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ABSTRAKT 

Tato bakalářská práce se zabývá efektivitou komunikace webových srovnávačů cen a jejich 

vnímáním jako alternativy pro vyhledávání zboží.  

Po teoretickém uvedení do problematiky on-line nakupování a marketingu následuje vlastní 

výzkum založený na dotazníkovém šetření 343 respondentů doplněný o další dostupná data. 

Analýza odpovědí směřuje k zodpovězení 3 výzkumných otázek – zda uživatelé upřednost-

ňují srovnávače cen před klasickými vyhledávači, jestli propagace zboží na srovnávačích 

cen ovlivňuje jejich nákupní rozhodnutí a jaké jsou preferované doplňkové služby a para-

metry vedoucí k nákupu zboží v internetovém obchodě?    

Pro jednoznačné určení, jaký typ webových portálů zákazníci upřednostňují, nebylo dodáno 

dostatečné množství informací, nicméně co se týče doplňkových služeb, výzkum potvrdil 

jejich vliv na rozhodování o nákupu. Analýza dále přinesla zjištění o sezónních změnách 

v chování zákazníků.  
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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.  
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ÚVOD 

Bakalářská práce se zabývá internetovými srovnávači cen a jejich postavením v on-line pro-

deji produktů zvláště v porovnání s klasickými vyhledávači. Jedná se o webové nástroje, 

které jsou v posledních letech na vzestupu, a dnes jsou považovány za samostatně stojící 

segment e-commerce prostředí s vlastním specifickým účelem. Tato oblast se postupně roz-

růstá a je důležitá pro všechny aktéry internetové marketingové komunikace. Srovnávače 

cen slouží jako kanál pro propagaci e-shopu a spotřebiteli nabízí velké množství informací, 

mezi nimi i ty o udělených certifikacích, které mohou usnadnit rozhodnutí o nákupu. Jsou 

také zdrojem dat pro remarketing, který cílí na konkrétní zájmy nakupujících. Tyto srovná-

vače zavádí vlastní pravidla on-line obchodování a stejně jako ostatní tržní subjekty musí 

čelit neustálé konkurenci a reagovat na ni nabízením inovativních služeb svým zákazníkům. 

Cílem této práce je objasnění metod největších srovnávačů pro propagaci produktů a popis 

trendu ve vyhledávání zboží, ke kterému v posledních letech dochází. Součástí práce je 

i zjištění preference uživatelů ke službám nabízeným srovnávači.  

V první, teoretické části této práce budou vysvětleny základní pojmy on-line marketingu – 

po představení jednotlivých prvků marketingové komunikace a nastínění vývoje marketingu 

na základě popisu jednotlivých teoretických konceptů, bude uvedeno, v čem spočívá spra-

vování internetového obchodu a nakupování zboží přes internet. Dále bude vysvětlena pod-

stata internetových srovnávačů a vyhledávačů se zaměřením na současnou situaci v českém 

on-line prostředí. 

V metodologické části budou následně stanoveny výzkumné otázky, k jejichž zodpovězení 

bude sloužit druhá, praktická část. V té bude přiblížen vlastní výzkum a další získaná data, 

na jejichž základě bude zjištěno, jakou preferenci spotřebitelé přikládají srovnávačům cen 

při výběru zboží.  Odpovědi z vlastního dotazníkového šetření budou analyzovány a porov-

nány s dostupnými statistickými údaji o chování českých spotřebitelů. Pro zjištění, jak inter-

netové obchody využívají pro svou propagaci vyhledávačů i srovnávačů, budu zkoumány 

čtyři české e-shopy s odlišnou nabídkou zboží. Následovat bude charakteristika nejvyužíva-

nějších srovnávačů a vyhledávačů na našem trhu. 
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I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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1 MARKETINGOVÁ KOMUNIKACE 

Jednou z potřeb organizací, nehledě na jejich velikost či zaměření, je komunikovat s řadou 

zúčastněných stran. To platí pro většinu společností kromě těch neziskových. Motivy k této 

komunikaci jsou dvojího typu – buď se jedná o získání materiálu a služeb, a komunikace tak 

probíhá skrze obchodní aktivity, nebo je cílem snaha o zajištění vhodné distribuce vlastních 

výrobků a služeb, a organizace pak s ostatními stranami spolupracuje. Mimo toto rozdělení 

pak existuje marketingová komunikace jako další typ motivované komunikace, jejímž adre-

sátem je spotřebitel. Cílem této komunikace je, aby obě zúčastněné strany pochopily navzá-

jem své záměry a ocenily hodnotu zboží a služeb. Spotřebitel skrze marketingovou komuni-

kaci získává informace o produktech a vybírá si z nich takové nabídky, které se rozhodne 

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

Spotřebitelé si vybírají, jak budou trávit svůj volný čas, a ti, kteří do něj začlení média, mají 

přístup k mnoha různým komunikačním kanálům – od tisku prezentovaného například obec-

nými i specifickými zájmovými časopisy, přes televizní vysílání, po multikina. Ve výčtu 

nelze opomenout internet a jeho webové stránky, které vedle zdánlivě nekonečného zdroje 

informací nabízí i příležitosti k on-line nákupu a další formy globální zábavy. Tak, jak se 

vyvíjí moderní technologie, vyvíjí se i marketingová komunikace. 

Marketingová komunikace je dále součástí konceptu marketingového mixu. Kotler jej popi-

suje jako „komplex vhodných marketingových nástrojů – výrobkové, cenové, distribuční 

a komunikační politiky, které firmě umožňují upravit nabídku podle přání zákazníků na cí-

lovém trhu.“ (Kotler a Keller 2007, s. 70). Marketingová komunikace, případně podpora, je 

pak čtvrtým a zároveň nejviditelnějším nástrojem marketingového mixu. Její součástí jsou 

všechny komerční i nekomerční nástroje, pomocí nichž firma komunikuje s cílovou skupi-

nou, a podporuje tak své výrobky či vlastní image (Pelsmacker, Geunes a Berga, 2009, s. 

24‒25).  

V marketingové komunikaci je podstatný i vztah spotřebitelů ke značce, který je ovlivňován 

například chováním zaměstnanců dané organizace, výkonností produktů či komunikací kon-

kurenčních společností. Firemní značka a budování vztahu k ní je tak nedílnou součástí cel-

kového komunikačního úsilí. Firemní pověst a akce prováděné organizací jsou účastníky 

marketingové komunikace vnímány nejen z hlediska hodnoty značky a zisků, ale také z hle-

diska etiky a dopadu organizace na životní prostředí. 
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Marketingová komunikace by tak měla být plánovaná, koherentní a konzistentní. Tato kon-

zistence se týká nastavení vnitřní politiky a strategie organizace na základě přijímání zpráv 

z interních a externích zúčastněných stran tak, aby byl nastolen soulad jak s hodnotami zá-

kazníků, tak se vztahy, které se navazují s klíčovými dodavateli a distributory (Fill, Jamie-

son, 2006, s. 14). 

1.1 Teorie komunikace 

Komunikace, výraz původně pocházející z latiny, označuje spojení, dorozumívání se či vý-

měnu informací v různých složkách jednoho systému. Podle základních charakteristik lze 

rozlišit 4 druhy komunikace: 

1. intrapersonální, 

2. interpersonální,  

3. skupinovou, 

4. masovou. 

Pro oblast reklamy se nejvíce využívá interpersonální komunikace – kvůli své efektivní ná-

zornosti a okamžité zpětné vazbě – a také masová komunikace (Jurášková, Horňák a kol., 

2012, s. 104). 

Na základě výzkumu, který Shannon, žák Wienera, realizoval pro Bell Telephone, byla 

v USA ve 40. letech 20. století definována teorie komunikace, která byla kvůli uvedenému 

lineárnímu vztahu mezi objektem a subjektem na sociální úrovni později aplikována na mar-

keting. Neformální škola Palo Alto Shannonovo pojetí komunikace zásadně odmítala, ozna-

čovala jej za příliš technický a nepoužitelný koncept – k této kritice došla při analýze chování 

živých organismů. Kombinace poznatků z psychiatrie, sociologie, psychologie a etnologie 

pak vyústila zásadním axiomem: nelze nekomunikovat. Verbální a neverbální komunikace 

je totiž živým organismům přirozená (Přikrylová a Jahodová, 2010, s. 18–20). 

Zásadní zlom v uvažování o komunikaci pak přišel se zavedením zpětné vazby. Weiner ji 

definoval jako nutnou podmínku k udržení kontroly a k pravidelnému zjišťování úspěšnosti. 

Umožňuje tak provádět případné opravy například již v průběhu kampaní, čehož se v mar-

ketingové komunikaci hojně využívá. 

Koncept komunikace významně obohatila sémiotika, věda zabývající se problémem pocho-

pení přenášené informace. Podle sémiotické perspektivy by si tedy každá firma při tvorbě 
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marketingové komunikace měla uvědomit, že zákazník sdělení přijímá a vykládá určitým 

způsobem. S tímto pak organizace musí pracovat ve svůj prospěch (Přikrylová a Jahodová, 

2010, s. 21).  

Vzhledem k množství různých výkladů marketingové komunikace nelze vybrat jednu uni-

verzální definici. Jamieson některé z hlavních směrů, jimiž se teorie marketingové komuni-

kace vyvinuly, definuje následovně: 

Orientace Definice 

Informace a propagace Komunikace je používána k přesvědčení lidí k nákupu vý-

robků, a to prostřednictvím sdělovacích prostředků. Důraz je 

kladen na racionalitu a informace založené na produktech. 

Proces a užívání 

metafor 

Komunikace je použita pro ovlivnění jednotlivých fází nákup-

ního procesu. Důraz je kladen na užívání metafor výrobků 

a emocionálních zpráv. 

Integrace Komunikační prostředky jsou využívány efektivně a účelně, 

aby zákazníci mohli mít jasný pohled na propozice značky. Dů-

raz je kladen na strategii, neutralitu média a na rovnováhu mezi 

racionální a emocionální komunikací. 

Relace Komunikace se používá jako nedílná součást různých vztahů, 

které organizace sdílejí se zákazníky. Důraz je kladen na vzá-

jemné hodnoty, význam a uznání různých komunikačních po-

třeb a zpracování stylů různých zainteresovaných skupin. 

Tab. 1: Směry marketingové komunikace  

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

Zpočátku se o marketingové komunikaci uvažovalo z hlediska propagace, tudíž cíl spočíval 

v přesvědčení spotřebitelů k nákupu produktů a služeb. Jednalo se však o krátkodobý pohled, 

který klad důraz na výrobky a jednosměrnou komunikaci. Následovalo uvědomování si no-

vých cílů a postupně bylo za důležité aspekty komunikačního úsilí uznáno také porozumění 

zákazníkům, poznání jejich preferencí a také jejich uklidňování. Přístupy typu one-to-one 

ohlašovaly nástup přímého marketingu a obousměrná komunikace pak začala své úsilí po-

souvat k pozornosti na hmotně osobní komunikaci (Fill a Jamieson, 2006, s. 1–9). 
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1.2 Marketingová komunikace na internetu 

V posledních 20 letech je nezbytné používat internet jako konkurenční marketingový nástroj. 

Ať už se jedná o malé či velké organizace soutěžící na místní, regionální nebo mezinárodní 

úrovni, je internet mostem mezi firmou a jejími zainteresovanými stranami (Ivanov, 2012, 

s. 536). 

Žádné jiné médium doposud nemělo tak zásadní vliv na celosvětové obchodování, marketing 

a komunikaci jako internet. Původně se jednalo o obranný počítačový projekt vlády USA, 

jehož cílem bylo zachovat komunikaci i v případě nukleárního útoku. Od poloviny 80. let 

20. století pak rostl počet uživatelů internetu i celkový objem přenášených dat. V roce 1996 

internet používalo už přes 30 milionů lidí (Pelsmacker, Geunes a Berga, 2009, s. 216). 

Internet v současné době umožňuje provádět velký počet obchodních transakcí, a to díky 

elektronické formě zboží, služeb, plateb i informací, a tak se pro řadu firem stává význam-

ným komunikačním nástrojem při styku s jejich zákazníky. Tradiční marketing pak na inter-

netu využívá těchto prvků: 

1. marketingového průzkumu, 

2. komunikace firemní nabídky, 

3. prodeje zboží a služeb, 

4. poradenství a prodeje zákazníkům, 

5. platebních operací. 

