vstup jinych subjekti, které nejsou schopni vynaloZit vysokou ¢ast nakladi

(4).

Ptirodni monopol je tvofen ptfirodnimi bariérami a to v podob& nepfistupnosti
k potfebnému zdroji, tato situace se vyskytuje nejcastéji v odvétvich produkujicich nikl,

diamanty a podobné komodity (7).

Oligopol

Oligopol je typem nachdzejici se mezi monopolem a monopolistickou konkurenci.
Oligopolni trzni struktura se vyznacuje nizkym poctem prodejcti, ktefi si navzajem
konkuruji, a vlastni velky podil na celkové nabidce odvétvi. Nabidka je tvofena

identickymi nebo podobnymi produkty (11).

Oligopolni firmy urcuji, za jakych podminek se na trhu obchoduje. Na trhu
se nachazeji bariéry vétsiho vyznamu, které dovoluji ti€ast pouze uzké skupiné firem, které
se navzdjem znaji a konkuruji. Ceny nejsou tlaceny dolli konkuren¢nimi vztahy, jako
Vv ptipad¢€ monopolistické konkurence, vyrobci si tak mohou stanovit ceny, které spotiebitel

zaplati (5).

Oligopolni struktura se vyskytuje v oblasti materidlni, ale i naptiklad v odvétvich
bankovnictvi a pojisStovnictvi. Dle charakteru produkce se oligopolni odvétvi rozliSuje
na homogenni a diferencovany oligopol, dle vnimani spotiebitelll, zda se jedna o vyrobky
odlisné ¢i nikoliv (7). Oligopol pouze s dvéma ¢leny je nazyvan duopolem. Tato struktura

tvori nabidku pouze dvou firem, zcela kontrolujici nabidku na trhu ur¢itého produktu (26).

Kartelem je nazyvan smluvni oligopol, ktery je ptimou cestou ke koordinaci cenové
a vyrobni politiky. NejznaméjSim typem kartelu, je cenovy kartel, v jehoZ ramci je
dohodnuta cena. Tato situace pfipomind monopol, jelikoz celd trzni poptavka
je uspokojovana jednim subjektem. Firmy si mohou trh rozdélit na geografické segmenty

¢1 si rozdé€li produkci na dohodnuté kvéty. Diisledkem je prevence pred presycenim trhu
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nadmérnou nabidkou, kterd by mohla vést ke snizeni cen. Kartel omezuje volnou soutéz
a poskozuje tim tak konkurenci. Kartelové dohody jsou zpravidla zakdzany a koordinovany

protimonopolnim zakonodarstvim (7).

Oligopol s dominantni firmou vznika v pfipad¢, kdy na trhu existuje jedna velmi
silnd dominantni firma a dal$i mensi skupina firem. Dominantni firma tim pfebira pozici

cenového vidce a ostatni subjekty, tak pfi zménach cen, kopiruji jeji chovani (8).

Monopolisticka konkurence

Nejvice se priblizujici dokonalé konkurence je konkurence monopolistickd, ktera
stejné jako oligopol, se nachdzi mezi extrémy, kterymi je dokonald konkurence a monopol
(11). Nekteti kritici demonstruji, Ze monopolisticka konkurence je neefektivni z hlediska
velkého objemu novych vyrobkl, ktera vede ke snizovani diferenciace produktu.
To se muze odrazit na poklesu nakladt a nizSich cenach (19). Na rozdil od oligopolu se na
trhu vyskytuje mnoho nabizejicich, vstup na trh je bez bariér a produkt je diferencovany

(12).

Je strukturou wvyskytujici se velmi casto, v ramci kazdé skupiny produkta
se vyrobky ¢i sluzby lisi jen do takové miry, aby si konkurovaly. Kazdy nabizejici ma

urcitou svobodu zvysit ¢i snizit ceny (19).

Diferenciaci vyrobku nebo sluzby od produkti nabizenych jinymi firmami
se producent snazi ziskat zdkazniky a svym zplsobem si tak vytvofit relativné vlastni
samostatny trh. Samotné odliSeni produktu necharakterizuje monopolistickou konkurenci,

nutnou podminkou je vysoky pocet prodavajicich v odvétvi (7).

3.4 Maximalizace zisku

Vétsina nabidky produktl je tvoiena firmami, kterymi se rozumi podnik ve smyslu
mikroekonomické produkéni jednotky. Firma je samostatné kalkulujici utvar, jenz
v ekonomickém prostfedi nakupuje vyrobni faktory, které ndsledné¢ za urcitych
technologickych podminek preménuje na vyrobky a sluzby, nasledné¢ prodavany

v ekonomickém prostiredi (7).

22



Maximalizace zisku firmy je hlavnim motivem podnikatelské cinnosti. Jedna
se o standardni ptedpoklad, z néhoz se vychazi. Usili firmy se odrazi v kvalits, cend

a objemu produkce, které¢ umoziuji dosahovat co nejvyssiho zisku (7).

V kazdém ptipadé zisk splituje diilezité funkce, kterymi jsou:
e kritérium pro rozhodovani o vSech zakladnich otazkach podniku,
e hlavni zdroj akumulace neboli tvorba financ¢nich zdroji pro dalsi rozvoj podniku,
e zdkladem rozdélovani dichodl mezi investory, statem a vlastniky,

e zakladni motiv veskerého podnikdni, ktery spliiuje motivacni funkci (22).

Jak uvadi Synek, zisk je cilem veSkerého podnikéni, ne vSak jedinym. Podnikatelé
sleduji 1 finan¢ni cile zajiSt'ujici platebni pohotovost, ale i nefinan¢ni cile, jako je dobré
jméno firmy a znacky. Zisk a rentabilita jsou rozhodujicim pfedpokladem pro strategické
a taktické rozhodovani. Prevazujicim kritériem v podnikovém hospodafeni je

maximalizace zisku, jehoz vyse je spojena s rizikem (22).

Zékladni cil je dosahovan pomoci plnéni dvou protichtidnych podminek:
e maximalizace celkovych trzeb z prodeje produkti,

e minimalizace celkovych nakladii na vyrobu produkti (5).

Zisk muze byt kladny (TC < TR), ¢i zaporny (TC > TR), v bodé, kde je zisk

nulovy, se hovoii o bodu zvratu (5).

Maximalizace zisku je dale dopliiovéna alternativnim cili firmy, které tvoii zvySeni
obratu a trzniho podilu, vyssi mzdy, technologicky pokrok firmy, dlouhodoba stabilita
a podobng. Tyto cile vSak nemusi byt v souladu s jeho maximalizaci zisku, naptiklad rist

obratu firmy vede ke zvySeni investic (7).

Ekonomicky zisk

Rozlisuji se tii typy zisku. Ekonomicky zisk vyjadiuje rozdil mezi celkovym
pfijmem a ekonomickymi néklady, tvofené explicitnimi (skute¢né) a implicitni naklady
(ndklady obétované prilezitosti). Tento typ zisku neudéava, jakého hospodatského vysledku
firma dosahuje, ale slouzi pro informaci, kdy na trhu setrvat (ekonomicky zisk je vétsi nez

nula) & z n& odejit (ekonomicky zisk je mensi nez nula). Uetni zisk operuje pouze

23



s naklady explicitnimi. Normalni zisk pak vyjadiuje implicitni naklady a znaci, zdali jsou

vyrobni faktory zhodnocovany ve stejné mife, jako pfi alternativnim pouziti (4).
EZ = celkové trzby — explicitni ndklady — implicitni naklady
Pravidlo pro ziskani maximalni hodnoty ekonomického zisku, je ve tvaru:
MR —-—MC =0=MR =MC

Tato rovnost je oznaCovéana jako zlaté pravidlo zisku a plati pro vSechny trzni
struktury. V ptipad¢, kdy mezni piijmy prevySuji mezni naklady, dochazi k navySovani
produkce, piijem z prodeje dodatecné jednotky je vétsi nez jeji naklad. Pokud by mezni

naklady prevySovaly mezni pfijmy, vyrobcim by se nevyplatilo produkovat (5).

Graf 5: Bod zvratu.

P
TR
TC
zisk
ztrata \
bod zvratu
0 Q

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (5).

Symbolika ke grafu:
TC — (celkové naklady) ... TC=FC + VC
TR — (celkové trzby) ... TR=P - Q

3.4.1 Zisk v kratkém obdobi

Pfi determinaci trZzniho prostiedi je zapotiebi rozliSovat CEtyfi mozné trzni

podminky, které zavisi na délce casového obdobi a typu konkurence. Pro kratké obdobi je
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charakteristicka existence fixnich nakladii a neménny pocet podnikli ptsobicich na trhu

(5).

Firmé& se v dokonalém prostiedi dafi, vykazuje ekonomicky zisk, v priniku kiivky
meznich nakladt a meznich ptijma. Pokud tento prisecik je pod urovni MC a AC nastane
ekonomickéd ztrata podniku. Ekonomickéd ztrata je v kratkém obdobi rovna fixnim

nakladiim, firma bude stale produkovat za u¢elem zmirnéni ztraty (5).

V piipadé nedokonalé¢ konkurence (monopolni konkurence) plati rovnéz zlaté

pravidlo a firma maximalizujici svij zisk bude vyrabét do bodu, kde MC = MR.

Graf 6: Zisk v kratkém obdobi.

Dokonala konkurence Nedokonala konkurence

MC

zisk
[oE N R N

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (5).

Symbolika ke grafu:

AC — primérné néklady, P —cena,

AR — primé&rny piijem, P* —rovnovazna cena,

D — poptéavka, Q — mnozstvi,

MC — mezni néklady, Q* — rovnovazné mnozstvi,

MR — mezni ptijem.
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3.4.2 Zisk v dlouhém obdobi

V dlouhém obdobi mohou firmy z trhu odchézet, v piipadé¢ ekonomické ztraty.

Nové firmy do odvétvi vstupuji, pokud se v ném dosahuje ekonomického zisku. Zména

poctu firem na trhu udrzuje v dlouhém obdobi cenu na trovni AC a nulovy ekonomicky

zisk (4). Pokud firmy v kratkém obdobi vykazuji zisk, konkurence zaregistruje perspektivu

a bude na trh vstupovat. Pro dlouh¢ obdobi je nulovy zisk zdkladni charakteristikou.

Holman ftika, ze: ,,Je to prave honba firem za ekonomickymi zisky, kterd je

motorem ekonomického ristu. Ale tim, kdo skutecné sklizi plody tohoto usili vyrobcui, je

nakonec spotrebitel. Kdyz se firmam podari sniZit ndaklady, konkurence je donuti sniZit ceny

a spotrebitelé mohou kupovat vice statkii* (4, str. 54).

Graf 7: Zisk v dlouhém obdobi.

Dokonala konkurence

P MC
AC
p* -
! MR = AR
0 o Q
Zdroj: Vlastni zpracovani dle (5).
Symbolika ke grafu:
AC — primérné néklady,

AR — primérny ptijem,
D — poptavka,
MC — mezni néklady ,

MR — mezni pfijem.

Nedokonala konkurence

P —cena,
P* — rovnovazna cena,
Q — mnozZstvi,

Q* — rovnovazné mnozstvi,
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3.5 Internet

V roce 1962 Spojené staty americké zahdjily vyzkum k ochrané jednotlivych
vojenskych utvard. Prvni pocitac, ktery byl schopen pfenaset informace, byl vynalezen na
Univerzité v Kalifornii, sit’ nesla nazev ARPANET. O vice jak deset let pozdéji, kdy se sit’
rozSifila, bylo zjiSténo, ze se nevyuziva jen k védeckym ucelim, ale hlavné k osobnim.
Kolem roku 1987 Internet vyuzivalo pies 28 000 uzivateli. Na zacatku devadesatych let
byl v USA sestrojen prvni prohlize¢ nazyvany WWW (World Wide Web), ktery pomahal
uzivatelim ziskat vétSi obsah z internetu. Od této doby ro¢ni pocet uzivateli expandoval
0 statisice procent (21). Internet v CR existuje od roku 1990, diky odstranéni politickych

bariér, piistupnym i béznym uzivateliim se stal od roku 1995.

