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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zabyva efektivitou komunikace webovych srovnavacii cen a jejich

vnimanim jako alternativy pro vyhledavani zbozi.

Po teoretickém uvedeni do problematiky on-line nakupovani a marketingu nasleduje vlastni
vyzkum zaloZeny na dotaznikovém Setieni 343 respondentt doplnény o dalsi dostupna data.
Analyza odpovédi sméiuje k zodpovézeni 3 vyzkumnych otazek — zda uzivatelé uptednost-
nuji srovnavace cen pied klasickymi vyhledavaci, jestli propagace zbozi na srovnavacich
cen ovliviiuje jejich ndkupni rozhodnuti a jaké jsou preferované doplitkkové sluzby a para-

metry vedouci k ndkupu zbozi v internetovém obchodé?

Pro jednoznaéné urceni, jaky typ webovych portalli zdkaznici upfednostiiuji, nebylo dodano
dostate¢né mnozstvi informaci, nicméné co se tyce doplitkkovych sluzeb, vyzkum potvrdil
jejich vliv na rozhodovani o nakupu. Analyza dale prinesla zjisténi o sezonnich zménach

v chovani zdkazniku.
Klic¢ova slova:

AdWords, certifikat, digitalni komunikace, e-komerce, e-shop, efektivita internetové komu-
nikace, Google, Google Analytics, Google Nakupy, Heureka.cz, internetova komunikace,
internetovy marketing, internetovy obchod, marketingova komunikace, on-line marketing,

PPC, prodej, reklama, Seznam.cz, srovnavace cen, Zbozi.cz.



ABSTRACT

This bachelor thesis examines the efficiency of shopping engine communication methods

and their perception as an alternative to searching of goods.

After some initial theoretical notes on on-line shopping problematics and marketing, we will
focus on the actual research based on a survey completed by 343 respondents, supplemented
by other available data. Analysis of the responses should lead to answering 3 research ques-
tions — whether users prefer shopping engines to classical search engines, whether their shop-
ping decisions are influenced by promotion of the goods in shopping engines and what are
the preferred additional services and parameters that lead to completing a purchase in an

e-shop?

There was not enough information to determine exactly which type of web portals customers
prefer. However, when it comes to additional service, the research supported its influence

on decision making. The analysis further revealed seasonal changes in customer’s behaviour.

Keywords:

Advertising, AdWords, certificate, digital communication, e-commerce, e-shop, effectivity
of Internet communication, Google, Google Analytics, Google shopping, Heureka.cz, inter-
net communication, internet marketing, Internet shop, marketing communication, on-line

marketing, PPC, sales, Seznam.cz, Shopping engines, Zbozi.cz.
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UvVOD

Bakalafska prace se zabyva internetovymi srovnavaci cen a jejich postavenim v on-line pro-
deji produktii zvlasté v porovnani s klasickymi vyhledavaci. Jedna se o webové nastroje,
které jsou v poslednich letech na vzestupu, a dnes jsou povazovany za samostatné stojici
segment e-commerce prostiedi s vlastnim specifickym ucelem. Tato oblast se postupné roz-
rustd a je dalezita pro vSechny aktéry internetové marketingové komunikace. Srovnavace
cen slouzi jako kanal pro propagaci e-shopu a spotiebiteli nabizi velké mnozstvi informaci,
mezi nimi i ty o udélenych certifikacich, které mohou usnadnit rozhodnuti o ndkupu. Jsou
také zdrojem dat pro remarketing, ktery cili na konkrétni zajmy nakupujicich. Tyto srovna-
vace zavadi vlastni pravidla on-line obchodovani a stejn¢ jako ostatni trzni subjekty musi

celit neustalé konkurenci a reagovat na ni nabizenim inovativnich sluzeb svym zékaznikim.

Cilem této prace je objasnéni metod nejvétsich srovnavacl pro propagaci produktli a popis
trendu ve vyhledavani zbozi, ke kterému v poslednich letech dochdzi. Soucasti prace je

1 zji$téni preference uzivateld ke sluzbam nabizenym srovnévaci.

V prvni, teoretické ¢asti této prace budou vysvétleny zédkladni pojmy on-line marketingu —
po predstaveni jednotlivych prvkli marketingové komunikace a nastinéni vyvoje marketingu
na zakladé popisu jednotlivych teoretickych konceptli, bude uvedeno, v ¢em spociva spra-
vovani internetového obchodu a nakupovani zboZi ptes internet. Dale bude vysvétlena pod-
stata internetovych srovnavacii a vyhledavact se zaméfenim na soucasnou situaci v ¢eském
on-line prostiedi.

rowr

V metodologické ¢asti budou nésledné stanoveny vyzkumné otazky, k jejichz zodpovézeni
bude slouzit druha, prakticka ¢ast. V té bude pfibliZzen vlastni vyzkum a dalsi ziskana data,
na jejichz zéklad¢ bude zjiSté€no, jakou preferenci spotiebitelé prikladaji srovnavaclim cen
pii vybéru zbozi. Odpovédi z vlastniho dotaznikového Setfeni budou analyzovany a porov-
nany s dostupnymi statistickymi udaji o chovani eskych spotiebitela. Pro zjisténi, jak inter-
netové obchody vyuzivaji pro svou propagaci vyhledavacu i srovnavact, budu zkoumany
Ctyti Ceské e-shopy s odlisnou nabidkou zbozi. Nasledovat bude charakteristika nejvyuziva-

néjSich srovnavaci a vyhledavacl na nasem trhu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Jednou z potieb organizaci, nehled¢ na jejich velikost ¢i zaméfeni, je komunikovat s fadou
zucCastnénych stran. To plati pro vétSinu spolecnosti kromé téch neziskovych. Motivy k této
komunikaci jsou dvojiho typu — bud’ se jedna o ziskani materidlu a sluzeb, a komunikace tak
probihé skrze obchodni aktivity, nebo je cilem snaha o zajisténi vhodné distribuce vlastnich
vyrobkl a sluzeb, a organizace pak s ostatnimi stranami spolupracuje. Mimo toto rozdé¢leni
pak existuje marketingova komunikace jako dalsi typ motivované komunikace, jejimz adre-
satem je spotiebitel. Cilem této komunikace je, aby ob¢ zucastnéné strany pochopily navza-
jem své zaméry a ocenily hodnotu zbozi a sluzeb. Spottebitel skrze marketingovou komuni-
kaci ziskdva informace o produktech a vybird si z nich takové nabidky, které se rozhodne

vyuzit (Fill a Jamieson, 2006, s. 13).

Spotiebitelé si vybiraji, jak budou travit sviij volny cas, a ti, kteti do néj zacleni média, maji
ptistup k mnoha riznym komunika¢nim kanalim — od tisku prezentovaného naptiklad obec-
nymi 1 specifickymi z4jmovymi Casopisy, ptes televizni vysilani, po multikina. Ve vyctu
nelze opomenout internet a jeho webové stranky, které vedle zdanlivé nekone¢ného zdroje
informaci nabizi i ptilezitosti k on-line ndkupu a dalsi formy globalni zabavy. Tak, jak se

vyviji moderni technologie, vyviji se 1 marketingova komunikace.

Marketingovéa komunikace je dale soucasti konceptu marketingového mixu. Kotler jej popi-
suje jako ,.komplex vhodnych marketingovych néstrojii — vyrobkové, cenové, distribucni
a komunikaéni politiky, které firmé umoziuji upravit nabidku podle pfani zdkaznikl na ci-
lovém trhu.* (Kotler a Keller 2007, s. 70). Marketingova komunikace, ptipadné podpora, je
pak ¢tvrtym a zaroven nejviditelnéj$im néstrojem marketingového mixu. Jeji soucasti jsou
vSechny komer¢ni 1 nekomer¢ni nastroje, pomoci nichz firma komunikuje s cilovou skupi-
nou, a podporuje tak své vyrobky ¢i vlastni image (Pelsmacker, Geunes a Berga, 2009, s.

24-25).

V marketingové komunikaci je podstatny i vztah spotiebitelt ke znacce, ktery je ovliviiovan
napiiklad chovanim zaméstnanct dané organizace, vykonnosti produktt ¢i komunikaci kon-
kurencnich spolecnosti. Firemni znacka a budovani vztahu k ni je tak nedilnou soucéasti cel-
kového komunikac¢niho usili. Firemni povést a akce provadéné organizaci jsou ucastniky
marketingové komunikace vnimany nejen z hlediska hodnoty znacky a ziski, ale také z hle-

diska etiky a dopadu organizace na Zivotni prostredi.
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Marketingova komunikace by tak méla byt planovana, koherentni a konzistentni. Tato kon-
zistence se tyka nastaveni vnitini politiky a strategie organizace na zaklad€ pfijimani zprav
z internich a externich zicastnénych stran tak, aby byl nastolen soulad jak s hodnotami za-
kazniki, tak se vztahy, které se navazuji s kliCovymi dodavateli a distributory (Fill, Jamie-

son, 2006, s. 14).

1.1 Teorie komunikace

Komunikace, vyraz pavodné pochazejici z latiny, oznacuje spojeni, dorozumivani se ¢i vy-
ménu informaci v riznych slozkach jednoho systému. Podle zakladnich charakteristik lze

rozlisit 4 druhy komunikace:
1. intrapersonalni,
2. interpersonalni,
3. skupinovou,
4. masovou.

Pro oblast reklamy se nejvice vyuziva interpersonalni komunikace — kvili své efektivni na-
zornosti a okamzité zpétné vazbé — a také masova komunikace (JuraSkova, Hornidk a kol.,

2012, s. 104).

Na zakladé¢ vyzkumu, ktery Shannon, zdk Wienera, realizoval pro Bell Telephone, byla
v USA ve 40. letech 20. stoleti definovana teorie komunikace, kterd byla kvili uvedenému
linedrnimu vztahu mezi objektem a subjektem na socialni urovni pozdéji aplikovana na mar-
keting. Neformdlni Skola Palo Alto Shannonovo pojeti komunikace zdsadn€ odmitala, ozna-
Covala jej za pftili$ technicky a nepouzitelny koncept — k této kritice doSla pii analyze chovani
zivych organisml. Kombinace poznatki z psychiatrie, sociologie, psychologie a etnologie
pak vyustila zdsadnim axiomem: nelze nekomunikovat. Verbalni a neverbalni komunikace

je totiz zivym organismim piirozena (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 18-20).

Zasadni zlom v uvazovani o komunikaci pak pfisel se zavedenim zpétné vazby. Weiner ji
definoval jako nutnou podminku k udrzeni kontroly a k pravidelnému zji§tovani isp&Snosti.
Umoznuje tak provadét ptipadné opravy napiiklad jiz v prib¢hu kampani, ¢ehoz se v mar-

ketingové komunikaci hojné vyuziva.

Koncept komunikace vyznamné obohatila sémiotika, véda zabyvajici se problémem pocho-

peni pfenasené informace. Podle sémiotické perspektivy by si tedy kazda firma pfi tvorbé
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marketingové komunikace méla uvédomit, ze zdkaznik sdéleni pfijimé a vyklada urcitym
zpusobem. S timto pak organizace musi pracovat ve sviij prospech (Ptikrylova a Jahodova,

2010, s. 21).

Vzhledem k mnozstvi raznych vykladi marketingové komunikace nelze vybrat jednu uni-
verzalni definici. Jamieson nékteré z hlavnich sméri, jimiz se teorie marketingové komuni-

kace vyvinuly, definuje nasledovne¢:

Orientace Definice

Informace a propagace | Komunikace je pouzivana k piesvédceni lidi k nakupu vy-
robkd, a to prostfednictvim sdélovacich prostiedkt. Diraz je

kladen na racionalitu a informace zalozené na produktech.

Proces a uzivani Komunikace je pouzita pro ovlivnéni jednotlivych fazi nakup-
metafor niho procesu. Diraz je kladen na uzivani metafor vyrobkl

a emociondlnich zprav.

Integrace Komunikacni prosttedky jsou vyuzivany efektivné a ucelné,
aby zdkaznici mohli mit jasny pohled na propozice znacky. Dl-
raz je kladen na strategii, neutralitu média a na rovnovahu mezi

racionalni a emocionalni komunikaci.

Relace Komunikace se pouzivé jako nedilnd soucést riznych vztaht,
které organizace sdileji se zdkazniky. Duraz je kladen na vza-
jemné hodnoty, vyznam a uznani riznych komunikacnich po-

tteb a zpracovani styli riznych zainteresovanych skupin.

Tab. 1: Smery marketingové komunikace

(Zdroj: Fill, Jamieson, 2006, s. 10

Zpocatku se o marketingové komunikaci uvazovalo z hlediska propagace, tudiz cil spoc¢ival
v presvédceni spotiebitel k nakupu produkti a sluzeb. Jednalo se vSak o kratkodoby pohled,
ktery klad diiraz na vyrobky a jednosmérnou komunikaci. Néasledovalo uvédomovani si no-
vych cild a postupné bylo za dilezité aspekty komunika¢niho tsili uznano také porozumeéni
zakazniklim, poznani jejich preferenci a také jejich uklidiiovani. Ptistupy typu one-to-one
ohlaSovaly nastup pfimého marketingu a obousmérna komunikace pak zacala své usili po-

souvat k pozornosti na hmotn¢ osobni komunikaci (Fill a Jamieson, 2006, s. 1-9).
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1.2 Marketingova komunikace na internetu

V poslednich 20 letech je nezbytné pouZzivat internet jako konkuren¢ni marketingovy nastroj.
At uz se jedna o malé ¢i velké organizace soutézici na mistni, regionalni nebo mezinarodni
urovni, je internet mostem mezi firmou a jejimi zainteresovanymi stranami (Ivanov, 2012,

5. 536).