Internet mění tradiční obchodní praktiky, které přecházejí do nového komunikačního pro-

středí, v němž zákazník sám ovlivňuje tok informací a stává se i jejich iniciátorem. Jedná se 

o tzv. obrácený trh, na kterém uživatel pomocí dostupných sdělení získává možnost vyhledat 

nejlepší nabídku. Obchodník a kupující tak společně vytvářejí nový, vzájemný vztah (Při-

krylová, Jahodová, 2010, s. 218–219). 

Udržet obousměrnou komunikaci a získat zpětnou vazbu od všech zainteresovaných stran je 

velmi obtížné. Užší vztahy se zákazníky se však dají navázat například prostřednictvím we-

bových stránek a internetových vyhledávačů a porovnávačů.  
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1.3 Obchodování na internetu 

Internet snižuje vzdálenost mezi kupujícími a prodávajícími, umožňuje převedení vkladů 

a v některých případech zcela eliminuje potřebu nákladné prodejní síly, distributora nebo 

jiného prvku klasického obchodování. V prostředí, kde je zboží neustále k dispozici a jehož 

účastníci mají potenciál globálního rozsahu, je pro úspěch nabídky zásadní také dodávka. 

V minulosti stačila jedna důležitá změna za 10 let, ale tempo inovací nutí v dnešní době 

podniky ke změně průběžně, a mnoho obchodníků nyní uznává, že nový produkt může být 

zastaralý ještě dříve, než se dostane na trh (Harris a Cohen, 2016, s. 5). 

Globalizace trhu přiměla společnosti, aby se svými zákazníky komunikovaly právě 24 hodin 

denně, 7 dní v týdnu (Kotler a Keller 2007, s. 58). 

Dřívější snaha o individuální přístup k zákazníkovi nyní naráží na své strategické limity, 

nicméně internetové technologie umožňují obchod personalizovat prostřednictvím adres-

ného cílení. Uživatel získává nepřerušitelný přístup k informacím a službám, může si kdy-

koliv vybírat zboží a následně provádět transakce (Přikrylová a Jahodová, 2010, s. 219–

220). 

On-line sociální sítě jako Facebook vytvořily novou generaci obchodníků, jejichž podnikání 

je podporováno s velmi nízkými náklady. Sociální sítě jednak umožňují spojení podnikatelů 

navzájem a také jim pomáhají ve spojení s potenciálními zákazníky (Ivanov, 2012, s. 536). 

Během několika posledních desetiletí docházelo k růstu globální ekonomiky a firmy ve 

všech částech světa i nadále vytrvale dobývají vzdálené trhy. Zdá se, že nyní se blíží dosažení 

vytyčeného cíle získat zákazníka napříč prostorem, a mezi nové úkoly marketingové komu-

nikace se tak řadí přidání dalších dimenzí, například času, vylepšení personalizace apod 

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

1.3.1 Prezentace firmy 

Obchodování na internetu zrychluje propojení mezi subjekty a přináší okamžitý přístup k in-

formacím. Zákazník již nemusí vynakládat množství energie pro zjištění ceny více produktů 

a pro porovnání jejich technických vlastností. Poznatky o zboží získává z pohodlí domova, 

stejně jako reference od jiných zákazníků. Tyto skutečnosti musejí obchodní i výrobní spo-

lečnosti zabudovat do své strategie. Firmy, které chtějí využívat internetu jako komunikač-
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ního média, musí mít své webové stránky. Ty jim slouží jako prostor pro prezentování pro-

duktů a dalších informací v rámci efektivního elektronického obchodování (Fill, Jamieson, 

2006, s. 1–20). 

Z marketingových strategií vznikají programy konkrétních činností, které odpovídají na ná-

sledující otázky: 

1. Co se bude dělat? 

2. Kdy se to bude dělat? 

3. Kdo je za to zodpovědný? 

4. Kolik to bude stát? 

Manažer se může například rozhodnout, že jako klíčovou strategii pro získání tržního podílu 

využije zvýšení podpory prodeje. Plán podpory prodeje by měl nastínit speciální nabídky 

a jejich data, veletrhy, kterých se firma zúčastní, prezentace na nových prodejních místech 

a další propagační akce. Plán činností udává, kdy aktivity začnou, kdy budou hodnoceny 

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

Na vlastní webovou stránku navazují další kroky jako například nastavení efektivního  

on-line marketingu, zajištění měřitelnosti internetových aktivit nebo sledování vývoje tech-

nologií – z posledních trendů lze jmenovat nástup mobilních zařízení či zvýšenou dostupnost 

videoreklamy. 

Nejvíce firem dnes využívá právě této možnosti prezentovat se na vlastní webové stránce, 

placenou on-line propagaci na jiných webových stránkách pak volí zhruba třetina společností 

s tím, že do budoucna svou webovou prezentaci zintenzivní. Ze statistik dále vyplývá, že tři 

čtvrtiny malých až středních organizací považují internet za nástroj pro svoji reklamu a zís-

kávání nových zákazníků. Firmy do 250 zaměstnanců pak plánují investovat více do vlast-

ního webu (ve 47 % případů) a inzerovat na internetu (26 %). On-line reklama je pro tyto 

společnosti mediální kanál, kterému by se chtěly věnovat nejvíce ze všech placených for-

mátů. Vyrovnala se tak zájmu o lokální outdoorovou reklamu (jako jsou cedule nebo pou-

tače) a tisk. Jen 19 % firem pak považuje on-line reklamu za nevhodnou pro jejich podnikání, 

jedná se především o organizace z oblasti výroby, zemědělství, logistiky, velkoobchodu 

a zdravotnictví (AMSP ČR, © 2013). 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 19 

 

1.3.2 Základní pojmy 

E-business je nejširším využitím obchodních aktivit firmy. Zaměstnanci komunikují 

na vnitřní síti, intranetu, se zákazníky se společnost spojuje prostřednictvím internetu a do-

davatele kontaktuje přes extranet. 

E-commerce používá internet jako nástroj k usnadnění toku prodejních a nákupních infor-

mací. Prostřednictvím e-marketingu obchodníci propagují své zboží, které zákazníci vyhle-

dávají a objednávají. Nákupním nástrojem je poté e-purchasing (Zamazalová, 2009,  

s. 26‒27). 
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2 INTERNETOVÝ OBCHOD 

Svět internetu lze vnímat jako nekonečný trh, kde se spotřebitel žijící kdekoliv na světě může 

dostat do smluvního vztahu s obchodníkem pracujícím taktéž zcela kdekoliv. Možnost pro-

deje zboží na tomto trhu tak umožňuje zákazníkovi vybrat si výrobek, který v danou chvíli 

potřebuje či požaduje, a koupit jej velmi rychle prostřednictvím několika kliknutí na svém 

zařízení, které ho spojuje s internetem. Velká vzdálenost, která se mezi kupujícím a prodá-

vajícím nachází, je tak nejen překonána, ale díky rychlosti on-line nákupu spotřebitel šetří 

svůj čas i energii a dostává se mu i komfortu domácího prostředí. Z tohoto hlediska internet 

usnadňuje nakupování také zákazníkům se sníženou pohyblivostí (Fill, Jamieson, 2006, s. 3–

2). 

Nabídky lze na internetu snadno porovnat, a proto může spotřebitel výrobek koupit za nej-

výhodnějších podmínek (cena, kvalita, další slevy). Pro prodejce je tedy důležité, aby jeho 

webové stránky, na kterých své zboží prezentuje, byly pro uživatele přehledné. 

Obsah webových stránek by měl nést tyto základní znaky:  

1. atraktivnost,  

2. aktuálnost,  

3. přesvědčivost. 

Tímto se vyznačují zejména stránky určené k prodeji zboží. U nich se klade důraz na to, aby 

obsah a struktura vedly návštěvníka ke koupi a prezentace produktů zde byla zaměřená na 

vyzdvižení jejich předností. 

Vzhledem k stále většímu zahlcení internetu je dnes vedle atraktivního a přesvědčivého ob-

sahu webu nutností i to, aby byla každá informace snadno dohledatelná. Nalezení relevant-

ních webových stránek závisí zejména na internetových vyhledávačích, jakými jsou např. 

Google a Seznam.cz. Vyhledávací roboti, tzv. web clowlers, na nich ukládají informace 

o jednotlivých webových stránkách a pomocí klíčových slov poté umožňují dohledat pro-

dejce požadovaného zboží nebo služby (Karlíček a Král, 2012, s. 174‒175). 
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3 NAKUPOVÁNÍ ZBOŽÍ PŘES INTERNET 

Podle Asociace pro elektronickou komerci existuje v České republice již jen malá část po-

pulace, která nakupuje on-line spíše výjimečně – pouze 7 % obyvatel takto nakoupí méně 

než jedenkrát za rok, 6 % jedenkrát týdně a 3 % nákup přes internet nikdy neprovedla. Vý-

zkumy dále ukázaly, že pouze 1 % spotřebitelů vnímá on-line nakupování negativně, a to 

kvůli svým špatným zážitkům. Zbylých 99 % zákazníků má oproti tomu s nákupem zboží 

a služeb přes internet dobré zkušenosti. Podobně, jako se lidé rádi vrací do restaurace, ve 

které jsou vždy spokojeni, i nakupující v první řadě navštěvují své oblíbené internetové ob-

chody. Přibližně 80 % zákazníků se řídí recenzemi ostatních uživatelů (Apek.cz, © 2017). 

3.1 Výhody internetového nakupování  

Vedle výše zmíněné úspory času je další výhodou on-line nakupování rozdíl v ceně pro-

duktu, které lze tímto způsobem dosáhnout. Výsledná cena může být na internetu i o desítky 

procent nižší než v kamenném obchodě. Kvůli značné konkurenci e-shopy nabízí uživatelům 

různé benefity jako on-line podporu při výběru zboží, dopravu zdarma nebo věrnostní pro-

gramy poskytující další výhodné nakupování. Zákazníci mohou za zboží zaplatit několika 

způsoby – buď těmi klasickými, jakými je platba kartou, on-line převod peněz na účet či 

zaplacení v hotovosti na dobírku, nebo prostřednictvím inovativních metod, například for-

mou kreditu daného internetového obchodu. Větší internetové obchody umožňují zboží za-

platit i různými druhy splátek (Salmon, 2008). 

Provozovatelé on-line obchodů vnímají jako další výhodu neomezenou otevírací dobu a roz-

šířenou působnost. V kamenných obchodech totiž úspěch prodeje závisí na umístění a také 

velice úzké specializaci, kdežto zaměření internetových obchodů může být široké. To se od-

ráží i na nižších nákladech na propagaci e-shopů (Podnikatel.cz, © 2012). 

Za další výhodu lze považovat pohodlí, zboží je možné koupit za jakýchkoliv podmínek, 

nehledě na denní dobu ani místo, kde se kupující právě nachází. On-line prostředí umožňuje 

nákup informačních produktů jako e-knihy, které jsou k dispozici okamžitě po uhrazení 

částky. Tyto stahovatelné položky zakoupené on-line eliminují potřebu jakéhokoliv druhu 

materiálních statků, a tak tento způsob nákupu navíc snižuje zatěžování životního prostředí. 

On-line nákupy jsou pro zákazníka jednoduché. Na jednom místě může sehnat množství 

produktů různých značek a také se dostat k nejnovějším světovým trendům, aniž by za nimi 

musel cestovat do zahraničí. V porovnání s kamenným obchodem nabízí e-shop rozmanitější 
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portfolio produktů a zaručuje jejich dostupnost. Pokud zboží v době objednání není k dispo-

zici, umožňují některé on-line obchody uzavírat objednávky i na ty produkty, které teprve 

dorazí do skladů. 

Pro některé spotřebitele může být další výhodou vyhýbání se davům, a to zejména během 

svátků nebo zvláštních událostí. Zatímco v kamenných obchodech panuje chaos, zákazníci 

e-shopu mají čas na rozmyšlení a zboží si mohou ponechat v on-line košíku či nákupním 

seznamu do doby, než se pro nákup rozhodnou, aniž by čelili emocionálnímu tlaku vyvíje-

ného například prodavači přítomnými v kamenných obchodech (Kotler a Keller 2007, s. 