3.5.1 Diilezité mezniky ve vyvoji internetu

V obdobi vyvoje internetu od roku 1969 az po soucasnost dochazelo k vyvoji

technologického postupu a aplikaci fady novych technologii.

e 1969 — vytvorena sit ARPANET,

e 1972 — Ray Tomlinson vyvinul prvni emailovou aplikaci,

e 1984 — vyvinut DNS (Domain Name Systém) — seznam IP adres, umoziuje ptifadit
k Ciselné IP adrese symbolicky nazev,

e 1987 — vznik oznaceni sité jako internet,

e 1990 — konec ARPANETU,

e 1991 - zaloZzeni WWW v evropské laboratofi,

e 1994 — zacatek komer¢niho vyuziti,

e 1996 — 55 miliont uzivatel na svéte,

e 2000 — 250 miliont uzivatelu,

e 2008 — masivni rozvoj socialnich sluzeb,

e 2010 — vice nez dvé miliardy uzivateld,

e 2013 - 2,7 miliardy uzivatela (17).

Internet je celosvétova pocitacova sit’, kde jsou jednotlivé pocitace volné propojeny
jednotlivymi sitovymi uzly. Uzlem je pocitac, ale 1 specializované zafizeni. Diky tomu

spolu pocitace komunikuji a sdili informace, které jsou dostupné internetovym
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uzivatelim (17). V soucasné dobé poskytuje ruznorodé spektrum sluzeb. To je hlavnim
divodem exponencialniho nardstu uzivatelt, ktery ¢ini pfes 2,7 miliardy, tedy 38,5 %

z celkové populace (27).

Graf 8: Narist internetovych uzivateli 1993-2013 (v mil.).
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle (27).

3.5.2 Zakladni sluzby internetu

Internet v soucasné dob¢ nabizi riznorodé spektrum sluzeb, mezi nejvyuzivanéjsi

patii e-mail, internetovy protokol a WWW.

Elektronickd posSta (e-mail) je nejvyuzivanéjsi sluzbou, zejména kvili
univerzalnosti, nulovym nakladiim a rychlosti. E-mail umoziuje vzdjemnou komunikaci
uzivatelli a zasilani soubort. Elektronickd posta je zaregistrovana na postovnim serveru,
kde mé vlastni pamétovy prostor. Vyuziti této sluzby je jak v osobnich, tak 1 v komer¢nich

ucelech (14).

HTTP je internetovy protokol, plvodné uréeny k vyméné hypertextovych
dokumentii mezi uZivatelem a webovym serverem. Soucasnd verze dokdze jiz pfenaset
jakékoliv soubory. Jeho zabezpecenou variantou pro pienos citlivych udaji je protokol
HTTPS, ktery umoziiuje data Sifrovat a tim je chrani ptfed odposlechem ¢i jinym

naruSenim. Protokol funguje na zpusobu dotaz - odpovéd’, uzivatel posle serveru dotaz
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ve form¢ textu (obsahujiciho oznaceni pozadovaného dokumentu, informace
0 schopnostech prohlizece apod.) a server odpovi pomoci n€kolika fadkt textu popisujicich

vysledek dotazu (17).

Nejperspektivnéjsi sluzbu internetu predstavuje WWW. Védecké prace diive mohli
obsahovat pouze text, i kdyz jejich obsahem byly tabulky, grafy a vzorce. Zavedenim
WWW hypertextu byl tento pfenos umoznén a tim se stal internet oblibeny u vSech

kategorii uzivatela (21).

3.5.3 E-commerce

E-commerce je typem obchodniho styku, kde se transakce (vybér, nakup, platba)
uskuteciiuji pomoci internetu. Pfedstavuje souhrn Cinnosti, s kterymi se podniky snazi
zlepsovat sviij prodej. Elektronickym prodejem se klade mensi diraz na velikost firmy.

vvvvvv

firma s velkou zaméstnaneckou kapacitou (2).

E-business je S$ir$i pojem nez E-commerce. E-business je obchod umoziujici
komunikaci v elektronické podobé pomoci elektronickych platforem — intranetu (mezi
zaméstnanci), extraktu (mezi dodavateli) a internetu (9). Typicky e-commerce zahrnuje
vybér zbozi, zadani objednavky, platebni a dodaci podminky, pifenos

dokumentd, emarketing a jiné. NiZe je demonstrovan vztah E-business a E-commerce (2).

Obrazek 1: E-business a E-commerce.

e-business

e-commerce

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (28).
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Druhy E-commerce

V elektronickém obchodovani se vyskytuji riizné subjekty, kterymi jsou:
e B“—Business - podniky a firmy,
e  C“—Consumer — zakaznik,
e ,,G“—Government - statni sprava, organy a instituce,
e A“— Administration - vefejné instituce,
o E“—Employee — zaméstnanci,

e adalsi (15).

Vyuzitim téchto zkratek se vyjadiuji jednotlivé vztahy mezi subjekty. Zakladni
druhy e-commerce, které budou nize popsany, jsou B2B, B2C, C2C a C2B.

B2B

B2B vyjadiuje vztah mezi dvéma podnikatelskymi subjekty, které obchoduji
se zbozim za dal§im Ucelem podnikani. NejCastéji se jednd o piimy ndkup, kde firma

nakupuje pfimo u vyrobce a nevyuZziva k tomu prostednika (6).

Nejstarsi koncept elektronického podnikani, kde vztahy funguji na principu

elektronické vymény dat (objednévky, faktury). Vy$$im stupném jsou B2B internetova

vvvvvv

jako komunikacni a distribuéni sité, slouzici k regulaci jiz navazanych obchodnich vztaht
(9).
C2B

Trzisté, ve kterém spotiebitelé sami hledaji internetové prodejce, zjistuji si nabidky
a mohou si i uréovat podminky transakci. Firmy vybizi k posilani navrhi a dotaza (9).

c2C

Termin C2C, také znam jako e-aukce, se vyuziva k popisu vzajemné komunikace
mezi dvéma nepodnikateli. Tyto vztahy se obvykle odehravaji bez piimé ucasti
obchodnika. Jedna se o servery, které¢ se zabyvaji aukcemi. V dnesni dobé¢ je tato forma

nakupu velmi oblibena. Proces je vétSinou zajiStovan tfeti stranou, kterd si za své sluzby
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Gétuje poplatek. Svétové nejvyznamnéjsim aukénim serverem je E-bay, v CR pak Aukro.cz

(9).

B2C

NejrozsifenéjSim typem internetového podnikani je B2C a zahrnuje piedevsim
pfimy prodej koncovym zékaznikiim. Mezi charakteristické modely B2C patii elektronicky

obchod — eshop.

Tento model Ize Clenit do tfech urovni:
e prodej informaci,
e prodej zboZi a sluzeb,

e poskytovani reklamniho prostoru (3).

3.5.4 E-shop

E-shop, elektronicky obchod (n¢kdy také internetovy obchod) je webova aplikace
slouzici ke zprostiedkovani obchodnich transakci pomoci internetu. Zakladem je b&zny

katalog vyrobkt ¢i sluzeb.

Prvni e-shopy se objevily ve Spojenych stitech americkych v poloving

devadesatych let, velka expanze vSak nastala az po roce 2000 (2).

3.5.5 Internetové obchodovani v CR

V roce 2013 disponovalo v Ceské republice webovymi strankami 80 % firem
(s deseti a vice zaméstnanci), oproti roku 2000, kdy mélo webovou stranku pouze 40 %,
se podil zdvojnéasobil. Nariist podilu neni plynuly, od roku 2004 vzrostlo zastoupeni o 27

procent.

V ptipadé¢ velkych i stfednich firem ma internetové stranky pftiblizné¢ 90 %,
na rozdil od malych jednotek se zastoupenim 77 %. V nésledujicim grafu je demonstrovan

vyvoj firem s internetovymi strankami (podil na celkovém poctu firem) v letech
2000-2013 (29).
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Graf 9: Podniky s webovymi strankami.

90%

2000 2001 2002 2003 2004 2006 2007 2008 2009 2010 201

Rok

[N

2012 2013

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (29).

Graf 10: Online sluzby.

platba

sledovani stavu zakazky

konfigurace produktu

objednavka, rezervace

katalog, cenik

m Rok 2013 mRok 2010

47%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (29).

Nejcastéjsi sluzbou, nabizenou podniky svym zakaznikiim, je prohlizeni katalogu

s ceniky vyrobkl a sluzeb. Tato moznost je k dispozici na 47 % webovych strankéach.

Z tiiceti Sesti procent stranek mél zdkaznik moznost objednat ¢i rezervovat dany produkt.

Po objednani pouhych 6 % firem umoznilo online platbu. Mensi zastoupeni sluzeb maji
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sledovani stavu vytizované zakdzky (8 %) a ptizpisobeni vyrobkil dle vlastnich pozadavkl
(11 %) (29).

Nejcastéji nakupovanym zbozim je obleeni a obuv (47 %) z celkového zbozi
nakoupené¢ho ptes internet. Dal§i vysoké zastoupeni maji vstupenky s 36 %. Poptavané
jsou také kosmetické a zdravotnické potieby, elektronika a sportovni potieby.

Telekomunikac¢ni sluzby nakoupilo pouze 6 % (30).

Graf 11: Zbozi nakoupené pi‘es internet 2013.

obleceni, obuv 47%
kosmetika, zdrav. potieby
elektronika

sportovni potieby
knihy/Casopisy

bila technika

vstupenky

ubytovani

telekomunikaéni sluzby

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (30).

3.6 Nastroje ke zvySovani navstévnosti internetovych stranek

Mezi formy ke zvySovani ndvstévnosti internetového obchodu je mozné vyuzit
reklamni bannery, search engine marketing (SEM), search engine optimalization (SEO),

socialni sité, srovnavac cen a ostatni.
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Graf 12: Vyuziti nastroji ke zvySeni nav§tévnosti stranek.

SEO

Socialni média

Reklama na strankach

Email 57%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (31).

3.6.1 SEO

Zpusobem, jak zlepSit pozici ve vyhledavacich se lidé zabyvali jiz od vzniku
prvnich vyhledavac¢t. Optimalizace pro vyhledavace (Search Engine Optimalization) je
jeden z nejmocnéjSich nastrojii internetového marketingu. Optimalizace slouzi k vytvaieni
a upravovani webovych stranek, tak aby jejich forma a obsah byly vhodné pro zpracovani

internetovymi vyhledavaci, které jsou tizeny roboticky.

Hlavnim cilem je ziskani, co nejvysSi pozice ve vysledcich fulltextového
vyhledavani zadavanim klicovych slov. SEO technika je pfinosnd nejen pro béZné
uzivatele, ale 1 pro handicapované a to z diivodu plnéni zésad ptistupného a bezbariérového
webu. Primarnim diivodem optimalizace webu je zvyseni navstévnosti stranek a nasledny
rust objednavek. DalSim efektem je analyza navstévnikii a ziskdni piehledu
0 poptavajicich. Timto zplisobem lze zjistit:

e zjakého webu pfichazeji,
e jaka zadévaji slova do vyhledavaci a katalogt,
e doba setrvani na strankach,

e opétovny vstup uzivatele (17).

Zakladni metody v ramci SEO lze rozdélit dle zaméfeni na on-page faktory

a na off-page faktory.