Z4dné jiné médium doposud nemélo tak zasadni vliv na celosvétové obchodovani, marketing
a komunikaci jako internet. Piivodné se jednalo o obranny pocitacovy projekt vlady USA,
jehoz cilem bylo zachovat komunikaci i v pfipad¢é nukledrniho utoku. Od poloviny 80. let
20. stoleti pak rostl pocet uzivatell internetu i celkovy objem pienasenych dat. V roce 1996

internet pouzivalo uz pres 30 miliont lidi (Pelsmacker, Geunes a Berga, 2009, s. 216).

Internet v soucasné dobé umoznuje provadet velky pocet obchodnich transakei, a to diky
elektronické formé zbozi, sluzeb, plateb i informaci, a tak se pro fadu firem stava vyznam-
nym komunikac¢nim néstrojem pfi styku s jejich zdkazniky. Tradi¢ni marketing pak na inter-

netu vyuziva téchto prvki:
1. marketingového prizkumu,
2. komunikace firemni nabidky,
3. prodeje zbozi a sluzeb,
4. poradenstvi a prodeje zdkaznikim,
5. platebnich operaci.

Internet méni tradi¢ni obchodni praktiky, které pfechazeji do nového komunikaéniho pro-
sttedi, v némz zékaznik sam ovliviiuje tok informaci a stava se i jejich iniciatorem. Jedna se
o0 tzv. obraceny trh, na kterém uZivatel pomoci dostupnych sdéleni ziskdva mozZnost vyhledat
nejlepsi nabidku. Obchodnik a kupujici tak spolecné vytvareji novy, vzajemny vztah (Pfi-

krylova, Jahodova, 2010, s. 218-219).

UdrZet obousmérnou komunikaci a ziskat zpétnou vazbu od vSech zainteresovanych stran je
velmi obtizné. UZsi vztahy se zdkazniky se vSak daji navéazat naptiklad prostiednictvim we-

bovych stranek a internetovych vyhledavach a porovnavacu.
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1.3 Obchodovani na internetu

Internet snizuje vzdalenost mezi kupujicimi a proddvajicimi, umoziiuje pievedeni vklada
a v nekterych ptipadech zcela eliminuje potiebu nakladné prodejni sily, distributora nebo
jiného prvku klasického obchodovani. V prostredi, kde je zbozi neustale k dispozici a jehoz
ucastnici maji potencial globalniho rozsahu, je pro uspéch nabidky zasadni také dodéavka.
V minulosti stacila jedna dilezita zména za 10 let, ale tempo inovaci nuti v dneSni dobé
podniky ke zméné pritbézn¢, a mnoho obchodnikii nyni uznava, ze novy produkt miize byt

zastaraly jesté diive, nez se dostane na trh (Harris a Cohen, 2016, s. 5).

Globalizace trhu pfiméla spolecnosti, aby se svymi zakazniky komunikovaly pravé 24 hodin

denné, 7 dni v tydnu (Kotler a Keller 2007, s. 58).

vvvvvv

nicmén¢ internetové technologie umoziuji obchod personalizovat prosttednictvim adres-
ného cileni. Uzivatel ziskava nepterusitelny pfistup k informacim a sluzbam, mize si kdy-
koliv vybirat zboZi a nasledné provadét transakce (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 219—

220).

On-line socialni sité jako Facebook vytvorily novou generaci obchodnikd, jejichz podnikani
je podporovéno s velmi nizkymi néklady. Socidlni sit€ jednak umoziuji spojeni podnikatelti

navzajem a také jim pomahaji ve spojeni s potencidlnimi zakazniky (Ivanov, 2012, s. 536).

Bé&hem nékolika poslednich desetileti dochdzelo k ristu globalni ekonomiky a firmy ve
vSech Castech svéta 1 nadale vytrvale dobyvaji vzdalené trhy. Zda se, Ze nyni se blizi dosazeni
vyty€eného cile ziskat zakaznika naptic¢ prostorem, a mezi nové tkoly marketingové komu-
nikace se tak fadi pfidani dalSich dimenzi, naptiklad ¢asu, vylepSeni personalizace apod

(Harris a Cohen, 2016, s. 5).

1.3.1 Prezentace firmy

Obchodovani na internetu zrychluje propojeni mezi subjekty a piinasi okamzity ptistup k in-
formacim. Zékaznik jizZ nemusi vynakladat mnoZstvi energie pro zjisténi ceny vice produkti
a pro porovnani jejich technickych vlastnosti. Poznatky o zboZi ziskédva z pohodli domova,
stejné jako reference od jinych zdkazniki. Tyto skute¢nosti museji obchodni 1 vyrobni spo-

le¢nosti zabudovat do své strategie. Firmy, které chtéji vyuzivat internetu jako komunikac-
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niho média, musi mit své webové stranky. Ty jim slouzi jako prostor pro prezentovani pro-
duktt a dalSich informaci v ramci efektivniho elektronického obchodovani (Fill, Jamieson,

2006, s. 1-20).

Z marketingovych strategii vznikaji programy konkrétnich ¢innosti, které odpovidaji na né-

sledujici otazky:
1. Co se bude délat?
2. Kdy se to bude d¢lat?
3. Kdo je za to zodpovédny?
4. Kolik to bude stat?

Manazer se mize napiiklad rozhodnout, ze jako kli¢ovou strategii pro ziskani trzniho podilu
vyuZzije zvySeni podpory prodeje. Plan podpory prodeje by m¢l nastinit specidlni nabidky
a jejich data, veletrhy, kterych se firma zacastni, prezentace na novych prodejnich mistech
a dal$i propagacéni akce. Plan ¢innosti udava, kdy aktivity za¢nou, kdy budou hodnoceny

a ukonceny (Kotler a Keller 2007, s. 112).

Na vlastni webovou stranku navazuji dal$i kroky jako naptiklad nastaveni efektivniho
on-line marketingu, zajiSténi méfitelnosti internetovych aktivit nebo sledovani vyvoje tech-
nologii — z poslednich trendti 1ze jmenovat nastup mobilnich zatizeni ¢i zvySenou dostupnost

videoreklamy.

Nejvice firem dnes vyuziva pravé této moznosti prezentovat se na vlastni webové strance,
placenou on-line propagaci na jinych webovych strankach pak voli zhruba tfetina spole¢nosti
s tim, Ze do budoucna svou webovou prezentaci zintenzivni. Ze statistik dale vyplyva, ze tfi
¢tvrtiny malych az stfednich organizaci povazuji internet za nastroj pro svoji reklamu a zis-
kavani novych zdkaznikli. Firmy do 250 zaméstnancii pak planuji investovat vice do vlast-
niho webu (ve 47 % piipadl) a inzerovat na internetu (26 %). On-line reklama je pro tyto
spolec¢nosti medidlni kanal, kterému by se chtély vénovat nejvice ze vSech placenych for-
matlt. Vyrovnala se tak zdjmu o lokalni outdoorovou reklamu (jako jsou cedule nebo pou-
tace) a tisk. Jen 19 % firem pak povazuje on-line reklamu za nevhodnou pro jejich podnikani,
jednd se predevsim o organizace z oblasti vyroby, zemédélstvi, logistiky, velkoobchodu

a zdravotnictvi (AMSP CR, © 2013).
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1.3.2 Zakladni pojmy

-----

na vnitini siti, intranetu, se zakazniky se spolecnost spojuje prostiednictvim internetu a do-

davatele kontaktuje ptfes extranet.

E-commerce pouzivé internet jako nastroj k usnadnéni toku prodejnich a nakupnich infor-
maci. Prostfednictvim e-marketingu obchodnici propaguji své zbozi, které zékaznici vyhle-
davaji a objednavaji. Nakupnim nastrojem je poté e-purchasing (Zamazalova, 2009,

5. 26-27).
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2 INTERNETOVY OBCHOD

Svét internetu Ize vnimat jako nekonecny trh, kde se spottebitel Zijici kdekoliv na svété miize
dostat do smluvniho vztahu s obchodnikem pracujicim taktéz zcela kdekoliv. MoZnost pro-
deje zbozi na tomto trhu tak umoznuje zakaznikovi vybrat si vyrobek, ktery v danou chvili
pottebuje ¢i pozaduje, a koupit jej velmi rychle prostiednictvim nékolika kliknuti na svém
zafizeni, které ho spojuje s internetem. Velka vzdalenost, kterd se mezi kupujicim a proda-
vajicim nachazi, je tak nejen piekonana, ale diky rychlosti on-line ndkupu spotiebitel Setii
svij Cas 1 energii a dostava se mu i komfortu doméciho prosttedi. Z tohoto hlediska internet
usnadnuje nakupovani také zakaznikim se snizenou pohyblivosti (Fill, Jamieson, 2006, s. 3—

2).

Nabidky lze na internetu snadno porovnat, a proto miize spotiebitel vyrobek koupit za nej-
vyhodnéjsich podminek (cena, kvalita, dalsi slevy). Pro prodejce je tedy dulezité, aby jeho

webové stranky, na kterych své zbozi prezentuje, byly pro uzivatele piehledné.
Obsah webovych stranek by mél nést tyto zakladni znaky:

1. atraktivnost,

2. aktualnost,

3. ptesveédcivost.

Timto se vyznacuji zejména stranky urcené k prodeji zboZi. U nich se klade diiraz na to, aby
obsah a struktura vedly navstévnika ke koupi a prezentace produktl zde byla zaméfena na

vyzdvizeni jejich pfednosti.

Vzhledem k stale vétSimu zahlceni internetu je dnes vedle atraktivniho a presvédcivého ob-
sahu webu nutnosti 1 to, aby byla kazda informace snadno dohledatelna. Nalezeni relevant-
nich webovych stranek zavisi zejména na internetovych vyhledavacich, jakymi jsou napf.
Google a Seznam.cz. Vyhledavaci roboti, tzv. web clowlers, na nich uklddaji informace
o jednotlivych webovych strankach a pomoci kliovych slov poté umoziuji dohledat pro-

dejce pozadovaného zbozi nebo sluzby (Karlicek a Kral, 2012, s. 174—-175).
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3 NAKUPOVANI ZBOZI PRES INTERNET

Podle Asociace pro elektronickou komerci existuje v Ceské republice jiZz jen mala ¢ast po-
pulace, ktera nakupuje on-line spiSe vyjimecné — pouze 7 % obyvatel takto nakoupi méné
nez jedenkrat za rok, 6 % jedenkrat tydné a 3 % nédkup pfes internet nikdy neprovedla. Vy-
zkumy déle ukazaly, Ze pouze 1 % spotiebitelli vnima on-line nakupovani negativné, a to
kvili svym Spatnym zazitkiim. Zbylych 99 % zdkaznik mé oproti tomu s ndkupem zbozi
a sluzeb pres internet dobré zkusenosti. Podobné¢, jako se lidé radi vraci do restaurace, ve
které jsou vzdy spokojeni, i nakupujici v prvni fad€ navstévuji své oblibené internetové ob-

chody. Ptiblizn€ 80 % zakaznikl se tidi recenzemi ostatnich uzivatelt (Apek.cz, © 2017).

3.1 Vyhody internetového nakupovani

Vedle vySe zminéné uspory casu je dal$i vyhodou on-line nakupovani rozdil v cené pro-
duktu, kter¢ Ize timto zpiisobem dosahnout. Vysledna cena miiZze byt na internetu i o desitky
procent niz§i nez v kamenném obchodé. Kvili znaéné konkurenci e-shopy nabizi uzivatelim
ruzné benefity jako on-line podporu pii vybéru zbozi, dopravu zdarma nebo vérnostni pro-
gramy poskytujici dal§i vyhodné nakupovani. Zakaznici mohou za zbozi zaplatit né¢kolika
zpiisoby — bud’ témi klasickymi, jakymi je platba kartou, on-line pfevod penéz na tcet ¢i
zaplaceni v hotovosti na dobirku, nebo prostfednictvim inovativnich metod, naptiklad for-
mou kreditu daného internetového obchodu. Vétsi internetové obchody umoziuji zboZi za-

platit 1 riznymi druhy splatek (Salmon, 2008).

Provozovatelé on-line obchodd vnimaji jako dalsi vyhodu neomezenou oteviraci dobu a roz-
Sifenou piisobnost. V kamennych obchodech totiz Gispéch prodeje zavisi na umisténi a také
velice uzké specializaci, kdezto zaméteni internetovych obchodii miize byt Siroké. To se od-

razi i na nizsich nékladech na propagaci e-shopi (Podnikatel.cz, © 2012).

Za dal$i vyhodu lze povazovat pohodli, zboZi je moZné koupit za jakychkoliv podminek,
nehled€ na denni dobu ani misto, kde se kupujici praveé nachdzi. On-line prostfedi umoznuje
nakup informacnich produktii jako e-knihy, které jsou k dispozici okamzité¢ po uhrazeni
Castky. Tyto stahovatelné polozky zakoupené on-line eliminuji pottebu jakéhokoliv druhu

materidlnich statkt, a tak tento zptsob ndkupu navic snizuje zatézovani zivotniho prostiedi.

On-line nakupy jsou pro zékaznika jednoduché. Na jednom mist¢ miize sehnat mnozstvi
produktli riznych znacek a také se dostat k nejnovéjSim svétovym trendiim, aniz by za nimi

v

musel cestovat do zahrani¢i. V porovnani s kamennym obchodem nabizi e-shop rozmanité;si
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portfolio produktti a zarucuje jejich dostupnost. Pokud zbozi v dob¢ objednani neni k dispo-
zici, umoznuji nékteré on-line obchody uzavirat objednavky i na ty produkty, které teprve

dorazi do skladu.

