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Shrnuti

Tato prace se zabyva automatizaci cenotvorby pro firmu KOBOZ SER-
VICE s.r.0. pomoci vhodného néstroje pro dynamické ocefiovani. Vy-
sledkem je vybér néstroje PriceKit a jeho integrace do systému firmy.
Nasledné bylo téZ provedeno testovani strategii oceriovani poskytova-
nych ndstrojem PriceKit.
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Uvod

V soucasné dobé, kdy stale vice lidi nakupuje na internetu a existuji
nejriznéjsi vyhledavace zboZzi a porovnévace cen, je pro nakupujici
snadné porovnavat ceny v mnoha obchodech. Pro obchodniky je tedy
dtlezité, aby jejich ceny byly konkurenceschopné v porovnani s ostat-
nimi prodejci [1].

Pokud ochodnikova nabidka zahrnuje tisice produktt, je téméf
nemozné spravovat vSechny ceny manudlné a s dostate¢nou pravidel-
nosti kontrolovat konkurenci. Zejména kdyZz se ceny na internetovych
obchodech méni i nékolikrat denné. Z tohoto divodu zac¢ind stéle vice
obchodti pouZivat ndstroje k automatizaci ocertiovani produktt, tedy
k tzv. dynamickému ocetiovani ¢i cenotvorbé [2].

Firmou, kterd ma zdjem o automatizaci cenotvorby je také KOBOZ
SERVICE s.r.0. Tato firma provozuje n&kolik e-shopti v Ceské republice,
Némecku a na Slovensku. Na kazdém z téchto e-shopti nabizi kolem
2-3 tisic produktti.

Cilem této prace je vybrat vhodny nastroj na dynamické oceno-
vani dle pozadavk firmy a nasledné jej integrovat do jejich systému.
Soucésti je také otestovani a zhodnoceni rtiznych moZznosti nastaveni
pro vypocet cen ve vybraném néstroji.

V této praci nejprve piiblizuji téma dynamického ocetiovani a jeho
rtizné podoby. Néasledné podrobnéji popisuji firmu KOBOZ SERVICE
s.r.0. a jeji poZadavky na néstroj k dynamickému ocetiovéni. Déle pak
porovndvam sedm vybranych z dostupnych néstrojit dle poZzadavka
tirmy a také zminuji nékteré vyrazené ndastroje a dtivody pro jejich
vyfazeni.

V dalsi ¢asti nejprve popisuji relevantni ¢asti systému firmy a poté
popisuji implementaci propojeni systému s vybranym néstrojem. V po-
sledni ¢asti pak popisuji testovani dostupnych strategii pro vypocet
ceny ve vybraném néstroji a jejich dopady na prodejnost produktt.



1 Dynamické ocenovani

Dynamické ocetiovani produktii (také dynamicka cenotvorba, ang-
licky dynamic pricing) se zabyvé nalezenim optiméalnich cen produkti
a sluzeb. Podniky ho vyuZzivaji za Gcelem zvySeni ziskdi ¢i prodeje.
Casto se pouZivé v odvétvich jako je pohostinstvi (napt. ceny ubyto-
vani a jejich rozdily v sezoné a mimo sezénu), doprava (ceny letenek
i dalsich jizdenek) a maloobchod (zejména internetové obchody) [3].

Podniky se snaZi optimalizovat ceny v zavislosti na soucasnych
podminkach na trhu. Mohou pfi vytvéfeni cen zohlednit ceny u kon-
kurence, nabidku a poptavku i dalsi okolnosti. Mohou tedy naptiklad
zvolit vzdy nejnizsi cenu, o X % nizsi nebo vyssi cenu nez ma konkrétni
konkurent, ¢i zdrazit, pokud zboZi neni jinde k dispozici [4].

Tématem dynamické cenotvorby se zabyvaji nejrtiznéjsi odvétvi,
od managementu a marketingu, pfes ekonomii aZ po informatiku.
Dynamické oceriovéni je obzvlast vhodné pfi proddvani na Internetu,
kde si zakaznici mohou jednoduse porovnat ceny od réiznych pro-
dejcti a nakoupit tam, kde je to nejvyhodnéjsi. Zaroveri je zde zména
ceny relativné snadnd v porovnani s nutnosti vyménit cenovky na
prodejné nebo vytisknout nové katalogy. V digitalnim prostfedi je
navic snadné€jsi ziskavat data o prodejnosti a chovani zakaznik [4].

Dynamické ocetiovani 1ze rozdélit do dvou kategorii — mecha-
nismus zvefejnéné ceny (posted price mechanism) a mechanismus
zjiStovani ceny (price discovery mechanism). V prvni kategorii je pro-
dukt ¢i sluzba prodavana za prodejcem urcenou cenu, kterou mtize
zékaznik budto pfijmout a produkt koupit, nebo neptijmout. Tyto zve-
fejnéné ceny mohou byt dynamické a prodejce je mtize ménit v case
v zavislosti na prodejnosti, poptavce atd. P¥i mechanismu zjistovani
ceny jsou ceny urcované pomoci pfihazovéni, napt. formou aukce [1].
Vzhledem k cili préce, kterd hleda vhodny néstroj dynamického ocerio-
vani pro e-shopy, se zde déle budu zabyvat pouze prvni ze zminénych
kategorii, tedy mechanismu zvefejnéné ceny.

Vétsina ndstroji pro cenotvorbu pouZziva jeden nebo kombinaci
obou ze dvou moZnych pfistupti. Prvni z nich a pravdépodobné nej-
pricing), kde se pravidelné monitoruji ceny a dostupnost produktti
u konkurenénich obchodii a na zakladé ziskanych dat je pak vypoci-
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tdna ,,optimalni” cena produktu. Optimélnost je zde obvykle stano-
vena zvolenou strategii, kterd urcuje podminky pro vypocet ceny.

Jednou z moZnych strategii je napiiklad strategie nejlevnéjsi ceny,
kde je referen¢ni cenou pro vypocet optimalni takova, kterd je nizsi
nez u v8ech konkurentt. Dal$i moZnosti je naptiklad zvolit jednoho
zésadniho konkurenta a jako referen¢ni cenu pouZit tu jeho. Také je
mozné jako referen¢ni pouZzit priimérnou cenu ze vsech nabidek. Tim
se sice pravdépodobné snizi pocet prodanych kusti, ale z kazdého
kusu bude vy3si zisk, coz mtZe byt ve vysledku vyhodnéjsi.

Déle se u strategii ur¢i vztah optimdlni ceny k referen¢ni (tj. o kolik
procent se ma lisit) a jak ma byt nastavena cena, pokud nejsou kon-
kurenti nebo nemaji zboZi skladem. Také je vhodné urcit minimalni
povolenou cenu, aby se naptiklad neprodédvalo za niZzsi cenu nez byla
pofizovaci. Na zdkladé takovychto nastavenych pravidel a ziskanych
dat o konkurenci je pak vypocitdvana optimalni cena.

Vyhodou pfistupu zaloZeného na konkurenci je, Ze bere v potaz
soucasnou situaci na trhu a mtize tak reagovat na nahlé zmény v ce-
néch. Nevyhodou naopak je, Ze nebere ohled na aspekty souvisejici
s poptavkou (napf. cenovou elasticitu) a mtize tak zbyte¢né prodavat
za nizkou cenu ackoliv by vyssi byla vyhodnéjsi [5].

Druhym pfistupem je pak optimalizace na zdkladé poptavky, kdy
se riznymi zptisoby snazi odhadnout poptavkovou kfivkuy, tj. za jakou
cenu se bude produkt jak prodavat. PouZzivaji se k tomu zejména data
o prodejnosti, tedy napi. kolik lidi si produkt koupilo za jakou cenu,
piipadné pocet zobrazeni produktu atd.

Na zakladé poptavkové kiivky je pak moZzné porovnavat, jestli je
vyhodnéjsi prodat vice kust s niz8i marzi, nebo méné kusti s vyssi
marzi, odhadovat, jak se bude produkt prodavat za konkrétni cenu atd.
Optimalni cena je vypoctena z téchto dat tak, aby byl maximalizovan
celkovy zisk z produktu.

Zkoumané nastroje, které tento p¥istup vyuzivaly, k nalezeni opti-
malni ceny pouZivali napfiklad metody zaloZené na strojovém uceni
(nastroj Sniffie [6]) ¢i bayesovské statistice (Disivo [7]). Pfehled téchto
a dalsich metod 1ze najit v ,,Dynamic pricing models for electronic
business” [1] a ,Dynamic pricing and learning: historical origins,
current research, and new directions” [3].



2 Firma a jeji poZadavky

Firma KOBOZ SERVICE s.r.o0. je mensi firma, kterd provozuje e-shopy
se sortimentem pro tstni hygienu a holicimi potfebami. E-shop pro
tstni hygienu provozuje v Ceské republice, Némecku a na Slovensku,
ten s holicimi potfebami pak v Ceské republice a na Slovensku.