Za on-page faktory se povazuje vSe, co se vykytuje na jedné unikatni strance

XHTML znacky (hlavicky, text stranky, nadpisy, popisy obrazkid apod.), navigacni prvky,
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URL a ostatni ¢asti, které ovliviiuji vysledky ve fulltextovych vyhledavacich (17). Off-
page faktory nesouvisi pfimo s optimalizovanou strankou a zahrnuji vSechny Cinitele, které
se neprovadéji na konkrétni internetové adrese. Tato oblast se tyka kvality odkazl, které
sméfuji na danou stranku. Veskeré optimalizace pro vyhledavéani nelze zaméfit pouze
na on-page faktory nebo na off-page fakty — pokud nema web dobie vypracovanou
optimalizaci obsahu WWW stranek, ztraci optimalizace stranky z hlediska vnéjsich faktora
smysl (24).

3.6.2 SEM

SEM je zkratka z anglického Search Engine Marketing, coz znamena marketing
ve vyhledavéani. Hlavnim cilem SEM, stejné¢ jako u SEO, je zvySeni viditelnosti WWW
stranek na internetu. V literatuie je odliSné uvadén vztah mezi SEO a SEM, vétSina

odbornikil se shoduje, Ze SEM je $irSi pojem nezli SEO.

Nize je graficky znazornén vysledek vyhledavani ve vyhledavaci Seznam.cz.
Cervené ramecky zobrazuji Gasti marketingu ve vyhledavani, pravy konkrétné PPC

reklamu, a modfe je zvyraznéna metoda SEO.

Obrazek 2: Grafické vysvétleni rozdilu SEM a SEO.
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Heureka.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (32).
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SEM znazoriiuje komplexni marketingové metody a celé¢ spektrum ndstroji,
zaméfuje se na sdruzovani ndkupl placenych zvyraznénych pozic nad vysledky
vyhledavani. Zastiesuje také nakupy PPC reklam a registraci do katalogt a jsou placeny

ze strany provozovatell internetovych vyhledavaci.

Na rozdil od SEO nevyZaduje upravy na strankach, vysledky zalezi pouze
na investovaném rozpoctu, lze zjistit presny pocet navstévnikii a presnost vypoctu
navratnosti investice (23). DalSim pozitivem je jeho rychla reakce na potieby klienta, ihned

po zaplaceni je kampan aktivovana.

Vstupni naklady jsou v tomto systému niz$i, na druhou stranu udrzovani chodu
kampan¢é vyzaduje neustdly pfisun financnich prostiedkli. Problémem SEM je tedy
zavislost na neustalém piisunu penéz. V piipadé jeho zastaveni, kampané pifestanou byt
aktivni a reklama s odkazem na WWW stranku se pfestane zobrazovat. SEM je vhodné
pouzit pro zvyraznéni pozice webovych stranek, kterou nelze docilit kvalitni optimalizaci,

zejména kvuli vysoce se vyskytujici konkurenci (23).

3.6.3 Katalogové zapisy

Katalogy jsou projekty portalovych internetovych spolecnosti, kde se nachézi
databaze odkazl jednotlivych firem. Umoznuji prochdzet stromovou strukturu sekci dle
oborl, prohlizet odkazy, vyhledavani odkazi podle urcitého slova a ptfidani odkazu

do databaze (33).

3.6.4 Internetové vyhledavace

Vyhledavac, nékdy také fulltext, je aplikace, ktera pomahd uzivatelim v hledani
webovych stranek na internetu. UZivatel zad4 klicové slovo — hledany vyraz, nasledné
vyhledava¢ vypiSe vysledek z databaze. K ziskani klicové fraze je pouzivan robot,
specidlni program, ktery neustdle prochazi vSechny stranky na internetu a uklada je

spole¢né s jeji adresou. Roboti prochazi stranky od vyznamnych k mén€ vyznamnym.

Na rozdil od internetového katalogu je u vyhledavace diilezité potradi, v jakém jsou
stranky vypisovany. Umisténi v pofadi 1ze ovlivnit pomoci optimalizace pro vyhledavace

(16).
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Obrazek 3: Typické vyhledavaci pole Google.

Ceska republika

Google

Hledat Googlem Zkusim Stésti

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (34).

3.6.5 Srovnavac cen zbozi

Srovnavac nebo také porovnavac zbozi je specializovany webovy portal umoziujici
uzivatelim porovndvat ceny produktll a sluzeb. Umoziiuje tedy nakupujicim vyhledat
internetovy obchod, ktery ma nejlepsi cenu a poskytované sluzby. Je vhodnym nastrojem
pro ziskani primérné ceny zbozi na trhu. Zakaznik tak mtze odhalit i podvodniky, ktefi
lakaji na netimérné ceny. Dal$i sluzbou srovnavacl je vyjadieni zkuSenosti zdkazniki,

kteti v daném obchodé¢ jiz nakoupili.

Vyznam internetovych srovndvaci cen zbozi progresivné roste, tento zplsob

internetového nakupovani preferuje jedna tfetina nakupujicich.

Srovnéavace ziskéavaji informace o produktech firem prostfednictvim XML feedu
(specialni datovy soubor), ktery obsahuje vSechny zdkladni informace o produktech.
Komunikace mezi porovnavacem a e-shopem probihd prostfednictvim tohoto datového
souboru, kdy v pravidelnych intervalech naéita informace z datového souboru a provadi
aktualizace. Na zaklad¢ ziskanych dat vSech registrovanych firem provozovatel sluzby

sparuje shodné produkty a porovna jejich aktuélni ceny.

Tato sluzba je vhodna pro vSechny internetové obchody nabizejici zbozi a sluzby,

které je mozné vzajemné porovnat (24).

Registrace do vétSiny internetovych srovndvacu je zdarma, nékdy se vyzaduje

umisténi zpétného odkazu na stranku e-shopu. Platba je vyzadovana pii vyuziti PPC
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pristupu na tvodni stranu obchodu i pfimo na stranku konkrétniho prodavaného zbozi.

Déle je mozna platba za registraci obchodu, mésicni pausal za zapis.

Graf 13: Zeb¥itek Eeskych vyhledavaci 2013.

Nejlepsiceny.cz
Seznamzbozi.cz
Hyperzbozi.cz
Hledejceny.cz
Srovnanicen.cz
Zbozi.cz

Heuréka.cz 44%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (35).
Heureka.cz ma 44 % podil, Zbozi.cz pak 30 % podil. Zbylych 23 procent se déli

mezi ostatni mensi servery, mezi kterymi ma nejvetsi podil Srovnanicen.cz s 12 % a i pres

mensi procentudlni zastoupeni maji srovnavace navstévnost pies sta tisice mesic¢ne.
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Obrazek 4: Vysledek vyhledavani ve ZboZi.cz.
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle (36).

3.6.6 PPC

Jak uvadi Zamazalova, zkratka je z anglického Pay Per Click, neboli platba
za proklik a je nejucinnéjsi formou inzerce v poméru cena/piinos. Inzerent neplati za kazdé
zobrazeni reklamy, ale az v pfipadé, kdy na ni uzivatel internetu klikne — za kazdého reéln¢
pfivedeného navstévnika. Princip je v zobrazovani reklamniho sdéleni, které je cileno
na ptedem zadané kli€ové slovo, a uzivateli se inzerat zobrazi aZ v souladu s hledanym
vyrazem (24). Cena za proklik je charakterizovana zkratkou CPC, tedy maximalni cenou,

kterou je nabidnuta za pfivedeni jednoho névstévnika.

Hlavni vyhody PPC reklamy:
e vysoka ucinnost — pfivadi vice navstévnikl nez jiné typy reklam,
e vynikajici cileni — stranky jsou navstévovany cilenou skupinou,
e méfitelnost vysledkl — umoziuje ptesné spocitat navratnost investic,
e flexibilita — reaguje na sezonni vykyvy v poptavce,

e rychlost spusténi.
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Zékladem PPC je aukeéni systém, ktery zohlediiuje kvalitu a historii kampané.
V Ceské republice existuji Gtyfi hlavni systémy Google AdWords, Sklik, Facebook
a E-target.

Sklik — reklamni systém umoziujici zobrazeni cilenych inzerati na strankach
fulltextového vyhleddvani na nejpouzivangjSim ceském vyhleddvali Seznam.cz
a na strankach vice nez dvou tisic WWW stranek, které na svych strankadch zobrazuji

kontextovou reklamu Skliku [17].

eTarget — rozhrani eTargetu se protikladn¢ lisi od ostatnich systému a jsou zde

vvvvv

Facebook Ads — jeden z nejmladsich PPC reklamnich systémi. Na rozdil od vyse
uvedenych systémti nevyuziva k cileni na uzivatele klicova slova, ale cili na zaklad¢
umisténi, demografie a zajmi. Timto systémem lze dosdhnout zobrazovani reklam

uzivatelim, ktefi maji o dany produkt skutec¢ny zajem (12).

Google AdWords — umoziiuje zobrazeni reklamy pouze ve vyhledavaci.
Z uzivatelského hlediska je nejpokrocilej§i a kampail se zde nastavi nejrychleji, nabizi
nastroje na export aimport kampané (17). Poskytuje nastroje a funkce umoziujici
efektivni planovani, vytvafeni, upravy a méfeni PPC reklam. AdWords nabizi Siroké
spektrum typt reklam (textové, flashové, video, grafické, mobilni). Jednd se
0 nejpouzivanéjsi vyhledava¢ na svétg, proto je 1 nejpouzivanéjSim reklamnim systémem

).

Remarketing je funkce slouzici k osloveni uzivatelt, ktefi diive navstivili urcité
stranky. Témto uzivatelim se snazi zobrazit relevantni reklamy, v dobé kdy prochazeji
internet nebo vyhledavaji prostiednictvim Google. V piipadé nedokonceni nakupu,
Aplikace zobrazuje reklamni sd€leni nebo zvlastni nabidku, kterd muize vést k ndvratu
potencionalniho zakaznika na stranky za G¢elem dokonceni ndkupu. Principem je umisténi
kodu na vSechny stranky webu a po navstiveni stranky jsou kupujici pfidani do seznamu

uzivatelil pro remarketing.
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Déleni remarketingu zavisi na typu webu a na obchodnich cilech:

Remarketing pro reklamni sit’ zobrazuje reklamy navstévnikiim svého webu, v dobé

kdy prochdzeji internet.

Seznamy uzivateli pro remarketing urené pro reklamy ve vyhledavaci
siti: zobrazuje reklamy navstévnikim svého webu, kdy na Googlu hledaji,

Co potiebuji.

Dynamicky remarketing (pouze pro inzerenty s uctem Google Merchant
Center) —navstévnikim inzertova webu zobrazuje dynamicky vytvofené reklamy
pouzivajici technologii Google Merchant Center. Tento typ se vytvaii na zaklad¢
stranek, které zakaznici na webu navstivili, nebo na zakladé interakce s webem.

vvvvv

Dynamické reklamy umozinuji obsahovat podrobnosti — obrazek, nazev, cenu.

Remarketing pro mobilni aplikace slouzi pro zasdhnuti zdkaznikl, kteti predtim
navstivili mobilni aplikace, a zobrazuje jim reklamy, i kdyz pouzivaji jiné

aplikace (37).

Formatem reklamy muze byt textovy inzerat i graficky banner. VhodnéjSim

vyuzitim je bannerova reklama, jelikoz remarketing funguje na principu pfipomenuti.

r~r

Logo, barvy spole¢nosti ¢i obrazek produktu se vice zapisSi do podvédomi potencionadlniho

zakaznika.

Cena remarketingu se efektivné stanovuje v aukci Google, coz piispiva

k pozadované navratnosti investic. Platba mtze byt za proklik — CPC (naklady piesné dané

na ziskdni zdkaznika), nebo platba za tisic zobrazeni (CPM). Primérné ndklady na 100

ptipomenuti reklamou jsou v pruméru 1 K¢/zékaznika za mésic (38).
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Remarketing nabizi personalizaci a flexibilitu potiebnou k efektivnimu zobrazovani

kampani, n¢které z vyhod:
e cileni na zdkazniky ve chvili, kdy je nejpravdépodobnéjsi nakup,
e vlastni seznamy uzivatelt,

e zasah a hloubka kampané umoznuji oslovit uzZivatele n¢kolikrat béhem jednoho

tydne,
e cfektivni stanoveni cen, které vede k dosazeni pozadované navratnosti investic,
e snadné vytvareni reklam od textovych po video reklamy,
e piehled o zobrazovani reklam na webech (37).