Pro n¢které spotiebitele mtize byt dalsi vyhodou vyhybani se daviim, a to zejména béhem
svatkl nebo zvlastnich udalosti. Zatimco v kamennych obchodech panuje chaos, zakaznici
e-shopu maji ¢as na rozmysleni a zbozi si mohou ponechat v on-line kosiku ¢i ndkupnim
seznamu do doby, nez se pro ndkup rozhodnou, aniz by celili emocionalnimu tlaku vyvije-
ného naptiklad prodavaci pritomnymi v kamennych obchodech (Kotler a Keller 2007, s.

182).

Na internetu existuje také sménny obchod a daji se zde vyhodné koupit pouzité ¢i staré véci
za zlomek ceny. On-line prostfedi je tak vhodné zejména pro nékup starozitnosti a podob-

ného zbozi.

Vyhodou je i1 diskrétnost ndkupu na e-shopu. Produkty jako dietni ptipravky ¢i spodni pradlo
se 1épe kupuji v soukromi nez v pfimém kontaktu s prodavajicim. Nakup tak probihd bez
rozpakil a neptijemnych pociti, které mohou v kamenném obchodé¢ pieriist az v paranoidni

stavy mysli, Ze je kupujici pozorovan ostatnimi.

3.2 Nevyhody internetového nakupovani

Absenci osobniho kontaktu 1ze zaroven povaZzovat i za jednu z nejvétsich nevyhod nakupo-
vani ptes internet. Spotiebitelé maji z on-line obchodl obavy pramenici z toho, Ze pii vybi-
rani a nakupovani nemohou piijit do ptimého kontaktu se zbozim. MoZnost kontroly para-
metrd jako barvy, rozmérd a materidlu je povazovana za jeden z dulezitych faktorii rozho-
dujicich o nakupu. S timto problémem se nejvice potykaji e-shopy s oblecenim a obuvi. Za
dalsi nevyhodu se d& oznacit velk4 cenovéa konkurence mezi internetovymi obchody, ke které
znacnou merou piispivaji srovnavace cen zbozi. Toto se vSak obchodnici snazi vynahrazovat

jedinecnymi sluzbami, které svym zékaznikiim nabizi (Podnikatel.cz, © 2012).

Mezi dalsi nevyhody patii také poplatky za dopravu, které mohou byt dokonce vyssi nez
cena samotného vyrobku. V tomto pfipad€ pak nelze porovnavat pouze cenu zbozi. Nevy-
hodou je i dlouha doba, kterd uplyne mezi provedenim nakupu a vyzvednutim zbozi — za-
timco z ndkupu v kamenném obchod¢ se miize spotiebitel radovat ihned, u nadkupu pfes in-
ternet zadkaznik Cekd, nez zbozi pfijde. Pocit radosti se u spotiebitele navic ani nemusi do-

stavit, protoZe vyrobek nemusi odpovidat jeho ptedstavam, které mél pfi on-line vybirdni.
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Nekteré internetové obchody pak nabizeji vraceni zbozi bez udani diivodd, coz se zda jako
vyhoda pro spotiebitele, ale v diisledku to znamend, ze zdkaznik musi vynalozit mnoho ze
svého usili, aby produkt zabalil, odnesl jej na postu a zaplatil poplatky spojené s jeho ode-
slanim zpét obchodnikovi a nasledné &ekal, neZ mu prodejce zasle penize zpét. Cekaci doba

na vraceni penéz byva né¢kdy delsi nez 3 tydny.

U tohoto typu nakupovani existuje také velké riziko podvodii — webové stranky mohou vy-
padat jako e-shop, ve skutecnosti je vSak jejich cilem ziskat penize od zakaznika, aniz by mu
bylo odesldno zbozi. Poznat takového podvodnika neni jednoduché¢, dobie vypadajici
stranky Ize vytvofit snadno a levné, tudiz je jejich potencialni vyskyt vysoky. Napoveédeét

vSak muze neredln¢ nizka cena za jinak kvalitni, mdédni a znackové zbozi.

Dal$im rizikem nakupil na internetu jsou podvody s platebnimi kartami — v roce 2012 bylo
60 % podvodi pomoci platebnich karet provedeno skrze internetové, poStovni nebo telefo-
nické platby a jen 23 % podvodnych transakci probéhlo v misté prodeje a 17 % podvodi se
tykalo vybért z bankomati. Evropska centralni banka to odivodiiuje zejména tim, Ze vetej-
nost miize byt méné¢ informovana o bezpecnostnich rizicich v souvislosti s pouzivanim pla-
teb pfes mobilni telefon ¢i pii platbé ze svého pocitace nebo notebooku (Europen Central

Bank, © 2016).
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4 INTERNETOVE VYHLEDAVACE A SROVNAVACE

Prostfednictvim internetu mohou jednotlivei snadno ziskat ptistup k velkému mnozstvi in-
formaci a internetové prohlizece jim manipulaci s témito informacemi usnadiiuji (Moraga a

Wildenbeest, 2011, s. 3).

Vyhledavace jako Google, Yahoo nebo Bing predstavuji jeden typ vyhledavacich technolo-
gii. Tyto vyhledavaci nastroje jsou uzivatelim casto nabizeny bez poplatkli a umistovani
nancovany. Uzivatelé vyuzivaji klicovych slov, kterd jim pomahaji na cesté pfi hledani in-
formaci, a vyhledavace tak mohou pomoci kli¢ovych slov dorucit cilené reklamy k co nej-
vétSimu poctu piijemct. Timto zpiisobem se vyhledavace staly pomérné€ pfesnym kanalem,
jehoz prostfednictvim se mohou vyrobci a prodejci dostat ke spotiebitelim. To zaroveii zvy-
Suje hodnotu vyhledavaci a existuje zde moznost vybirani poplatki od vyrobct ¢i prodejcti

za umisténi ve vyhledavaci (Chen a Riordan, 2015, s. 101-123).

Srovnavace cen zboZi neboli ndkupni roboti, tzv. shopbots, zastupuji druhy typ vyhledava-
cich technologii ozna¢ovany jako obloukovy. Spadaji sem webové stranky jako PriceGrab-
ber.com, Shopper.com, Google Product Search nebo Microsoft Bing Shopping. Jejich pod-
statou je pomoci uZivatelim najit zbozi nebo sluzby, které jsou prodavany on-line. Srovna-
vace poskytuji znacné mnozstvi informaci o nékolika on-line prodejcich — zpravidla obsahuji
vycet prodavanych vyrobkl, i€tované ceny a naklady spojené s dopravou, ukazatele kvality
sluzeb prodejcti a metody uhrady za zakoupené zbozi. Pomoci srovnavacu tak spotiebitel

muze snadno porovnavat velké mnozstvi alternativ, které jsou na trhu k dispozici, a sdm si

------

Srovnédvace shromazd’uji informace od riznych prodejct pomérné rychle, a vyrazné tak spo-
ttebiteliim snizuji ndklady na vyhleddvani. Obsahuji také odkazy na webové stranky obchod-
nikd, takze kupujicim umoziuji rychle ptejit na misto toho prodavajiciho, ktery nabizi nej-

lepsi nabidku (Chen a Riordan, 2015, s. 101-123).

Srovnédvace cen zbozi pracuji podle riznych obchodnich modelii. Nejcastéji se vyskytuje
model, ve kterém mohou uZzivatelé ptistupovat k srovnavaci zdarma, zatimco prodavajici
musi zaplatit poplatek. Zpocatku obchodnici platili pouze za své umisténi na srovnavacim
webu. V posledni dob¢ se tento poplatek plati pii pfesmérovani na webovou stranku proda-
vajiciho, tedy pokazdé, kdyz spotiebitel pouzije odkaz ze srovnavace zbozi na webovou

stranku obchodu. Tradi¢nich srovndvace jako PriceGrabber.com a Shopping.com pracuji
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vétSinou timto zptisobem. Naptiklad na PriceGrabber.com se sazby poplatkti odvijeji od ka-
tegorii srovnavanych produkti — od 0,25 $ za kliknuti na obleceni po 1,05 $ za kliknuti na
plazmovy televizor. Dalsi variantou tohoto modelu jsou piipady, kdy je poplatek uctovan az
na zaklad¢ provedeni transakce. Tento typ, kdy prodavajici zaplati srovnavaci poplatek
pouze tehdy, kdyz si kupujici produkt koupi, zastupuje napiiklad web PriceFight.com. Dalsi
poplatky mohou srovnavace uctovat obchodnikiim za dodate¢né sluzby, naptiklad za pied-

nostni umisténi v seznamu.

Druhy obchodni model je postaveny na piijmu z reklamy, a poplatky tak neplati ani proda-
vajici, ani kupujici. Na tomto principu funguji srovnavace jako Google Product Search

a Microsoft Bing Shopping.

Nejméné Castym modelem srovnavach jsou piipady, kdy poplatky plati pouze spotiebitel.
Ten ma za ¢lensky poplatek ptistup k porovnani obchodt, které za své umisténi v seznamu
nic neplati. Tento typ zastupuje naptiklad srovnava¢ AngiesList.com, kde 1ze nalézt recenze
mistnich spole¢nosti. V zavislosti na lokalité, ve které spottebitel Zije, se ro¢ni ¢lensky po-

platek pohybuje od 10 $ do 50 $ (Moraga a Wildenbeest, 2011, s. 5).

V Ceské republice funguje podle tohoto tiettho modelu napiiklad neziskova organizace

dTest, kterd od svych uzivatelli vybira mési¢ni ¢lensky poplatek.

4.1 Ceské srovnavace zbozi

Nékup zboZi pres internet patii v Ceské republice k dennim zaleZitostem, v poétu interneto-
vych obchodi na osobu se pohybuje na vrcholu svétového zebticku. Celkem u nas funguje
zhruba 37 000 e-shopt. Ackoliv tendence vzniku novych on-line obchodt klesa, objevuji se

stale nové, které slouzi jako ndhrada téch méné uspeésnych (Ihned.cz, © 2014).

Cesti uzivatelé maji pfi on-line nakupovani stale vétsi potfebu hledat ty nejlepsi nabidky.
Vétsina zédkazniki proto vyuziva weby zaméfené na srovnavani cen zbozi, které umoznuji
vyhledat optimalni nabidky na trhu, a to ve velmi kratké dobé a navic s uvedenim vyhod
a nevyhod nakupu u toho kterého prodejce. Tyto srovnavace tak mohou spotiebiteli usSetfit

zna¢né mnozstvi finan¢nich nakladi na pofizeni zbozi.

Zbozové srovnavace, hovoroveé zvané téz ,,zbozaky*, obsahuji filtry pro maximalni ziZeni
vybéru, diky ¢emuz uzivateli nabidnou velmi pfesnou nabidku hledaného zbozi. Pro provo-

zovatele internetového obchodu tyto weby predstavuji efektivni marketingovy kanal: ,,Nej-
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vice pro takového, ktery umi pocitat své naklady a zisky, hodnoti marketingové kanaly z po-
hledu jejich konverznosti, ma kvalitné sestaveny datovy soubor s vypisem a cenami zboZzi —
feed, a aktivné biduje své nabidky. Mira konverze je diky upfesnovani nabidky na webech
srovnani cen znacn¢ vysoka, obvykle se pohybuje kolem 10-20 %. Tato hodnota je srovna-
telnd s dobfe nastavenymi PPC kampanémi ve vyhleddvacich, uvadi server Porovna-
vace.cz. Efektivni tok nékladt se da pfirovnat k PPC kampanim ve vyhledavacich, protoze
1 zde je poplatek obchodnikovi G¢tovan pouze za moment, kdy zakaznik pouzil odkaz na

dany obchod uvedeny na srovnavaci (Porovnavace.cz, © 2013).

Nazev PPC kampang je odvozeny z anglického spojeni pay-per-click, tedy platba za kliknuti.
Jedna se o model internetového marketingu, ve kterém inzerenti zaplati poplatek pokazdé,
kdyz n€kdo klikne na danou stranku. Inzerenti se uchazi o sponzorované umisténi reklamy
v odkazech vyhleddvace na zdklad¢ vyhleddvaného klicového slova, které souvisi s ob-

chodni nabidkou (WordStream, © 2016).

Srovnavace cen se tedy daji povazovat za nejvyznamnéjsi zdroje trzeb e-shopti. VEtsina pro-
vozovatelil se pak ptd, jak mohou byt tyto srovnavace velké a jestli maji néjaky potencial,
ptipadné jaky. Podle spolecnosti 0XyShop, jez se zabyva problematikou produkce komplet-
nich e-shopovych feSeni, mize byt velikost srovnavace jednoticim prvkem pro majitele
e-shopl. Mezi nejvyznamnéjsi srovnavace fadi weby Heureka.cz (a jeji dcefiné weby Srov-
naniCen.cz, NejlepsiCeny.cz a SeznamZbozi.cz), Zbozi.cz, Srovname.cz (a dcefiné srovna-

vace Naakup.cz a Porovnani-cen.cz), HledejCeny.cz a HyperZbozi.cz (Walder, 2015).

Z vySeuvedenych srovnavact tvoii dva skupiny sdruzenych webii — Heureka.cz a Srov-
name.cz. Z hlediska e-shopu se takova skupina srovnavaci ,,chova jako jeden (staci jeden
ucet, jeden feed) a veSkeré nastaveni stejné jako zbozi se zobrazuje naprosto stejn¢ na vSech
srovnavacich. Tzn. nastaveni u¢tu a datového feedu na heureka.cz znamena, ze se zbozi va-
Seho e-shopu bude zobrazovat za stejnych podminek i na srovnani.cz, nejlepsiceny.cz a se-

znamzbozi.cz.“ (Walder, 2015).