V sortimentu majf tisice produktti, kterym je potieba kontrolo-
vat a nastavovat cenu pro kazdou zemi. Cenu je nutné pravidelné
kontrolovat a upravovat, aby byla v ramci ostatnich prodejcti konku-
renceschopnd, ale také, aby z prodeje vznikl dostate¢ny zisk.

Pti takovém mnoZstvi produkti neni moZzné u vSech manualné
kontrolovat ceny pfili$ ¢asto. Proto ceny sleduji zejména u drazsich
produktii a to pfiblizné jednou tydné. U ostatnich se ceny nastavuji
dle ndkupni ceny pfidanim stanovené marZe. Vzhledem k tomu, Ze
v prostfedi internetovych obchodt se ceny mohou ménit i nékolikrat
denné, timto pristupem ztraceji mnoho pfileZitosti.

Z tohoto dtivodu se rozhodli vyzkouSet dynamické ocetfiovani pro-
duktti. Jejich pozadavky na pouzity ndstroj zahrnovaly pravidelné
sledovani cen a skladovosti produktti u konkurence, dtilezita byla
schopnost sledovat budto rizné e-shopy nebo sledovat srovnavace
zboZi, jako je naptiklad Heureka v Cesku a na Slovensku nebo Ide-
alo v Némecku. Dal$im poZadavkem byla moZznost vybéru strategie
vypoctu ceny a moZznost propojeni s vlastnim e-shopovym systémem
pro automatické ziskavani pf¥ipadné i nastavovani navrzenych cen.
Dflezitym kritériem pfi vybéru nastroje byla také cena.

Pro implementaci propojeni systému s néstrojem bylo pozadovano
zachovat moZnost ru¢niho nastavovani ceny nebo synchronizace ceny
z ucetniho systému, ddle umoZznit automaticky import a aktualizaci
produktu v nastroji. Také poZadovali moZnost uréeni minimalni ceny
produktu, pod kterou by se cena automaticky nenastavovala.



3 Porovnani nastrojt

Vsechny porovnavané néstroje jsou placené software as a service na-
stroje s webovym rozhranim a rliznymi moZnostmi integrace. Snazila
jsem se také najit néjaké opensource alternativy, to se mi ale nepoda-
filo.

Pfi hledani nejvhodnéjsiho nastroje pro potfeby firmy jsem nejprve
vyhledala dostupné néstroje. Z nalezenych ndstrojt jsem vytadila ty,
které jsou zaméfeny na jiné odvétvi, neZ kterym se firma zabyva (napf.
RateTiger [8], ktery je zaméfeny na nabidky ubytovani) nebo nastroje,
které jsou urceny k fizeni cen na velkych online trzistich jako Amazon
nebo eBay (napf. Repricer nebo Sellermania [9, 10]).

U dal$ich néstrojt se ukazalo, Ze pouze monitoruji ceny u konku-
rence (napf. PriceManager, Skuuudle [11, 12]). Dal${ néstroje zase
neposkytuji moznost sledovani konkurence. Data o konkurenci je bud
nutné jim poskytnout (PGP [13]), jsou schopné je ziskdvat pouze
ze stranek jako Google Shoppping, Walmart, Amazon ¢i eBay (Selle-
rActive [14]), nebo s nimi nepracuji viibec (Open Pricer [15], Increff
Markdown Optimization [16]). Tyto nastroje byly také vyfazeny.

Dale jsem po konzultacich se zéstupci firem narazila na nastroje,
které se specializuji na spolupréci s vétSimi podniky, s vysokymi ro¢-
nimi obraty. Mezi né patfil nastroj PricingHUB [17], ktery podle z&-
stupce, se kterym jsem komunikovala, obvykle spolupracuje s podniky
s obratem od 20 miliond eur a z Ceské republiky pry spolupracovali
napiiklad s rohlik.cz.

Dal$im takovym nastrojem byl Competera [18], ktery tidajné pii-
nasi nejlepsi vysledky pro podniky s obratem pfes 100 milionti dolarti
a desitkami az stovkami tisici produkty. Tyto uz jsem také déle neuva-
zovala. Kritéria, na kterd jsem se zamétila v dalsim vybéru, byla pte-
devsim moznosti propojeni nastroje a sledovani konkurence. Ohledné
propojeni mé zejména zajimalo, zda poskytuji moznost propojeni na-
stroje s vlastnim e-shopovym systémem pfes API (pfipadné jinym
zptisobem, ktery neni zavisly na nékterém z castych e-shopovych
systém1i, jako Magento, Shoptet apod.).

Co se tyce sledovani konkurence, zjistovala jsem zda dokaZi sledo-
vat jednotlivé e-shopy, nebo pouzivaji pouze néjaké srovnavace zboZi.
U sledovéni samostatnych konkurent jsem pak chtéla védét, jestli je
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jim tteba poskytnout seznam konkurentti, ptipadné i adresy produktti
u nich. U srovnavacii mé zajimalo, které mohou sledovat.

V dalsich sekcich popisuji sedm vybranych néstroji s ohledem na
vyse zminéna kritéria. Z téchto sedmi nastrojti byly dale vybrany tfi -
Prisync, PriceShape a PriceKit, u kterych jsem zalozila zkuSebni tcet
a vyzkousela moZznosti tvorby cenovych strategii. U téchto vybranych
néstroji pak popisuji i tvorby strategii a tispésnost pii sledovani cen.

3.1 Price2Spy

Price2Spy [19] je ndstroj pro sledovani, analyzu a zménu cen, spus-
tény v roce 2011. UmoZiiuje sledovéani konkurence pomoci srovnavaci
i monitorovanim samostatnych e-shopti. Pro sledovéani cen je tfeba pro
kazdy produkt poskytnout url, které se maji monitorovat. Mezi stran-
kami, které dokaZou monitorovat je i Heureka. Kontrolu cen provadi
az osmkrat denné. Mimo monitorovani cen také nabizi moZznost upo-
zornéni na zménu ceny u konkurence ¢i moznost pfecenéni produktu
e-mailem.

Tento nastroj umoZziiuje propojeni ptes API pro zdkazniky s prémi-
ovymi nebo enterprise tcty. Pfes API ale neni mozné ziskat navrho-
vané ceny produkti. Pro automatické nastavovani cen je nutné pouzit
piimé nebo nepfimé precetiovani (direct/indirect repricing), které je
za ptiplatek 100, resp. 50 dolart mésicné.

Pfi nepfimém precetiovani Price2Spy pravidelné pfipravuje CSV
soubor s produkty k pfecenéni a jejich novymi cenami a nahraje ho
na zadané FIP umisténi nebo ho odesle na zadany e-mail. P¥imé pie-
cefiovani bud probiha pfes integraci s velkymi e-shopovymi systémy
Magento, Shopify, Woo Commerce, Big Commerce, 3DCart a Shop-
ware, nebo data potfebna pro precenéni odeslou e-shopu pres web
hook.

Ceny pro prémiové ucty s pristupem k API zaé¢inaji na 338 dolarech
mésicné, pti kterych je mozné monitorovat maximalné 2000 produkto-
vych url. Tedy pokud by se sledovala pouze Heureka, bylo by mozné
monitorovat az 2000 produktti. Vice produktovych url (az 10000, ¢i
50000) pak vyjde na 675, resp. 1350 dolarti za mésic.
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3.2 Pricemonitor

Pricemonitor [20] umoznuje sledovani nejriiznéj$ich a mezindrod-
nich srovnavaci a trzist, mezi nejpopuldrnéjsi patfi Amazon, Google
Shopping, Idealo a eBay. Po domluvé mohou napojit i dalsi portély,
pfipadné i samostatné e-shopy. Bézné je sledovan jen jeden portal,
ale je mozné ptidat dalsi portaly, kazdy za 20% ptiplatek. Sledovani
cen typicky provadi jednou denné, ale za priplatek je mozné vybrat
produkty, které se budou monitorovat castéji.

E-shopové systémy jako Shopware, JTL, Magento atd. mohou byt
na Pricemonitor napojeny pomoci pluginti. Dale Pricemonitor nabizi
také API ptipojeni nebo synchronizaci pomoci CSV feedf.

Pro vypocet ceny je mozné nastavit rtzné filtry, aby se nékteré kon-
kuren¢ni nabidky ve vypoctu nezohlediiovaly. Jako strategii vypoctu
je mozné na kolikété pozici v nabidce chcete byt, pfipadné o kolik
draZzsi ¢i levnéjsi cheete byt v porovnéni s nabidkou na urcéené pozici.
Dale je moZzné urcit, jestli se do vypoctu maji zahrnovat také ceny
dopravy.

V zékladnich cenovych balikdch cena za¢ind na 179 eurech mési¢né
pro maximélné 150 produktd a konéi na 899 eurech pro az 10000
produkt.

3.3 Sniffie

Sniffie [6] umoznuje sledovat kazdého konkurenta samostatné, k ce-
muZ potfebuji seznam konkurentti, nebo nabizeji novou moZnost
monitorovani trhu (at uz lokdlntho nebo mezinarodniho). P¥i monito-
rovani trhu nepottebuji pfedem znat konkurenty.