V Ceské republice je na misté vyuzit predeviim vyhledavag Sklik.cz. Google
AdWords nabizi vice funkci, na druhou stranu pomoci Sklik.cz lze zasdhnout dalsi
internetové uzivatele, kteii Google k vyhledavani vibec nevyuzivaji. Ceska republika je
jedna ze tfi zemi svéta, kde neni Google nejpouzivangj$im vyhledavacem a to pravé diky
portalu Seznam.cz, ktery si drzi stale tésné vedeni. Proto je pro vSechny PPC kampan¢

cilené na tuzemsko vhodné vyuzivat sluzby Google Adwords a Sklik.cz spolecné (1).

PPC reklamou lze zasahnout velky okruh uzivatell internetu. Nejcastéji maji formu
kratkého textového inzerdtu a pouzivd se pii propagaci znacky v podobé bannerové
reklamy. Pro lepsi efekt je PPC kombinovano s jinymi nastroji, zejména s optimalizaci

pro vyhledavace (17).

Mezi dal$i modely placeni za webové reklamy patii PPV (platba za zobrazeni)
a platba za vykon, ktera obsahuje jak PPS (platba za prodej), tak i PPA (platba za urcitou
akci). Velkou vyhodou této formy je placeni na zékladé¢ dosazenych vysledktl, inzerenti

plati provizi za kazdy provedeny prodej (39).
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wewrs

Obrazek 5: Piehled nejpouzivanéjsich velikosti reklam.
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle (40).

3.6.7 Socialni média

Dle Kotlera a Kellera, jsou socidlni média prostfedkem, pomoci néhoz mohou
spotiebitelé mezi sebou a spoleCnosti navzdjem sdilet textové, obrazové a jiné typy

informaci. Socialni sit¢ umoziuji firmam posilovat pfitomnost na webu (10).

Socidlni média jsou on-line nastroje umoziujici rychlou komunikaci, sdileni
a podileni se na obsahu. K tvorbé obsahu dochazi pomoci komentaiti a diskuzi. Podniky
pouzivajici média maji vytvoreny uzivatelsky profil (ticet) na nékterém typu socidlnich
médii. Dle prizkumu Ceského statistického tifadti bylo zjisténo, Ze k aktivnimu vyuzivéani
socidlnich médii se v roce 2013 hlasilo témét 17 % podnikt (s vice jak 10 zaméstnanci).
Nejvice vyuzivanym typem mezi podniky byly socidlni sité, na kterych mélo ucet 15
procent podnikii. Méné firem bylo zapojeno do blogt (3,5 %). Osm procent firem pak

vyuziva socialni média k umisténi placené reklamy (41).

Podniky nejCastéji vyuzivaji socidlni média pro zlepSeni obrazu firmy, nebo

Kk uvedeni produktu na trh. Z 12 % vyuzivaji média k ziskavani zpétné vazby od zakaznikd,
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mezi dalsi uvedené divody dale patii vyména ndzord uvniti firmy, ziskdvani novych

zamestnanct, spoluprace s obchodnimi partnery a zapojeni do inovace.

Graf 14: Divody vyuZivani socialnich médii podniky v roce 2013.

vymeéna ndzorQ uvniti firmy
ziskavani novych zaméstnancii
spoluprace s obchodnimi partnery
zapojovani zakaznikti do inovace
zisk&vani nazort od zdkaznika

zlepSovani obrazu firmy

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (41).

Existuji tfi platformy socialnich médii: online komunikace a fora, blogy a socialni sité.

Online komunity a fora

V dneS$ni dobé nabyvaji nejriznéjSich podob a velikosti. Z velké ¢asti jsou
vytvéareny spotiebiteli nebo jejich skupinami bez jakéhokoliv komeréniho zajmu, jiné jsou
naopak sponzorované spole¢nostmi za cilem sdileni informaci 0 jejich produktech. Féra
mohou byt pro spolecnost cennym prostfedkem a plnit celou skdlu funkci souvisejicich

se shromazd’ovanim a Sifenim dalezitych informaci (10).

Blog

Blog je snadna moznost k vytvofeni internetovych stranek zdarma a jednoduse,
bez znalosti technicky naroénych HTML kodu. Je vyuzivan od internetového deniku,
ptes misto k oznamovani novinek, az po firemni véstnik (42). Blog je pro SEO nastrojem
umoznujici publikovani kratkych c¢lankt. Pokud jsou pfispévky zajimavé, blog ziska
popularitu a odkazy umisténé v textu maji hodnotu, dodaji produktim a sluzbam

daveéryhodnost (17).
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Tento typ webové aplikace umoziiuje zanechavat ctenariim pod kazdym c¢lankem
komentéte. Blog je tudiz velmi dobrym komunika¢nim néstrojem, autor mize na piispévky
reagovat a vytvaret k nim diskuzi. Diky tomu lidé upfednostiuji blogy pfed anonymnimi

internetovymi strankami (42).

Socialni sité

Socialni sit¢ ptitahuji pozornost podnikatelskych i jinych subjektt. Firmy vytvaii
na sitich profily pro své produkty a snazi se zvysit trzby postupnym ovliviiovanim minéni
lidi, dialogem a diskuzi. Socidlni sit¢ mohou budovat povédomi o znacce, vérnosti
adaveéry. ZlepSuji reputaci firmy, zvySuji navStévnost a tim zlepSuji pozici

ve vyhledavacich. Dalsi velkou vyhodou je dobrovolné Sifeni reklamniho sdéleni mezi

uzivateli.

Nejpopularngjsi socialni siti je Facebook, kde je zaregistrovan kazdy tfeti Cech.
Mezi socidlni sit¢ patii také Twitter, Google+, Foursquare, Linkedin a jiné. I pfesto,

7e maji mensi pocet uzivatelt, maji sva vlastni specifika (23).

Socialni sité jsou prostorem, v némz lze aplikovat rizné nastroje marketingu.
Piikrylovd a Jahodova uvadi, ze komunikace je ucinnd, pokud je provadéna aktivné
a aktudlné, coz vyZzaduje finan¢ni prosttedky a obzvlaste kvalitni lidské zdroje. Je dilezité
brat v uvahu, Ze socialni sit¢ v soucasné dobé nepokryvaji veskeré¢ veékové a socidlni

skupiny (18).
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4 Prakticka cast

4.1 Charakteristika internetového obchodu

E-shop bizusvét.cz byl zalozen velkoobchodem JSB-bijoux, s. r. o., sidlicim

Vv Praze a vyrobou v Jablonci nad Nisou.

Sidlo: Cestlicka 736/6, Stragnice — Praha.
1CO: 27448568.

Zakladni kapital: 201 000 K&.

Vznik spolecnosti: 25. 04. 2006.

Cinnost: vyroba a velkoobchod s bizuterii.

Obrazek 6: Logo velkoobchodu.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (43)

Firma se zabyva vyrobou a velkoobchodem s bizuterii a fadi se mezi nejdéle
pusobici a nejvétsi subjekty na Ceském trhu v daném oboru. Sortimentem je prevazné
sklenéna a kovova bizuterie s komponenty svétové zndmé spolecnosti Swarovski, ktera
pochéazi z Rakouska. Nov¢ firma zavadi mezi svou nabidku i hotové produkty od Ceské
firmy Preciosa. JSB-bijoux, s. r. 0. zasobuje nejen Ceskou republiku, ale znaény podil je
exportovan 1 do ciziny (Velka Britdnie, USA, Izrael, Slovensko, Mad’arsko a jiné). Firma
ke své propagaci vyuziva firemni internetovou prezentaci, katalogy a v dasledku vysoké
konkurence na ceském trhu zalozila v roce 2013 sviij internetovy obchod s vlastnimi

produkty.

E-shop v soucasnosti nabizi kolem 600 druhii produkti od néausnic, prstent,

souprav az po flash disky, zrcétka, vizitkare, propisovaci tuzky, kryty na mobilni telefon
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a dalsi. Obchod nabizi pievazné vyrobky s krystaly Swarovski Elements. Sortiment je
rozdélen do jednotlivych kategorii:

e soupravy,

e nausnice,

e nahrdelniky,

e naramky,
e prsteny,
e broze,

e koralky,
e ostatni.

Obrazek 7: Vzhled internetového obchodu biZusvét.cz.
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle (43).

Internetovy obchod bizusvét.cz spadd do nedokonalé konkurence, konkrétné
do monopolistické konkurence. Jeho =zafazeni vyplyva zpodminek, které jsou
pro monopolistickou konkurenci typické. V odvétvi se nachazi vysoky pocet menSich
podnikatelskych subjektd. Bariéry vstupu do odvétvi jsou zde pouze uzavieni smluv

s hlavnimi dodavateli (Swarovski, Preciosa) a ani pro zaloZeni firmy nejsou vyzadovany
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specifické pozadavky, coz znaéi volny vstup do odvétvi. Maximalizace zisku v kratkém

obdobi internetového obchodu urcuje cena. Pokud cena klesne, dochazi k ptilivu zakaznikt

od konkuren¢nich firem a naopak. Lze pifedpokladat, Ze pokud obchod vykazuje

z dlouhodobého hlediska zisk, jeho existence se stane impulzem pro vstup novych

internetovych obchodii. K jejich vstupu dochdzi v podstaté bez problémi, nebot’ bariéry

pro vstup do odvétvi, mohou nove piichozi firmy pomérné snadno piekonat.

Na internetovy obchod byla aplikovdna reklamni kampan v Google AdWords,

Sklik.cz, Zbozi.cz a Heureka.cz. Propagace stranek byla provadéna v tydennich

intervalech, vzdy od pond¢li do nedéle, v obdobi od 26. 10. 2014 do 23. 11. 2014. Prace je

rozdélena do kapitol, v kterych je demonstrovan vyvoj jednotlivych vysledki v reklamnich

systémech za kazdé obdobi, v kterém se zvySuje vychozi maximalni cena za proklik (5 K¢,

8 K¢, 11 K¢, 14 K¢&).

4.1.1 Obdobi 20. 10. 2014 - 26. 10. 2014

Vychozi maximalni cena za proklik: 5 K¢.

Rozpocet na den: max. 300 K¢ v kazdé kampani.

Tabulka 2: Sklik.cz.

Den Zobrazeni | Prokliky C(-g /?) v Péglg Cena :)’;;:;le

20. 10. 2014 2 893 30 1,04 3,25 97,60 2,57
21. 10. 2014 2 601 39 1,50 3,81 148,40 2,63
22.10. 2014 2344 20 0,85 3,68 73,50 3,07
23.10. 2014 1127 9 0,80 3,82 34,40 3,80
24. 10. 2014 1271 19 1,49 3,78 71,80 3,53
25. 10. 2014 1090 8 0,73 3,48 27,80 3,66
26. 10. 2014 2 059 39 1,89 4,86 189,40 2,69

Celkem 13 385 164 1,23 3,92 642,90 2,97

Zdroj: Vlastni zpracovani.

V prvnim tydnu bylo nejvice zobrazeni 2 893 a to v pond¢li. ProtoZe pozice souvisi

s mirou proklikli a nabizenou maximalni cenou za kliknuti, pohybovala se v rozmezi 2,63

az 3,66. Nejvyssi cena za prokliknuti byla v nedéli 4,86 K¢. Mira prokliku (CTR)
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umoziiuje meétit, jak Casto lidé kliknou na reklamu poté, co se jim zobrazi. U¢innost této

reklamy tedy byla 1,23 %. Sklik.cz ma standardn€ osm pozic umisténi reklam, aplikovana

kampanl se umistovala primérné na druhém az tfetim misté, coZ je brano jako dobra

pozice.