182). 

Na internetu existuje také směnný obchod a dají se zde výhodně koupit použité či staré věci 

za zlomek ceny. On-line prostředí je tak vhodné zejména pro nákup starožitností a podob-

ného zboží. 

Výhodou je i diskrétnost nákupu na e-shopu. Produkty jako dietní přípravky či spodní prádlo 

se lépe kupují v soukromí než v přímém kontaktu s prodávajícím. Nákup tak probíhá bez 

rozpaků a nepříjemných pocitů, které mohou v kamenném obchodě přerůst až v paranoidní 

stavy mysli, že je kupující pozorován ostatními. 

3.2 Nevýhody internetového nakupování 

Absenci osobního kontaktu lze zároveň považovat i za jednu z největších nevýhod nakupo-

vání přes internet. Spotřebitelé mají z on-line obchodů obavy pramenící z toho, že při vybí-

rání a nakupování nemohou přijít do přímého kontaktu se zbožím. Možnost kontroly para-

metrů jako barvy, rozměrů a materiálu je považována za jeden z důležitých faktorů rozho-

dujících o nákupu. S tímto problémem se nejvíce potýkají e-shopy s oblečením a obuví. Za 

další nevýhodu se dá označit velká cenová konkurence mezi internetovými obchody, ke které 

značnou měrou přispívají srovnávače cen zboží. Toto se však obchodníci snaží vynahrazovat 

jedinečnými službami, které svým zákazníkům nabízí (Podnikatel.cz, © 2012). 

Mezi další nevýhody patří také poplatky za dopravu, které mohou být dokonce vyšší než 

cena samotného výrobku. V tomto případě pak nelze porovnávat pouze cenu zboží. Nevý-

hodou je i dlouhá doba, která uplyne mezi provedením nákupu a vyzvednutím zboží – za-

tímco z nákupu v kamenném obchodě se může spotřebitel radovat ihned, u nákupu přes in-

ternet zákazník čeká, než zboží přijde. Pocit radosti se u spotřebitele navíc ani nemusí do-

stavit, protože výrobek nemusí odpovídat jeho představám, které měl při on-line vybírání. 
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Některé internetové obchody pak nabízejí vrácení zboží bez udání důvodů, což se zdá jako 

výhoda pro spotřebitele, ale v důsledku to znamená, že zákazník musí vynaložit mnoho ze 

svého úsilí, aby produkt zabalil, odnesl jej na poštu a zaplatil poplatky spojené s jeho ode-

sláním zpět obchodníkovi a následně čekal, než mu prodejce zašle peníze zpět. Čekací doba 

na vrácení peněz bývá někdy delší než 3 týdny. 

U tohoto typu nakupování existuje také velké riziko podvodů – webové stránky mohou vy-

padat jako e-shop, ve skutečnosti je však jejich cílem získat peníze od zákazníka, aniž by mu 

bylo odesláno zboží. Poznat takového podvodníka není jednoduché, dobře vypadající 

stránky lze vytvořit snadno a levně, tudíž je jejich potenciální výskyt vysoký. Napovědět 

však může nereálně nízká cena za jinak kvalitní, módní a značkové zboží. 

Dalším rizikem nákupů na internetu jsou podvody s platebními kartami – v roce 2012 bylo 

60 % podvodů pomocí platebních karet provedeno skrze internetové, poštovní nebo telefo-

nické platby a jen 23 % podvodných transakcí proběhlo v místě prodeje a 17 % podvodů se 

týkalo výběrů z bankomatů. Evropská centrální banka to odůvodňuje zejména tím, že veřej-

nost může být méně informována o bezpečnostních rizicích v souvislosti s používáním pla-

teb přes mobilní telefon či při platbě ze svého počítače nebo notebooku (Europen Central 

Bank, © 2016). 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 24 

 

4 INTERNETOVÉ VYHLEDÁVAČE A SROVNÁVAČE 

Prostřednictvím internetu mohou jednotlivci snadno získat přístup k velkému množství in-

formací a internetové prohlížeče jim manipulaci s těmito informacemi usnadňují (Moraga a 

Wildenbeest, 2011, s. 3). 

Vyhledávače jako Google, Yahoo nebo Bing představují jeden typ vyhledávacích technolo-

gií. Tyto vyhledávací nástroje jsou uživatelům často nabízeny bez poplatků a umísťování 

reklam představuje nejdůležitější způsob, jehož prostřednictvím jsou tyto vyhledávače fi-

nancovány. Uživatelé využívají klíčových slov, která jim pomáhají na cestě při hledání in-

formací, a vyhledávače tak mohou pomocí klíčových slov doručit cílené reklamy k co nej-

většímu počtu příjemců. Tímto způsobem se vyhledávače staly poměrně přesným kanálem, 

jehož prostřednictvím se mohou výrobci a prodejci dostat ke spotřebitelům. To zároveň zvy-

šuje hodnotu vyhledávačů a existuje zde možnost vybírání poplatků od výrobců či prodejců 

za umístění ve vyhledávači (Chen a Riordan, 2015, s. 101–123). 

Srovnávače cen zboží neboli nákupní roboti, tzv. shopbots, zastupují druhý typ vyhledáva-

cích technologií označovaný jako obloukový. Spadají sem webové stránky jako PriceGrab-

ber.com, Shopper.com, Google Product Search nebo Microsoft Bing Shopping. Jejich pod-

statou je pomoci uživatelům najít zboží nebo služby, které jsou prodávány on-line. Srovná-

vače poskytují značné množství informací o několika on-line prodejcích – zpravidla obsahují 

výčet prodávaných výrobků, účtované ceny a náklady spojené s dopravou, ukazatele kvality 

služeb prodejců a metody úhrady za zakoupené zboží. Pomocí srovnávačů tak spotřebitel 

může snadno porovnávat velké množství alternativ, které jsou na trhu k dispozici, a sám si 

z nich vybere jednu nejuspokojivější. 

Srovnávače shromažďují informace od různých prodejců poměrně rychle, a výrazně tak spo-

třebitelům snižují náklady na vyhledávání. Obsahují také odkazy na webové stránky obchod-

níků, takže kupujícím umožňují rychle přejít na místo toho prodávajícího, který nabízí nej-

lepší nabídku (Chen a Riordan, 2015, s. 101–123). 

Srovnávače cen zboží pracují podle různých obchodních modelů. Nejčastěji se vyskytuje 

model, ve kterém mohou uživatelé přistupovat k srovnávači zdarma, zatímco prodávající 

musí zaplatit poplatek. Zpočátku obchodníci platili pouze za své umístění na srovnávacím 

webu. V poslední době se tento poplatek platí při přesměrování na webovou stránku prodá-

vajícího, tedy pokaždé, když spotřebitel použije odkaz ze srovnávače zboží na webovou 

stránku obchodu. Tradičních srovnávače jako PriceGrabber.com a Shopping.com pracují 
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většinou tímto způsobem. Například na PriceGrabber.com se sazby poplatků odvíjejí od ka-

tegorií srovnávaných produktů – od 0,25 $ za kliknutí na oblečení po 1,05 $ za kliknutí na 

plazmový televizor. Další variantou tohoto modelu jsou případy, kdy je poplatek účtován až 

na základě provedení transakce. Tento typ, kdy prodávající zaplatí srovnávači poplatek 

pouze tehdy, když si kupující produkt koupí, zastupuje například web PriceFight.com. Další 

poplatky mohou srovnávače účtovat obchodníkům za dodatečné služby, například za před-

nostní umístění v seznamu.  

Druhý obchodní model je postavený na příjmu z reklamy, a poplatky tak neplatí ani prodá-

vající, ani kupující. Na tomto principu fungují srovnávače jako Google Product Search 

a Microsoft Bing Shopping. 

Nejméně častým modelem srovnávačů jsou případy, kdy poplatky platí pouze spotřebitel. 

Ten má za členský poplatek přístup k porovnání obchodů, které za své umístění v seznamu 

nic neplatí. Tento typ zastupuje například srovnávač AngiesList.com, kde lze nalézt recenze 

místních společností. V závislosti na lokalitě, ve které spotřebitel žije, se roční členský po-

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

V České republice funguje podle tohoto třetího modelu například nezisková organizace 

dTest, která od svých uživatelů vybírá měsíční členský poplatek. 

4.1 České srovnávače zboží 

Nákup zboží přes internet patří v České republice k denním záležitostem, v počtu interneto-

vých obchodů na osobu se pohybuje na vrcholu světového žebříčku. Celkem u nás funguje 

zhruba 37 000 e-shopů. Ačkoliv tendence vzniku nových on-line obchodů klesá, objevují se 

stále nové, které slouží jako náhrada těch méně úspěšných (Ihned.cz, © 2014).  

Čeští uživatelé mají při on-line nakupování stále větší potřebu hledat ty nejlepší nabídky. 

Většina zákazníků proto využívá weby zaměřené na srovnávání cen zboží, které umožňují 

vyhledat optimální nabídky na trhu, a to ve velmi krátké době a navíc s uvedením výhod 

a nevýhod nákupu u toho kterého prodejce. Tyto srovnávače tak mohou spotřebiteli ušetřit 

značné množství finančních nákladů na pořízení zboží. 

Zbožové srovnávače, hovorově zvané též „zbožáky“, obsahují filtry pro maximální zúžení 

výběru, díky čemuž uživateli nabídnou velmi přesnou nabídku hledaného zboží. Pro provo-

zovatele internetového obchodu tyto weby představují efektivní marketingový kanál: „Nej-
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více pro takového, který umí počítat své náklady a zisky, hodnotí marketingové kanály z po-

hledu jejich konverznosti, má kvalitně sestavený datový soubor s výpisem a cenami zboží – 

feed, a aktivně biduje své nabídky. Míra konverze je díky upřesňování nabídky na webech 

srovnání cen značně vysoká, obvykle se pohybuje kolem 10–20 %. Tato hodnota je srovna-

telná s dobře nastavenými PPC kampaněmi ve vyhledávačích,“ uvádí server Porovna-

vace.cz. Efektivní tok nákladů se dá přirovnat k PPC kampaním ve vyhledávačích, protože 

i zde je poplatek obchodníkovi účtován pouze za moment, kdy zákazník použil odkaz na 

daný obchod uvedený na srovnávači (Porovnavace.cz, © 2013). 

Název PPC kampaně je odvozený z anglického spojení pay-per-click, tedy platba za kliknutí. 

Jedná se o model internetového marketingu, ve kterém inzerenti zaplatí poplatek pokaždé, 

když někdo klikne na danou stránku. Inzerenti se uchází o sponzorované umístění reklamy 

v odkazech vyhledávače na základě vyhledávaného klíčového slova, které souvisí s ob-

chodní nabídkou (WordStream, © 2016). 

Srovnávače cen se tedy dají považovat za nejvýznamnější zdroje tržeb e-shopů. Většina pro-

vozovatelů se pak ptá, jak mohou být tyto srovnávače velké a jestli mají nějaký potenciál, 

případně jaký.  Podle společnosti oXyShop, jež se zabývá problematikou produkce komplet-

ních e-shopových řešení, může být velikost srovnávače jednotícím prvkem pro majitele  

e-shopů. Mezi nejvýznamnější srovnávače řadí weby Heureka.cz (a její dceřiné weby Srov-

naniCen.cz, NejlepsiCeny.cz a SeznamZbozi.cz), Zbozi.cz, Srovname.cz (a dceřiné srovná-

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

Z výšeuvedených srovnávačů tvoří dva skupiny sdružených webů – Heureka.cz a Srov-

name.cz.  Z hlediska e-shopu se taková skupina srovnávačů „chová jako jeden (stačí jeden 

účet, jeden feed) a veškeré nastavení stejně jako zboží se zobrazuje naprosto stejně na všech 

srovnávačích. Tzn. nastavení účtu a datového feedu na heureka.cz znamená, že se zboží va-

šeho e-shopu bude zobrazovat za stejných podmínek i na srovnani.cz, nejlepsiceny.cz a se-

znamzbozi.cz.“ (Walder, 2015). 