Podporuje integraci se systémy jako Shopify a Magento a také
s Google Shopping, kde po zméné ceny produktu miize ihned upravit
i cenu nabizenou na Google Shopping. Déle je moZzné se domluvit na
integraci jinych systémf.

Pro vypocet cen je moZzné si vybrat rtizné strategie v zavislosti na
celkové situaci na trhu nebo jen konkrétnich konkurentech. Sniffie
dokaze optimalizovat cenu v zavislosti na prodejnich datech pomoci
strojového uceni a upravovat postupné cenu, pokud je tfeba néktery
produkt vyprodat do urcitého data, nap¥. kvili blizicimu se datu

7
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spotteby (tzv. markdown). Nabizi i moznost nastaveni minimalni
marze.

Ceny zacinaji na 389 eurech mési¢né, kdy je moZzné sledovat maxi-
malné 1000 produktii a jsou k dispozici zakladni oceriovaci moduly.
Od 978 eur mésicné jiz jsou k dispozici vSechny ocetiovaci moduly
a také moznost sledovani celého trhu pro az 3600 produkti.

3.4 Disivo

Disivo [7] je jako jediny ze zkoumanych ndstroji ¢esky. UmoZziiuje
sledovani cen konkurence a to Heureku (se kterou spolupracuje) nebo
pfimo zvolené e-shopy.

Zakladni propojeni s nastrojem je mozné pies produktovy feed
a data z Google Analytics a datové exporty. Je mozné pfidat i dalsi
datové vstupy nap¥. nahrat ceny konkurence z vlastniho zdroje namisto
sledovani konkurence pomoci Disivo.

Pro vypocet ceny maji riizné moZnosti — vypocet fizeny naklady,
kde se dle zvolenych cenovych pasem urcuje cena dle poZadované
marze, zalozeny na sledovani cen konkurence, nebo na kombinaci
odbytu a skladovosti. Déle nabizi model pro plné automatickou op-
timalizaci, kde hled4 optimalni cenu pro maximalni zisk na zakladé
elasticity poptavky a bayesovské statistice.

V nabidce je Disivo automate pro e-shopy s obratem do 12 mi-
liontt K¢ ro¢né, kde neni k dispozici model pro plné automatickou
optimalizaci, za 20000 K¢ mési¢né. Pro vétsi e-shopy pak nabizi Di-
sivo optimize, kde je i model pro automatickou optimalizaci a mozné
vlastni typy dat, neuvadi k tomu vSak cenu. K obéma variantdm nabizi
také monitoring konkurence s cenou od 0,76 K¢ za produkt. Po poptani
nam byla navrZena cena 50000 K¢ mési¢né pro jednu doménu - tj. za
monitoring a vypocet ceny pro 2-3 tisice produktt.

3.5 Prisync

Prisync [21] umoziiuje vybér mezi monitorovdnim zaloZenym na sle-
dovanim url konkrétnich konkurentti, kde je nutné poskytnout pro
kazdy produkt konkurenty a jejich url produktu, a monitorovanim
zaloZenym na sledovani online trzisté, kde nabizeji sledovani Google

8
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Shopping a Amazon, oboje s vybérem zemé. Neni zde tedy moznost
sledovani Heureky. Pfi sledovani trzisté pouZivaji k identifikaci pro-
duktd jejich ¢arové kody (GTIN, UPC, EAN, ISBN, JAN).

Umoziiuje integraci s e-shopovymi systémy Magento a Shopify
a export cen do Google Shopping. Ddle umozZziiuje propojeni ptes
API, ale pouze pro premium a platinum ¢ty a to za 20% priplatek
k mési¢nimu poplatku.

Cena za premium tcet s monitorovanim cen pres trzisté vyjde na
399 dolarti mési¢né. Tento ti¢et umoZniuje monitorovat a pfecefiovat
pouze 1000 produktd, platinum tcet za 599 dolari pak umoziiuje az
5000 produktti.

Cenu urcuje na zdklad€ uZivatelem vytvorenych pravidel. Téch je
mozné vytvorit velké mnoZstvi pro rlizné segmenty sortimentu. Pravi-
dlo mtiZze byt jednoduché (single rule mode), nebo néktera z variant
slozeného pravidla (multiple rule mode).

V jednoduchém pravidle je moZzné vybrat (viz obrazek 3.1), zda

PRVl Vv, PRV A N VAV S VY

ma byt cena niZsi, vy$si, nebo rovna nejnizsi, nejvyssi, ¢i pramérné
cené konkurence. U vy$si nebo niz$i ceny se da urcit o kolik procent
nebo korun (resp. jiné mény). Déle se vybere, pro jaké produkty
pravidlo plati a mtiZe se nastavit také minimalni a maximalni povolena
cena (v zavislosti na ndkupni cené produktu). Mohou se také vybrat
konkurenti, na které se md p¥i vypoctu brat ohled, nebo naopak vybrat
konkurenti, kteff se maji z vypoctu vytadit. Také je moZné nastavit, Ze
pokud vypoctena cena porusuje minimalni (resp. maximdlni) limit,
tak bude misto ni pouZit pravé tento limit. V opa¢ném piipadé dané
pravidlo nelze pouZit. Jesté je mozné nastavit, aby navrhované ceny
za desetinnou ¢arkou mély jista psychologicky pfivétiva ¢isla (napf.
49, 50, 95, nebo 99).

SloZzena pravidla pak sestavaji ze dvou a vice jednoduchych pravi-
del. Jednotlivé varianty se pak lisi tim, jak vybiraji, které z jednodu-
chych pravidel se aplikuje. Varianty jsou ¢tyfi, jedna pouzije pravidlo,

sV Vs

podle kterého vychédzi nejniZsi cena, druha to, podle kterého vychazi

YV s

cena nejvyssi. Dalsi varianta pak vybere pravidlo, podle kterého je
cena nejbliZsi té ptivodni a posledni varianta postupné prochdazi pra-
vidla a vybere prvni, které je mozné aplikovat.

Jedno omezeni, které mé piekvapilo u slozenych pravidel, bylo, Ze
vSechna jednoducha pravidla, kterd jsou soucasti jednoho sloZzeného

pravidla, musi byt aplikovdna na stejné produkty.



3. POROVNAN{ NASTROJU

Add New Rule Single Rule Mode — Standard v|

| WOULD LIKE TOBE

® 500 CZK ¥ | higher ¥ than the average v include ¥

(Oequalto the cheapest v

ASLONG AS | RESPECT

in Product ¥ MinLevelas  Cost yi+v 5,00 CZK ¥

Max Levelas  Cost yi-~ 5,00 % v

A Force Fallback

O If the calculated SmartPrice is below the min limit, Designate the Min Level for the SmartPrice.

() If the calculated SmartPrice is above the max limit, Designate the Max Level for the SmartPrice.

A Set Preferences

Custom Decimal

Always end prices with decimal 95

Obrézek 3.1: Cast formuléfe pro nastaveni jednoduchého pravidla
ocenovani v nastroji Prisync [21]

Co se tyce sledovani konkurence, bylo zkouSeno monitorovani
ptes ¢esky Google Shopping. Prvotni nalezeni konkurence probiha
hned po pridani produktu. U né€kterych produktt se podafilo najit
kolem 15-20 konkurentti. U jinych ale zase nalezl napfiklad jen dva
konkurenty, pfestoZe jich na strdnce produktu na Google Shopping
bylo vice neZ deset.

3.6 PriceShape

PriceShape [22] pouZziva na nalezeni konkurence online trzisté a zbo-
Zové srovnavace a nasledné scrapuje data pfimo z e-shopti jednotli-
vych konkurentti. Obvykle konkurenci vyhledava na Google Shop-
ping, Amazonu a eBay, ale je mozné se domluvit i na jinych portalech
véetné Heureky. Nicméné pfi porovnani pouZiti Google Shopping
s Amazonem a Heureky jsou pry nalezené shody z velké ¢asti iden-
tické. Konkurenci monitoruji jednou denné, ale v pfipadé potieby by
se bylo mozné domluvit na ¢asté&jsim sledovani.

Produkty k monitorovéani se do PriceShape posilaji pomoci pro-
duktového feedu ve formatu XML, CSV nebo jako Excelovy soubor.

Integrace cenotvorby pak probihd ptes API nebo nabizi integrace pro
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Profit @ O Minimum product profit () Minimum and maximum product profit @ Not important

Price setting @ Base price on competitors' prices (@) ) Select competitor price

W owmuch? 2 %

Price ending @ @ No special ending O Nearest up (O Nearest down O Nearest

Competitor's stock status @

Obrazek 3.2: Cast formulate pro nastaveni cenové strategie v nastroji
PriceShape [22]

systémy jako Shopify. Déle je také mozné do nastroje pripojit Google
Analytics k ziskdvani dat o navstévnosti, konverzich apod.