Vedle velikosti je tedy nezbytné hodnotit srovnavac i z hlediska kapacity navstévnosti a po-
tencialnich trzeb, jako je zobrazeno niZe na Obr. 1. Je zde nézorné vidét, kolik realnych

uzivatelii srovnavace zbozi vyuzilo.
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Obr. 1: Pocet redlnych uzivatelii srovnavacii zbozi v CR

(Zdroj: Walder, 2015)

Jako dalsi zdroj popisu Ceskych srovnavact slouzi analyza spole¢nosti Mergado. Stejn¢ jako

spolecnost oXyShop 1 Mergado vychdzelo z dat poskytnutych vyzkumnym projektem

NetMonitor. Takeé z jejich vyzkumu vyplyva, Ze prvni misto na trhu srovnavacl patii webu

Heureka.cz (Mergado, © 2015).
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Obr. 2 Alexa rank ceskych cenovych srovnavacii.

(Zdroj: Mergado, © 2015)
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Obr. 2 popisuje pocet navstév Ceskych srovnavact. Komentai patii ptimo srovnavaci Heu-
reka.cz: ,,Kdyz se podivame na pocet navstév, tak v roce 2015 dosahla za 8 mésicti zhruba
77 % navstévnosti minulého roku. Pokud tedy pii dopoctu prvnich 4 mésict zohlednime
pramérnou navstévnost Heuréky jako ptiblizné 13 mil. navstév za mésic, vyjde nam cislo
52 mil. + zbyvajicich cca 132 a to ndm dava pfiblizn¢ 184 mil. navstév ro¢né. Tedy zhruba

7% narist.” (Mergado, © 2016).

Srovnévace Néavstévy (NetMonitor) Odhadovany | Alexa rank
rozdil
2014 Od 01. 05. 2015 K 31. 12
2015
heureka.cz 171966 267 | 132 531 647 +7 % 1958
zbozi.cz 97 882888 61 549 484 -7 % 5663
glami.cz - - - 30 308
hledejceny.cz 6 235 827 4015702 -7 % 71 836
srovhame.cz - - - 118516
shopalike.cz - - - 129 276
hyperzbozi.cz 2224 184 803 031 -46 % 365 037
cenovyradce.cz - - - 1102 699
monitor.cz - - - 1 142 934

Tab. 2: Navstévnost cenovych srovnavacu za rok 2015

(Zdroj: Mergado, © 2015)

Z Tab. 2 je zteyjmé, ze na druhém misté Ceskych srovnavacu podle navstév je web Zbozi.cz
od spole¢nosti Seznam.cz, ktery je nejveétSim konkurentem Heureka.cz. Seznam se nechal
slySet, Ze na podzim roku 2016 ptedstavi novym XML feed, coz se jim zatim nepodafilo.
Proto se u tohoto webu pouzila metoda dopocitavani navstévnosti: ,,Pokud vezmeme v iivahu
pfibliznou primérnou mési¢ni ndvstévnost, Zbozi v roce 2015 mélo hodnotu 7,5 mil. na-

vStev, tak za 4 mésice je to 30 mil. + 61 mil. ve zbyvajici ¢asti roku. To ndm dava 91 mil.
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navstév. Jak fikam je zde hruby odhad, ale mizeme se domnivat, Zze zbozi v roce 2015, co

se navstévnosti tyce, nerostlo, spiSe mirn¢€ kleslo.* (Mergado, © 2016).

Z vyse uvedené tabulky dale vyplyva, ze jedinou tendenci ristu ma Heureka.cz. Zbozi.cz si
drzi svoji pozici a u ostatnich porovnavact navstévnost klesa. Potencial k rastu navstévnosti
ma srovnava¢ Glami.cz, ktery je pomérné novy, rychle se vyvijejici a v posledni dobé se
propaguje prostiednictvim viditelné reklamy. V oblastech mddy, na kterou se zamétuje, za-

tim nema relevantni konkurenci (Mergado, © 2016).

4.2 Srovnavace cen z pohledu e-shopii

Provozovatelé e-shopti musi reagovat na stoupajici oblibu srovnavacii cen zbozi u zékaz-
nikl. Vykonny feditel internetového obchodu LevneElektro.cz okomentoval situaci v roz-
hovoru pro Idnes.cz: ,,Sice tam mame vidét ocenéni za nejoblibenéjsi shop roku a skvélé
recenze, ale to nic neznamena. Urcujici je, kolik jim zaplatime, jak vysoko se budeme
na srovnavaci zobrazovat. VSechno je to finta na zdkazniky. Nerozhoduji recenze, ale pe-
nize. Pokud si zaplatite hodné, jste nahote.* Upevnéni pozice ve srovnavacich cen ptfichdzeji

provozovatele na miliony korun mési¢né (Idnes.cz, © 2012).

Nekteré velké internetové obchody, jako naptiklad Alza.cz, se snazi tyto ndklady minimali-
zovat. Samotné srovnavace neposkytuji API pro zjisténi pozice produktu ve vyhledavani.
Pracovnici digitalnich oddéleni e-shopli vytvaieji algoritmy optimalni cenové nabidky pro

pozice, které maji idealni pomér mezi konverzi a vysi bidu (Alza.cz, © 2017).

Velké on-line obchody vSak nevyviji tlak na uzivatele, aby piestali porovnavat vyhodnost

nabidek na internetu. Pouze 4 % e-shopti srovnavace vubec nevyuziva (Apek.cz, © 2013).

Aby skute¢né doslo k naplnéni ocekavani, které si e-shopy pii vyuziti srovnavacl stanovuji,
nelze se spoléhat pouze na externi nastroje, ale je tfeba mit jiz pfedem naplanovanou ob-
chodni taktiku, ktera se uskutecni dohromady s planem na vyuZziti dalSich reklamnich pro-
sttedkil. Neékteré spolecnosti pfijmou prvni nabidku, kterou jim srovnavace predlozi, aniz by
zkoumali dal$i podminky spoluprace. Pfitom by stacilo jen pomérné malo krokd, jako je
sestaveni analyzy e-shopu s vypoctem realného hodnoceni pravdépodobného uspéchu pii
vyuziti jinych marketingovych nastroji a dalSich internetovych srovnavact, aby o¢ekavani

bylo realné (Efraim, 2008, s. 39-44).

Udileni recenzi vyrobkiim je jednou z vyhod srovnavacii zbozi, vétSina srovnavacu spotie-

biteli umoznuje, aby vyrobek napfimo ohodnotil. Timto zpisobem si své zbozi a sluzby



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

muze ohodnotit i samotny e-shop, to je vSak povazovano za klamani zékaznikt a v disledku
je tato ¢innost nakonec kontraproduktivni — samotnému e-shopu neptinasi zddnou zpétnou
vazbu ani divod pro zlepSeni sluzeb. Nicméné je jen obtizn¢ dohledatelné, zda hodnoceni

udé¢lil zakaznik, ¢i nékdo z e-shopu (Efraim, 2008, s. 49-58).

fv v

vvvvvv

pujici, ktefi se dobfe orientuji v internetovém nakupovani, si dokazou spocitat, zda je pii-

slusny nakup vyhodny ¢i nikoliv, a to i s ohledem na kvalitu sluzeb (Efraim, 2008, s. 107).

4.3 Srovnavace cen z pohledu kupujicich

Z pohledu spotiebitele se srovndvace cen zbozi zdaji byt velkou vyhodou. Vyzkum, ktery
provedla agentura NMS Market Research v roce 2012 mezi 6 500 tazanymi, odhalil, Ze srov-
navace pied ndkupem zbozi vyuzije 52 % zékaznikl. Zastoupeni tradi¢nich vyhledavact
jako Google a Seznam.cz pii ndkupu pomalu klesa. ,,Situace na internetovych vyhledavacich
se obrétila. Zatimco v roce 2009 vybirala e-shopy ptes vyhledavace témét polovina uziva-
telti, o dva roky pozdé&ji uz to byla necela tietina,” dodava Michal Osusky z NMS Market
Research (Idnes.cz, © 2013).

Vyhledavace pattily mezi popularni néstroje v dobé, kdy internetové obchodovani bylo v po-
¢atcich a Siroka vefejnost jesté naplno e-shoplim nediivérovala. On-line nakupovani se spo-

le¢né s vyhledavaci a srovnavaci postupné vyvijelo, stejné jako jejich kvalita a spolehlivost.

Spotiebitelé stale ve velké mife vyuZivaji vyhledavae Google, ktery jim po zadani klico-
vych slov nabidne obchodnich reklamy vedouci pfimo na obchodni stranky (Idnes.cz,

©2013).

4.4 Nejznaméjsi srovnavace na ¢eském trhu

Na ceském trhu funguje nékolik srovndvacii zbozi. Mezi nejzndméjsi a nejvetsi patii Heu-
reka.cz, ktera zaujima 53 % z celkového trhu srovnavaét v Ceské republice. Ta pod sebou
provozuje n€kolik menSich webl: Zbozi.Centrum.cz, ZboziAtlas.Centrum.cz, Nejlepsi-

Ceny.cz, SeznamZbozi.cz a SrovnaniCen.cz.

Poté je tteba zminit nejvétsi Cesky vyhledavac Seznam.cz provozujici sviij vlastni srovnavac

zbozi — Zbozi.cz. Sluzby tohoto webu vyuziva 27 % uzivatelti (Walder, 2015).
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Ostatni Ceské srovnavace spolecné pokryvaji zbyvajicich 10 % trhu. Patii sem weby Srov-
name.cz, HyperZbozi.cz, HledejCeny.cz, Shop-Mania.cz, Zbozimat.cz, NajduZbozi.cz, Hle-
dejLevne.cz, PriceMania.cz a Zbozi-pro.cz. Dale také Glami.cz, ktery se orientuje na médu

a mddni dopliky.

V roce 2016 se objevil srovnavac on-line prodeje potravin Atoto.cz, ktery na ¢eském trhu
nemé obdoby. Neni vazany na zadny konkrétni supermarket a srovndva ceny vice nez
48 000 polozek na webech iTesco.cz, Rohlik.cz, Kosik.cz, Kolonial.cz, PotravinyDomu.cz
a Z-market.cz. Pribézn¢ spotiebitele informuje, kolik za cely nakup vCetné dopravy zaplati.
Michl uvadi, ze ,,informace na Atoto.cz aktualizuji jednou denné, zakaznici tedy maji oka-

mzity piistup i1 ke vS§em akénim nabidkam.* (Michl, 2016).

Alternativou k ¢eskym srovnavacim je sluzba vyhledavace Google. Ta se nazyva Google
Nékupy (Google Merchant Center). Nelze odhadnout, kolik uzivatelii zde srovnava ceny
zbozi, a oproti jinym weblim je jeji podil na trhu srovnévact spiSe minimalni. Dtlezitost této
sluzby vsSak spociva v jejim propojeni s PPC kampanémi AdWords, diky ¢emuz ziskava

velky vliv. Ukazuje se, Ze zboZi tedy Ize propagovat pomoci PPC reklamy (Walder, 2015).
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5 METODIKA PRACE

Tato prace zpracovava téma vyuziti srovnavacu cen v on-line prodeji produktti. Zamétuje se
na to, zda zakaznici tyto weby preferuji oproti pfimému vyhledavani na internetovych ob-
chodech, zejména pak rozebird vyuziti nabizenych dopliikovych sluzeb a parametrt vybéru.
Tyto parametry a doplikové sluzby srovnavace vétSinou svym uzivatelim nabizi a v nékte-
rych ptipadech je 1 automaticky ptfidéluji internetovym obchodiim pii splnéni urcitych pod-

minek.

Pro pochopeni tématu je nezbytna znalost marketingové teorie, proto se prace v prvni ¢asti
zabyvala vykladem teoretického zakladu. Nyni zde budou uvedeny cile prace a polozeny
vyzkumné otdzky, na které se bude snazit odpoveédét prakticka ¢ast. V té budou porovnany
teoretické poznatky a znalosti s praktickym vyuzitim doplitkovych sluzeb e-shopti. Marke-
tingovy vyzkum, ktery je v praci popsan a vyhodnocen, zjistuje ucinek téchto sluzeb na

bézné nakupni chovani spotiebitelil.

5.1 Cile prace

Primarnim cilem této prace je analyza internetovych srovnavact z hlediska jejich vnimani
jako alternativy pro vyhledavani zboZi. V ramci této analyzy se prace zamé&fuje také na vy-
uziti doplnkovych sluzeb z pohledu kupujicich. Prace by méla vyhodnotit, zda a nakolik je
prvek certifikace u¢innym néstrojem marketingové komunikace pro zvySovani prodeje

zbozi na danych e-shopech.

5.2 Vyzkumné otazky
VO 1: Vyhledavaji spotiebitelé zboZzi primarné na strankach srovnavaci cen?

VO 2: Rozhoduji se zdkaznici pro koupi produktti na zakladé propagace zbozi samotnymi

srovnavaci cen?

VO 3: Maji uzivatelé internetovych srovnavacl cen spolecné preferované doplikkové sluzby

¢1 parametry, které vedou k ndkupu zboZi v internetovém obchodé?
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5.3 Metody

Teoreticka ¢ast prace vychdzi z reSersi dostupné literatury a on-line zdrojti. Pro primarni sbér
dat do praktické ¢asti bude proveden kvantitativni vyzkum metodou CAWI prostiednictvim

on-line dotazniku internetové stranky Vyplnto.cz.

K sekundarnimu sbéru dat budou vyuzity dostupné statistické piehledy jako naptiklad Goo-
gle Analytics — zdznamy jsou nahrané na piilozeném CD, které je soucasti této prace. Déle
se bude vychazet z dostupnych ptipadovych studii a dat dlouhodobého vyzkumu Median,
MML TGI za rok 2016. Tato studie je zamétena na udaje o sledovanosti televize, poslecho-
vosti radii, ¢tenosti tisku, praci na internetu a ro¢né oslovi 15 000 respondentii v Ceské re-

publice.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 DATOVE ZDROJE

V ramci zjisténi efektivity srovnavact cen a vyhledavaci a potvrzeni preference sluzeb
u uzivatela e-shopt byla vyuzita primérni data v podob¢ dotaznikového Setfeni a sekundarni

data dostupnd na internetu.