Tabulka 3: Google AdWords.

Den Zobrazeni | Prokliky C(I /I;Q)v Péglg‘ Cena l;;lzl::le
20. 10. 2014 7113 41 0,58 4,55 186,54 4,10
21. 10. 2014 4292 28 0,65 4,35 121,70 4,80
22.10. 2014 4 447 26 0,58 4,54 118,07 4,80
23. 10. 2014 4 585 33 0,72 4,41 145,68 4,80
24.10. 2014 5570 60 1,08 4,98 298,80 3,90
25. 10. 2014 3967 39 0,98 4,36 170,17 4,40
26. 10. 2014 3269 19 0,58 4,57 86,92 4,80

Celkem 33243 246 0,74 453| 1127,88 4,40

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Prvni tyden bylo celkem 33 243 zobrazeni, coz je témét dva a pul krat vice nezli

v systému Sklik.cz. Na druhou stranu vyse prokliku byla jen o 82 vice neZli v predeslém

systému. Mira prokliku je tedy 0,74 %, coz je polovi¢ni vysledek nezli u Sklik.cz.

Primérna cena za kliknuti (primérna CPC) zde byla o téméf pil koruny vyssi. Metrika

prumérna pozice demonstruje ¢tvrtou az patou pozici ve sloupci inzerata.
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Tabulka 4: Zbozi.cz.

Den Zobrazeni | Prokliky C(-g /?) v Péglg Cena l;;;:::le

20. 10. 2014 470 15 3,19 3,20 47,99 4,00
21.10. 2014 506 5 0,99 3,81 19,04 4,00
22.10. 2014 505 11 2,18 2,66 29,26 6,00
23.10. 2014 414 3 0,72 1,45 4,35 6,00
24.10. 2014 261 6 2,30 3,87 23,20 3,00
25.10. 2014 324 7 2,16 2,71 19,00 0,00
26.10. 2014 268 4 1,49 2,00 8,00 1,00

Celkem 2748 51 1,86 2,81 150,84 3,14

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Nejvice zaznamenanych prokliki bylo ve dnech pond€li a stfeda, reklama

se celkem zobrazila 2 748 krat, coZ v porovnani s prokliky byla G¢innost reklamy 1,86 %.

Tabulka 5: Heureka.cz.

Den Zobrazeni | Prokliky C(-g /?) v Péglg Cena :)’;;:;le

20. 10. 2014 403 10 2,48 3,23 32,25 6,00
21. 10. 2014 480 9 1,88 1,33 12,01 7,00
22.10.2014 468 3 0,64 2,87 8,60 5,00
23. 10. 2014 320 8 2,50 2,40 19,23 3,00
24. 10. 2014 214 8 3,74 2,53 20,21 3,00
25. 10. 2014 306 11 3,59 3,18 35,00 2,00
26. 10. 2014 197 5 2,54 3,22 16,10 2,00

Celkem 2 388 54 2,26 2,68 143,40 4,00

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Heureka.cz se hodnotami pfiblizuje systému Zbozi.cz. Reklama byla nejcastéji

zobrazovana ve dnech pondéli, utery, stfeda. Mira prokliku byla 2,26 %.
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Zhodnoceni reklamnich systémii v prvnim tydnu

Sklik.cz zaznamenal za udané obdobi celkem dva prodeje, v hodnot¢ celkem 3 800

K&, coz z celkového prodeje €ini piiblizné 50 %. Néaklady na kampai ¢ini 642,9 K¢, marze

firmy pak 2 280 K¢, z toho vyplyva, ze zisk z kampané Sklik.cz je 1 637,1 K¢. Systém

Google Adwords podpofil také dva prodeje, v celkové hodnoté 1 835 K¢. Naklady

na reklamu byly 1 127,88 K¢, coz v poméru k Skliku.cz je dvakrat vice. Marze je 1 101

K¢, tudiz ztrata z této kampané je cca -27 K¢&. Zatimco Zbozi.cz realizovalo objednavku

V hodnoté 1 760 K¢ s marzi 1 056 K¢, Heureka.cz s také jednim prodejem firmé vydélala

240 K¢. Po odecteni naklada déla zisk z obou systémii 1 001,76 K¢.

Za tyden 20. 10. 2014 az 26. 10. 2014 prodeje Cini celkem 7 395 K¢, s marzi 4 677

K¢&. Naklady pak ze vSech ctyf uzivanych systéma byly 2 064,17 K¢&. Zisk firmy

za uplynulé obdobi je celkem 2 611,98 K&. Vyse marze je 60 %.

Tabulka 6: Pfehled reklamnich systémi v prvnim tydnu (v K¢).

Zdroj Objednavka | Marze | MarZe celkem | Naklady Zisk
Heureka.cz 400 240 240 143,40 96,60
Google AdWords 755 453
1101 1127,88 -26,88
Google AdWords 1080 648
Zbozi.cz 1760 1 056 1 056 150,84 905,16
Sklik.cz 3260 1 956
- 2 280 642,90| 1637,10
Sklik.cz 540 324
Celkem 7 395 4677 4 677 2064,17| 2611,98

Zdroj: Vlastni zpracovani.

4.1.2 Obdobi 27.10. 2014 - 2. 11. 2014

Vychozi maximalni cena za proklik: 8 K¢.

Rozpocet na den: max. 300 K¢ v kazdé kampani.
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Tabulka 7: Sklik.cz.

Den Zobrazeni | Prokliky C(-g /?) v Péglg Cena l;;;:::le
27.10. 2014 2294 33 1,44 4,98 164,30 2,59
28.10. 2014 1416 33 2,33 5,54 182,90 2,68
29. 10. 2014 1325 24 1,81 5,46 131,10 2,96
30. 10. 2014 1020 22 2,16 5,17 113,80 3,21
31.10. 2014 1292 14 1,08 5,09 71,30 2,84

1.11.2014 1119 24 2,14 5,61 134,60 2,65
2.11.2014 1766 28 1,59 7,27 203,50 2,46
Celkem 10 232 178 1,74 5,63| 1001,50 2,73

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Ve druhém tydnu bylo nejvice zobrazeni (2 294) a to v pond¢li. Mira prokliku
(CTR) umoziiuje méfit, jak asto lidé kliknou na reklamu poté, co se jim zobrazi. U&innost
této reklamy tedy byla 1,74 %. Maximdlni cena za proklik byla nastavena na 8 K¢,
dosahovala hodnot mezi 4,98 — 7,27 K¢. Primérna pozice ve vyhledavaci byla pfiblizné

na tieti pozici.

Tabulka 8: Google AdWords.

Den Zobrazeni | Prokliky C(-E /I;Q)v Pég'g Cena I;;'lel;le
27.10. 2014 4 829 43 0,89 6,92 297,52 3,80
28. 10. 2014 7132 44 0,62 6,76 297,35 3,70
29.10. 2014 4 842 44 0,91 6,74 296,52 3,60
30. 10. 2014 5 888 41 0,70 7,29 298,73 3,50
31.10. 2014 3897 36 0,92 7,14 256,98 3,70

1.11.2014 8 130 45 0,55 6,64 298,79 3,10
2.11.2014 4 409 37 0,84 6,95 257,11 3,60
Celkem 39 127 290 0,74 6,91| 2003,00 3,50

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Ve druhém obdobi bylo celkem 39 127 zobrazeni, pfiblizné Ctyfikrat vice nezli
v systému Sklik.cz. Na druhou stranu vyse prokliku 290 byla jen o 112 vice. Mira prokliku
je tedy 0,74 %. Primé&rna cena za kliknuti (primérna CPC) zde byla o 1,28 korun vyssi.

Metrika primérné pozice demonstruje umisténi reklamy na tfetim az ctvrtém miste.

Tabulka 9: ZboZi.cz.

Den Zobrazeni | Prokliky C(I /I;Q)v Péglg‘ Cena l;;lzl::le
27.10. 2014 340 7 2,01 5,99 41,92 1,82
28. 10. 2014 665 2 0,30 4,05 8,11 1,62
29. 10. 2014 605 13 2,15 4,24 55,18 1,00
30. 10. 2014 419 7 1,67 5,90 41,31 1,00
31.10. 2014 406 7 1,72 573 40,14 3,00

1.11. 2014 350 6 1,71 6,11 36,64 5,00
2.11. 2014 361 7 1,94 6,83 47,79 6,00
Celkem 3146 49 1,56 5,55 271,09 2,78

Zdroj: Vlastni zpracovani.
Ve vypisu vysledkl ze Zbozi.cz je patrna mira proklik 1,56 %. Primérna cena se

ptiblizuje Sklik.cz. Celkem v tomto terminu kampan stala 271,09 K¢. Primérné pozice se

ptiblizuje ke tfetimu umisténi. Ve stfedu a ve ¢tvrtek byl inzerat umistén na prvnim miste.
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Tabulka 10: Heureka.cz.

Den Zobrazeni | Prokliky C(-g /?) v Péglg Cena g;;::le
27.10. 2014 319 10 3,13 5,78 57,80 3,05
28.10. 2014 469 9 1,92 4,60 41,40 2,82
29. 10. 2014 502 11 2,19 4,32 47,52 4,00
30. 10. 2014 402 6 1,49 5,80 34,80 5,00
31.10. 2014 401 6 1,50 5,55 33,30 7,00

1.11.2014 250 4 1,60 6,80 27,20 8,00
2.11.2014 285 5 1,75 7,20 36,00 8,00
Celkem 2 628 51 1,94 572 278,02 541

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Heureka.cz se mirn¢ priblizuje vysledkim Zbozi.cz. Zobrazeni vysledki v tomto
reklamnim systému bylo 2 628 krat, z toho 51 prokliki. Priméma CPC je na 5,72 K¢

a inzerat se pohyboval mezi pfickami 2,8 - 8.

Zhodnoceni reklamnich systémi ve druhém tydnu

V tydnu 27. 10. 2014 az 2. 11. 2014 byly uskuteénény objedndvky v celkové vysi
4 640 K¢. Nejvice objednavek bylo prostiednictvim reklamniho systému Sklik.cz. Dale
pak Zbozi.cz, Heureka.cz a Google AdWords podpofili kazdy pouze jeden prode;.

Ve Zbozi.cz byly naklady (271,09 K¢&) vyssi nezli marze (189 K¢&), tudiz doslo
ke ztraté -82,09 K¢. Stejné jako Google AdWords, kde vyse ztraty byla ve vysi -1 409 K¢.
Na druhou stranu diky reklamnimu systému Sklik.cz internetovy obchod ziskal po odectenti
nakladi 906,5 K¢. V uvedeném obdobi marze ¢inila celkem 2 973 K¢, naklady 3 553,61
K¢ a ztrata tim byla ve vysi -580,61 K¢.
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Tabulka 11: Pi‘ehled reklamnich systémia ve druhém tydnu (v K¢).

Zdroj Objednavka Marze é\éll?(fne] Naklady Zisk
Zbozi.cz 315 189 189 271,09 -82,09
Sklik.cz 925 555
Sklik.cz 1015 609 1908 1 001,50 906,50
Sklik.cz 1240 744
Adwords 990 594 594 2 003,00 -1 409,00

Heureka.cz 470 282 282 278,02 3,98
Celkem 4 640 2973 2973 3 553,61 -580,61
Zdroj: Vlastni zpracovani.
4.1.3 Obdobi 3.11. 2014 —-9. 11. 2014
Vychozi maximalni cena za proklik: 11 K¢.
Rozpocet na den: max. 300 K¢ v kazdé kampani.
Tabulka 12: Sklik.cz.