Ceny na strankdch neuvadéji, ale dle komunikace se zastupcem za-
¢inaji na 300 eurech mési¢né a zavisi na poctu sledovanych produkti
a tomu, jestli mame zdjem také o “poradce” z jejich tymu a pravidelné
konzultace. Cena 300 euro by méla platit pro uZivatele s po¢tem pro-
duktt do 2000 bez “poradce” a konzultaci, s poradcem a konzultacemi
by pak byla kolem 500 euro mési¢né.

Je moZné vytvaret oddélené strategie pro rtizné segmenty pro-
duktd, naptiklad podle znacky nebo kategorie. U jednotlivych stra-
tegif se daji zvolit konkurenti, které ma strategie zohledriovat a zda
zohledriovat i ty, ktefi nemaji produkt skladem. Déle 1ze nastavit mi-
nimdlni (i maximalni) zisk a co se ma stat, pokud by vypoctena cena
byla pod minimalni hranici.

Hlavnim nastavenim strategie je volba zda cenu zaloZzit na dopo-
rucené cené€ nebo na cendch u konkurence. U konkuren¢ni strategie
1ze zvolit jako referen¢ni cenu prvni, druhou nebo tteti nejnizsi, déle
nejvyssi cenu a pak také median nebo priimérnou cenu. Déle se pak
zvoli, jestli se vysledna cena ma rovnat referencni, ¢i o kolik procent
nebo korun mé byt vyssi ¢i nizsi. Toto 1ze vidét na obrazku 3.2.

11
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Déle pak Ize nastavit jakd hodnota by méla byt za desetinnou
¢arkou a zda se na ni dostat zaokrouhlenim nahoru, dolu ¢ k tomu
co je bliz. Déle 1ze zvolit, co se mé stat, pokud je u vSech konkurentt
produkt vyprodany, zddné nema nebo kvili nastavenym omezenim
nelze vypoctenou cenu pouzit. Také 1ze nastavit ¢asovy rozsah od kdy
do kdy lze strategii pouZit.

U vybéru segmentu produktdi, na které se strategie vztahuje mé
prekvapilo, Ze pokud se zde nevybere zadna znacka, kategorie apod.,
tak se strategie neaplikuje na Zadné produkty. Pro aplikaci na vSechny
produkty je tedy nutné zaskrtnout vSechny znacky nebo vSechny
kategorie, pfipadné v pfehledu produkti vSem tuto strategii prifadit.
To by ovSem mohlo zptisobit problém pfi pfiddvani novych produktd.

U sledovani konkurence se nastroji nepovedlo najit shody pro pfi-
blizné 20 % zadanych produktt. Navic se parkrét stalo, Ze mezi kon-
kurenty u néjakého produktu byl zobrazen od néjakého konkurenta
uplné jiny produkt s cenou i nékolikandsobné vy$si nez u hledaného
produktu. To samoziejmé miize hodné€ ovlivnit vyslednou cenu.

3.7 PriceKit

PriceKit [23] pro kazdy produkt potfebuje seznam konkurentti, které
ma monitorovat. To mohou byt samostatné e-shopy nebo i napt. Heu-
reka. Url produktu u jednotlivych konkurentt se mu bud pfimo po-
skytne, nebo ji mtZe za poplatek (formou predplacenych krediti)
najit sim. Monitorovani cen miize provadeét az tfikrat denné.

Nabizi propojeni se systémy jako Magento, Shoptet, WooCom-
merce apod., pfipadné také pomoci APIL Produkty je mozné importo-
vat také z CSV nebo XLS souboru nebo je pfidat manudlné. Jsou také
mozné exporty produktii zasilané na e-mail.

Ceny zacinaji na 35 eurech mési¢né za velmi omezeny bali¢ek
pro 50 produkti bez API pfipojeni a navrhi cen. Dalsi balicky jiz
vSechny navrhy cen obsahuji. API pfipojeni nabizi jen balicek PRO
s 1200 produkty za 240 euro mési¢né a bali¢ek na miru, kde je cena
domluvena na zdkladé poZzadavkd.

Strategii pro vypocet cen je mozné nastavit globalné pro cely e-shop
a déle pro jednotlivé produkty. Strategie u produktu mé prednost, po-
kud neni nastavend, pouZzivé se strategie e-shopu. Stejné tak je mozné
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Acquisition price to minimum price percent
125 %
Acquisition price to maximum price percent

300 9%

Choose a pricing strategy
No st

No strat

ategy for this product

vy, does not use the Webshop strategy either

Best available position
want this product to be the cheapest (1. position)

@ | want to set up a position
want to set up a position compared to one competitor
Average price strategy

Proposal based on minimum price and given percentage

Position range

2-3 v

Only consider competitors who has this product in their store

Obrazek 3.3: Vybér strategie pro vypocet ceny v néstroji PriceKit [23]

nastavit minimdalni cenu (jako procenta nakupni ceny) pro cely e-shop
i pro kazdy produkt zvlast. Na trovni produktu je navic mozné uvést
konkrétni minimalni a maximadlni cenu. Vybér strategie je mozné vidét
na obrazku 3.3.

U strategii je mozné si vybrat mezi nejlepsi dostupnou pozici, kde
se nastroj snazi nastavit cenu, kterd je niz8i neZ u nejvétstho mozného
poctu konkurentti s ohledem na nastavena omezeni minimalni ceny.

Dale je moZné vybrat, Ze ma byt produkt nejlevnéjsi, ¢i na nékteré
jiné konkrétni pozici. V tomto pfipad€ nebude navrZzena Zadn4 cena,
pokud by nespliiovala nastavend omezeni. Dal$i moZznd strategie je po-
¢itat cenu na zakladé jednoho konkrétniho konkurenta nebo priimérné
ceny od vSech konkurentti.

U v8ech strategii 1ze vybrat, zda zapocitdvat i konkurenty, ktefi
nemaji produkt skladem a zda brat v potaz p¥ipadné slevy, nebo pouze
zékladni ceny. U strategie s primérnou cenou je navic také mozné
rozhodnout, zda se do priiméru zapocitava i vlastni cena.

U monitorovani konkurence je pro ziskani tidajti o konkurenci
a ndvrhu ceny po pfidani nového produktu tieba pockat do dalsiho

13
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¢asu, kdy se aktualizuji data. Také po zmeéné strategie se navrhovana
cena ihned nespocita. Stejn€ jako u ostatnich zkousenych nastrojii
nebyli vzdy u v8ech produktii nalezeni vSichni konkurenti.

3.8 Rozhodnuti

MoZnosti nastaveni strategii byly u vSech zkouSenych néstroji velmi
podobné. Zasadnéjsi rozdil je pouze u PriceKitu, kde je oproti zbylym
nastrojilm omezena moZznost vybéru produktt zahrnutych do strate-
gie a neni moZné nastavit poZadovanou hodnotu za destinnou ¢arkou.
Na druhou stranu u PriceShape bylo slozitéjsi aplikovat strategii na
vSechny produkty.

Pfi vyhled4dvéani konkurence mély vSechny néstroje nedostatky,
které by se ale nejspis daly s pomoci podpory vyfesit. Stejné tak
vSechny nastroje nabizeji API pfipojeni.

Vzhledem k podobnym vlastnostem vSech néstrojt jsme nakonec
rozhodovali zejména na zakladé€ ceny. Vybrali jsme PriceKit, ktery
za podobnou cenu jako md PriceShape nabizi ¢astéjsi monitorovani
konkurence (tfikrat denné u PriceKitu proti jedenkrat denné u Price-

Shape).
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4 Implementace

vV o,

Firma vyviji vlastni systém, na kterém e-shopy béZzi. Systém ma tfi-
vrstvou architekturu, je psan v Javé a postaven na frameworku Spring
Boot, pouzivéd databdzi MariaDB. Objekty ukladajici data jsou pomoci
Java Persistence API a Hibernate mapovéany do databédze. Pro dotazy
do databaze se pouZzivd zejména Hibernate a Querydsl framework.

4.1 Struktura systému

Pro lepsi pochopeni fungovani systému a implementace propojeni
s PriceKitem, nejprve pfiblizim strukturu relevantnich ¢asti systému.
Jedna se zejména o produkty a ceniky. Tato ¢ast systému je také vy-
obrazena formou v diagramu 4.1. Zelené jsou zobrazeny tfidy nové
vytvofené béhem implementace.

4.1.1 Produkty

Fyzicky produkt je reprezentovan tfidou Product, na kterou jsou vaz-
bou one-to-many vazany objekty ttidy ProductShop, které reprezentuji
nabidku produktu na jednotlivych doménéch.

V Product jsou napiiklad uloZeny vyrobni tidaje, vaha, hodnoceni
produktu, nebo se do n€j synchronizuji skladova data a vdZend na-
kupni cena z tcetniho sytému.

V ProductShop jsou napiiklad lokalizovany nazev produktu, lokali-
zovany popis nebo se u néj nastavuje sazba DPH. Také mé vazbu na
razné kategorie a na URL detailu produktu na e-shopu.