Vedle velikosti je tedy nezbytné hodnotit srovnávač i z hlediska kapacity návštěvnosti a po-

tenciálních tržeb, jako je zobrazeno níže na Obr. 1. Je zde názorně vidět, kolik reálných 

uživatelů srovnávače zboží využilo. 
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Jako další zdroj popisu českých srovnávačů slouží analýza společnosti Mergado. Stejně jako 

společnost oXyShop i Mergado vycházelo z dat poskytnutých výzkumným projektem  

NetMonitor. Také z jejich výzkumu vyplývá, že první místo na trhu srovnávačů patří webu 

Heureka.cz (Mergado, © 2015). 

 

Obr. 1:  Počet reálných uživatelů srovnávačů zboží v ČR  

(Zdroj: Walder, 2015) 

Obr. 2 Alexa rank českých cenových srovnávačů.  

(Zdroj: Mergado, © 2015) 
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Obr. 2 popisuje počet návštěv českých srovnávačů. Komentář patří přímo srovnávači Heu-

reka.cz: „Když se podíváme na počet návštěv, tak v roce 2015 dosáhla za 8 měsíců zhruba 

77 % návštěvnosti minulého roku. Pokud tedy při dopočtu prvních 4 měsíců zohledníme 

průměrnou návštěvnost Heuréky jako přibližně 13 mil. návštěv za měsíc, vyjde nám číslo 

52 mil. + zbývajících cca 132 a to nám dává přibližně 184 mil. návštěv ročně. Tedy zhruba 

7% nárůst.“ (Mergado, © 2016). 

 

Srovnávače  Návštěvy (NetMonitor) Odhadovaný 

rozdíl 

Alexa rank  

  2014 Od 01. 05. 2015  K 31. 12. 

2015 

heureka.cz 171 966 267 132 531 647 +7 % 1 958 

zbozi.cz  97 882888 61 549 484 -7 % 5 663 

glami.cz  - - - 30 308 

hledejceny.cz  6 235 827 4 015 702 -7 % 71 836 

srovname.cz - - - 118 516 

shopalike.cz  - - - 129 276 

hyperzbozi.cz  2 224 184 803 031 -46 % 365 037 

cenovyradce.cz - - - 1 102 699 

monitor.cz  - - - 1 142 934 

Tab. 2:  Návštěvnost cenových srovnávačů za rok 2015 

(Zdroj: Mergado, © 2015) 

Z Tab. 2 je zřejmé, že na druhém místě českých srovnávačů podle návštěv je web Zbozi.cz 

od společnosti Seznam.cz, který je největším konkurentem Heureka.cz. Seznam se nechal 

slyšet, že na podzim roku 2016 představí novým XML feed, což se jim zatím nepodařilo. 

Proto se u tohoto webu použila metoda dopočítávání návštěvnosti: „Pokud vezmeme v úvahu 

přibližnou průměrnou měsíční návštěvnost, Zboží v roce 2015 mělo hodnotu 7,5 mil. ná-

vštěv, tak za 4 měsíce je to 30 mil. + 61 mil. ve zbývající části roku. To nám dává 91 mil. 
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návštěv. Jak říkám je zde hrubý odhad, ale můžeme se domnívat, že zboží v roce 2015, co 

se návštěvnosti týče, nerostlo, spíše mírně kleslo.“ (Mergado, © 2016). 

Z výše uvedené tabulky dále vyplývá, že jedinou tendenci růstu má Heureka.cz. Zbozi.cz si 

drží svoji pozici a u ostatních porovnávačů návštěvnost klesá. Potenciál k růstu návštěvnosti 

má srovnávač Glami.cz, který je poměrně nový, rychle se vyvíjející a v poslední době se 

propaguje prostřednictvím viditelné reklamy. V oblastech módy, na kterou se zaměřuje, za-

tím nemá relevantní konkurenci (Mergado, © 2016). 

4.2 Srovnávače cen z pohledu e-shopů 

Provozovatelé e-shopů musí reagovat na stoupající oblibu srovnávačů cen zboží u zákaz-

níků. Výkonný ředitel internetového obchodu LevneElektro.cz okomentoval situaci v roz-

hovoru pro Idnes.cz: „Sice tam máme vidět ocenění za nejoblíbenější shop roku a skvělé 

recenze, ale to nic neznamená. Určující je, kolik jim zaplatíme, jak vysoko se budeme 

na srovnávači zobrazovat. Všechno je to finta na zákazníky. Nerozhodují recenze, ale pe-

níze. Pokud si zaplatíte hodně, jste nahoře.“ Upevnění pozice ve srovnávačích cen přicházejí 

provozovatele na miliony korun měsíčně (Idnes.cz, © 2012). 

Některé velké internetové obchody, jako například Alza.cz, se snaží tyto náklady minimali-

zovat. Samotné srovnávače neposkytují API pro zjištění pozice produktu ve vyhledávání. 

Pracovníci digitálních oddělení e-shopů vytvářejí algoritmy optimální cenové nabídky pro 

pozice, které mají ideální poměr mezi konverzí a výší bidu (Alza.cz, © 2017). 

Velké on-line obchody však nevyvíjí tlak na uživatele, aby přestali porovnávat výhodnost 

nabídek na internetu. Pouze 4 % e-shopů srovnávače vůbec nevyužívá (Apek.cz, © 2013). 

Aby skutečně došlo k naplnění očekávání, které si e-shopy při využití srovnávačů stanovují, 

nelze se spoléhat pouze na externí nástroje, ale je třeba mít již předem naplánovanou ob-

chodní taktiku, která se uskuteční dohromady s plánem na využití dalších reklamních pro-

středků. Některé společnosti přijmou první nabídku, kterou jim srovnávače předloží, aniž by 

zkoumali další podmínky spolupráce. Přitom by stačilo jen poměrně málo kroků, jako je 

sestavení analýzy e-shopu s výpočtem reálného hodnocení pravděpodobného úspěchu při 

využití jiných marketingových nástrojů a dalších internetových srovnávačů, aby očekávání 

bylo reálné (Efraim, 2008, s. 39–44). 

Udílení recenzí výrobkům je jednou z výhod srovnávačů zboží, většina srovnávačů spotře-

biteli umožňuje, aby výrobek napřímo ohodnotil. Tímto způsobem si své zboží a služby 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 30 

 

může ohodnotit i samotný e-shop, to je však považováno za klamání zákazníků a v důsledku 

je tato činnost nakonec kontraproduktivní – samotnému e-shopu nepřináší žádnou zpětnou 

vazbu ani důvod pro zlepšení služeb. Nicméně je jen obtížně dohledatelné, zda hodnocení 

udělil zákazník, či někdo z e-shopu (Efraim, 2008, s. 49–58). 

Ani nejnižší cena není vždy zárukou dobrého nákupu, například po sečtení ceny za dopravu 

a dalších nákladů se celý výrobek ještě může prodražit. Některé e-shopy s tímto nepočítají 

a pouze se snaží překonat nabídku konkurence, což nemusí být nejúspěšnější taktikou. Ku-

pující, kteří se dobře orientují v internetovém nakupování, si dokážou spočítat, zda je pří-

slušný nákup výhodný či nikoliv, a to i s ohledem na kvalitu služeb (Efraim, 2008, s. 107). 

4.3 Srovnávače cen z pohledu kupujících  

Z pohledu spotřebitele se srovnávače cen zboží zdají být velkou výhodou. Výzkum, který 

provedla agentura NMS Market Research v roce 2012 mezi 6 500 tázanými, odhalil, že srov-

návače před nákupem zboží využije 52 % zákazníků. Zastoupení tradičních vyhledávačů 

jako Google a Seznam.cz při nákupu pomalu klesá. „Situace na internetových vyhledávačích 

se obrátila. Zatímco v roce 2009 vybírala e-shopy přes vyhledávače téměř polovina uživa-

telů, o dva roky později už to byla necelá třetina,“ dodává Michal Osuský z NMS Market 

Research (Idnes.cz, © 2013). 

Vyhledávače patřily mezi populární nástroje v době, kdy internetové obchodování bylo v po-

čátcích a široká veřejnost ještě naplno e-shopům nedůvěřovala. On-line nakupování se spo-

lečně s vyhledávači a srovnávači postupně vyvíjelo, stejně jako jejich kvalita a spolehlivost.  

Spotřebitelé stále ve velké míře využívají vyhledávače Google, který jim po zadání klíčo-

vých slov nabídne obchodních reklamy vedoucí přímo na obchodní stránky (Idnes.cz, 

© 2013).  

4.4 Nejznámější srovnávače na českém trhu  

Na českém trhu funguje několik srovnávačů zboží. Mezi nejznámější a největší patří Heu-

reka.cz, která zaujímá 53 % z celkového trhu srovnávačů v České republice. Ta pod sebou 

provozuje několik menších webů: Zbozi.Centrum.cz, ZboziAtlas.Centrum.cz, Nejlepsi-

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

Poté je třeba zmínit největší český vyhledávač Seznam.cz provozující svůj vlastní srovnávač 

zboží – Zbozi.cz. Služby tohoto webu využívá 27 % uživatelů (Walder, 2015). 
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Ostatní české srovnávače společně pokrývají zbývajících 10 % trhu. Patří 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. Dále také Glami.cz, který se orientuje na módu 

a módní doplňky. 

V roce 2016 se objevil srovnávač on-line prodeje potravin Atoto.cz, který na českém trhu 

nemá obdoby. Není vázaný na žádný konkrétní supermarket a srovnává ceny více než 

48 000 položek na webech iTesco.cz, Rohlik.cz, Kosik.cz, Kolonial.cz, PotravinyDomu.cz 

a Z-market.cz. Průběžně spotřebitele informuje, kolik za celý nákup včetně dopravy zaplatí. 

Michl uvádí, že „informace na Atoto.cz aktualizují jednou denně, zákazníci tedy mají oka-

mžitý přístup i ke všem akčním nabídkám.“ (Michl, 2016).  

Alternativou k českým srovnávačům je služba vyhledávače Google. Ta se nazývá Google 

Nákupy (Google Merchant Center). Nelze odhadnout, kolik uživatelů zde srovnává ceny 

zboží, a oproti jiným webům je její podíl na trhu srovnávačů spíše minimální. Důležitost této 

služby však spočívá v jejím propojení s PPC kampaněmi AdWords, díky čemuž získává 

velký vliv. Ukazuje se, že zboží tedy lze propagovat pomocí PPC reklamy (Walder, 2015). 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 32 

 

5 METODIKA PRÁCE 

Tato práce zpracovává téma využití srovnávačů cen v on-line prodeji produktů. Zaměřuje se 

na to, zda zákazníci tyto weby preferují oproti přímému vyhledávání na internetových ob-

chodech, zejména pak rozebírá využití nabízených doplňkových služeb a parametrů výběru. 

Tyto parametry a doplňkové služby srovnávače většinou svým uživatelům nabízí a v někte-

rých případech je i automaticky přidělují internetovým obchodům při splnění určitých pod-

mínek. 

Pro pochopení tématu je nezbytná znalost marketingové teorie, proto se práce v první části 

zabývala výkladem teoretického základu. Nyní zde budou uvedeny cíle práce a položeny 

výzkumné otázky, na které se bude snažit odpovědět praktická část. V té budou porovnány 

teoretické poznatky a znalosti s praktickým využitím doplňkových služeb e-shopů. Marke-

tingový výzkum, který je v práci popsán a vyhodnocen, zjišťuje účinek těchto služeb na 

běžné nákupní chování spotřebitelů. 

5.1 Cíle práce 

Primárním cílem této práce je analýza internetových srovnávačů z hlediska jejich vnímání 

jako alternativy pro vyhledávání zboží. V rámci této analýzy se práce zaměřuje také na vy-

užití doplňkových služeb z pohledu kupujících. Práce by měla vyhodnotit, zda a nakolik je 

prvek certifikace účinným nástrojem marketingové komunikace pro zvyšování prodeje 

zboží na daných e-shopech.  

5.2 Výzkumné otázky 

VO 1:  Vyhledávají spotřebitelé zboží primárně na stránkách srovnávačů cen? 

VO 2:  Rozhodují se zákazníci pro koupi produktů na základě propagace zboží samotnými 

srovnávači cen?  