Den Zobrazeni | Prokliky C(E /I;{)v Péglg Cena g;'zlll;le
3.11. 2014 1709 25 1,46 8,42 210,60 2,29
4.11. 2014 2444 27 1,10 7,71 208,30 2,28
5.11. 2014 2 007 23 1,15 9,23 212,20 2,11
6.11. 2014 878 18 2,05 7,65 137,70 2,38
7.11. 2014 934 23 2,46 9,09 209,10 2,52
8. 11. 2014 1 565 27 1,73 8,54 230,50 2,44
9.11. 2014 1787 25 1,40 8,36 209,00 2,21
Celkem 11 324 168 1,48 8,43 1417,40 2,32

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Treti tyden reklamni kampané na Sklik.cz vykazuje celkem 11 324 zobrazeni,

ztoho 168 proklikl, pfiblizna efektivnost (primérna mira proklikll) je tedy 1,48 %.
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Internetovy obchod primérné zaplatil za skutecné prokliky navstévnika 8,43 K¢. Celkem
se za reklamu z rozpoc¢tu vycerpalo 1 417,40 K¢&. Aplikovana kampan se umistovala
primé&rné na druhém az tretim miste.

Tabulka 13: Google AdWords.

Den Zobrazeni | Prokliky C(-E /T)V Péglg Cena l;;';:e
3.11.2014 3745 30 0,80 8,87 266,20 3,50
4,11. 2014 3 258 28 0,86 9,48 265,38 3,30
5.11. 2014 3145 28 0,89 9,25 258,99 3,10
6.11. 2014 1352 28 2,07 9,05 253,28 3,00
7.11.2014 1977 28 1,42 9,25 259,00 3,30
8.11. 2014 2 353 28 1,19 9,20 257,50 3,20
9.11. 2014 2 393 27 1,13 9,33 251,87 2,90
Celkem 18 223 197 1,08 9,20 1812,22 3,19

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Zobrazeni dosahlo vyse pies 18 000 a 197 uzivateli se diky reklamé dostalo
na stranky internetového obchodu. CTR je 1,08 %, reklama se tedy musela zobrazit
ptiblizné 84 krat (100/1,19) nez na ni navstévnik zareagoval. Primérna CPC piesahovala 9

K¢ a celkem bylo z rozpoctu vycerpano 1 812,22 K¢&.

Tabulka 14: Zbozi.cz.

Den Zobrazeni | Prokliky C(-E /I;Q)v Péglg Cena l;;lzlll;le
3.11. 2014 397 7 1,76 8,08 56,53 6,00
4.11. 2014 913 10 1,10 5,81 58,14 6,00
5.11.2014 646 10 1,55 5,84 58,36 2,15
6.11. 2014 927 12 1,29 6,02 72,24 1,00
7.11.2014 840 1 0,12 11,00 11,00 1,70
8.11.2014 578 13 2,25 3,01 39,12 1,85
9.11.2014 493 11 2,23 5,30 58,29 1,00
Celkem 4794 64 1,34 6,44 353,68 2,81

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Nejvice zobrazeni bylo jednoznacné ve Ctvrtek (927 krat), nejméné v pond¢li (397
krat), ze 4 794 zobrazeni, na reklamu zareagovalo 64 uzivatell, coz znaci efektivitu
reklamy 1,34 %. Cena za reklamu se pohybovala v rozmezi 3,01 - 8,08 K¢ a celkové
naklady ¢inily 353,68 K¢.

Tabulka 15: Heureka.cz.

Den Zobrazeni | Prokliky C(I /I;Q)v Péglg‘ Cena l;;lzl::le
3.11.2014 420 10 2,38 8,20 82,00 6,00
4.11. 2014 739 13 1,76 7,40 96,20 4,00
5.11. 2014 701 8 1,14 4,80 38,40 4,00
6.11. 2014 673 8 1,19 5,40 43,20 3,30
7.11.2014 625 5 0,80 6,10 30,50 2,00
8.11.2014 890 8 0,90 7,00 56,00 1,50
9.11. 2014 503 8 1,59 3,90 31,20 1,40
Celkem 4 551 60 1,32 6,10 377,50 3,20

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Mira prokliku ¢inila 1,32 %, pramérné bylo hrazeno za pfistup na stranky e-shopu

6,1 K¢, celkem kampaii stala 377,5 K¢ a pohybovala se mezi 2. az 6. mistem v inzeratech.

Zhodnoceni reklamnich systémii ve tietim tydnu

V obdobi 3. 11. 2014 — 9. 11. 2014 se uskutecnilo celkem osm objednavek, z toho
tfti prostfednictvim Sklik.cz, dalsi dvé pomoci Google AdWords. Systém Heureka.cz

a Zbozi.cz podpotily pouze kazdy jeden obchod.

Marze v Google AdWords v daném obdobi ¢inila 918 K¢, naklady 1 812,22 K&,
doslo ke ztraté ve vysi -894,22 K¢. Sklik.cz vykazuje ztratu ve vysi -526,4 K¢ stejné jako
Heureka.cz, kde naklady ptevySuji marzi o -50,5 K& Zbozi.cz je ve ztrat€¢ ve vysi
-1 46,68 K¢. Celkova marze je 2 343 K¢, naklady 3 960,8 K¢ celkova ztrata je tedy
-1617,8 K¢.
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Tabulka 16: Pi‘ehled reklamnich systému ve tietim tydnu (v K¢).

Zdroj Objednavka | Marze | MarZe celkem | Naklady Zisk
Google AdWords 880 528
Google AdWords 650| 390 18| 18lacz) 69422
Sklik.cz 230 138
Sklik.cz 410 246 891 1417,40| -526,40
Sklik.cz 845 507
Heureka.cz 175 105
Heureka.cz 370 222 3 377901 =500
Zbozi.cz 345 207 207 353,68| -146,68
Celkem 3905 2343 2343| 3960,80| -1617,80
Zdroj: Vlastni zpracovani.
4.1.4 Obdobi 10. 11. 2014 - 16. 11. 2014
Vychozi maximalni cena za proklik: 14 K¢.
Rozpocet na den: max. 400 K¢ v kazdé kampani.
Tabulka 17: Sklik.cz.
Den Zobrazeni | Prokliky C(-E /Ij) v Péglg Cena g;lzl:cr;le
10. 11. 2014 1851 29 1,57 8,82 255,70 2,18
11.11. 2014 20 488 36 0,18 8,01 288,40 1,85
12.11. 2014 2 535 32 1,26 8,90 284,70 2,15
13.11. 2014 1 456 21 1,44 8,38 176,00 2,26
14.11. 2014 3567 26 0,73 8,40 218,40 2,50
15.11. 2014 6 780 45 0,66 8,67 390,15 2,33
16. 11. 2014 11 835 39 0,33 8,90 347,10 2,10
Celkem 48 512 228 0,47 8,58 1960,45 2,20

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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V poslednim tydnu méteni se uskutecnilo celkem 48 512 zobrazeni a 228 proklikt,
z toho je patrna ucinnost reklamy, ktera je 0,47 %. Maximalni cena za proklik byla
nastavena na 11 K¢, primérma CPC dosahovala hodnot mezi 8,01 — 8,9 K¢. Primérné

pozice ve vyhledavaci byla na druhé pozici.

Tabulka 18: Google AdWords.

Den Zobrazeni | Prokliky C(I /I;Q)v Péglg‘ Cena l;;lzl::le
10. 11. 2014 2 458 31 1,26 10,14 314,39 2,90
11.11. 2014 2494 29 1,16 11,03 319,86 2,40
12.11. 2014 3189 28 0,88 11,27 315,59 2,50
13.11. 2014 1797 31 1,73 10,28 318,80 2,60
14.11. 2014 2216 29 1,31 10,54 305,77 2,50
15.11. 2014 2 088 27 1,29 10,94 295,42 2,20
16. 11. 2014 1747 31 1,77 9,76 302,67 2,50

Celkem 15 989 206 1,29 10,57 2172,50 2,51

Zdroj: Vlastni zpracovani.

V tomto obdobi bylo celkem 15 989 zobrazeni, pfiblizn¢ tii krat méné nezli
v systému Sklik.cz a o 22 mén¢ proklikd. Mira prokliku je tedy 1,29 %. Primérna cena
za kliknuti (praimérnd CPC) zde byla o necelé dvé koruny vyssi. Priimérna pozice se

pohybovala mezi hodnotami 2 az 3 ve sloupci inzeratu.
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Tabulka 19: Google AdWords.

Den Zobrazeni | Prokliky C(-g /?) v Péglg Cena l;;;:::le
10.11. 2014 649 17 2,62 4,79 81,35 1,00
11.11. 2014 895 3 0,34 3,67 11,01 1,00
12.11. 2014 908 15 1,65 10,05 150,70 1,07
13.11. 2014 1214 11 0,91 4,32 47,49 5,00
14.11. 2014 659 6 0,91 9,26 55,55 1,00
15.11. 2014 602 12 1,99 9,33 111,98 1,41
16.11. 2014 673 10 1,49 8,53 85,32 1,30

Celkem 5600 74 1,32 7,13 543,40 1,68

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Nejvetsi pocet zobrazeni byl ve ctvrtek (1 214 krat), dohromady za tyden pak 5 600
krat, z toho na kampan zareagovalo 74 uzivatelu, z ¢ehoz lze usoudit efektivitu reklamy
nal,32 %. Priméra cena je 7,13 K¢, naklady celkem Ccinily 543,40 K¢. Reklama

se Vv tydnu objevila tiikrat na prvni pricce ve sloupci inzerata.

Tabulka 20: Heureka.cz.

Den Zobrazeni | Prokliky C(E /I;{)v Péglg Cena g;'zlll;le
10.11. 2014 543 15 2,76 5,08 76,25 2,00
11.11. 2014 765 21 2,75 5,27 110,60 4,20
12.11. 2014 895 18 2,01 4,51 81,23 3,00
13.11. 2014 865 6 0,69 9,31 55,87 1,00
14.11. 2014 643 7 1,09 10,74 75,20 2,40
15.11. 2014 623 9 1,44 7,28 65,55 2,01
16. 11. 2014 548 11 2,01 8,86 97,43 3,00

Celkem 4 882 87 1,78 6,46 562,13 2,52

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Heureka.cz vykazuje CTR ve vysi 1,78 %, primérné cena se pohybovala v rozmezi

5,08 az 10,74 K¢. Inzerat se zobrazoval na druhém a tfetim mistg.
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Zhodnoceni reklamnich systémi ve ¢tvrtém tydnu

Pres Sklik.cz byly zaznamenany celkem tfi prodeje, v hodnoté celkem 1 990 K¢,
coz z celkoveého prodeje €ini priblizn€ 50 %. Naklady na kampan ¢ini 1 960,45 K¢, marze
firmy pak 1 194 K¢, z toho vyplyva, ze ztrata z kampané Sklik.cz je -766,45 K¢. Systém
Google AdWords podpofil dva prodeje, v celkové hodnoté 1 000 K¢. Naklady na reklamu
byly 2 172,5 K¢, marze byla 600 K¢, tudiz ztrata z této kampané byla cca -1 570 K¢.
Zatimco ZboZi.cz realizovalo objednavku v hodnoté 425 K¢ s marzi 255 K¢ a Heureka.cz
s jednim prodejem firme vyd¢lala 99 K¢. Po odecteni nakladii déla ztratu z obou systému

-751,53 K&.

Za tyden 10. 11. 2014 az 16. 11. 2014 prodeje €ini celkem 3 580 K¢, s marzi 2 148
K¢&. Naklady pak ze vSech Ctyf uzivanych systéma jsou 5 238,48 K¢&. Ztrata firmy
za uplynulé obdobi je celkem -3 090,48 K¢&.

Tabulka 21: Pfehled reklamnich systémi ve ¢tvrtém tydnu (v K¢).