Dale se na ProductShop véZe vazbou one-to-many entita Produc-
tExternalLink, ve které jsou uloZeny odkazy na produkt v rtiznych
kanalech jako Heureka, ZboZi.cz nebo Google Merchant. K ProductEx-
ternalLink se vazbou many-to-one vaZze MerchantChannel, ktery repre-
zentuje praveé vyse zminéné kandly.

ProductShop ma také parametry whStatus, ktery nabyva hodnot 0
az 5, a whSubstatus, s moznymi hodnotami 0 az 2,v zavislosti na hod-
noté whStatus. Tyto dvé hodnoty spole¢né odpovidaji nékteré hodnoté
enumu EWhState, ktery reprezentuje stav produktu v zavislosti na
jeho skladovosti a fidi nékteré chovani produktu, napf. moznost vlo-
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Product Prod h . «enumeration» ProductPriceExtSource
- inSale:boolean 1 —| - description:String EPriceKitStatus - currency:ECurrencyCode
- name:String - name:String NONE - disabled:boolean
- namelnternal:String - eanCode:String — TO_ACTIVATE - importEnabled:boolean
- mpnCode:String - disabled:Boolean ACTIVE - internalNote:String
- productCode:String - freeDeliveryFlag:Boolean DEACTIVATED - namelnternal:String
- purchasePrice:BigDecimal - inSale:Boolean TO_DEACTIVATE - withVat:boolean
- warehouseAvailabilityDate - intro:String TO_REACTIVATE “[70.1 1
- warehouseOrdered:BigDecimal - searchPriority:Integer enumeration» 1
- warehouseStock:BigDecimal _ vatRate:EVatRate EPriceExtSourceType -
- weight:BigDecimal - whStatus:int . i ProductPriceExt
' - productCode:String
ProductExternalLink | - w1hSub1Status:|nt PRICEKIT - sellingPrice:BigDecimal
- link:String r 1| «enumeration» ! - revidiLong
" N " ’—’ EPriceSyncType * * - changed:LocalDateTime
1l ProductPrice NONE PriceRule - extld:String
MerchantChannel - discount:BigDecimal PRICELIST - discount:BigDecimal

- name:String - discountFixed:boolean EXTERNAL 7 o p Pr oup
- type:EChannelType - priceChanged:LocalDateTime |, oo price from v - name:String .
- productReviewsUrl:String | | - sellingPrice:BigDecimal * 0.1 1 0.1 - activeFrom:LocalDateTime  —
- shopReviewsUrl:String - sellingPriceBasic:BigDecimal PriceLevel - activeTo:LocalDateTime

- sellingPriceWithVat:BigDecimal - cancelTime:LocalDateTime 1T

- sync:EPriceSyncType - internalNote:String .

- syncFixed:boolean - minPriceToFreeDelivery:BigDecimal 1 PriceLevelGroup

- vatPercentage:BigDecimal - name:String - namelnternal:String

1 belongs to|* - primary:boolean - internalNote:String
1| - showPricesWithoutVat:boolean - position:Integer

Obrazek 4.1: Class diagram ¢ésti systému

zeni do kosiku, zobrazovani ve vypisech, ¢i nékteré textace v detailu
produktu.

Produkt, ktery je skladem ma EWhState.ON a tedy jeho whStatus
i whSubstatus maji oba hodnotu 0. Takovy produkt 1ze vlozit do kosiku
a ve vypisech se zobrazuje na pozici dle fadiciho kritéria. U produktt,
které nejsou skladem byva whStatus 1 a vys$si; postupné se zvysuje v za-
vislosti na tom, kolik dni ubé&hlo ode dne, kdy byl produkt naposledy
skladem.

Produkty s whStatus 1 je stdle mozné vlozit do kosiku a objednat,
také se déle zobrazuji ve vypisech na své pozici. Pokud ma produkt
whStatus 2, pak uz ho nelze vlozit do kosiku, ale stdle se zobrazuje
ve vypisech na své pozici. P¥i pfechodu na whStatus 3 se pak produkt
pfesune ve vypisech na konec. KdyZ dosdhne whStatusu 4, tak se jiz
ve vypisech nezobrazuje viibec.
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4.1.2 Ceniky

Ceniky jsou reprezentovany entitou PriceLevel a jsou vzdy vazané na
jednu doménu. Maji pfiznaky zda uZivatel s danym cenikem mitiZe
pouzivat slevové kody ¢i mnoZstevni slevy, nebo jestli se mu maji
nabizet pfipadné sluzby a darky. Déle je tam také uréena minim&Ini
cena, od které miiZe ziskat dopravu zdarma.

Na PriceLevel je navazéno pravidlo PriceRule, které urcuje, jakym
zplisobem se defaultné v tomto ceniku produktiim pfifazuji ceny. To
je urceno zejména atributem sync enumového typu EPriceSyncType,
ktery mtize nabyvat hodnot NONE, PRICELIST, nebo EXTERNAL.
Pokud méa hodnotu NONE, cena se méni pouze manudlnév uréeném
formulafi. Hodnota EXTERNAL pak znamena synchronizaci ceny
z externiho zdroje. P¥i hodnoté PRICELIST je cena pocitdna na zékladé
ceny z nadfazeného ceniku parentLevel a pfipadné slevy z atributu
discount.

Pro ur¢ovani nadfazeného ceniku plati omezeni, Ze neni mozné
jako nadfazeny cenik zvolit takovy, ktery je sim z&avisly na jiném
ceniku. To z toho dfivodu, aby se nevytvérely sloZité fetézce, kde by
bylo nutné také kontrolovat mozné vzniknuti cykla.

Kromé vychoziho cenového pravidla mtize mit PriceLevel i dalsi
pravidla, ktera plati pro vybrané skupiny produkti. Ty jsou na PriceLe-
vel napojend ptes vazebni entitu PriceLevelGroup, kterd ma vzdy vlastni
PriceRule, skupinu produktt ProductGroup, pro kterou pravidlo plati,
a také pozici, kterd urcuje, které pravidlo plati, pokud by se na né&jaky
produkt vztahovalo vice pravidel — pfednost ma pravidlo s, vyssi”
pozici. P¥i zméné pravidel ceniku se vzdy pravidla vyhodnoti a pro
kazdy produkt se tdaje z prvniho pravidla, které se na n€j vztahuje,
ulozi také do ProductPrice.

ProductPrice jsou prifazeny ke kazdému PriceLevel a urcuji cenu
jednotlivych ProductShop pro dany cenik. Na tirovni ProductPrice je
mozné prepsat pravidla pro uréovani ceny. Jsou tam atributy sync
a discount stejn€ jako u pravidel v PriceLevel. Tyto atributy ve vychozim
stavu nabyvaji hodnoty podle pravidel ceniku. Pokud se ale pfiznaky
syncFixed ¢i discountFixed nastavi na true, pak je moZné pro dany Pro-
ductPrice nastavit i jinou hodnotu atributu sync, respektive discount.
Tyto atributy se pak také nezméni v piipadé, Ze jsou upravena pravidla
ceniku.
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V ProductPrice je uloZzena procentualni hodnota sazby DPH (denor-
malizovana ze sazby nastavené v ProductShop a ¢iselniku sazeb DPH)
a také ceny produktu. SellingPriceBasic je zdkladni cena produktu bez
DPH a bez zapocteni pfipadné slevy, tento atribut nabyva samostatné
hodnoty jen pokud je vypnuta synchronizace ceny (sync ma hodnotu
NONE). Pokud se cena ziskdva z externiho zdroje, ma sellingPriceBasic
stejnou hodnotu jako sellingPrice, protoZe v takovém p¥ipadé se sleva
neuvaZzuje. Pokud se cena ziskava z nadfazeného ceniku, sellingPrice-
Basic ma hodnotu null a misto ni se pouZziva hodnota sellingPriceBasic
z nadfazeného ceniku.