6.1 Primarni datové zdroje

Hlavnim zdrojem informaci k porovnani vyuzivani srovnavact cen je dotaznikové Setieni.
Dotaznikového Setteni, které probihalo od 16. 02. 2017 do 12. 03. 2017 na webovych stran-
kach Vyplnto.cz, se zacastnilo 343 respondentt. Jejich osloveni probihalo na zakladé vlastni
databaze v kombinaci s placenou reklamou serveru Vyplnto.cz. Dotaznik mél u oslovenych
navratnost 87,8 %. U dotaznikl byla ovéfena i doba vyplnéni nutna na kvalitni sezndmeni
se s dotaznikem a relevance odpovédi. Primérna doba vyplnéni dotazniku byla 2,52 minuty,
tento primérny ¢as je vSak ovlivnén nékolika respondenty, kteii dotaznik vyplnili vice jak
za 10 minut. Tito respondenti pravdépodobné museli pferusit vyplilovani dotazniku jinou
¢innosti.

Celkovy pocet respondentt po filtrovani vzorku zlstal na poctu 343 a u vSech lze piedpo-
kladat nejen poctivy piistup pii praci s dotaznikem, ale také znalost nakupovani na internetu

¢1 vyuZzivani internetu jako informacniho zdroje o cenach produkti.

Dotaznik mél celkem 14 otazek a je mozné jej najit na ptiloZeném CD ve sloZce s ndzvem

LDATA*.

6.2 Sekundarni datové zdroje

V préci jsou uvedena data a ¢iselné tdaje primarné vychazejici z vetejné dostupnych dat sledo-
vanych jednotlivymi institucemi na makroekonomické urovni. Zejména jsou vyuzita data z roz-
sahlého vyzkumu projektu NetMonitor, ktery je nejvétSim zdrojem informaci o navstévnosti

internetu v Ceské republice a sestavuje také sociodemograficky profil uZivateli.

Me¢teni v projektu NetMonitor probiha hybridni metodou — ziskavaji se data jak ze strany
serveru (site-centric), tak z internetového prohlizece uzivatele (user-centric). Vzhledem ke

svému zaméieni tento projekt nereportuje o navstévnosti zahrani¢nich webi.

Prace dale vychazi z dat Ceského statistického tifadu, Sdruzeni pro internetovy rozvoj SPIR,

Google Analytics, Asociace pro elektronickou komerci a ze studie spolecnosti Shoptet. Tyto
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vyjmenované instituce uvadéji informace a data ve svych studiich v odlisnych terminech. Studie
jsou prezentovan¢ prevazné za obdobi od roku 2014 do roku 2016, a reflektuji tak vyvoj v od-

vetvi internetové ekonomiky v Case.
Zdrojova data a data vlastni analyzy jsou pfilozena na CD ve slozce ,,Sekundarni data®.

Jako vzorky Gc¢innosti srovnavacti cen byly vybrany 4 internetové obchody nabizejici rizné

typy zbozi:
1. Borasport.cz,
2. Kppapir.cz,
3. Naradi-amat.cz,
4. Trezory-vama.cz.

VSechny porovnavané e-shopy maji implementovany kod pro software Google Analytics,
analyzovana data pochazi z let 2014 az 2016. Tyto on-line obchody po celou dobu vyzkumu
aktivné pusobily na nékterém z Ceskych srovnavact cen. Zejména pak na Heureka.cz
a Zbozi.cz. Tyto srovnavace maji vybrané internetové obchody spolecné, a v analyze jsou

tak porovnavany jako zdroje navstévnosti spolecné s vyhledavaci Google a Seznam.cz.

Ziskana data byla filtrovana a tfidéna, aby bylo moZzné je vz4jemné porovnavat. Zdrojova

data a data pro vlastni zpracovani analyzy jsou piiloZena na CD ve slozce ,,Navstévnost®.
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7 INVESTICE DO INTERNETOVE REKLAMY

Ptispévek informacniho a medialniho sektoru k HDP v roce 2015 ¢inil 0,04 %. Ke sniZeni
pfidané hodnoty za sledované obdobi doslo v odvétvi vydavatelskych a informaénich €in-

nosti, kde absolutni ptfidanad hodnota poklesla o 5 %.

Druh internetové reklamy 2011 2012 2013 2014 2015
5001 5478 6762 7087 6651
1871 2871 2902 3361 3656
795 1207 1428 1580 2194
314 522 689 907 1089
920 902 1201 1256 906

RTB - 9 45 90 198
_ 8939 11151 13 307 14584 15044

Tab. 3: Trzby za vykony internetové reklamy (mil. Kc)
(Zdroj: Studie Spir 2016)
Jak ukazuje Tab. 3, nejvétsi mirou se na inzertnich vykonech v CR podili display reklama,

search reklama a reklama v obsahovych sitich a dale videoreklama a reklama v katalozich

a fadkové inzerci (86 %).

Na zvySovani investic se podili také tzv. Real Time Bidding reklama, zkracené¢ RTB. Dyna-
micky rostouci on-line reklamy byly v roce 2015 pfiblizn¢ 20krat vyssi oproti roku 2012.
Ptidana hodnota internetovych vykont tvofi dle kvalifikovaného odhadu stakeholderid z me-
dialni oblasti 10 % z celkovych trzeb za tyto vykony (Ceska internetova ekonomika,

©2016).

7.1 Strategie kupujicich p¥i volbé e-shopu

Z rozséahlé studie spolec¢nosti APEK z roku 2014 vyplyvé, Ze na internetové srovnavace se
obraci 50-65 % zakaznikli — konkrétni pocet se 1isi podle typu vyhledavaného zbozi. Podle
rovnava jesté dalsi atributy jednotlivych obchodi, mezi nimi i certifikaty kvality, které udé-

luji srovnéavace cen (Apek.cz, © 2017).
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8 DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznikové Setieni mélo za kol zmapovat preferenci nabizenych sluzeb internetovych ob-
chodl. Zaméfilo se na ndkupni chovani uzivatel srovndvact cen a volbu spottebitelil ve

vyhledavani zbozi mezi srovnavaci a vyhledavaci.

8.1 Nakupujete zboZi na internetu?

Z 343 respondentii dotazniku prokéazalo znalost a zdjem o nakupovani na internetu 98 %
z nich. Dotazovani v odpovédich uvedli, Zze srovnavace cen nejsou jejich jedinou volbou
pfi vyhledavani zboZi. Osloveni i nadale vyuzivaji sluzeb klasickych vyhledavach, nebo

pfimo navstévuji internetové obchody, na kterych prohliZeji nabizené zbozi.

Z celkového poctu respondentd nakupujicich na internetu byly nejvice zastoupeny Zeny, a to
v 61 %. Z oslovenych Zen na internetu nenakupovalo pouze 1 %. U muzi byla situace k po-

lozené otazce z hlediska podilu vyraznéjs$i — na internetu nenakupovala 3 % muzi.

8.2 Jak Casto nakupujete na internetu?

15-19 20-24 25-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70-99

Vlastni odpovéd' W Denné W 1x tydneé MW 1x mésicné

1x za pal roku ® Méné jak jednou rocéné = Celkovy soucet

Graf 1: Jak casto nakupujete na internetu — rozdéleni podle veku

(Zdroj: vlastni zpracovani)

V odpovédi na tuto otazku sdélila oslovena skupina respondenttl, Ze uskutectiuje nakupy na
internetu nejcastéji jednou mésicné. Z celkového podilu vSech moznosti v odpovédich vyu-

zilo tuto volbu 50 % dotazanych. Zde je nutné¢ podotknout, ze celkem 10 % dotazanych
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uvedlo vlastni odpovédi, nejcasteji uvadeli ndkupy dvakrat az tiikrat tydné nebo dle vlastni

potieby.

Dvakrat v roce nakupuje 22 % respondentii. Nejméné se na internetu nakupuje kazdy den —
tuto volbu vybrala pouze 2 % dotazovanych. Z analyzy dale vyplyva, Ze spole¢né s nejCastéji
volenou odpovédi vyuziva moznost nakupu na internetu alespon jednou mésicné 71 % taza-
nych.

0Od 20. roku zivota zaCinaji byt uzivatelé pii nakupovani na internetu vice aktivni. Nejpocet-
n¢j$i skupina nakupujicich je ve vékové kategorii 30—39 let. V oslovené skupin€ bylo 1 malé
zastoupeni osob ve véku nad 60 let, kterd nejcastéji nakupuje jednou za pul roku. (Viz

Graf 1).

8.3 V jakych kategoriich nejcastéji nakupujete?

V této otdzce méli respondenti moznost volit z vice odpovédi. Prezentovany podil tedy uka-

zuje procentni vyjadieni z jedné nebo vice kategorii.

40% 50% 60%

Graf 2: V jakych kategoriich nejcasteji nakupujete

(Zdroj: viastni zpracovani)
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Nejvice preferované zbozi pochazi z kategorie mody, kterou v Setieni volilo 49 % uzivatell
a druhou nejsilnéjsi kategorii je elektronika, pro kterou se nejéastéji rozhoduje 44 % dota-
zovanych. Tato prvenstvi odpovidaji 1 genderovému rozlozeni populace v dotaznikovém
Setfend.

DalSimi vyznamnymi kategoriemi jsou darky, které nejcastéji nakupuje 42 % tazanych,

a kosmetika, kterou zvolilo pies 38 % lidi.

Ptes 20% hranici v oblibé zboZi nabizené¢ho na internetu se dostaly kategorie PC a notebo-

ok, slev, détského zbozi, sportu, hobby, domu a zahrady a také kategorie filmd, knih a her.

Nejmén¢ preferovanou volbou pro nadkup dosahujici 2 % byla kategorie stavebnin. Ve vlast-
nich odpovédich se nejcastéji objevovaly nakupy krmeni pro domaci mazli¢ky a potizovani

letenek (Viz Graf 2).

8.4 Jaky je vas nejoblibenéjsi srovnava¢ cen?

Mezi nejznamé;jsi vyhledavace zbozi patii dle odpovédi Heureka.cz, Zbozi.cz a Google Na-
kupy. Jako nejoblibenéjsi web tohoto typu pak tazani uvedli srovnavac cen Heureka.cz, kte-
rou volilo 78 % uzivateli. Druhym je pak Zbozi.cz s 11% podilem a Google Nakupy
s 5% podilem.

Ostatni srovnavace kromé webt HledejCeny.cz a Srovnavame.cz nebyly u uzivatelti prefe-

rovany. Volba téchto srovnavact byla zaznamendna pouze u 2 dotazovanych muzi.

Srovnava¢ Heureka.cz uptfednostiiuji spiSe Zeny, v jejich preferencich tento web obdrzel
46 % hlasi. Z muza tento srovnavac voli jen 31 %. U Zbozi.cz byl pozorovan stejny trend,

asice 9 % ku 2 % ve prospéch Zen.

14 muzh a 7 Zen se v dotazniku zminilo, Ze srovnavace cen nevyuzivaji. Jedna z dotazova-
nych Zen uvedla také vlastni srovnava¢ CoChces.cz. Zenam celkové ptfipada vyssi podil pfi

preferovani srovnavaci cen.

8.5 Jakou formu vyhledavani vyuzivate pri vybéru zbozi?

Na otazku preferenci ve vyhledavani pii vybéru zbozi se mohlo odpovédét zvolenim vice
moznosti. Celkem 68 % dotazovanych se vyjadfilo ve prospéch klasickych vyhledavaci.

61 % z této skupiny uvedlo jako dal$i variantu vyhledavani pomoci srovnavacu cen.
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Témeét 35 % dotazanych upiednostnilo pro vybér zbozi pfimou navstévu e-shopu spole¢né
s kombinaci vyuziti vyhledavace. 6 % pak zvolilo kombinaci hleddni na internetovém ob-

chodé a slevomatech.

Kombinaci srovnévacu cen a slevovych portélii zvolilo 10 % respondentti, zfejmé je jejich
snahou najit tu nejlepsi cenu na trhu. Na nejvyhodnéjsi nabidku se orientovali i uzivatelé
volici internetovy obchod spole¢né se srovnavacem cen v celkovém zastoupeni 21 %. Lze
ceny, jako naptiklad Trezory Vama. Tento obchod kromé¢ investice do srovnavace pokryva

1 moznost ziskat potencialniho zdkaznika garan¢ni nabidkou.

8.6 Ktery z vyhledavaci pouzivate nejradéji?

NejoblibenéjSim vyhleddvacem mezi uzivateli je jednoznaéné Google, pro ktery se rozhodlo
83 % dotazovanych. Cesky vyhleddva¢ Seznam.cz vyuziva dle dotazniku pouze 17 % uZi-
vatell a nejoblibenéjsi je u generace ve véku 30-49 let, kde ziskal 60% podil. Google pak

nejvice vyuziva generace mezi 20—49 lety s podilem 88 %.

Respondenti preferujici Google v 38 % piipadii uvedli, Ze vyuZivaji i nabidku Google Na-
kupy prezentovanou vyhledavacem pii vysledku vyhleddvani. Skoro polovina uzivatelt
webu Seznam.cz pak uvedla, ze vyuziva podobny model prezentace nabidky produktii ze

srovnavace Zbozi.cz.

8.7 Preferujete nakup v internetovém obchodé, nebo v kamenném ob-

chodé?

21 % dotazovanych uvedlo na tuto otazku vlastni odpovéd’. Nejcastéji byla uvadéna kombi-
nace vyhod obou typti obchodt, kdy kupujici preferuji vybér zbozi z pohodli domova, ale
zbozi vyzvedavaji osobné v kamenném obchod€. Tomuto trendu se za poslednich nekolik

let ptizplisobila i vétSina internetovych obchodu.