VO 3: Mají uživatelé internetových srovnávačů cen společně preferované doplňkové služby 

či parametry, které vedou k nákupu zboží v internetovém obchodě? 
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5.3 Metody 

Teoretická část práce vychází z rešerší dostupné literatury a on-line zdrojů. Pro primární sběr 

dat do praktické části bude proveden kvantitativní výzkum metodou CAWI prostřednictvím 

on-line dotazníku internetové stránky Vyplnto.cz. 

K sekundárnímu sběru dat budou využity dostupné statistické přehledy jako například Goo-

gle Analytics – záznamy jsou nahrané na přiloženém CD, které je součástí této práce. Dále 

se bude vycházet z dostupných případových studií a dat dlouhodobého výzkumu Median, 

MML TGI za rok 2016. Tato studie je zaměřená na údaje o sledovanosti televize, poslecho-

vosti rádií, čtenosti tisku, práci na internetu a ročně osloví 15 000 respondentů v České re-

publice. 
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II.  PRAKTICKÁ ČÁST 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 35 

 

6 DATOVÉ ZDROJE  

V rámci zjištění efektivity srovnávačů cen a vyhledávačů a potvrzení preference služeb 

u uživatelů e-shopů byla využita primární data v podobě dotazníkového šetření a sekundární 

data dostupná na internetu.   

6.1 Primární datové zdroje  

Hlavním zdrojem informací k porovnání využívání srovnávačů cen je dotazníkové šetření. 

Dotazníkového šetření, které probíhalo od 16. 02. 2017 do 12. 03. 2017 na webových strán-

kách Vyplnto.cz, se zúčastnilo 343 respondentů. Jejich oslovení probíhalo na základě vlastní 

databáze v kombinaci s placenou reklamou serveru Vyplnto.cz. Dotazník měl u oslovených 

návratnost 87,8 %. U dotazníků byla ověřena i doba vyplnění nutná na kvalitní seznámení 

se s dotazníkem a relevance odpovědí. Průměrná doba vyplnění dotazníku byla 2,52 minuty, 

tento průměrný čas je však ovlivněn několika respondenty, kteří dotazník vyplnili více jak 

za 10 minut. Tito respondenti pravděpodobně museli přerušit vyplňování dotazníku jinou 

činností.   

Celkový počet respondentů po filtrování vzorku zůstal na počtu 343 a u všech lze předpo-

kládat nejen poctivý přístup při práci s dotazníkem, ale také znalost nakupování na internetu 

či využívání internetu jako informačního zdroje o cenách produktů. 

Dotazník měl celkem 14 otázek a je možné jej najít na přiloženém CD ve složce s názvem 

„DATA“. 

6.2 Sekundární datové zdroje  

V práci jsou uvedena data a číselné údaje primárně vycházející z veřejně dostupných dat sledo-

vaných jednotlivými institucemi na makroekonomické úrovni. Zejména jsou využita data z roz-

sáhlého výzkumu projektu NetMonitor, který je největším zdrojem informací o návštěvnosti 

internetu v České republice a sestavuje také sociodemografický profil uživatelů.  

Měření v projektu NetMonitor probíhá hybridní metodou – získávají se data jak ze strany 

serveru (site-centric), tak z internetového prohlížeče uživatele (user-centric). Vzhledem ke 

svému zaměření tento projekt nereportuje o návštěvnosti zahraničních webů.  

Práce dále vychází z dat Českého statistického úřadu, Sdružení pro internetový rozvoj SPIR, 

Google Analytics, Asociace pro elektronickou komerci a ze studie společnosti Shoptet. Tyto 
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vyjmenované instituce uvádějí informace a data ve svých studiích v odlišných termínech. Studie 

jsou prezentované převážně za období od roku 2014 do roku 2016, a reflektují tak vývoj v od-

větví internetové ekonomiky v čase.  

Zdrojová data a data vlastní analýzy jsou přiložena na CD ve složce „Sekundární data“. 

Jako vzorky účinnosti srovnávačů cen byly vybrány 4 internetové obchody nabízející různé 

typy zboží: 

1. Borasport.cz, 

2. Kppapir.cz,  

3. Naradi-amat.cz,  

4. Trezory-vama.cz. 

Všechny porovnávané e-shopy mají implementovaný kód pro software Google Analytics, 

analyzovaná data pochází z let 2014 až 2016. Tyto on-line obchody po celou dobu výzkumu 

aktivně působily na některém z českých srovnávačů cen. Zejména pak na Heureka.cz 

a Zbozi.cz. Tyto srovnávače mají vybrané internetové obchody společné, a v analýze jsou 

tak porovnávány jako zdroje návštěvnosti společně s vyhledávači Google a Seznam.cz. 

Získaná data byla filtrována a tříděna, aby bylo možné je vzájemně porovnávat. Zdrojová 

data a data pro vlastní zpracování analýzy jsou přiložena na CD ve složce „Návštěvnost“. 
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7 INVESTICE DO INTERNETOVÉ REKLAMY 

Příspěvek informačního a mediálního sektoru k HDP v roce 2015 činil 0,04 %. Ke snížení 

přidané hodnoty za sledované období došlo v odvětví vydavatelských a informačních čin-

ností, kde absolutní přidaná hodnota poklesla o 5 %. 

 

Tab. 3:  Tržby za výkony internetové reklamy (mil. Kč) 

(Zdroj: Studie Spir 2016) 

Jak ukazuje Tab. 3, největší mírou se na inzertních výkonech v ČR podílí display reklama, 

search reklama a reklama v obsahových sítích a dále videoreklama a reklama v katalozích 

a řádkové inzerci (86 %).  

Na zvyšování investic se podílí také tzv. Real Time Bidding reklama, zkráceně RTB. Dyna-

micky rostoucí on-line reklamy byly v roce 2015 přibližně 20krát vyšší oproti roku 2012. 

Přidaná hodnota internetových výkonů tvoří dle kvalifikovaného odhadu stakeholderů z me-

diální oblasti 10 % z celkových tržeb za tyto výkony (Česká internetová ekonomika, 

© 2016). 

7.1 Strategie kupujících při volbě e-shopu  

Z rozsáhlé studie společnosti APEK z roku 2014 vyplývá, že na internetové srovnávače se 

obrací 50–65 % zákazníků – konkrétní počet se liší podle typu vyhledávaného zboží. Podle 

nejnižší ceny si produkt vybírá 19–24 % nakupujících. 31–46 % zákazníků při výběru po-

rovnává ještě další atributy jednotlivých obchodů, mezi nimi i certifikáty kvality, které udě-

lují srovnávače cen (Apek.cz, © 2017). 
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8 DOTAZNÍKOVÉ ŠETŘENÍ 

Dotazníkové šetření mělo za úkol zmapovat preferenci nabízených služeb internetových ob-

chodů. Zaměřilo se na nákupní chování uživatelů srovnávačů cen a volbu spotřebitelů ve 

vyhledávání zboží mezi srovnávači a vyhledávači.  

8.1 Nakupujete zboží na internetu?  

Z 343 respondentů dotazníku prokázalo znalost a zájem o nakupování na internetu 98 % 

z nich. Dotazovaní v odpovědích uvedli, že srovnávače cen nejsou jejich jedinou volbou 

při vyhledávání zboží. Oslovení i nadále využívají služeb klasických vyhledávačů, nebo 

přímo navštěvují internetové obchody, na kterých prohlížejí nabízené zboží.  

Z celkového počtu respondentů nakupujících na internetu byly nejvíce zastoupeny ženy, a to 

v 61 %. Z oslovených žen na internetu nenakupovalo pouze 1 %. U mužů byla situace k po-

ložené otázce z hlediska podílu výraznější – na internetu nenakupovala 3 % mužů.  

8.2 Jak často nakupujete na internetu? 

 

Graf 1:  Jak často nakupujete na internetu – rozdělení podle věku  

(Zdroj: vlastní zpracování) 

V odpovědi na tuto otázku sdělila oslovená skupina respondentů, že uskutečňuje nákupy na 

internetu nejčastěji jednou měsíčně. Z celkového podílu všech možností v odpovědích vyu-

žilo tuto volbu 50 % dotázaných. Zde je nutné podotknout, že celkem 10 % dotázaných 
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uvedlo vlastní odpovědi, nejčastěji uváděli nákupy dvakrát až třikrát týdně nebo dle vlastní 

potřeby.  

Dvakrát v roce nakupuje 22 % respondentů. Nejméně se na internetu nakupuje každý den – 

tuto volbu vybrala pouze 2 % dotazovaných. Z analýzy dále vyplývá, že společně s nejčastěji 

volenou odpovědí využívá možnost nákupu na internetu alespoň jednou měsíčně 71 % táza-

ných.  

Od 20. roku života začínají být uživatelé při nakupování na internetu více aktivní. Nejpočet-

nější skupina nakupujících je ve věkové kategorii 30–39 let. V oslovené skupině bylo i malé 

zastoupení osob ve věku nad 60 let, která nejčastěji nakupuje jednou za půl roku.  (Viz 

Graf 1).  

8.3 V jakých kategoriích nejčastěji nakupujete? 

V této otázce měli respondenti možnost volit z více odpovědí. Prezentovaný podíl tedy uka-

zuje procentní vyjádření z jedné nebo více kategorií. 

 

Graf 2:  V jakých kategoriích nejčastěji nakupujete  

(Zdroj: vlastní zpracování) 
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Nejvíce preferované zboží pochází z kategorie módy, kterou v šetření volilo 49 % uživatelů 

a druhou nejsilnější kategorií je elektronika, pro kterou se nejčastěji rozhoduje 44 % dota-

zovaných.  Tato prvenství odpovídají i genderovému rozložení populace v dotazníkovém 

šetření.  

Dalšími významnými kategoriemi jsou dárky, které nejčastěji nakupuje 42 % tázaných, 

a kosmetika, kterou zvolilo přes 38 % lidí. 

Přes 20% hranici v oblibě zboží nabízeného na internetu se dostaly kategorie PC a notebo-

oků, slev, dětského zboží, sportu, hobby, domu a zahrady a také kategorie filmů, knih a her.  

Nejméně preferovanou volbou pro nákup dosahující 2 % byla kategorie stavebnin. Ve vlast-

ních odpovědích se nejčastěji objevovaly nákupy krmení pro domácí mazlíčky a pořizování 

letenek (Viz Graf 2). 

8.4 Jaký je váš nejoblíbenější srovnávač cen? 

Mezi nejznámější vyhledávače zboží patří dle odpovědí Heureka.cz, Zbozi.cz a Google Ná-

kupy. Jako nejoblíbenější web tohoto typu pak tázaní uvedli srovnávač cen Heureka.cz, kte-

rou volilo 78 % uživatelů. Druhým je pak Zbozi.cz s 11% podílem a Google Nákupy 

s 5% podílem. 

Ostatní srovnávače kromě webů HledejCeny.cz a Srovnavame.cz nebyly u uživatelů prefe-

rovány. Volba těchto srovnávačů byla zaznamenána pouze u 2 dotazovaných mužů. 

Srovnávač Heureka.cz upřednostňují spíše ženy, v jejich preferencích tento web obdržel 

46 % hlasů. Z mužů tento srovnávač volí jen 31 %. U Zbozi.cz byl pozorován stejný trend, 

a sice 9 % ku 2 % ve prospěch žen. 

14 mužů a 7 žen se v dotazníku zmínilo, že srovnávače cen nevyužívají. Jedna z dotazova-

ných žen uvedla také vlastní srovnávač CoChces.cz. Ženám celkově připadá vyšší podíl při 

preferování srovnávačů cen. 

8.5 Jakou formu vyhledávání využíváte při výběru zboží? 

Na otázku preferencí ve vyhledávání při výběru zboží se mohlo odpovědět zvolením více 

možností. Celkem 68 % dotazovaných se vyjádřilo ve prospěch klasických vyhledávačů. 

61 % z této skupiny uvedlo jako další variantu vyhledávání pomocí srovnávačů cen. 
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Téměř 35 % dotázaných upřednostnilo pro výběr zboží přímou návštěvu e-shopu společně 

s kombinací využití vyhledávače. 6 % pak zvolilo kombinaci hledání na internetovém ob-

chodě a slevomatech.  