SellingPrice je cena produktu bez DPH se zapoc¢tenou pfipadnou
slevou. Vypocet této hodnoty zavisi na atributu sync — pokud sync =
NONE, pak je vypoctena podle rovnice (4.1), pokud sync = EXTER-
NAL, tak je rovna ziskané cené z externiho zdroje stejné jako sellingP-
riceBasic (viz rovnice (4.2)) a pokud sync = PRICELIST, vypocte se
podle rovnice (4.3). Posledni z uloZenych cen je sellingPriceWithVat,
coZ je cena ziskana ze sellingPrice ptipo¢tenim DPH, denormalizované
kvtili snadnéjsim vypoctim a dotaztim do databaze.

sellingPrice = sellingPriceBasic(1 — discount /100) (4.1)

sellingPrice = sellingPriceBasic = external Price (4.2)

sellingPrice = parentSellingPriceBasic(1 — discount/100)  (4.3)

4.2 Upravy systému

Do ProductShop byl p¥idan atribut priceKitStatus, ktery urcuje, zda
byl nebo ma byt produkt do PriceKit importovan a pfipadné v ja-
kém je tam stavu. Ma Sest moZnych hodnot - NONE, TO_ACTIVATE,
ACTIVE, DEACTIVATED, TO_DEACTIVATE a TO_REACTIVATE. Vy-
chozi status je NONE, pro import do PriceKit je tfeba status ru¢né
zménit na TO_ACTIVATE. Podminky, za kterych se méni status, jsou
zobrazeny v diagramu 4.2.
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Import produktu

Ruéni zména stavu
@ Ruéni zména stavu
Ruéni zména stavu

Reaktivace produktu

Ru¢ni zména stavu

TO_DEACTIVATE
Automaticka deaktivace, -

pokud ma produkt whStatus = 4

Ruéni zména stavu
DEACTIVATED

Ruéni zména stavu

Deaktivace produktu

TO_REACTIVATE

Obrazek 4.2: Diagram moZnych zmén atributu pricekitStatus

Ve tiidé MerchantChannel ptibyl atribut competitorld, ktery urcuje
ID zdroje dat konkurence (v nasem pfipadé tedy ID Heureky) v Pri-
ceKitu. Tento tidaj je nutny pii importu produktu a také pti zméné url
produktové stranky na Heurece (p¥ipadné jiném zdroji).

Externim zdrojem ceny byl pfed implementaci propojeni s na-
strojem pro dynamické oceriovani pouze tcetni systém Pohoda. Pro
rozliSeni jednotlivych zdrojti byla vytvofena entita ProductPriceExter-
nalSource, kterd pomoci atributu type urcuje typ zdroje (EPriceExtSour-
ceType) — momentalné Pohodu nebo PriceKit. Dale také pfiznakem
withVat uréuje, zda dany zdroj poskytuje ceny s DPH, nebo bez ni.
Ve zdédéné tfidé ProductPriceExtSourcePriceKit jsou navic uloZené jesté
piistupové udaje pro API pfipojeni do externiho zdroje. Vazby na tyto
zdroje jsou v ProductPrice a PriceRule.

Déle byla zavedena tfida ProductPriceExt, kterd reprezentuje ak-
tualni uloZenou cenu z externiho zdroje. Ceny z externich zdrojt se
tedy nacitaji a uklddaji pravidelné pro vSechny produkty, které jsou
ve zdroji dostupné, bez ohledu na to, zda se v danou chvili vyuZiji.
Mame tedy ulozené aktudlni ceny ze vSech dostupnych zdroji. To se
hodi naptiklad v pfipad€, Ze nékdo chce v ceniku pro néjaky produkt
zménit zdroj, ze kterého se cena nacitd. Nova cena je tak okamZité
k dispozici a uzivatel si mtize pfedem zkontrolovat, jakou cenu to
vlastné nastavuje.

Kli¢em zdznamu pro externi cenu jsou produktovy kéd (product-
Code) a id externiho zdroje. Dale je v ProductPriceExt cena daného
produktu dle daného zdroje (sellingPrice), timestamp ¢asu, kdy byla
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r readAndSavePricesFromExternalSources()

for every active — H
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Obrazek 4.3: Sekvenéni diagram zmeény cen podle externiho zdroje

externi cena naposledy zménéna (revld) a také id daného produktu
v externim zdroji (extld).

Musela byt také vytvorena metoda pro ukladani externich cen. Ta
ma nazev saveOrUpdateExternalPrices() a nachdazi se v PriceListDaolmpl.
KuloZeni externich cen pouziva PreparedStatement a jako ndvratovou
hodnotu vraci revld pravé uloZenych cen.

Podle revld se po aktualizaci externich cen naleznou v metodé
updateProductPricesByExternalSource() ve tfidé PriceListDaolmpl externi
ceny, které byly pravé zménény a mély by se podle nich upravit ceny
v cenicich. V metodé se zméni ceny v zdznamech ProductPrice zavislych
na daném externim zdroji a upravi se historie cen pro dané produkty.
Nasledné se pak upravi ceny a historie pro zdznamy ProductPrice, které
jsou zavislé na cenicich s pravé aktualizovanymi cenami. Cely proces
zmény cen podle externiho zdroje 1ze vidét v diagramu 4.3.
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4.3 Propojeni PriceKit

PriceKit nabizi propojeni pfes REST API. Pro pfistup do API je nutna
OAuth2 autentizace. Pfed odesilanim poZadavki je tedy nutné nejprve
ziskat pfistupovy token pomoci Clientld a ClientSecret. Ptistupovy
token ma platnost jednu hodinu, poté je nutné ho obnovit. Kazdy
e-shop mé vlastni pfistupové tidaje a musi ziskat vlastni pfistupovy
token.

Autentizace je implementovand ve tfidé PriceKitClient a jsou zde
také uloZeny pristupové tokeny pro jednotlivé e-shopy. Pfed odeslanim
pozadavku se vzdy kontroluje, jestli uz byl ziskdn token a zda je jesté
platny a v pfipadé potteby se ziskd novy.

Pro integraci néstroje bylo nutné pouZit endpoint pro import pro-
duktu, Gpravu produktu, ziskdni seznamu produktt a deaktivaci
produktu. PDF dokumentaci API je moZzné najit v pfilohach.

Ve webovém rozhrani PriceKitu je také tlac¢itko pro pfijeti navrho-
vané ceny u jednotlivych produktd, které funguje pfi integraci s né-
kterym z béZzné pouzivanych e-shopovych systémii, jako naptiklad
ShopTet nebo WooCommerce. Pro integraci s vlastnim systémem bylo
tfeba implementovat nékteré endpointy, které nabizi tyto e-shopové
systémy, nebo implementovat PricePush API, které PriceKit k tomuto
tcelu navrhl.

4.3.1 Import produktia

Import produktu I1ze provést POST metodou pies endpoint /company-
product-import. Touto metodou se vlozi ndzev produktu, SKU, URL
produktu v e-shopu a pfipadné také u konkurence. Je mozné také vlo-
zit tagy, kategorie a nabizi az pét vlastnich poli pro uloZeni libovolnych
udajt.

Tento endpoint je voldn ve tfidé PriceKitClient a vola se asyn-
chronné po zméné tdajii u produktu (v ProductService.update()), po-
kud mé produkt vyplnénou URL na Heurece a ma povolené odesilani
do PriceKitu (pricekitStatus je TO_ACTIVATE). Télo pozadavku je
reprezentovano tfidou PriceKitProductImport.
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4.3.2 Update produktt

Pro tpravu ndzvu, vlastnich poli a tagti je produktu slouzi endpoint
/company-product-batch / {webshopld} /update, kde parametr webshopld je
identifikator e-shopu zalozeného v PriceKitu. Narozdil od importu je
v tomto pfipad€ mozné odeslat az 25 produktt v jednom pozadavku.
Navic je zde také moZnost uvést ndkupni cenu produktu. Nejde zde
ale zménit URL produktu u konkurence, k tomu slouZi samostatny
endpoint.

Tento endpoint je voldn kazdy den v noci (ze Scheduler.updatePriceKitProducts())
pro vSechny produkty, které jsou jiz naimportovany v PriceKitu, aby
u nich byla aktualni ndkupni cena. Vzhledem k limitovanému poctu
produktti v jednom pozadavku je volan z PriceKitClient opakované,
data produktu jsou uloZena v objektu tfidy PriceKitProductUpdate.

4.3.3 Deaktivace produktu

Pokud je produkt v PriceKitu deaktivovan, PriceKit jiZ pro néj nenavr-
huje zmény ceny, ani nesleduje jeho ceny u konkurence. Tim se také
prestdva pocitat do limitu pro pocet produktt.

K deaktivaci slouzi endpoint /v1/company-product-passivate/{id} /new,
kde id je identifikator produktu v PriceKitu. Tento endpoint se vola
ve ttidé€ PriceKitClient. PoZadavky na deaktivaci se odesilaji jednou
denné v noci, pro viechny produkty, které maji atribut whStatus (ur-
¢ujici stav produktu ve skladu, viz sekce 4.1.1) rovny 4 a zaroveri maji
jesté aktivni priceKitStatus, ptipadné ty, které byly ru¢né oznaceny
k deaktivaci (priceKitStatus maji TO_DEACTIVATE).

WhStatus roven 4 byl zvolen jako kritérium pro deaktivaci z toho
davodu, Ze v tomto bodé uz produkt neni dlouhou dobu skladem
a jeho prodej je povazovan za ukonc¢eny. Neni tedy jiz moc pravdépo-
dobné, Ze by se tento produkt znovu zacal prodavat.

4.3.4 Reaktivace produktu

Ptes API je moznd také opétovna aktivace produktu, pies endpoint
/company-product-passivate/{id} /restore. Ten se stejn€ jako deaktivace
vola ze ttidy PriceKitClient jednou denné v noci. Pozadavky se po-
silaji pro produkty, které byly ru¢né oznaceny k opétovné aktivaci
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(tj.priceKitStatus maji TO_REACTIVATE). Produkty, které maji whSta-
tus mensinez 4 a jejich priceKitStatus je DEACTIVATED se automaticky
nereaktivuji, aby nedochéazelo k reaktivaci produktti, které byly z&-
mérné ru¢né deaktivovany.