K preferenci vyuziti nakupu pouze v kamenném obchodé se ptiklonilo 38 % lidi. Dotaznik
v tomto pfipadé ukazal na vyrovnanou situaci mezi volbou on-line nakupovani a nakupu

v klasickém obchod¢, coz potvrzuji i vlastni odpovédi uzivateli typu ,,jak co, jak kdy*.
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8.8 Podle ¢eho vybirate internetovy obchod, ve kterém nakupujete?

Zakaznici pi1 moznosti vybéru vice odpovédi nejvice preferovali dobré obchodni podminky

jako odbér, formu platby a dopravu zbozi (67 %).

Na svou vlastni zkuSenost a davéru v e-shop spoléhalo 45 % respondentti. Dal§im divodem
k provedeni ndkupu jsou reference od ostatnich zédkaznikti a v neposledni fadé o obchodu
rozhoduje rychlost nalezeni produktu — pokud je dostatec¢na, neciti uzivatelé potifebu porov-

navat cenu se zbozim jinych prodejct. Tuto moznost volilo 50 % z oslovenych.

8.9 Vysledky dotaznikového Setieni

Na zékladé dotazniku byl prokdzan zajem uzivateld vyuzivat srovnavace cen jako zdroj pro
nakup zbozi, pokud ovSem spliiuji urcité atributy. V opac¢ném piipadé spotiebitelé preferuji
navstévu v kamenném obchodé, jenz je pro n€ vétSim piinosem pti zkouseni vybraného pro-

duktu.

I pfes vysokou oblibenost srovnavact uzivatelé ¢astéji pro hledani zbozi voli klasické vy-
hledavace. V ptipadé piimé volby a vyhledavani na srovnavaci ovliviiuji ndkupni chovani

zejména dobré obchodni podminky, které e-shopy nabizi.

Setfeni ukdzalo jasnou dominanci v upfednostiiovani vyhledavace Google a srovnavace

Heureka.cz.

Z nékterych dotaznikovych otdzek a odpovédi na n€ vyplynuly 1 urcité sociodemografické
charakteristiky. Frekvence on-line nakupt se zvysSuje s v€kem, vrcholu dosahuje od 30. do
40. roku a poté opét klesa. Z hlediska pohlavi nebyly zaznamenany jen rozdily u preferova-
nych kategoriich zbozi, ale také intenzita vyuzivani srovnavacl — Zeny jsou jejich uzivatel-

kami Castéji neZ muZzi.
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9 MEDIAN, MML TGI ZA ROK 2016 V POROVNANI S VLASTNIM
DOTAZNIKOVYM SETRENIM

Ve vyzkumu MML TGI bylo poloZeno né€kolik otazek, které se tykaji i problematiky tématu
této bakalaiské prace. Hodnota je uvadéna jako primérna z procenta v 1. az 4. kvartalu roku
2016 na vzorku uzivatelt (15 000 dotazovanych ro¢n¢), kteti vyuzili srovnavace Heureka.cz

¢i Zbozi.cz za poslednich 12 mésici.
Pro analyzu byly vybrany tyto otazky:

e Vyuzil(a) jste Internet na pifimé objednani/nakup zbozi a sluzeb pfes Internet
v poslednich 12 mésicich?

e Jaké produkty nakupujete pres Internet?

e Jakym zplsobem platite pti ndkupu pies Internet?

e Casto nakupuji zbozi, které je propagovano pfimo v obchodg.

e Ptam se lidi na radu pied tim, nez koupim néco nového.

e Lidé se mne ptaji na radu pted tim, nez koupi néco nového.

Na zékladé analyzy odpovédi téchto otazek 82 % uzivatelii uskutecnilo ndkup v poslednich
12 mésicich sledovaného obdobi. Podobné procento ukézalo i vlastni Setfeni — na dotaz
k frekvenci ndkupu na internetu v obdobi jednoho roku alespoinl jedenkrat nakupuje 91 %
respondentl. Dle prizkumu MML TGI spottebitelé pfi internetovém nakupovani nejvice
preferuji elektroniku (47 %) a obleceni (43 %). Podobné zjisténi prokézal 1 vlastni vyzkum,
kde nejvétsi obliba ptipada na kategorii mody a jako druhd nejsilnéjsi kategorie je elektro-

nika. Zména prvenstvi miize byt v tomto pripad¢é dana rozdilnym vzorkem uzivateld.

Nejvyuzivangjsi platebni metodou za vybrané zboZi je platba v hotovosti po pfevzeti nebo
platebni pfevod. Ostatni moZnosti, jako je naptiklad poStovni poukéazka, on-line platba pla-
tebni kartou ¢i platba kartou pfi pfevzeti neni u dotdzanych pftili§ preferovana. Vlastni vy-
zkum ukazal, Ze uzivatelé se zajimaji o to, jakym zpiisobem mohou za zbozi zaplatit — in-

formace o moZznostech platby jsou na prvnim misté pii volbé internetového obchodu.

Propagace zboZi pifimo na strankach e-shopli v podobé¢ akénich nabidek nema u kupujicich
znatelny vyznam, témito nabidkami se zpravidla nefidi. Srovnavace cen v tomto piipad¢ za-
stavaji podstatnou roli pfi srovnani mezi vice nabidkami. VétSina uzivatell se fidi pfedanou
zkuSenosti, prostiednictvim které ziskavaji divéru v obchod. Udélené reference jsou tedy

velmi diileZitou soucasti reputace nezbytné pro Usp&$né obchodovani na internetu. Zadny
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z prodejct by tak tuto ¢ast obecného vnimani u uzivatelli nemél podceniovat. Toto potvrzuji

1 odpovedi 45 % respondent z vlastniho dotaznikového Setfeni.
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10 PREFERENCE ZAKAZNIKU PRI ON-LINE NAKUPOVANI

Pro zji§téni, jak se na vyhledavani zbozi v CR podili srovnavace cen oproti nejvétsimu es-
kému vyhledavaci Seznam.cz, byla vyuzita data z NetMonitoru za obdobi let 2014 az 2016.
Do tohoto ptehledu neni mozné zahrnout vyhledava¢ Google, jelikoz neni soucasti monito-

ringu NetMonitoru.

10.1 Podil srovnavacii cen v Ceské republice pfi meziro¢nim srovnani

Z analyzy vyplyva, ze Seznam.cz mezirocné zobrazuje vice stranek nez jakykoliv jiny mo-
nitorovany srovnavac cen. V mési¢nim srovnani se statistika tohoto vyhleddvace pohybuje

mezi 2 900 az 3 700 miliony zobrazeni.

* seznam.cz ¥ heureka.cz

Graf 3: PageViews u srovndavacii cen a webu Seznam.cz
(Zdroj: NetMonitor - SPIR - Gemius & Mediaresearch, © 2017, viastni zpraco-
vani)
Ze srovnavact cen ziskava nejvice zobrazenych stranek Heureka.cz, kterda mési¢né dosahuje
zobrazeni 86 az 152 miliond stranek. V obdobi Vanoc je u webu Seznam.cz kazdoro¢né

zaznamenany pokles zobrazeni, a to prumérné o 2 %. Trendem u srovnavacii cen je naopak

narust o 2 % (Viz Graf 3).
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Je mozné se domnivat, Zze Seznam.cz je pro uzivatele primarnim zdrojem informaci, protoze

svym navstévniklim nabizi §ir§i moznosti vyuziti nez srovnavace cen.
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* seznam.cz  ~ heureka.cz

Graf 4: Navstévnost realnych uzivatelii srovnavacii cen a webu
Seznam.cz
(Zdroj: NetMonitor - SPIR - Gemius & Mediaresearch, © 2017, vlastni

zpracovani)

U navstévnosti dochazi k podobnému vyvoji jako u predeslého pozorovaného jevu. V listo-
padu a prosinci 2014 a 2016 je zaznamenan pokles uZivatelli na vyhledavaci Seznam.cz.
Stejné obdobi roku 2015 sluzba NetMonitor neméfila. Tento trend je kompenzovan sezon-

nim nardstem navstévniki, kteti vyhledavaji zbozi na srovnavacich (Viz Graf 4).

10.2 Vysledek analyzy preference pri on-line nakupovani

Analyza jasn¢€ ukazuje, Ze Seznam.cz o své zdkazniky neptichazi. Na konci roku se jen méni
preference navstévnika, kvili které se kupujici presouvaji smérem ke srovnavaciim cen.
Na zacatku nésledujiciho roku se pak odliv uzivatelli skokové vraci zpét na Seznam.cz a po-

kracuje celoro¢ni tendence vyhledavat zbozi na v§ech dostupnych zdrojich.
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11 ANALYZA VZORKU E-SHOPU

K analyze jednotlivych vzorka e-shopt jsou vyuzita data z Google Analytics z let 2014 az
2016. Vsechny e-shopy vyuzivaji od roku 2012 k propagaci svého zbozi srovnavace cen
Heureka.cz a Zbozi.cz. Vyjimkou je internetovy obchod Borasport.cz, ktery propagaci

na Heureka.cz zavedl az ve 4. kvartalu roku 2015.

11.1 Podil srovnavaci v meziro¢nim srovnani u referenénich e-shopii

V letech 2014 az 2016 navstivilo testované vzorky on-line obchodt 608 440 uzivatela. Z cel-
kového poctu navstév ptislo 29 % spotiebitelil na tyto weby prostfednictvim srovnavact cen.
48 % pak stranky navstivilo z placené formy vyhledavani nebo je pfivedla organicka na-
vs§tévnost, tedy prichod na zékladé znalosti znacky ¢i diky SEO optimalizaci. Zbylych 23 %

je pak souc¢tem navstévnosti z jinych nepodporovanych vyhledavaci, robota atd.

V porovnani rozdilu mezi testovanymi vyhledavaci a srovnavaci, pfivedli Seznam a Google
0 26 % vice navstév neZ Heuréka a ZboZi. Nejmensi rozdil (4 %) mezi organickym vyhle-
davanim a navstévnosti ze srovnavacl mél e-shop Naradi-amat.cz. Ten ziejmé vice pracuje
s optimalizaci pro oba segmenty. Ze vsech internetovych obchodit mél i nejvyssi celkovou

navstévnost.

11.1.1 Borasport.cz

E-shop nabizi sportovni obleceni pfedevsim pro fotbal, futsal, atletiku, volejbal, basketbal,
hazenou nebo tenis a dale tréninkové pomticky pro tyto sporty. Nabizené produkty patii
do kategorie, ve které se o nakupu rozhoduje na zaklad¢ preference konkrétniho sportu,

a jsou vhodné jako osobni darky.

Borasport.cz na svém webu nevyuziva Zadnou z moZnosti certifikace, kterou srovnavace na-
bizeji. Nevyuziti této moznosti je zpiisobeno pravdépodobné malou navstévnosti ze srovna-
vacu, kterd v letech 2014 az 2016 dosahovala pouze poctu 531 pfivedenych uZivatelli (Bo-

rasport.cz, © 2017).
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Seznam m Heureka mZbozi Ostatni

Graf 5: Borasport.cz — zdroje navstév

(Zdroj: Google Analytics, © 2017, vlastni zpracovani)

O nejvetsi pocet piivedenych navstév se déli vyhledavace Seznam.cz a Google.cz, které pfi-
nasi e-shopu pies 61 % uzivatelii. K propagaci produktt byl do 3. kvartalu roku 2015 vyu-
zivan pouze srovnavac Zbozi.cz, ktery ale v pribéhu let az do roku 2016 postupné ztracel na
vykonu. Ke konci roku 2015 se pfipojila i propagace na srovnavaci Heureka.cz, celkovy
podil tohoto srovnavace vSak po celou dobu neptesahl 2 %. Nové zavedeny srovnavac spo-

le¢né se Zbozi.cz piivedl 8 % uzivatelil.

Vys$i nartsty podilu srovnavact cen ve 4. kvartalu roku 2014 a 1. kvartalu roku 2015 ukazuji
na sezonni vykyv v uzivatelské preferenci vyhledavani. Ten lze pfisoudit vétSimu vyuzivani
srovnavacl v dobé Véanoc a povanocnich slev, kdy se vétSina domécnosti pracujicich s roz-

poctem ur¢enym k investici do darkd pro celou rodinu snaZi vyhledat nejlepsi cenu na trhu.

Od druhé poloviny roku 2016 vyrazné klesa navstévnost ze Zbozi.cz, dle zastupci firmy je

divodem nova strategie podpory pouze jednoho srovnavace cen (Viz Graf' 5).

11.1.2 Kppapir.cz

Nabidka e-shopu Kppapir.cz sestava z psacich potieb, elektroniky a drogistického zbozi
vhodného pro provoz kancelafe. Charakter produktti obchodu spada do kategorie FMCG,

tedy rychloobratkového zbozi, které nepodléha dlouhému procesu rozhodovani pti nakupu.
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On-line obchod Kppapir.cz ziskal v letech 2014 az 2016 celkem 62 607 ptivedenych navstév
pomoci vyhledavact. Na rozdil od Borasport.cz tento obchod ziskal prestizni certifikat Ove-
feno zékazniky, ktery udéluje srovnava¢ Heureka.cz na zakladé spokojenosti spotiebiteltl.
99 % uzivatell by dle udéleného certifikatu doporucilo e-shop svym znadmym. Zakaznici si
nejvice vazi ptehlednosti internetového obchodu, dodacich lhit a kvality komunikace za-

meéstnanct spolecnosti (Kppapir.cz, © 2017).