Zdroj Objednavka | Marze | MarZe celkem | Naklady Zisk
Google AdWords 240 144
600| 2172,50| -1572,50
Google AdWords 760 456
Zbozi.cz 155 93
255 543,40 -288,40
Zbozi.cz 270 162
Sklik.cz 1005 603
Sklik.cz 470 282 1194 1960,45| -766,45
Sklik.cz 515 309
Heureka.cz 165 99 99 562,13 -463,13
Celkem 3580 2148 2148 5238,48| -3090,48

Zdroj: Vlastni zpracovani.

4.2 Vyvoj ukazatelii v jednotlivych reklamnich kampanich

V nésledujici ¢asti jsou graficky zndzornény ukazatele pro kazdy reklamni systém.
Ukazatele jsou tvofeny vyvojem objednavek, zisku, zobrazeni, proklikd, CTR, primérné

CPC, ceny a vyvoje primérné pozice.
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421 Sklik.cz

V prvnim tydnu byly zadany celkem dvé objednavky v hodnoté 3 800 K&, marze
¢inila 2 280 K¢. Druhy tyden byly objednavky tfi ve vysi 3 180 K¢ s marzi 1 908 K¢, treti
tyden byly zakazky tfi v hodnoté 1 485 korun a marZe na nich ¢inila 891 K¢, tyden Ctvrty
byly provedeny také tii nakupy za 1 990 K¢ s marzi 1 194 K¢.

vvvvvv

5 K¢, kdy po odecteni nakladli na kampan (642,9 K¢) byl zisk 1 637,1 K¢. Na druhou
stranu nejslabsim tydnem byl tyden ¢tvrty s maximalni CPC 14 K¢&, kdy ztrata byla -766,45
K¢. Z grafu je patrné, Ze ziskové tydny byly pouze prvni dva, tieti a Ctvrty tyden byl
pro internetovy obchod ztratovy. Celkova hodnota objednavek v reklamni kampani

Sklik.cz je 10 455 K&, marze 6 273 K¢, naklady 5 022,25 K¢ a celkovy zisk 1 250,75 K¢&.

Graf 15: Vyvoj zisku — Sklik.cz.
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Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Graf 16 Vyvoj objednavek — Sklik.cz.
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Vyvoj zobrazeni v reklamnim systému s rostouci cenou za proklik v jednotlivych

tydnech nerostl. V prvnim tydnu bylo celkem 13 385 zobrazeni, ve druhém pak jen 10 232.

Ve tfetim tydnu se pocet zobrazeni opét zvysil na 11 324, ale také neptevysil prvni obdobi,

v poslednim tydnu doslo az k 48 512 zobrazeni reklamy.

Graf 17: Vyvoj zobrazeni — Sklik.cz.
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Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Nasledujici graf demonstruje vyvoj proklikdi, nejvice uzivatela zareagovalo
ve ¢tvrtém tydnu, nejméné v prvnim obdobi méieni. Ve druhém tydnu doslo k 178

proklikiim a nésledny tyden vedl ke sniZeni na 168.

Graf 18: Vyvoj proklika — SKklik.cz.
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Pomér mezi celkovym poctem zobrazeni internetové reklamy a poctem proklika
znaci efektivitu, kterd byla nejvyssi ve druhém obdobi 1,74 %. Nejmensi CTR bylo

nameéteno ve Ctvrtém tydnu 0,47 %.

Graf 19: Vyvoj CTR - Sklik.cz.
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Vyvoj CTR - Sklik.cz
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Primérna cena odpovida rostouci tendenci zvysujici se maximalni cené za proklik.
V tydnu prvnim byla maximalni cena za proklik nastavena na 5 K¢, primérné dosahovala
3,92 K¢&. Dalsi tyden byla primérnéd cena 5,63 K¢ a maximdlni 8 K¢, tfeti tyden byla
primérna CPC 8,43 K¢ a maximalni 11 K¢. Posledni tyden byla maximalni cena nastavena

na 14 K¢ a primérné dosahovala 8,58 K¢.

Graf 20: Vyvej praimérné CPC — Sklik.cz.

Vyvoj primérné CPC - Sklik.cz

pd
pd
g

—

5 8 11 14
Cena za proklik

Cena
w M~ 01 O N 00O ©

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Cena za reklamu v Skliku prvni tyden Cinila 642,9 K¢, dale pak 1 000,1 K¢, tieti
tyden 1 417,4 K¢, ctvrty tyden 1 960,45 K¢. Celkem tato kampan firmu stala 5 022,25 K¢.

Graf 21: Vyvoj ceny — Sklik.cz.
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Vyvoj primérné pozice ve sloupci inzerdth ma klesajici charakter. Nejlepsi
umisténi v aplikované kampani nastalo v poslednim tydnu, kdy se reklama objevovala
primérné na 2. pficce. Pozice souvisi s CPC, tudiz nejlepsi umisténi méla reklama
S nejvyssi nastavenou maximalni cenou za proklik 14 K¢. Sklik.cz ma standardné 8 pozic
pro reklamy v pravém sloupci vedle vysledkti vyhledavani. K nejniz§imu umisténi tedy

doslo v tydnu prvnim, kdy reklama byla pfiblizné€ na tfetim misté.
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Graf 22: Vyvoj prumérné pozice — Sklik.cz.
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

4.2.2 Google AdWords

V prvnim tydnu byly zadany dvé¢ objednavky v hodnoté 1 835 K& a marzi 1 101 K¢,
druhy tyden byla zakdzka jen jedna s marzi 594, tieti tyden opét dvé objednavky v celkové
hodnoté 1 530 K¢ a marzi 918 K¢. Posledni obdobi byly také dvé objednavky v hodnoté
1 000 K¢. Z grafu je patrné, ze zadna z cen za proklik nebyla ziskova. V prvnim tydnu byla
-1 409 K¢. Tteti tyden byla ztrata -894,22 K¢ a posledni obdobi bylo ztratové za -1 573

korun.
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Graf 23: Vyvoj objednavek — Google AdWords.
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Graf 24: Vyvoj objednavek — Google AdWords.
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

V Google AdWords byl nejvyssi pocet zobrazeni ve druhém tydnu, kdy se reklama
zobrazila 39 127 krat. Tticet tisic zobrazeni piekonal i1 prvni tyden, kdy bylo o pét tisic
méné nez v tydnu druhém. Posledni dvé obdobi vykazuji pocet zobrazeni pod dvacet tisic,

pfesné 18 223 v tydnu tietim a 15 989 v tydnu Ctvrtém.
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Graf 25: Vyvoj zobrazeni — Google AdWords.
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Nésledujici graf demonstruje vyvoj proklikl, ktery ma stejnou tendenci jako graf
zobrazujici pocet zobrazeni. Nejvice uzivatelli na reklamu zareagovalo tedy také v tydnu

druhém, celkem 290.

Graf 26: Vyvoj proklika — Google AdWords.

Vyvoj prokliki - Google AdWords
300

A
X N\
e \

\ - =o—Prokliky

5 8 11 14
Cena za proklik

N
(]
o

(2]

N NN
N b
o O

Pocet proklikt

N
o
o

180
160

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Pomér mezi celkovym poctem zobrazeni internetové reklamy a poctem prokliki

znaci efektivitu, ktera byla nejvyssi ve ¢tvrtém obdobi méfeni 1,29 %. Nejnizsi CTR bylo

naméteno v prvnim a druhém tydnu 0,74 %.

Graf 27: Vyvoj CTR — Google AdWords.
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

V prvnim tydnu byla nastavena maximalni cena na 5 K¢ za proklik, primérné bylo

vSak drazeno za 4,53 K¢. Ve druhém tydnu (8 K<) cena dosahovala 6,91 K¢, ve tfetim

tydnu byla cena nastavena maximalné¢ na 11 K¢, primérné dosahovala 9,20 K.

V poslednim tydnu maximalni cena za proklik ¢inila 14 K¢, primérna CPC byla 10,57 K¢.

70



Graf 28: Vyvoj prumérné CPC — Google AdWords.
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Celkem bylo za reklamu v Google AdWords vycéerpano z rozpoc¢tu 7 115,6 K¢,
V tydnu prvnim bylo utraceno pfiblizn€ 1 128 korun, ve druhém 2003 K&, ve tietim obdobi
1 812,22 K¢ a v poslednim obdobi 2 172,5 korun.

Graf 29: Vyvoj ceny — Google AdWords.
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Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Vyvoj prumérné pozice ve sloupci inzerath ma klesajici charakter. Nejlepsi

umisténi v aplikované kampani nastalo v poslednim tydnu, kdy se reklama objevovala

(5 K¢) souvisi s nejnize polozenym inzeratem, v tomto tydnu byl inzerat na ¢tvrté pticce.

Graf 30: Vyvoj primérné pozice — Google AdWords.
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

4.2.3 Zbozi.cz

Celkem skrz reklamni kampaii na Zbozi.cz bylo provedeno pét objednavek, prvni
tyden jedna objedndvka v hodnoté 1 760,- a marzi 1 056,-. Naklady v prvnim tydnu Cinily
150,84 K¢. Prvni tyden byl tedy pro internetovy obchod ziskovy ve vysi 905,16 K¢.
Od druhého tydne nastal zlom a e-shop nevydélal dostatek k pokryti nakladd. Druhy tyden
¢inila marze 189,- a ndklady 271,09 K¢. Treti tyden byla také zadana jedna zakdzka
smarzi 207,- a naklady 353,68 K¢. Posledni obdobi byly dvé objednavky, které také
nepokryly naklady na reklamu (543.,4 K¢). Celkové byla tato kampail pro firmu ziskova

ve vysi necelych 388 korun.
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Graf 31: Zisk — ZboZi.cz.
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Graf 32: Vyvoj objednavek — ZboZi.cz.

Vyvoj objednavek - Zbozi.cz
2000

1500 \

< 1000 ‘{ —#-Hodnota obj.
\ —A—Marze
500
| =>e=Naklady

5 8 11 14
Cena za proklik

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Pocet zobrazeni se pohyboval v rozmezi 2 748 az 5 600, vySe zobrazeni odpovida

rostouci tendenci souvisejici s rostouci maximalni cenou za proklik.
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Graf 33: Vyvoj zobrazeni — Zbozi.cz.
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

I kdyZ pocet zobrazeni rostl kazdé métené obdobi, v grafu je zietelné, Ze druhy
tyden bylo naméfeno méné uzivatell, ktefi zareagovali na reklamu. Prvni tyden bylo

naméieno 51 proklikd, dale 49,64 a 74.

Graf 34: Vyvoj prokliki — Zbozi.cz.
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Vyvoj miry prokliku kopiruje vyvoj zobrazeni a prokliku. Nejvyssi efektivita byla

Cvwr
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poc¢tem kliknuti na reklamu (resp. prokliki) a celkovym poctem zobrazeni reklamy bylo

ve ¢tvrtém tydnu 1,32 %.

Graf 35: Vyvoj CTR — ZboZi.cz.
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Primérné cena odpovida rostouci maximalni cené€ za proklik. V tydnu prvnim byla
maximalni cena za proklik nastavena na 5 K¢, primérné dosahovala 2,81 K¢&. Dalsi tyden
byla primérna cena 5,55 K¢ a maximalni 8 K¢, tfeti tyden byla primérna CPC 6,44 K¢
a maximalni 11 K¢. Posledni tyden byla maximalni cena nastavena na 14 K¢ a praimérné

dosahovala 7,13 K¢.
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Graf 36: Vyvoj priumérné CPC — Zbozi.cz.
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Néklady za reklamu dosahovaly v prvnim méfeném obdobi 150,83 K¢&, ve druhém

tydnu 271,09 korun, ve tfetim tydnu 353,68 K¢ a v posledni témét 544 K¢.