4.3.5 Zména URL konkurence

URL produktu u konkurence nelze zménit ve webovém rozhrani
a jediny zptisob jak ji zménit je tedy pomoci endpointu /company-
product /{id} /competitor-product-url-refresh. Tento endpoint se vold vzdy
pro jednoho konkurenta.

Zména URL konkurence je voldna po tpraveé produktu (v Product-
Service.update() ), pokud byl zménén ProductExternalLink.

4.3.6 Ziskani ndvrhu ceny

Objekt CompanyProductPositionProposal obsahujici navrh ceny je sou-
¢asti objektu CompanyProductListItem v seznamu pruduktil vraceném
endpointem /company-product. Navrh ceny obsahuje minimdlni, maxi-
malni a doporucenou cenu ndvrhu, vSechny jako ¢iselny tdaj i ve zfor-
maétované formé jako fetézec.

PoZadavek na tento endpoint metodou GET pottebuje parametr
webshopld a volitelné mitiZe také obsahovat strankovaci parametry
limit a offset, které urcuji velikost stranky a od kolikaté polozky se ma
stranka zacinat. Maximalni povolena velikost stranky je 100 produkti.
Endpoint nenabizi Zadné moZnosti filtrovani, pro nalezeni konkrét-
niho produktu je tedy t¥eba postupné prochézet vSechny produkty,
dokud ho nenalezneme.

Endpoint je volan ve t¥idé PriceKitClient, odpovéd se uklada do
PriceKitProductListing, detail produktu v PriceKitProductListingltem.
Navrhy se ziskdvaji pro vSechny produkty, kterych jsou stovky az tisice,
pfti velikosti stranky 100 je tedy nutné endpoint volat mnohokrét.

Ziskané navrhy cen se nasledné ukladaji do databédze jako entita
ProductPriceExt a nasledné se nastavi produkttim, které maji nastave-
nou synchronizaci ceny s PriceKitem a zaroven maji jinou cenu, nez je
ta doporucend. Cena se nastavuje pomoci SQL dotazu v PreparedSta-
tement a soucasné s cenou se upravuje také historie cen.
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Ziskdvani navrhi ceny probiha pravidelné kazdych Sest minut
(v Scheduler.syncProductPrices()), stejn€ jako ziskavani cen z t¢etniho
systému.

4.3.7 Integrace tlac¢itka webového rozhrani

Pro integraci tla¢itka na zménu ceny ve webovém rozhrani PriceKitu
jsem zvolila moZnost implementace PricePush API. Jedna se o tfi
endpointy zabezpecené pomoci ApiKey fetézce posilaného v HTTP
headeru s ndzvem X-API-KEY. Pokud se pfijaty kli¢ neshoduje s klicem
uloZenym v konfiguraci, endpointy vraci HTTP status 403 Forbidden
a v téle odpovédi vraci chybovy kéd a chybovou zpravu “Invalid API
key.”

Endpointy jsou implementované v PriceKitController. Prvni end-
point /test-connection pouze testuje pfipojeni a spravnost API klice.
Pokud je kli¢ nespravny vraci status 403, pokud je kli¢ spravny, vraci
204 No content.

Druhy endpoint /sku-check zjistuje, zda produkt s danym SKU
existuje v naSem systému. Pokud je dany produkt nalezen, vraci status
204 No content a pokud neexistuje, pak endpoint vraci 404 Not found.
Tento endpoint vola PriceKit periodicky pro vSechny produkty a po-
kud néktery produkt neni nalezen, deaktivuje ve webovém rozhrani
pro tento produkt tlac¢itko ke zméné ceny.

Posledni endpoint /product-price je ten, ktery je v PriceKitu volan
pii zmécknuti tlacitka a zajiStuje nastaveni nové ceny. Metodou PUT je
v téle poZzadavku odesilano SKU produktu a cena, kterd se mé nastavit.
Pokud dojde ke zméné ceny, vraci HTTP status 204, pokud se zména
nepodafi vraci status 404.
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5 Testovani strategii

Soucdasti pozadavku firmy bylo také otestovani jednotlivych strategii
ocefiovani, které vybrany ndstroj nabizi a vyhodnoceni jejich t¢innosti.
Pro otestovani strategif nabizenych PriceKitem byly vybrany produkty
z obou ¢eskych domén firmy (tedy z obchodti nazuby.cz a holime.cz).
Pti jejich vybéru jsem hledéla na to, aby v nich byly zastoupeny rtizné
produktové kategorie a také rtizné cenové hladiny.

5.1 Pribéh testovani a testované strategie

Z obchodu nazuby.cz bylo vybrano deset produktti z kategorif elek-
trickych kartackt, klasickych kartacka, zubnich past a ndhradnich
hlavic na elektrické kartacky. Z obchodu holime.cz pak bylo vybrano
7 produkti z kategorii elektrickych holicich strojkti a epilatort, p¥i-
sluSenstvi pro holici strojky, a ndhradni hlavice pro Ziletkové holici
strojky.

Produkty z e-shopu nazuby.cz mély nastaveny miniméalni povo-
lenou cenu jako 125 % nékupni ceny, s vyjimkou trojbaleni kartackt
Curaprox (produkt 7006), které mélo 112 % ndkupni ceny z diivodu
vysoké konkurence. U produktii holime.cz pak byla minimdlni cena
vSude nastavena na 110 % nakupni ceny. Z testovani byly také vy-
naté velkoobchodni objednavky, na které se momentélné dynamicka
cenotvorba nevztahuje.

Testované byly ctyfti strategie, Nejlevnéjsi, Nejlepsi mozna pozice,
2.-3. pozice a Primérnd cena. Porovnany byly také s vysledky pro-
duktti pfi manudlnim nastavovani cen z obdobi pfed testovanim.

Strategie Nejlevnéjsi vzdy navrhuje o nékolik korun niz$i cenu,
neZ za kterou produkt prodava nejlevnéjsi konkurent. Pokud takovou
cenu ale nemtize navrhnout z dtivodu nastavenych omezeni (napf.
by byla niz$i nez minimdlni povolena cena), tak neni navrzena zadna
cena a produktu ztistdva nastavena ta ptivodni.

Strategie Nejlepsi moZzné pozice zjisti na kterou pozici je mozné
se dle nastavenych omezeni dostat a navrhne o néco nizsi cenu nez
nabizi prodejce na dané pozici.

Strategie 2.-3. pozice funguje stejné jako strategie Nejlevnéjsi, pouze
s tim rozdilem, Ze cenu navrhuje tak, aby byla druh4 ¢i tfeti nejlevnéjsi.
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Vv s

Stejné jako u strategie Nejlevnéjsi nenavrhuje Zddnou cenu, pokud by
tfeti nejniZsi cena byla niZ8i neZ minimalni povolena.

Strategie Priimérna cena navrhuje cenu v zavislosti na primérné
cené mezi vSemi konkurenty. Je zde moZzné urcit zda m4 byt navrzena
cena rovna primérné ¢i zda ma byt niz$i nebo vy3$si nez pramérna
a o kolik procent. V testovani byla pouzita cena rovna té primérné.

KaZzda strategie byla testovdna po dobu jednoho tydne. Prave tes-
tovand strategie byla vzdy nastavena vSem testovacim produktim. Po
ukonéeni testovani jsem zhodnotila pocet prodanych kusti testova-
nych produktii a také vypocitala zisk z jejich prodeje pro jednotlivé
strategie.

V ramci mésice ale mohou byt tydny, kdy se obecné nakupuje vice,
napf. kvili vyplatdm. Z tohoto dtivodu jsem jesté porovnala procen-
tualni podil poc¢tu prodanych kusii testovanych produkti z celkového
poctu prodanych polozek.

5.2 Vyhodnoceni

V grafu 5.1 je mozné vidét porovndni jednotlivych strategii a manual-
niho nastavovani cen podle prodanych kust. Hodnoty jsou vyjadieny
v procentech, kde zdklad je hodnota ze strategie Nejlevnéjsi.

Porovnéni podle procentudlniho podilu poc¢tu prodanych kusti je
zobrazeno v grafu 5.2. Tyto hodnoty byly vypocteny z poétu prodanych
kusti testovaciho produktu a celkového poc¢tu prodanych kusti vSech
produktti na daném e-shopu.

V grafu 5.3 silze prohlédnout porovnéni podle zisku. Podobné jako
v porovnéni dle prodanych kusti jsou hodnoty vyjaddieny v procentech
se zakladem ve strategii nejlevnéjsi. Celkové vysledky je pak mozné
vidét v appedixu A.