Kombinaci srovnávačů cen a slevových portálů zvolilo 10 % respondentů, zřejmě je jejich 

snahou najít tu nejlepší cenu na trhu. Na nejvýhodnější nabídku se orientovali i uživatelé 

volící internetový obchod společně se srovnávačem cen v celkovém zastoupení 21 %. Lze 

usuzovat, že tuto strategii volí u svých oblíbených obchodů, které inzerují garanci nejnižší 

ceny, jako například Trezory Vama. Tento obchod kromě investice do srovnávače pokrývá 

i možnost získat potenciálního zákazníka garanční nabídkou.      

8.6 Který z vyhledávačů používáte nejraději? 

Nejoblíbenějším vyhledávačem mezi uživateli je jednoznačně Google, pro který se rozhodlo 

83 % dotazovaných. Český vyhledávač Seznam.cz využívá dle dotazníku pouze 17 % uži-

vatelů a nejoblíbenější je u generace ve věku 30–49 let, kde získal 60% podíl. Google pak 

nejvíce využívá generace mezi 20–49 lety s podílem 88 %. 

Respondenti preferující Google v 38 % případů uvedli, že využívají i nabídku Google Ná-

kupy prezentovanou vyhledávačem pří výsledku vyhledávání. Skoro polovina uživatelů 

webu Seznam.cz pak uvedla, že využívá podobný model prezentace nabídky produktů ze 

srovnávače Zbozi.cz. 

8.7 Preferujete nákup v internetovém obchodě, nebo v kamenném ob-

chodě? 

21 % dotazovaných uvedlo na tuto otázku vlastní odpověď. Nejčastěji byla uváděna kombi-

nace výhod obou typů obchodů, kdy kupující preferují výběr zboží z pohodlí domova, ale 

zboží vyzvedávají osobně v kamenném obchodě. Tomuto trendu se za posledních několik 

let přizpůsobila i většina internetových obchodů. 

K preferenci využití nákupu pouze v kamenném obchodě se přiklonilo 38 % lidí. Dotazník 

v tomto případě ukázal na vyrovnanou situaci mezi volbou on-line nakupování a nákupu 

v klasickém obchodě, což potvrzují i vlastní odpovědi uživatelů typu „jak co, jak kdy“.    
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8.8 Podle čeho vybíráte internetový obchod, ve kterém nakupujete? 

Zákazníci při možnosti výběru více odpovědí nejvíce preferovali dobré obchodní podmínky 

jako odběr, formu platby a dopravu zboží (67 %).  

Na svou vlastní zkušenost a důvěru v e-shop spoléhalo 45 % respondentů. Dalším důvodem 

k provedení nákupu jsou reference od ostatních zákazníků a v neposlední řadě o obchodu 

rozhoduje rychlost nalezení produktu – pokud je dostatečná, necítí uživatelé potřebu porov-

návat cenu se zbožím jiných prodejců. Tuto možnost volilo 50 % z oslovených.  

8.9 Výsledky dotazníkového šetření 

Na základě dotazníku byl prokázán zájem uživatelů využívat srovnávače cen jako zdroj pro 

nákup zboží, pokud ovšem splňují určité atributy. V opačném případě spotřebitelé preferují 

návštěvu v kamenném obchodě, jenž je pro ně větším přínosem při zkoušení vybraného pro-

duktu. 

I přes vysokou oblíbenost srovnávačů uživatelé častěji pro hledání zboží volí klasické vy-

hledávače. V případě přímé volby a vyhledávání na srovnávači ovlivňují nákupní chování 

zejména dobré obchodní podmínky, které e-shopy nabízí. 

Šetření ukázalo jasnou dominanci v upřednostňování vyhledávače Google a srovnávače 

Heureka.cz. 

Z některých dotazníkových otázek a odpovědí na ně vyplynuly i určité sociodemografické 

charakteristiky. Frekvence on-line nákupů se zvyšuje s věkem, vrcholu dosahuje od 30. do 

40. roku a poté opět klesá. Z hlediska pohlaví nebyly zaznamenány jen rozdíly u preferova-

ných kategoriích zboží, ale také intenzita využívání srovnávačů – ženy jsou jejich uživatel-

kami častěji než muži. 
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9 MEDIAN, MML TGI ZA ROK 2016 V POROVNÁNÍ S VLASTNÍM 

DOTAZNÍKOVÝM ŠETŘENÍM 

Ve výzkumu MML TGI bylo položeno několik otázek, které se týkají i problematiky tématu 

této bakalářské práce. Hodnota je uváděna jako průměrná z procenta v 1. až 4. kvartálu roku 

2016 na vzorku uživatelů (15 000 dotazovaných ročně), kteří využili srovnávače Heureka.cz 

či Zbozi.cz za posledních 12 měsíců.  

Pro analýzu byly vybrány tyto otázky: 

 Využil(a) jste Internet na přímé objednání/nákup zboží a služeb přes Internet 

v posledních 12 měsících? 

 Jaké produkty nakupujete přes Internet? 

 Jakým způsobem platíte při nákupu přes Internet? 

 Často nakupuji zboží, které je propagováno přímo v obchodě. 

 Ptám se lidí na radu před tím, než koupím něco nového. 

 Lidé se mne ptají na radu před tím, než koupí něco nového. 

Na základě analýzy odpovědí těchto otázek 82 % uživatelů uskutečnilo nákup v posledních 

12 měsících sledovaného období. Podobné procento ukázalo i vlastní šetření – na dotaz 

k frekvenci nákupu na internetu v období jednoho roku alespoň jedenkrát nakupuje 91 % 

respondentů. Dle průzkumu MML TGI spotřebitelé při internetovém nakupování nejvíce 

preferují elektroniku (47 %) a oblečení (43 %). Podobné zjištění prokázal i vlastní výzkum, 

kde největší obliba připadá na kategorii módy a jako druhá nejsilnější kategorie je elektro-

nika. Změna prvenství může být v tomto případě dána rozdílným vzorkem uživatelů.  

Nejvyužívanější platební metodou za vybrané zboží je platba v hotovosti po převzetí nebo 

platební převod. Ostatní možnosti, jako je například poštovní poukázka, on-line platba pla-

tební kartou či platba kartou při převzetí není u dotázaných příliš preferována. Vlastní vý-

zkum ukázal, že uživatelé se zajímají o to, jakým způsobem mohou za zboží zaplatit – in-

formace o možnostech platby jsou na prvním místě při volbě internetového obchodu. 

Propagace zboží přímo na stránkách e-shopů v podobě akčních nabídek nemá u kupujících 

znatelný význam, těmito nabídkami se zpravidla neřídí. Srovnávače cen v tomto případě za-

stávají podstatnou roli při srovnání mezi více nabídkami. Většina uživatelů se řídí předanou 

zkušeností, prostřednictvím které získávají důvěru v obchod. Udělené reference jsou tedy 

velmi důležitou součástí reputace nezbytné pro úspěšné obchodování na internetu. Žádný 
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z prodejců by tak tuto část obecného vnímání u uživatelů neměl podceňovat. Toto potvrzují 

i odpovědi 45 % respondentů z vlastního dotazníkového šetření.    
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10 PREFERENCE ZÁKAZNÍKŮ PŘI ON-LINE NAKUPOVÁNÍ  

Pro zjištění, jak se na vyhledávání zboží v ČR podílí srovnávače cen oproti největšímu čes-

kému vyhledávači Seznam.cz, byla využita data z NetMonitoru za období let 2014 až 2016. 

Do tohoto přehledu není možné zahrnout vyhledávač Google, jelikož není součástí monito-

ringu NetMonitoru. 

10.1 Podíl srovnávačů cen v České republice při meziročním srovnání 

Z analýzy vyplývá, že Seznam.cz meziročně zobrazuje více stránek než jakýkoliv jiný mo-

nitorovaný srovnávač cen. V měsíčním srovnání se statistika tohoto vyhledávače pohybuje 

mezi 2 900 až 3 700 miliony zobrazení. 

 

Graf 3:  PageViews u srovnávačů cen a webu Seznam.cz  

(Zdroj: NetMonitor - SPIR - Gemius & Mediaresearch, © 2017, vlastní zpraco-

vání) 

Ze srovnávačů cen získává nejvíce zobrazených stránek Heureka.cz, která měsíčně dosahuje 

zobrazení 86 až 152 milionů stránek. V období Vánoc je u webu Seznam.cz každoročně 

zaznamenaný pokles zobrazení, a to průměrně o 2 %. Trendem u srovnávačů cen je naopak 

nárůst o 2 % (Viz Graf 3). 
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Je možné se domnívat, že Seznam.cz je pro uživatele primárním zdrojem informací, protože 

svým návštěvníkům nabízí širší možnosti využití než srovnávače cen.  

U návštěvnosti dochází k podobnému vývoji jako u předešlého pozorovaného jevu. V listo-

padu a prosinci 2014 a 2016 je zaznamenán pokles uživatelů na vyhledávači Seznam.cz. 

Stejné období roku 2015 služba NetMonitor neměřila. Tento trend je kompenzován sezón-

ním nárůstem návštěvníků, kteří vyhledávají zboží na srovnávačích (Viz Graf 4).  

10.2 Výsledek analýzy preference při on-line nakupování  

Analýza jasně ukazuje, že Seznam.cz o své zákazníky nepřichází. Na konci roku se jen mění 

preference návštěvníků, kvůli které se kupující přesouvají směrem ke srovnávačům cen. 

Na začátku následujícího roku se pak odliv uživatelů skokově vrací zpět na Seznam.cz a po-

kračuje celoroční tendence vyhledávat zboží na všech dostupných zdrojích. 

Graf 4:  Návštěvnost reálných uživatelů srovnávačů cen a webu 

Seznam.cz  

(Zdroj: NetMonitor - SPIR - Gemius & Mediaresearch, © 2017, vlastní 

zpracování) 
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11 ANALÝZA VZORKŮ E-SHOPŮ 

K analýze jednotlivých vzorků e-shopů jsou využita data z Google Analytics z let 2014 až 

2016. Všechny e-shopy využívají od roku 2012 k propagaci svého zboží srovnávače cen 

Heureka.cz a Zbozi.cz. Výjimkou je internetový obchod Borasport.cz, který propagaci 

na Heureka.cz zavedl až ve 4. kvartálu roku 2015. 

11.1 Podíl srovnávačů v meziročním srovnání u referenčních e-shopů 

V letech 2014 až 2016 navštívilo testované vzorky on-line obchodů 608 440 uživatelů. Z cel-

kového počtu návštěv přišlo 29 % spotřebitelů na tyto weby prostřednictvím srovnávačů cen. 

48 % pak stránky navštívilo z placené formy vyhledávání nebo je přivedla organická ná-

vštěvnost, tedy příchod na základě znalosti značky či díky SEO optimalizaci. Zbylých 23 % 

je pak součtem návštěvnosti z jiných nepodporovaných vyhledávačů, robotů atd.  

V porovnání rozdílu mezi testovanými vyhledávači a srovnávači, přivedli Seznam a Google 

o 26 % více návštěv než Heuréka a Zboží. Nejmenší rozdíl (4 %) mezi organickým vyhle-

dáváním a návštěvností ze srovnávačů měl e-shop Naradi-amat.cz. Ten zřejmě více pracuje 

s optimalizací pro oba segmenty. Ze všech internetových obchodů měl i nejvyšší celkovou 

návštěvnost.   

11.1.1 Borasport.cz 

E-shop nabízí sportovní oblečení především pro fotbal, futsal, atletiku, volejbal, basketbal, 

házenou nebo tenis a dále tréninkové pomůcky pro tyto sporty. Nabízené produkty patří 

do kategorie, ve které se o nákupu rozhoduje na základě preference konkrétního sportu, 

a jsou vhodné jako osobní dárky.  

Borasport.cz na svém webu nevyužívá žádnou z možností certifikace, kterou srovnávače na-

bízejí. Nevyužití této možnosti je způsobeno pravděpodobně malou návštěvností ze srovná-

vačů, která v letech 2014 až 2016 dosahovala pouze počtu 531 přivedených uživatelů (Bo-

rasport.cz, © 2017). 
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Graf 5: Borasport.cz – zdroje návštěv 

(Zdroj: Google Analytics, © 2017, vlastní zpracování) 

  

O největší počet přivedených návštěv se dělí vyhledávače Seznam.cz a Google.cz, které při-

náší e-shopu přes 61 % uživatelů. K propagaci produktů byl do 3. kvartálu roku 2015 vyu-

žíván pouze srovnávač Zbozi.cz, který ale v průběhu let až do roku 2016 postupně ztrácel na 

výkonu. Ke konci roku 2015 se připojila i propagace na srovnávači Heureka.cz, celkový 

podíl tohoto srovnávače však po celou dobu nepřesáhl 2 %. Nově zavedený srovnávač spo-

lečně se Zbozi.cz přivedl 8 % uživatelů.  