2015

Seznam m Heureka mZbozi Ostatni

Graf 6. Kppapir.cz — zdroje navstev
(Zdroj: Google Analytics, © 2017, vlastni zpracovani)

Hlavnim zdrojem navstévnosti stranek je vyhledava¢ Google. Ten po celou dobu analyzo-
vaného obdobi ptivedl pres 30 % uzivatelli. V prabéhu let 1ze pozorovat pomyslny boj mezi
obéma testovanymi vyhledavaci. Velmi velké vykyvy se pak objevuji vroce 2014 ve
4. kvartalu a v roce 2016 ve 3. kvartalu, kdy ve vyhledavacich dominoval Seznam.cz. Po-
stupny meziro¢ni pokles Googlu byl skokové prerusSen ve 2. a 3. kvartalu roku 2015, kdy
tento vyhledavac¢ zaznamenal 23% narist na podilu navstévnosti. Tento jev je ovlivnén in-

vestici do placeného vyhledavéani v rdmci PPC reklamy e-shopu.

U vybranych srovnavaci je situace v privedeni navstév velmi rovnomérna. Symetrie patrna
v rozlozeni navstévnikd odkazuje na tendenci vyrovnavani podilu na navstévnosti z obou

webovych portald. To je zplisobeno typem zbozi, které slouzi pro celoroc¢ni vyuziti a jez
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je tieba nakupovat opakovanég, bez nutnosti dlouhodobého rozhodovani. Na konci roku 2015
doslo k velkému propadu navstévnosti ze Zbozi.cz zptisobeného omezenim investice do to-

hoto srovnavace (Viz Graf 6).

11.1.3 Naradi-amat.com

Naradi-amat.com je e-shop s kamennou prodejnou v Jablonci nad Nisou. Nabizi vyrobky
pro dim, dilnu, stavbu a zahradu. Tyto produkty zastupuji kategorii sezonniho zbozi vyza-

dujiciho rychlé rozhodnuti ke koupi.

Srovnévace ptivedli v testovaném obdobi 100 471 navstév. Nakupujici v tomto interneto-
vém obchod¢ se tidi udé€lenou certifikaci. V recenzich se pak Casto objevuje spokojenost
s rychlym dodanim zbozi a dobrou kvalitou nabizeného zbozi: ,,Rychlost (zbozi jsem mél za
2 dny od objednani, z toho 1 den trval bankovni pfevod). Sortiment - podobny model s po-
dobnymi vlastnostmi za podobnou cenu jsem v Praze prosté nesehnal.* (Naradi-amarat.com,

©2017).

I 2015
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SEZNAM m OSTATNI mZBOZI HEUREKA

Graf 7: Naradi-amat.com — zdroje navstév

(Zdroj: Google Analytics, © 2016, viastni zpracovani)

Na privedenych navstévach se v roce 2014 nejvice podilel vyhledava¢ Seznam.cz, ze kterého

pfichazelo v ur¢itych obdobich pies 25 % uzivateld. Za zminku déle stoji nartist v podilu
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navstév ve 3. kvartalu roku 2014, kdy spolecnost provozujici e-shop investovala do place-
ného vyhledavani. Od tohoto obdobi vSak podil navstév prichdzejicich z vyhleddvace Se-
znam.cz postupné ztraci na vykonu a od ¢ervna 2015 dominuje z hlediska zvySovani na-

v§tévnosti Google. Druhy vyhledavac postupné na vykonu klesa v priiméru o 1 %.

Z pohledu srovnavacu cen je situace vyrovnand. V prubéhu zkoumaného obdobi v letech
2014 az 2015 se vykon obou srovnavacii pohybuje v priméru okolo 18—-19 % z celkového
podilu navstévnosti. Velky propad v rozdilu mezi srovnavaci je v roce 2015 v obdobi listo-
padu az prosince. Velké snizeni ndvStévnosti souvisi s pozastavenim investice do celé sku-
piny Seznam.cz v daném obdobi. V roce 2016 ziskava podpora tohoto kanalu opét konverzni
vykon v celkovém podilu navstévnosti z predchoziho roku, vykon vSak na konci roku 2016
znovu vyrazné klesa. Kolisavé tendence ke konci let 2015 a 2016 je projevem nového ob-
chodniho modelu souvisejiciho s obdobim Vanoc, kdy je podporovéana pouze organicka na-
v§tévnost. ZvySovat navs§tévnost pomoci srovnavaci cen v prvnich 3 kvartalech je marke-
tingovou strategii spolecnosti souvisejici s charakterem nabizeného zbozi, které se vyuziva

pfedevs§im v jarnim a letnim obdobi (Viz Graf 7).

11.1.4 Trezory-vama.cz

Tento on-line obchod nabizi trezory, sejfy, skiin€ na zbrané, ptiru¢ni pokladny a testery
bankovek. VéEtSina nabizen¢ho zbozi spada do kategorie, kterd vyzaduje delsi dobu pro roz-

hodovani k ndkupu, a jsou s ni spojeny specialni pozadavky na funk¢nost.

I ptes relativné nizky pocet ptivedenych navstév (8 274), ziskal e-shop Trezory-vama.cz od
srovnavace Heureka.cz modry certifikat Ovétreno zakazniky. 97 % spotiebitelli obchod do-
porucuje zejména z divodu velmi kvalitni komunikace spole¢nosti se zakaznikem (viz
Obr. 3). Oproti ostatnim zkoumanym e-shoptim je v recenzich spotiebitelti patrna snaha pra-
covnikl e-shopu o komunikaci se zdkaznikem. VaZzi si jejich zpétnych vazeb a na tyto na-

méty a kladné vyjadieni obchod vzdy reaguje (Trezory-vama.cz, © 2017).
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Obr. 3: Reakce zdkaznika a komunikace redakce e-shopu

(Zdroj: Trezory-vama.cz, © 2017)
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Graf 8: Trezory-vama.cz — zdroje navsteév

(Zdroj: Google Analytics, © 2016, vilastni zpracovani)

U tohoto internetového obchodu maji vétSinovy podil v navstévnosti vyhledavace. Jejich
celkovy ptinos pro navstévnost webu ¢ini u zkoumaného obdobi 66 %. RozlozZeni sil mezi
vyhledéavaci se proménlive stfida a vyrazny rozdil je patrny v 3. kvartalu roku 2015, kdy

vétSina navstévnika zacala prichazet z webu Seznam.cz.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

Srovnavace cen dosahuji ve zkoumaném obdobi jen 9 % v celkovém podilu ptivedenych
navstév a velké rozdily mezi srovnavaci, které by ukazaly na mozné preference nebo inves-

tici na propagaci, nejsou zaznamenané (Viz Graf 8).

Nizka navstévnost srovnavaci je patrné zpisobena pomérné specifickou nabidkou, a tudiz

i cilovou skupinou spotiebiteld.

11.2 Vysledek Setfeni vzorku e-shopii

Srovnavace cen u zkoumanych vzorkl neslouzi jako hlavni zdroj navstév. Je vSak tieba do-
plnit, Ze s ptfichodem zakaznik, které do obchodu ptivedly srovnavace cen, 1ze tyto navstévy
povazovat za kvalitnéj$i. Spotiebitel po srovnani s ostatnimi produkty a precteni referenci
jinych uzivatell dostavé souhrnné informace vedouci k raciondlnimu rozhodnuti, které je

presvédcivejsi nez to nabizené vyhledavaci a jejich kontextovou reklamou.

Navstévnost je pak ovlivnéna také investici do podpory propagace na srovnavacich zbozi.
Vysi téchto ndkladi se nepodaftilo od jednotlivych e-shopti ziskat, proto nemohla byt prove-

dena analyza efektivnosti investice projevujici se v navstévnosti.
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12 PODPORA ON-LINE PRODEJE NEJVYUZIVANEJSICH
SROVNAVACU V CESKE REPUBLICE

V CR jsou z hlediska nav§tévnosti uZivateldi nejvice vyuzivané srovnavace Heureka.cz,
Zbozi.cz a od konce roku 2011 také Google Nakupy. Propagace zbozi na téchto strankach
umoznuje majiteliim e-shopii za urcitych podminek nabizet své zbozi. Kazdy z vyjmenova-

nych srovnavaci vyuziva jinou taktiku propagace.

Za nejzékladnéjsi se povazuje propagace pomoci PPC systému na zékladé formati XML

nebo CSV, které si mohou majitelé ¢i administratofi on-line obchodu pfipravit sami.

Zakladem pro dobrou propagaci vlastniho zboZi je tedy spravné napsany XML feed, jenz je
schopen komunikovat a piedavat informace na srovnavace. Tento soubor je zpravidla do-
stupny za pomoci URL v adresnim tadku. Databaze e-shopu generuje soubor ve chvili na-
¢teni této URL. Jednotlivé specifikace feedu uvadéji na svych strankach s napoveédou sa-

motné srovnavace.

Pti vytvateni XML je nutné striktné dbat na kvalitu provedeni. V praxi se nejcastéji objevuji
tyto chyby:

e Chyby znemoZnujici ¢i komplikujici ¢teni souboru.

e Syntaxtické chyby obsahu jednotlivych znacek.

e Opomijeni definovanych nepovinnych znacek, které mohou vylepSit prezentaci

obchodu.

Existuji 1 sluzby jako Mergado.cz specializujici se na vytvareni t€chto souborovych formati
pro automatizovanou komunikaci se srovnavaci cen. Naptiklad u zbozi, u které¢ho je zme-
néna cena ¢i varianta dopravy, se pak tato informace promitne i do nového produktu (Mer-

gado.cz, © 2017).

12.1 Heureka.cz

Hlavnim srovnavacem z hlediska navstévnosti je Heureka.cz, kterd pravidelné roste v roc-
nim obratu o vice jak 10 %. Ackoliv od roku 2014 do roku 2016 tato spolecnost zaznamenala
pokles z hlediska registrovanych on-line obchodt o 1 tisic, stale patii mezi inovatory propa-
gace produktli. Diky vysoké ndvstévnosti je hlavni silou tohoto srovnavace n¢kolikandsobné
vyssi konverzni pomér, pokud je web porovnavan se zdrojem navstévnosti, ktery muize

e-shopu dorucit SEO optimalizace ¢i placena reklama.
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Pro internetové obchody je zajimavou formou propagace také ziskani zpétné vazby od svych
zakaznikd. Heureka.cz proto vytvoftila certifikdt Ovéfeno zdkazniky, ktery umoznuje ob-
chodu ziskat zpétnou vazbu v podobé¢ recenze. Zaroven je samotny e-shop nucen splnit urcité

podminky, aby tento certifikat ziskal.

Dalsi formou zvyseni prodeje, kterou Heureka.cz nabizi, je sluzba Kosik. Diky ni mohou
internetové obchody platit pouze za dokoncenou objednévku. Tato sluzba dle studie spolec-
nosti Heureka.cz zvedla e-shoptim zapojenym v PPC rezimu narist objednavek v priméru

0 29 % a jejich obrat se zvedl v priméru o 26 % (Heureka.cz, © 2017).

12.1.1 Model hodnoceni zakaznické spokojenosti srovnava¢em Heureka.cz

e Kupujici provede objednavku a Heureka.cz ziska ve spolupraci s e-shopem
emailovou adresu zakaznika, ktery provedl nadkup. Tuto e-mailovou adresu
spotiebitel vypliuje pfi registraci v daném internetovém obchodé.

e Po 10 dnech od objednavky zasle Heureka.cz uzivateli na tuto e-mailovou adresu
dotaznik s priivodnim textem a zadosti o vyplnéni spokojenosti s nakupem.

e Vyplnéné dotazniky zédkaznikl se zobrazuji v detailu on-line obchodu na Heureka.cz.
Rozhodne-li se uzivatel dotaznik nevypliiovat, nic se na detailu e-shopu neobjevi.
Jakékoliv hodnoceni se v§ak do celkového hodnoceni obchodu zapocitava vzdy.

e Provozovatel e-shopu si mizZe vSechny nazory kupujicich zobrazovat ihned po
zapsani dotazniku do systému.

e Pfidosazeni potfebného poc¢tu hodnoceni pfichdzi obchodnikovi informativni e-mail
o ziskani certifikdtu Ovéteno zékazniky.

o Certifikaty se aktivuji a deaktivuji automaticky dle stavu hodnoceni zékazniky.

Veskeré zmény stavu jsou automaticky zasilany provozovateliim obchodu.

12.1.2 Druhy certifikace Ovéreno zakazniky

Modry certifikat Ovéteno zédkazniky ziskavaji e-shopy s minimalni primérnou hodnotou do-
poruceni 90 %, a to za obdobi 90 dni. Podminkou je i dostate¢né mnozstvi respondentil v fa-
dech desitek. Jestlize uZivatelé nebudou hodnotit v nésledujicich dnech on-line obchod

kladné a hodnota klesne pod 88 %, je obchodu certifikat automaticky odebran.

Zlaty certifikat Ovéteno zdkazniky ziskavaji internetové obchody, které za obdobi posled-

nich 90 dni obdrzely hodnoceni minimalné 97 % od dostate¢ného poctu respondentd v fadu
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stovek. Jestlize procento ve sledovaném obdobi klesne na 95 % a méné, je e-shopu certifikat

automaticky odebran (Heureka.cz, © 2017).

12.2 Zbozi.cz

Dalsi z nejznaméjsich Ceskych srovnévact je sluzba Zbozi.cz od spole¢nosti Seznam.cz.
S jeji pomoci je mozné vyhledat ceny nabizeného produktu, moznosti platby za n¢j a dalsi
uzite¢né informace mezi registrovanymi internetovymi obchody. V principu jde o zprostied-
kovéni prodeje. Seznam.cz na rozdil od srovnavace Heureka.cz nenabizi e-shopiim moZznost

ptimého prodeje zbozi ptes tuto sluzbu.