Graf 37: Vyvoj ceny — ZboZi.cz.
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Zdroj: Vlastni zpracovani.
Inzeraty na ZboZi.cz byly zobrazovany ve ¢tvrtém tydnu pfiblizn€ na 2. misté, tedy

v obdobi, kdy byla nastavena nejvyssi cena za proklik 14 K¢. Prvni tyden byla reklama

umisténa az na tietim misté. Druhy tyden se pozice zvysila na 2,78.
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Graf 38: Vyvoj prumérné pozice — ZboZi.cz.
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

4.2.4 Heureka.cz

V prvnim tydnu byla zadéna jedna objednavka v hodnoté 400 K¢ a marzi 240 K¢,
druhy tyden byla také jen jedna s marzi 282 K¢, treti tyden byly dv€ objednavky v celkové
hodnoté 545,- a marzi 327 korun. Posledni obdobi byla opét jedna objedndvka v hodnoté
pouze 165 K¢. Z grafu je patrné, ze ziskové byly pouze prvni dva tydny, s maximalni CPC
5,- a 8,-. Prvni dva tydny vykazuji zisk pfiblizné sto korun. Tieti tyden uz byl ztratovy
ve vysi -50,5 K¢ a ¢tvrty tyden -463 K¢&. Celkove byl tento reklamni kandl ztratovy ve vysi

-413,05 K¢.
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Graf 39: Vyvoj zisku — Heureka.cz.
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Zdroj: Vlastni zpracovani.
Graf 40: Vyvoj objednavek — Heureka.cz.
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Zdroj: Vlastni zpracovani.
Pocet zobrazeni v prvnim tydnu byl 2 388, v druhém tydnu narostl jen o 240, tedy

na 2 628. Treti tyden byl nejvetsi nartist a to 4 551 zobrazeni, v poslednim tydnu bylo

nameéieno 4 882 zobrazeni.
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Graf 41: Vyvoj zobrazeni — Heureka.cz.

Vyvoj zobrazeni - Heureka.cz
6000

Q
N 4000
" 3000 ‘_/_.,/
B 2000
o
= 1000
0

5 8 11 14
Cena za proklik

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Vyvoj proklikli odrazi vyvoj zobrazeni. V prvnim tydnu bylo 54 proklikd,

ve druhém tydnu na reklamu zareagovalo pouze 52 uzivateli. Ve tfetim obdobi bylo

60 proklikt a ve ¢tvrtém obdobi 87.

Graf 42: Vyvoj proklikia — Heureka.cz.

Vyvoj prokliki - Heureka.cz

©
o

/

[}
o

/

(o2}
o

Pocet proklikt
\‘
o

(6]
(@)

5 8 11 14

Cena za proklik

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Pomér mezi celkovym poctem zobrazeni internetové reklamy a poctem proklika
znac¢i efektivitu, ktera byla nejvyss§i v prvnim obdobi 2,26 %. Nejmensi CTR bylo

naméfeno ve tetim tydnu, a to 1,32 %.

Graf 43: Vyvoj CTR — Heureka.cz.
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Primérné cena odpovida rostouci maximalni cené za proklik. V tydnu prvnim byla
maximalni cena za proklik nastavena na 5 K¢, primérné dosahovala 2,68 K¢. Dalsi tyden
byla primérna cena 5,72 K¢ a maximalni 8 K¢, treti tyden byla primérnd CPC 6,1 K¢
a maximalni 11 K¢. Posledni tyden byla maximalni cena nastavena na 14 K¢ a primérné

dosahovala 7,53 K¢.
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Graf 44: Vyvoj prumérné CPC — Heureka.cz.
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Cena za reklamu dosahovala v prvnim méfeném obdobi 143,39 K¢, ve druhém

tydnu 278,02 K¢, ve tfetim tydnu 377,5 K¢ a posledni téméf 573,84 K¢.

Graf 45: Vyvoj ceny — Heureka.cz.
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Inzeraty na Heureka.cz byly zobrazovany piiblizné na 2. aZz 6. misté. Umisténi

zavisi s vysi CPC, tedy nejleps$i umisténi bylo v prvnim tydnu a to 2,52. Tteti tyden byla
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prumérné zobrazovala na Ctvrtém miste.

Graf 46: Vyvoj prumérné pozice — Heureka.cz.
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5 Zhodnoceni vysledki

Z ptedchozich grafii je zfetelné, Ze nejlepsi maximalni cena je ve vSech vySe
uvedenych reklamnich systémech 5 K¢, kterd byla nastavena v prvnim méfeném obdobi,
tedy od 20. 10. 2014 — 26. 10. 2014.

Pii této cené vykazal nejnizsi prospéch Google AdWords se ztratou -26,88 K¢&.
Heureka.cz zisk v hodnoté 96,6 K& a Zbozi.cz zisk 905,16 K¢&. Sklik.cz dosahl zisku
1 637,1 K¢, coz urcuje nejlepsi vysledek.

Zjisténd optimalni cena za proklik je 5 K¢&, reklama byla nejvykonnéjsi
v reklamnim systému Sklik.cz. Dale bude provéiena maximalni cena za proklik pét korun,
kterd zlstane neménna. Kazdy tyden byla nastavena odli$na hranice inzerce. Prvni tyden
maximalni rozpocet 250 K¢, druhy tyden 500 K¢, tieti 1 000 K¢&, ctvrty tyden 1 500 K¢
aposledni tyden 2 000 K¢. Nésledné budou porovnany marze s naklady na reklamu

a vydedukovéna nejvykonn¢jsi hranice inzerce, neboli v jaké hranici je nejvyssi zisk.

Tabulka 22: Vyvoj zisku v obdobi 17. 11. 2014 — 21. 12. 2015 v Sklik.cz.

Datum ml\z/lpa:get Objednavky | Marze Niklady Zisk
g: ﬁ ggij w2 250 4615 2 769,00 1251,00| 1518,00
gg: ﬂ ggij v 500 5 540 3324,00 628,20 2695,80
%: g ggii o 1000 11565 6 939,00 117320 5765,80
12: g ggii w2 1500 5 477 3 286,20 154830 1737,90
%i: 13 ggﬂ w2 2000 5 280 3 168,00 1872,20| 1295,80

Zdroj: Vlastni zpracovani.

V prvnim obdobi, kdy maximalni denni rozpocet byl nastaven na 250 K¢, dosahly
objednavky pfiblizn¢ 4 500 korun, po odecteni nakladi byl prvni tyden ziskovy ve vysi
1 518 K¢. Druhy tyden byla hranice rozpoc¢tu 500 K¢, objednavky ¢inily 5 540 korun, zisk
pak 2 695,8 K¢. Dalsi tyden s omezenou hranici 1 000 K¢, kdy objednavky dosahly
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priblizn€ jedenacti a pul tisice a naklady 1 173 byl zisk 5 765,8 K&. Predposledni tyden
byla hranice na 1 500 K¢ a pocCet objednavek se zacal snizovat, snizil se 1 zisk, ke kterému
prispély zvySujici se naklady na inzerci. Posledni obdobi dosahlo niz§iho zisku, neZli tyden

ptredesly, naklady byly 1 872,2 K¢ a zisk 1 295,8 K¢.

Graf 47: Vyvoj zisku p¥i vloZeni celého rozpo¢tu na Sklik.cz.
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Zdroj: Vlastni zpracovani.
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6 Zavér

Cilem diplomové prace bylo analyzovat ndstroje vedouci k maximalizaci zisku
internetového obchodu a déle zjisténi optimalni ceny u Pay Per Click inzerce. Prace
identifikovala problematiku maximalizace zisku internetového obchodu a hlavni nastroje
pro jeho dosazeni. Zamétila se na aplikaci metody PPC s vyuzitim reklamnich systému
Sklik.cz, Google AdWords, Zbozi.cz a Heureka.cz. Aplikace byla provedena na nové

vzniklém internetovém obchod¢ bizusvét.cz pattici spole¢nosti JSB-bijoux, s. r. 0.

Prvni c¢ast praktické prace se vénovala identifikaci optimalni kalkulace reklamnich
kampani v systémech Sklik.cz, Google AdWords, Zbozi.cz a Heureka.cz. Cena byla
meénéna v tydennich intervalech (5 K¢, 8 K¢, 11 K&, 14 K¢), tedy po dobu ¢tyf tydnd.
Pii nastavené cené 5 K¢ byl celkovy zisk 2 611,98 K¢&. Nejlepsi vysledek vykazoval
Sklik.cz s 1 637,1 K¢ zisku, Zbozi.cz 905,16 K¢, Heureka.cz jen 96,60 K¢ a Google
AdWords mél ztratu -27 K¢. Od nastavené ceny 8 K¢ jiz internetovy obchod vykazoval
ztratu, vtomto obdobi piiblizné -581 K¢&. Ziskové byly pouze dva systémy, Sklik.cz
ve vysi 906,50 K¢ a Heureka.cz 3,98 K¢&. Ve ztraté se naopak objevil Google Adwords
ve vysi -1 409 K¢ a Zbozi.cz v sumé -82,09 K¢. Pfi cené 11 K¢ byla celkova ztrata
V hodnoté -1 617,80 K¢&. V tomto tydnu byly ztratové jiz vSechny systémy. Sklik.cz
(-526,40 K¢), Google AdWords (-894,22 K¢), Zbozi.cz (-146,68 K¢) a Heureka.cz
(-50,50 K¢). Pii nastavené maximalni cené 14 K¢ bylo obdobi také ztratové ve vysi
-3 090,48 K¢&. Vyse ztraty v jednotlivych systémech byla Sklik.cz (-766,45 K¢), Google
AdWords (-1 572,50 K¢), Zbozi.cz (-288,40 K¢) a Heureka.cz (-463,13 K¢).

Nejlepsiho vysledku dosahovala kampan pomoci Sklik.cz, kam byl nasledné vlozen
cely dostupny rozpocet. Reklamni kampain byla aktivni po dobu péti tydnt, kdy
se zachovala nejleps§i maximalni cena za proklik 5 K¢ V tomto obdobi se postupné
zvysSoval maximalni rozpocet (250 K¢ - 2 000 K¢). Pti rozpoctu 250 K¢ byl zisk 1 518 K¢,
pfi rozpoctu 500 K¢ (2 695,8 K¢), pii 1 000 K¢ (5 765,8 K¢&), pii 1 500 K¢ (1 737,9 K¢&)
apti 2 000 K¢ byl zisk 1 295,8 K¢&. Maximalniho zisku z inzertniho kanalu typu Pay Per
Click bylo dosazeno dennim rozpoctem ve vysi tisic korun pii cené 5 K¢/ klik v systému
Sklik.cz, kdy objednavky dosahly 11 500 K¢& (marze 6 939 K¢&), naklady 1 173,2 K¢ a zisk
byl tudiz ve vysi 5 765,8 K¢.
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Internetovy obchod spliiuje podminky monopolistické konkurence. Na trhu
se vyskytuje vysoky pocet subjektt, které nabizeji v ramci stejné skupiny produktt produkt
diferencovany. Vyrobky spolecnosti se lisi v designu, pouzitém materialu a baleni. Bariéry
vstupu a vystupu na trh v tomto ptfipadé nejsou nijak omezujici. Ztizeni internetového
obchodu nevyzaduje specialni znalosti. V zakladni formé je podnikani zalozeno na ziskani

zivnostenského opravnéni, konkrétné€ volné Zivnosti.

Bizusvét.cz ma vétsi potencial v prodeji prostiednictvim PPC reklamy Sklik.cz, ktery
podporuje pomérn¢ vysokou navstévnost stranek a poskytuje nejvyssi zisk v poméru
k ndkladim. Veskeré zjisténé informace poslouzily firmé k zavedeni stalé reklamy
na tomto reklamnim kanéle a v budoucnu podpoii zvySeni poctu novych zékazniki, lepsi

konkurenceschopnost a maximalizaci zisku.
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