Vyšší nárůsty podílu srovnávačů cen ve 4. kvartálu roku 2014 a 1. kvartálu roku 2015 ukazují 

na sezonní výkyv v uživatelské preferenci vyhledávání. Ten lze přisoudit většímu využívání 

srovnávačů v době Vánoc a povánočních slev, kdy se většina domácností pracujících s roz-

počtem určeným k investici do dárků pro celou rodinu snaží vyhledat nejlepší cenu na trhu.  

Od druhé poloviny roku 2016 výražně klesá návštěvnost ze Zbozi.cz, dle zástupců firmy je 

důvodem nová strategie podpory pouze jednoho srovnávače cen (Viz Graf 5). 

11.1.2 Kppapir.cz 

Nabídka e-shopu Kppapir.cz sestává z psacích potřeb, elektroniky a drogistického zboží 

vhodného pro provoz kanceláře. Charakter produktů obchodu spadá do kategorie FMCG, 

tedy rychloobrátkového zboží, které nepodléhá dlouhému procesu rozhodování při nákupu. 
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On-line obchod Kppapir.cz získal v letech 2014 až 2016 celkem 62 607 přivedených návštěv 

pomocí vyhledávačů. Na rozdíl od Borasport.cz tento obchod získal prestižní certifikát Ově-

řeno zákazníky, který uděluje srovnávač Heureka.cz na základě spokojenosti spotřebitelů. 

99 % uživatelů by dle uděleného certifikátu doporučilo e-shop svým známým. Zákazníci si 

nejvíce váží přehlednosti internetového obchodu, dodacích lhůt a kvality komunikace za-

městnanců společnosti (Kppapir.cz, © 2017). 

 

 

Graf 6: Kppapir.cz – zdroje návštěv  

(Zdroj: Google Analytics, © 2017, vlastní zpracování) 

  

Hlavním zdrojem návštěvnosti stránek je vyhledávač Google. Ten po celou dobu analyzo-

vaného období přivedl přes 30 % uživatelů.  V průběhu let lze pozorovat pomyslný boj mezi 

oběma testovanými vyhledávači. Velmi velké výkyvy se pak objevují v roce 2014 ve 

4. kvartálu a v roce 2016 ve 3. kvartálu, kdy ve vyhledávačích dominoval Seznam.cz. Po-

stupný meziroční pokles Googlu byl skokově přerušen ve 2. a 3. kvartálu roku 2015, kdy 

tento vyhledávač zaznamenal 23% nárůst na podílu návštěvnosti. Tento jev je ovlivněn in-

vesticí do placeného vyhledávání v rámci PPC reklamy e-shopu. 

U vybraných srovnávačů je situace v přivedení návštěv velmi rovnoměrná.  Symetrie patrná 

v rozložení návštěvníků odkazuje na tendenci vyrovnávání podílu na návštěvnosti z obou 

webových portálů. To je způsobeno typem zboží, které slouží pro celoroční využití a jež 
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je třeba nakupovat opakovaně, bez nutnosti dlouhodobého rozhodování. Na konci roku 2015 

došlo k velkému propadu návštěvnosti ze Zbozi.cz způsobeného omezením investice do to-

hoto srovnávače (Viz Graf 6). 

11.1.3 Naradi-amat.com 

Naradi-amat.com je e-shop s kamennou prodejnou v Jablonci nad Nisou. Nabízí výrobky 

pro dům, dílnu, stavbu a zahradu. Tyto produkty zastupují kategorii sezónního zboží vyža-

dujícího rychlé rozhodnutí ke koupi.  

Srovnávače přivedli v testovaném období 100 471 návštěv. Nakupující v tomto interneto-

vém obchodě se řídí udělenou certifikací. V recenzích se pak často objevuje spokojenost 

s rychlým dodáním zboží a dobrou kvalitou nabízeného zboží: „Rychlost (zboží jsem měl za 

2 dny od objednání, z toho 1 den trval bankovní převod). Sortiment - podobný model s po-

dobnými vlastnostmi za podobnou cenu jsem v Praze prostě nesehnal.“ (Naradi-amarat.com, 

© 2017). 

 

 

Graf 7: Naradi-amat.com – zdroje návštěv 

 (Zdroj: Google Analytics, © 2016, vlastní zpracování) 

 

Na přivedených návštěvách se v roce 2014 nejvíce podílel vyhledávač Seznam.cz, ze kterého 

přicházelo v určitých obdobích přes 25 % uživatelů. Za zmínku dále stojí nárůst v podílu 
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návštěv ve 3. kvartálu roku 2014, kdy společnost provozující e-shop investovala do place-

ného vyhledávání. Od tohoto období však podíl návštěv přicházejících z vyhledávače Se-

znam.cz postupně ztrácí na výkonu a od června 2015 dominuje z hlediska zvyšování ná-

vštěvnosti Google. Druhý vyhledávač postupně na výkonu klesá v průměru o 1 %. 

Z pohledu srovnávačů cen je situace vyrovnaná. V průběhu zkoumaného období v letech 

2014 až 2015 se výkon obou srovnávačů pohybuje v průměru okolo 18–19 % z celkového 

podílu návštěvnosti. Velký propad v rozdílu mezi srovnávači je v roce 2015 v období listo-

padu až prosince. Velké snížení návštěvnosti souvisí s pozastavením investice do celé sku-

piny Seznam.cz v daném období. V roce 2016 získává podpora tohoto kanálu opět konverzní 

výkon v celkovém podílu návštěvnosti z předchozího roku, výkon však na konci roku 2016 

znovu výrazně klesá. Kolísavá tendence ke konci let 2015 a 2016 je projevem nového ob-

chodního modelu souvisejícího s obdobím Vánoc, kdy je podporována pouze organická ná-

vštěvnost. Zvyšovat návštěvnost pomocí srovnávačů cen v prvních 3 kvartálech je marke-

tingovou strategií společnosti související s charakterem nabízeného zboží, které se využívá 

především v jarním a letním období (Viz Graf 7). 

11.1.4 Trezory-vama.cz 

Tento on-line obchod nabízí trezory, sejfy, skříně na zbraně, příruční pokladny a testery 

bankovek. Většina nabízeného zboží spadá do kategorie, která vyžaduje delší dobu pro roz-

hodování k nákupu, a jsou s ní spojeny speciální požadavky na funkčnost.  

I přes relativně nízký počet přivedených návštěv (8 274), získal e-shop Trezory-vama.cz od 

srovnávače Heureka.cz modrý certifikát Ověřeno zákazníky. 97 % spotřebitelů obchod do-

poručuje zejména z důvodu velmi kvalitní komunikace společnosti se zákazníkem (viz 

Obr. 3). Oproti ostatním zkoumaným e-shopům je v recenzích spotřebitelů patrná snaha pra-

covníků e-shopu o komunikaci se zákazníkem. Váží si jejich zpětných vazeb a na tyto ná-

měty a kladná vyjádření obchod vždy reaguje (Trezory-vama.cz, © 2017). 
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Obr. 3: Reakce zákazníka a komunikace redakce e-shopu 

(Zdroj: Trezory-vama.cz, © 2017) 

 

U tohoto internetového obchodu mají většinový podíl v návštěvnosti vyhledávače. Jejich 

celkový přínos pro návštěvnost webu činí u zkoumaného období 66 %. Rozložení sil mezi 

vyhledávači se proměnlivě střídá a výrazný rozdíl je patrný v 3. kvartálu roku 2015, kdy 

většina návštěvníků začala přicházet z webu Seznam.cz.   

Graf 8: Trezory-vama.cz – zdroje návštěv 

 (Zdroj: Google Analytics, © 2016, vlastní zpracování) 
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Srovnávače cen dosahují ve zkoumaném období jen 9 % v celkovém podílu přivedených 

návštěv a velké rozdíly mezi srovnávači, které by ukázaly na možné preference nebo inves-

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

Nízká návštěvnost srovnávačů je patrně způsobena poměrně specifickou nabídkou, a tudíž 

i cílovou skupinou spotřebitelů.  

11.2 Výsledek šetření vzorků e-shopů 

Srovnávače cen u zkoumaných vzorků neslouží jako hlavní zdroj návštěv. Je však třeba do-

plnit, že s příchodem zákazníků, které do obchodů přivedly srovnávače cen, lze tyto návštěvy 

považovat za kvalitnější. Spotřebitel po srovnání s ostatními produkty a přečtení referencí 

jiných uživatelů dostává souhrnné informace vedoucí k racionálnímu rozhodnutí, které je 

přesvědčivější než to nabízené vyhledávači a jejich kontextovou reklamou. 

Návštěvnost je pak ovlivněna také investicí do podpory propagace na srovnávačích zboží. 

Výši těchto nákladů se nepodařilo od jednotlivých e-shopů získat, proto nemohla být prove-

dena analýza efektivnosti investice projevující se v návštěvnosti.    
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12 PODPORA ON-LINE PRODEJE NEJVYUŽÍVANĚJŠÍCH 

SROVNÁVAČŮ V ČESKÉ REPUBLICE  

V ČR jsou z hlediska návštěvnosti uživatelů nejvíce využívané srovnávače Heureka.cz, 

Zbozi.cz a od konce roku 2011 také Google Nákupy. Propagace zboží na těchto stránkách 

umožnuje majitelům e-shopů za určitých podmínek nabízet své zboží.  Každý z vyjmenova-

ných srovnávačů využívá jinou taktiku propagace.  

Za nejzákladnější se považuje propagace pomocí PPC systému na základě formátů XML 

nebo CSV, které si mohou majitelé či administrátoři on-line obchodů připravit sami. 

Základem pro dobrou propagaci vlastního zboží je tedy správně napsaný XML feed, jenž je 

schopen komunikovat a předávat informace na srovnávače. Tento soubor je zpravidla do-

stupný za pomocí URL v adresním řádku. Databáze e-shopu generuje soubor ve chvíli na-

čtení této URL. Jednotlivé specifikace feedu uvádějí na svých stránkách s nápovědou sa-

motné srovnávače.  

Při vytváření XML je nutné striktně dbát na kvalitu provedení. V praxi se nejčastěji objevují 

tyto chyby:  

 Chyby znemožnující či komplikující čtení souboru. 

 Syntaxtické chyby obsahu jednotlivých značek. 

 Opomíjení definovaných nepovinných značek, které mohou vylepšit prezentaci 

obchodu. 

Existují i služby jako Mergado.cz specializující se na vytváření těchto souborových formátů 

pro automatizovanou komunikaci se srovnávači cen. Například u zboží, u kterého je změ-

něna cena či varianta dopravy, se pak tato informace promítne i do nového produktu (Mer-

gado.cz, © 2017). 

12.1 Heureka.cz  

Hlavním srovnávačem z hlediska návštěvnosti je Heureka.cz, která pravidelně roste v roč-

ním obratu o více jak 10 %. Ačkoliv od roku 2014 do roku 2016 tato společnost zaznamenala 

pokles z hlediska registrovaných on-line obchodů o 1 tisíc, stále patří mezi inovátory propa-

gace produktů. Díky vysoké návštěvnosti je hlavní silou tohoto srovnávače několikanásobně 

vyšší konverzní poměr, pokud je web porovnáván se zdrojem návštěvnosti, který může  

e-shopu doručit SEO optimalizace či placená reklama.  



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 55 

 

Pro internetové obchody je zajímavou formou propagace také získání zpětné vazby od svých 

zákazníků. Heureka.cz proto vytvořila certifikát Ověřeno zákazníky, který umožnuje ob-

chodu získat zpětnou vazbu v podobě recenze. Zároveň je samotný e-shop nucen splnit určité 

podmínky, aby tento certifikát získal. 