Stejné jako ostatni srovnavace probihad zobrazeni nabizeného zbozi za pomoci XML feedu
generovaného z databdze internetového obchodu. Zbozi.cz na rozdil od zbozového srovna-
vace Heureka.cz umozZnuje zobrazit produkty pouze v PPC reZimu. Platba je obchodnikiim
tedy vzdy uctovana pouze za vyuziti odkazu, diky kterému uzivatel piejde na produkt na

strankéach e-shopu.

Nejveétsi Cesky vyhledavac Seznam.cz vyuZiva na svém srovnavaci tii typy certifikaci. Jejich
obchodni model spociva v tvrzeni, ze zdkazniky nejvice zajima cena nabizeného zboZzi.

cv v

ného zbozi. Stfedni cesta spottebiteli nabizi kompromis mezi cenou a odpovidajici kvalitou.
Pro naro¢né zékazniky je pak oznaCovéano zbozi v nejvyssi cenové kategorii (Zbozi.cz,

©2016).

12.3 Google Nakupy

V lednu roku 2013 spustila spole¢nost Google v CR sviij srovnavaé cen jako piimou konku-

renci jiz zavedenym srovnavaciim typu Heureka.cz nebo Zbozi.cz.

Podobné¢ jako u Zbozi.cz je tato sluzba pro obchodniky zpoplatnéna a cena se odviji podle
vyuziti odkazli vedoucich na e-shopy. Jako u ostatnich srovnavaci je i zde hlavnim néstro-
jem pro propagaci zbozi XML feed. Po zadani vyhleddvaciho dotazu se vysledky hledani
zobrazi v Google Nakupech na strankéch vyhledavac¢e Google. Na rozdil od ¢eskych srov-
navacu jsou reklamy na tomto webu zobrazeny rtizné€, na zaklad¢ legislativy nékterych stati.
Zpravidla se reklama zobrazuje nad kontextovou reklamou a vedle vysledkti vyhledévani

(Google.cz, © 2017).
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12.4 Vysledky srovnani sluZeb srovnavacii cen

Kazdy z uvedenych srovnavaci voli vlastni metodu pro ziskéni nového klienta v podobé¢

internetového obchodu a formu prezentace zbozi pro nakupujici uzivatele.

Na zéklad¢ predchozich vysledkl uvedenych v 8. kapitole této prace a analyzy formy pro-
pagace srovnavace Heureka.cz vyplyva, ze jednou z potieb spotiebitelil je komfort, ktery
nabizi kamenné obchody. Certifikace skryvajici pod sebou podminky, které obchodnici musi
splnit, pak uzivatelim jednoduSe ukazuji, Ze v takto oznacenych obchodech nemusi mit

obavy z nékupu.

Zajimavou alternativou s vysokym potencidlem pro zvySeni navstévnosti obchodu je sluzba

Kosik, kterou nabizi pouze srovnavac¢ Heureka.cz.
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13 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

13.1 Otazka Cislo 1
Vyhledavaji spotiebitelé zboZi primarné na strankach srovnavacii cen?

Analyza vybranych e-shopii, které na svych strankach obchoduji s riznym typem zbozi, uka-
zala na proménlivou preferenci zakaznika. Diky vlastnosti srovndvact cen zobrazovat rychle
porovnani ceny, dopravy ¢i platebnich moznosti stoupd jejich obliba v obdobi, kdy uzivatelé
nejvice nakupuji dany druh zbozi. Ve zbylém case béhem roku pak spotiebitelé vyuzivaji
klasickych vyhledavaci, na kterych ¢asto dochazi i k investici do PPC reklamy, coZ nasledné

zvySuje pocet navstévniki jednotlivych obchodd.

Z dostupnych dat nelze potvrdit ani vyvratit, ze by srovnavace cen byly ve vyhledavani pro-
dukti preferovanéjsi nez klasické vyhledavace. Toto tvrzeni ovlivituje rozhodnuti o investici
u jednotlivych e-shopt, ke kterym nebyla ziskana publikovatelna data. Na modelech srov-
navacich sluzeb, které zavedly nejvyuzivangjsi vyhledavace v CR Google a Seznam.cz, lze
sledovat trend sméfujici k pokryti obou variant vyhledavani zbozi a ziskani dalSich zakaz-

nikt jak ze strany kupujicich, tak ze strany prodavajicich.

13.2 Otazka cislo 2

Rozhoduji se zdkaznici pro koupi produkti na zikladé propagace zboZzi samotnymi

srovnavaci cen?

Propagace zboZi na srovnavacich do jisté miry napomahd samotnym obchodiim. Zejména
pak v obdobich jejich startu, kdy se teprve buduje kvalitni SEO podpora. Srovnavace typu
Heureka.cz vychazeji nakupujicim vstfic a prostfednictvim svych sluzeb umoziuji zkratit

cely nédkupni proces.

Spotiebitelé vyuzivaji srovnavace pro jejich rychlost porovnani zbozi a piehlednou formu
zobrazovanych detailli o daném obchodu. Impuls k uskuteénéni ndkupu vSak ovliviiuje
zejména druh kupovaného zbozi. Protoze nékteré druhy zbozi nejsou vhodné ke koupi pies

internet, realizuji zékaznici samotny nakup v kamenném obchodg.
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13.3 Otazka cislo 3

Maji uzivatelé internetovych srovnavaci cen spole¢né preferované dopliikové sluzby

¢i parametry, které vedou k nakupu zboZi v internetovém obchodé?

Na zakladé Setfeni bylo zjisténo, ze nejpreferovanéjsi volbou pti nakupu zbozi pies internet
jsou dobré obchodni podminky jako odbérné misto, zptisob dopravy a forma platby za zbozi.
Cena zbozi uvedena ve srovnavacich jiz nezastava hlavni roli v preferenci uzivatela. Prikla-

dem muze byt e-shop Trezory-vama.cz, ve kterém neni zajem spotiebiteli ovlivnén cenou

zbozi, ale kvalitni komunikaci obchodnika a kladnymi referencemi od nakupujicich.
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ZAVER

Cilem bakalaiské prace byla analyza srovnavacu cen v porovnani s internetovymi vyhleda-
vaci a zjisténi preferenci spotiebitell pii vyberu zbozi. Bylo tedy zjisStovano, zda jsou stale
uptednostnovany klasické vyhledavace, nebo jestli vitézi srovnavace cen. Analyticka Cast
byla zamétena také na vyuziti dopliikovych sluzeb webi jako hlavniho propagacniho na-

stroje pro ovlivnéni nakupniho chovani uzivateli.

Po ziskani dostupnych informaci a jejich nasledném porovnani vlastnim vyzkumem nelze
potvrdit ani vyvratit predpoklad, ze vyhledavani zboZzi pomoci srovnavact cen je na vzestupu
a ohrozuje dominantni pozici zavedenych vyhledavact. Vyuziti sluzeb srovnavacu jako di-
lezité soucasti procesu pii vybéru zbozi a sluzeb je vSak patrné. Proto své sluzby rozviji

nejvetsi vyhledavac Google a také ¢esky vyhledavac Seznam.cz.

Pti analyze byl zaznamenan i trend sezonniho vyuzivani srovnavacu, ktery 1ze pozorovat
predevsim v obdobich, kdy uzivatelé zvazuji koupit dany typ zbozi z hlediska vyuziti. Se-
zonnost se dale projevuje ve chvilich, kdy spotiebitelé nakupuji vice pro celou rodinu, ty-

picky v obdobi vano¢nich svatki.

Je tfeba zduraznit, Ze nakupy zprostfedkované srovnavaci jsou znacné ovlivitovany i ob-
chodnimi podminkami nabizenymi internetovymi obchody. V urcitych ptipadech kupujici
stale preferuji kamenny obchod a srovnavace funguji jen jako jakysi informaéni prehledovy
kanal. Informacni sluzby srovnavacii o obchodech pak nejsou pro zédkazniky tak dilezité

jako recenze kvality samotného produktu.

Rozhodovani pti volbé internetovych obchodii usnadiiuji spotiebitelim také tzv. certifikace
kvality, které definuji rozsah sluzeb a zakladaji se na recenzich nakupujicich. Tyto certifi-
kace v§ak nemaji ustalenou formu a kazdy srovnavac nastavuje obchodniklim vlastni pravi-

dla pro jejich ziskani.

Dle zjisténi se individualni certifikace odrazejici potieby a preference uzivatelli zatim pro-
kazuji jako u¢inny néstroj marketingové komunikace. Pfiliv novych subjektl s vlastni for-
mou certifikace vSak miize do budoucna pfinést postupnou nepiehlednost a paradoxné i ne-

dtvéru spotiebitell v e-shopy.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

ALEXA RANK Jedna se o ¢iselnou hodnotu, ktera udava navstévnost webu. Cim je Cislo
mensi, tim je doména navstévovanéjsi. Dané ¢islo kombinuje pocet uni-
katnich uzivatelt, ktefi se dostali na web, a pocet stranek, které se danym

uzivatelim zobrazily.

APEK Asociace pro elektronickou komerci.

API Application Programming Interface.

CAWI Computer Assisted Web Interviewing.

CSv Jednoduchy souborovy format ur¢eny pro vyménu tabulkovych dat.
FMCG Fast Moving Consumer Goods.

PAGE VIEWS  Pocet zobrazenych stranek.

PPC Zkratka PPC oznacuje internetovou reklamu placenou za proklik.
SEO Search Engine Optimization.
MML-TGI MML-TGI je nejrozsahlejsi studie o spotfebé vice nez 300 druhil

vyrobkl a sluzeb a 3 000 jednotlivych znacek s napojenim na udaje o
sledovanosti televize, poslechovosti radii, ¢tenosti tisku a vyuZivani

internetu.

URL URL je zkratka z anglického Uniform Resource Locator. Pouziva se pro

ptfesnou identifikaci dokumenti na internetu

XML FEED XML feed je datovy soubor, ktery obsahuje export vSech produktt
z databaze internetového obchodu véetné detailnich informaci o téchto

produktech (popis, cena, skladova dostupnost, odkaz na obrazek apod.).
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Obr. 1: Pocet realnych uzivatel srovnavact zbozi v CR
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Obr. 3: Reakce zakaznika a komunikace redakce e-shopu
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SEZNAM PRILOH

P1: Navstévnost a prizkumy



PRILOHA P I: NAVSTEVNOST A PRUZKUMY
1 _GA-Navstevnost-vzorky-Eshopy

1 001 borasport Q navstevnost

1 001 01 Analytics www.borasport.cz Veskera navstévnost 20160101-20160331.xIsx
1 001 02 Analytics www.borasport.cz VeSkera navstévnost 20160401-20160630.x1sx
1 001 03 Analytics www.borasport.cz Veskera navstévnost 20160701-20160930.x1Isx
1 001 04 Analytics www.borasport.cz Veskera navstévnost 20161001-20161231.xIsx

1 002 kppapir Q navstevnost

1 002 01 Analytics www.kppapir.cz Veskera navstévnost 20160101-20160331.x1sx
1 002 02 Analytics www.kppapir.cz Veskera navstévnost 20160401-20160630.xIsx
1 002 03 Analytics www.kppapir.cz Veskera navstévnost 20160701-20160930.xIsx
1 002 04 Analytics www.kppapir.cz Veskera navstévnost 20161001-20161231.xIsx

1 003 naradi-amat_Q navstevnost

1 003 01 Analytics www.naradi-amat.com VeSkerd navstévnost 20160101-20160331.xIsx
1 003 02 Analytics www.naradi-amat.com Veskera navstévnost 20160401-20160630.x1sx
1 003 03 Analytics www.naradi-amat.com VeSkerd navstévnost 20160701-20160930.xIsx
1 003 04 Analytics www.naradi-amat.com Veskera navstévnost 20161001-20161231.xIsx

1 004 Souhrna navstevnost 2014-2016

1 004 01 Analytics www.kppapir.cz Veskera navstévnost 20140101-20161231.xIsx

1 004 02 Analytics www.kppapir.cz Veskera navstévnost 20160101-20161231.xIsx

1 004 03 Analytics www.naradi-amat.com Veskera navstévnost 20140101-20161231.xlsx
1 004 04 Analytics www.naradi-amat.com VeSkera navstévnost 20160101-20161231.x1sx
1 004 05 Analytics www.trezory-vama.cz Veskera navstévnost 20140101-20161231.xIsx
1 004 06 Analytics www.trezory-vama.cz VeSkera navstévnost 20160101-20161231.x1sx
1 004 07 Analytics www.borasport.cz VeSkera navstévnost 20140101-20161231.xlsx

1 004 08 Analytics www.borasport.cz Veskera navstévnost 20160101-20161231.xIsx

1 005 Bora-sport-2014.xIsx

1 006 Bora-sport-2015.xlsx

1 007 Bora-sport-2016.xIsx

1 008 Bora-sport-souhrn.xlsx

1 009 KPpapir-2014.xIsx

1 010_KPpapir-2015.xIsx

1 011 _KPpapir-2016.xIsx

1 012 KPpapir-souhrn.xIsx

1 013 Mezidata navstevnost .xlsx
1 014 samotnegrafy.xlsx

1 015 Naradi-amarat-souhrn.xlIsx
1 016 Naradi-amat-2014.xlsx

1 017 Naradi-amat-2015.xIsx

1 018 Naradi-amat-2016.xlsx

1 019 Trezory-vama-souhrn.xIsx
1 020 Trezory-vama-2014.xlsx

1 021 Trezory-vama-2015.xlsx

1 022 Trezory-vama-2016.xIsx



2 Median-MML-TGTI za rok 2016
2 001 _MML Eshops.xlsx

3 NetMonitor
3 001 _PV2014-2016.xlsx
3 002 RU2014-2016.xlsx

4 Vyplnto-dotaznikove-setreni
4 001 Dotaznikovesetreni.xlsx
4 002 srovnavace-cen-2.xlIsx
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