Další formou zvýšení prodeje, kterou Heureka.cz nabízí, je služba Košík. Díky ní mohou 

internetové obchody platit pouze za dokončenou objednávku. Tato služba dle studie společ-

nosti Heureka.cz zvedla e-shopům zapojeným v PPC režimu nárůst objednávek v průměru 

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

12.1.1 Model hodnocení zákaznické spokojenosti srovnávačem Heureka.cz 

 Kupující provede objednávku a Heureka.cz získá ve spolupráci s e-shopem 

emailovou adresu zákazníka, který provedl nákup. Tuto e-mailovou adresu 

spotřebitel vyplňuje při registraci v daném internetovém obchodě. 

 Po 10 dnech od objednávky zašle Heureka.cz uživateli na tuto e-mailovou adresu 

dotazník s průvodním textem a žádostí o vyplnění spokojenosti s nákupem.  

 Vyplněné dotazníky zákazníků se zobrazují v detailu on-line obchodu na Heureka.cz. 

Rozhodne-li se uživatel dotazník nevyplňovat, nic se na detailu e-shopu neobjeví. 

Jakékoliv hodnocení se však do celkového hodnocení obchodu započítává vždy. 

 Provozovatel e-shopu si může všechny názory kupujících zobrazovat ihned po 

zapsání dotazníku do systému.  

 Při dosažení potřebného počtu hodnocení příchází obchodníkovi informativní e-mail 

o získání certifikátu Ověřeno zákazníky. 

 Certifikáty se aktivují a deaktivují automaticky dle stavu hodnocení zákazníky. 

Veškeré změny stavu jsou automaticky zasílány provozovatelům obchodů. 

12.1.2 Druhy certifikace Ověřeno zákazníky 

Modrý certifikát Ověřeno zákazníky získávají e-shopy s minimální průměrnou hodnotou do-

poručení 90 %, a to za období 90 dní. Podmínkou je i dostatečné množství respondentů v řá-

dech desítek. Jestliže uživatelé nebudou hodnotit v následujících dnech on-line obchod 

kladně a hodnota klesne pod 88 %, je obchodu certifikát automaticky odebrán. 

Zlatý certifikát Ověřeno zákazníky získávají internetové obchody, které za období posled-

ních 90 dní obdržely hodnocení minimálně 97 % od dostatečného počtu respondentů v řádu 
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stovek. Jestliže procento ve sledovaném období klesne na 95 % a méně, je e-shopu certifikát 

automaticky odebrán (Heureka.cz, © 2017). 

12.2 Zbozi.cz 

Další z nejznámějších českých srovnávačů je služba Zbozi.cz od společnosti Seznam.cz. 

S její pomocí je možné vyhledat ceny nabízeného produktu, možnosti platby za něj a další 

užitečné informace mezi registrovanými internetovými obchody. V principu jde o zprostřed-

kování prodeje. Seznam.cz na rozdíl od srovnávače Heureka.cz nenabízí e-shopům možnost 

přímého prodeje zboží přes tuto službu.  

Stejně jako ostatní srovnávače probíhá zobrazení nabízeného zboží za pomocí XML feedu 

generovaného z databáze internetového obchodu. Zbozi.cz na rozdíl od zbožového srovná-

vače Heureka.cz umožnuje zobrazit produkty pouze v PPC režimu.  Platba je obchodníkům 

tedy vždy účtována pouze za využití odkazu, díky kterému uživatel přejde na produkt na 

stránkách e-shopu.  

Největší český vyhledávač Seznam.cz využívá na svém srovnávači tři typy certifikací. Jejich 

obchodní model spočívá v tvrzení, že zákazníky nejvíce zajímá cena nabízeného zboží.  

Certifikát s označením Lidovka je určen pro segment nejnižší ceny v dané kategorii nabíze-

ného zboží. Střední cesta spotřebiteli nabízí kompromis mezi cenou a odpovídající kvalitou. 

Pro náročné zákazníky je pak označováno zboží v nejvyšší cenové kategorii (Zbozi.cz, 

© 2016). 

12.3 Google Nákupy 

V lednu roku 2013 spustila společnost Google v ČR svůj srovnávač cen jako přímou konku-

renci již zavedeným srovnávačům typu Heureka.cz nebo Zbozi.cz.  

Podobně jako u Zbozi.cz je tato služba pro obchodníky zpoplatněna a cena se odvíjí podle 

využití odkazů vedoucích na e-shopy. Jako u ostatních srovnávačů je i zde hlavním nástro-

jem pro propagaci zboží XML feed. Po zadání vyhledávacího dotazu se výsledky hledání 

zobrazí v Google Nákupech na stránkách vyhledávače Google. Na rozdíl od českých srov-

návačů jsou reklamy na tomto webu zobrazeny různě, na základě legislativy některých států. 

Zpravidla se reklama zobrazuje nad kontextovou reklamou a vedle výsledků vyhledávání 

(Google.cz, © 2017).  
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12.4 Výsledky srovnání služeb srovnávačů cen 

Každý z uvedených srovnávačů volí vlastní metodu pro získání nového klienta v podobě 

internetového obchodu a formu prezentace zboží pro nakupující uživatele. 

Na základě předchozích výsledků uvedených v 8. kapitole této práce a analýzy formy pro-

pagace srovnávače Heureka.cz vyplývá, že jednou z potřeb spotřebitelů je komfort, který 

nabízí kamenné obchody. Certifikace skrývající pod sebou podmínky, které obchodníci musí 

splnit, pak uživatelům jednoduše ukazují, že v takto označených obchodech nemusí mít 

obavy z nákupu. 

Zajímavou alternativou s vysokým potenciálem pro zvýšení návštěvnosti obchodu je služba 

Košík, kterou nabízí pouze srovnávač Heureka.cz. 
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13 ZODPOVĚZENÍ VÝZKUMNÝCH OTÁZEK  

13.1 Otázka číslo 1 

Vyhledávají spotřebitelé zboží primárně na stránkách srovnávačů cen? 

Analýza vybraných e-shopů, které na svých stránkách obchodují s různým typem zboží, uká-

zala na proměnlivou preferenci zákazníků. Díky vlastnosti srovnávačů cen zobrazovat rychle 

porovnání ceny, dopravy či platebních možností stoupá jejich obliba v období, kdy uživatelé 

nejvíce nakupují daný druh zboží. Ve zbylém čase během roku pak spotřebitelé využívají 

klasických vyhledávačů, na kterých často dochází i k investici do PPC reklamy, což následně 

zvyšuje počet návštěvníků jednotlivých obchodů.  

Z dostupných dat nelze potvrdit ani vyvrátit, že by srovnávače cen byly ve vyhledávání pro-

duktů preferovanější než klasické vyhledávače. Toto tvrzení ovlivňuje rozhodnutí o investici 

u jednotlivých e-shopů, ke kterým nebyla získána publikovatelná data. Na modelech srov-

návacích služeb, které zavedly nejvyužívanější vyhledávače v ČR Google a Seznam.cz, lze 

sledovat trend směřující k pokrytí obou variant vyhledávání zboží a získání dalších zákaz-

níků jak ze strany kupujících, tak ze strany prodávajících.    

13.2 Otázka číslo 2 

Rozhodují se zákazníci pro koupi produktů na základě propagace zboží samotnými 

srovnávači cen? 

Propagace zboží na srovnávačích do jisté míry napomáhá samotným obchodům. Zejména 

pak v obdobích jejich startu, kdy se teprve buduje kvalitní SEO podpora. Srovnávače typu 

Heureka.cz vycházejí nakupujícím vstříc a prostřednictvím svých služeb umožňují zkrátit 

celý nákupní proces. 

Spotřebitelé využívají srovnávače pro jejich rychlost porovnání zboží a přehlednou formu 

zobrazovaných detailů o daném obchodu. Impuls k uskutečnění nákupu však ovlivňuje 

zejména druh kupovaného zboží. Protože některé druhy zboží nejsou vhodné ke koupi přes 

internet, realizují zákazníci samotný nákup v kamenném obchodě. 
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13.3 Otázka číslo 3 

Mají uživatelé internetových srovnávačů cen společně preferované doplňkové služby 

či parametry, které vedou k nákupu zboží v internetovém obchodě? 

Na základě šetření bylo zjištěno, že nejpreferovanější volbou při nákupu zboží přes internet 

jsou dobré obchodní podmínky jako odběrné místo, způsob dopravy a forma platby za zboží.  

Cena zboží uvedená ve srovnávačích již nezastává hlavní roli v preferenci uživatelů. Příkla-

dem může být e-shop Trezory-vama.cz, ve kterém není zájem spotřebitelů ovlivněn cenou 

zboží, ale kvalitní komunikací obchodníka a kladnými referencemi od nakupujících.  
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ZÁVĚR 

Cílem bakalářské práce byla analýza srovnávačů cen v porovnání s internetovými vyhledá-

vači a zjištění preferencí spotřebitelů při výběru zboží. Bylo tedy zjišťováno, zda jsou stále 

upřednostňovány klasické vyhledávače, nebo jestli vítězí srovnávače cen. Analytická část 

byla zaměřena také na využití doplňkových služeb webů jako hlavního propagačního ná-

stroje pro ovlivnění nákupního chování uživatelů.    

Po získání dostupných informací a jejich následném porovnání vlastním výzkumem nelze 

potvrdit ani vyvrátit předpoklad, že vyhledávání zboží pomocí srovnávačů cen je na vzestupu 

a ohrožuje dominantní pozici zavedených vyhledávačů. Využití služeb srovnávačů jako dů-

ležité součásti procesu při výběru zboží a služeb je však patrné. Proto své služby rozvíjí 

největší vyhledávač Google a také český vyhledávač Seznam.cz.  

Při analýze byl zaznamenán i trend sezónního využívání srovnávačů, který lze pozorovat 

především v obdobích, kdy uživatelé zvažují koupit daný typ zboží z hlediska využití. Se-

zónnost se dále projevuje ve chvílích, kdy spotřebitelé nakupují více pro celou rodinu, ty-

picky v období vánočních svátků. 

Je třeba zdůraznit, že nákupy zprostředkované srovnávači jsou značně ovlivňovány i ob-

chodními podmínkami nabízenými internetovými obchody. V určitých případech kupující 

stále preferují kamenný obchod a srovnávače fungují jen jako jakýsi informační přehledový 

kanál. Informační služby srovnávačů o obchodech pak nejsou pro zákazníky tak důležité 

jako recenze kvality samotného produktu. 

Rozhodování při volbě internetových obchodů usnadňují spotřebitelům také tzv. certifikace 

kvality, které definují rozsah služeb a zakládají se na recenzích nakupujících. Tyto certifi-

kace však nemají ustálenou formu a každý srovnávač nastavuje obchodníkům vlastní pravi-

dla pro jejich získání. 

Dle zjištění se individuální certifikace odrážející potřeby a preference uživatelů zatím pro-

kazují jako účinný nástroj marketingové komunikace. Příliv nových subjektů s vlastní for-

mou certifikace však může do budoucna přinést postupnou nepřehlednost a paradoxně i ne-

důvěru spotřebitelů v e-shopy. 
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ALEXA RANK  Jedná se o číselnou hodnotu, která udává návštěvnost webu. Čím je číslo 

menší, tím je doména navštěvovanější. Dané číslo kombinuje počet uni-

kátních uživatelů, kteří se dostali na web, a počet stránek, které se daným 

uživatelům zobrazily. 

APEK  Asociace pro elektronickou komerci. 

API  Application Programming Interface. 

CAWI  Computer Assisted Web Interviewing. 

CSV  Jednoduchý souborový formát určený pro výměnu tabulkových dat. 

FMCG  Fast Moving Consumer Goods. 

PAGE VIEWS  Počet zobrazených stránek. 

PPC  Zkratka PPC označuje internetovou reklamu placenou za proklik. 

SEO  Search Engine Optimization. 

MML-TGI  MML-TGI je nejrozsáhlejší studie o spotřebě více než 300 druhů 

výrobků a služeb a 3 000 jednotlivých značek s napojením na údaje o 

sledovanosti televize, poslechovosti rádií, čtenosti tisku a využívání 

internetu.  

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

přesnou identifikaci dokumentů na internetu 

XML FEED 

 

 

 XML feed je datový soubor, který obsahuje export všech produktů 

z databáze internetového obchodu včetně detailních informací o těchto 

produktech (popis, cena, skladová dostupnost, odkaz na obrázek apod.).  
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