U draZzsich produkti byl problém s tim, Ze v obdobi jednoho tydne
se jich prod4 jen velmi malo. To je pravdépodobné zptisobeno ¢astecné
onou vyssi cenou a dale také charkterem zbozi, kterym je vétSinou
elektronika a nikoliv spotfebni zboZi, které se nakupuje pravidelné.
Ziskana data pro tyto produkty proto nejsou statisticky vyznamna.

U vétsiny produktti se jako nejvhodnéjsi strategie ukazaly Nejlev-
néjsi a Nejlepsi mozné pozice, které mély nejvyssi pocet produktii
s nejvyssim ziskem (6, resp. 5 ze 17, viz graf 5.3) a vysoky pocet
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Obrazek 5.3: Porovnani strategii podle zisku, v procentech vztazenych
ke strategii Nejlevnéjsi

nejlepsich vysledki v ostatnich kritériich. Nejlepsi vysledky méla stra-
tegie Nejlevneéjsi zejména u produktti nazuby.cz (u 4 produktt z 10
podle poctu kusti a u 5 z 10 podle poméru prodanych kustt), zatimco
Nejlepsi moZnd pozice méla lepsi vysledky hlavné na holime.cz.

Pokud porovname soucty vSech produktti v tabulce 5.1, mé nejlepsi
i dle zisku. Podle celkového zisku méla strategie Nejlepsi moZznd pozice
nejhorsi vysledek ze vSech strategii. Pokud ale porovndme soucet
pouze mezi produkty z e-shopu holime.cz, jeji vysledky podle poctu
kusti a podilu prodanych kusti jsou nejlepsi.

U nékolika produktti dosahla dobrych vysledki i strategie 2.-3. po-
zice. Za zminku zde stoji naptiklad zubni pasta Opalescence (produkt
29004), u které byl pfti této strategii o vice nez 4500 K¢ (cca 18 %) vyssi
zisk, nez u strategie Nejlevnéjsi a to s asi o ¢tvrtinu méné prodanymi
kusy.

Strategie Priimérna cena pak méla nejlepsi vysledek dle zisku
ujednoho produktu z domény nazuby.cz a dvou produktt z holime.cz.
To i prestoZe pocet prodanych kusti byl niZsi neZ u jinych strategii,
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Tabulka 5.1: Soucty hodnot porovnavanych kritérii pro jednotlivé

strategie
Krit. | Strategie Nazuby.cz | Holime.cz Celkem
Manuéln{ 1021,00 65,00 1086,00
Prod. Nejlevnéjsi 1227,00 70,00 1297,00
ks Nejlepsi pozice 1080,00 91,00 1171,00
2.-3. pozice 1117,00 46,00 1163,00
Primérna cena 770,00 52,00 822,00
Manudalni 8,94 % 8,44 Y% 17,38 %
Podil Nejlevnéjsi 9,11 % 7,61 % 16,72 %
ks Nejlepsi pozice 7,68 % 10,36 % 18,05 %
2.-3. pozice 7,65 % 6,15 % 13,80 %
Primeérna cena 5,07 % 4,65 % 9,71 %
Manudlni 54582,35 K¢ | 3376,57 K¢ | 57958,92 K¢
Nejlevnéjsi 61752,16 K¢ | 10110,30 K¢ | 71862,46 K¢
Zisk | Nejlepsi pozice | 44773,85 K& | 9809,18 K¢ | 54583,03 K¢
2.-3. pozice 57523,11 K¢ | 6329,18 K¢ | 63852,28 K¢
Primeérna cena | 47463,57 K¢ | 10124,99 K¢ | 57588,56 K¢

eV Vs

v piipadé Braun CombiPack bfitu (produkt 71999) dokonce nejnizsi
ze vSech strategii. To ndm ukazuje, Ze i tato strategie mtiZze mit své
uplatnéni, musi byt ale pouzita na vhodné produkty.

Z grafu 5.3 pak mtiZeme vidét, Ze pfi manualnim nastavovéni cen
doslo i k tomu, Ze se epilator Braun (produkt 71803) prodaval za cenu
nizsi, nez za jakou byl potizen. Také je patrné, Ze vysledky podle zisku
jsou u vétsiny produktt horsi nez pti pouziti dynamické cenotvorby.

S ohledem na vysledky testovani bych doporucila pouZivat zejména
strategii Nejlevnéjsi, ktera méla nejvétsi celkové zisky i nejvyssi pocet
prodanych kusti. Nevyhodou této strategie mtize byt, Ze v ptipadé,
kdy minimalni povolend cena neni dostate¢né nizka, aby umoznila
dosaZeni prvni pozice, neposkytuje Zadny navrh ceny. Ta se tedy ne-
zméni pokud konkurent ndhle skokové zlevni pod tdroveri minimélni
ceny.

Dale bych doporucila zvazit pouziti strategie Primérna cena u né-
kterych vybranych produktti, zejména téch nejvice prodavanych (napt.
v fadu stovek prodanych kusti tydné€). Toto by bylo vhodné dtiklad-
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né&ji otestovat na vice produktech se zaméfenim pouze na strategie
Nejlevnéjsi a Primérna cena.
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6 Zavér

Cilem této prace bylo vybrat néstroj pro dynamické ocetiovani pro-
dukti na zakladé pozadavki firmy KOBOZ SERVICE s.r.o. a inte-
grovat jej do jejich systému. Za timto ti¢elem jsem porovnala pfes
15 dostupnych nastrojti, blize jsem se zabyvala sedmi z nich. Z téch
jsem déle vybrala tfi kandidaty, které jsem také vyzkousela. Ze tfech
kandidatt byl nakonec vybran néstroj PriceKit a to zejména z davodu
ceny.

Pro integraci néastroje jsem implementovala API, které PriceKit
nabizi, zejména metody pro import a update produktfi, deaktivaci
a reaktivaci produktt a ziskani seznamu produkti pro ziskdvani
cenovych navrhti. A dale vytvofila metody, které dle navrhti méni
ceny.

Déle jsem implementovala PricePush API pro integraci tlac¢itka pro
zménu ceny z webového rozhrani néstroje. Toto ale nebylo propojeno
ze strany PriceKitu, protoZe za propojeni chtéli dalsi poplatky a ve
firmé bylo rozhodnuto, Ze to neni v soucasné dobé nutné.

Od ledna postupné zacal nastroj byt pouzivan. Bylo provedeno
testovani ¢tyt vybranych strategii a jejich dopadu na prodejnost a zisky.
Z vysledki se jako nejvhodnéjsi strategie jevi Nejlevnégjsi, ptipadné
jesté Nejlepsi mozna pozice.

PfestoZze néstroj vesmés funguje dobfe, objevily se i néjaké pro-
blémy a nedostatky. Jednim z nedostatkii je, Ze nedava védét, pokud je
nastavend URL produktu na Heurece nespravnd. V takovém piipadé
se chové stejné€ jako kdyz produkt nema Zadné konkurenty a tyto
problému jiz tidajné pracuji.

Dalsim problémem bylo, Ze nékolikrat PriceKit navrhl cenu, ktera
byla niZ$i, neZ nastavena povolend miniméalni cena. Z tohoto dvodu
jsem pfidala jednoduchou kontrolu, aby se prodejni cena nezménila,
pokud ta navrhovana bude niZsi nez ndkupni.

Dalsi zvlastnosti je, Ze nastroj neddva Zaddné ndvrhy cen od ptilnoci
do doby prvniho scrapovéani dat. Udajné je to z toho dévodu, Ze zis-
kanda data maji v jejich systému platnost pouze do ptilnoci a v tomto
mezicase tedy nejsou zadna platna data.

31



6. ZAVER

Néstroj se stdle vyviji a neddvno pfibyla moznost nastaveni az ti1
strategii. Ty se aplikuji postupné, tedy pokud prvni zvolenou strategii
nelze pouzit, piejde se na dalsi atd. Tim by také napriklad bylo mozné

Vv s

obejit nevyhodu strategie Nejlevnéjsi, zminénou v predchozi kapitole
(tedy tu, Ze strategie za urcitych podminek nevytvafi navrh ceny).
Dale také pribyla moZnost nastavovat minimalni a maximdlni ceny
pres API, coz dfive nebylo moZzné. Do budoucna je v planu tuto moz-
nost vyuZzit a zacit nastavovat minimalni a maximalni ceny na strané
firmy. Také by bylo vhodné tuto informaci déle vyuzit k lepsi kontrole

minimalni ceny pfi zméné cen dle ziskanych navrhi.
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A Appendix — podrobné vysledky testovani

Podrobné vysledky testovani je moZzné vidét v tabulkdch A.1, A.2, A.3
a A.4.V tabulkach VNC znamena vaZenou nakupni cenu, Cena je pri-
mérnd cena, za kterou se produkt v daném tydnu prodéval, Prodino je
pocet prodanych kusti a Podil ptedstavuje podil prodanych kust pro-
duktu z celkového poctu prodanych kusti vSech produktti na daném
e-shopu. Uvedené ceny jsou bez DPH. Tu¢né jsou vyznaceny hod-
noty s lepSim vysledkem, nez bylo dosaZeno v ostatnich testovanych
strategiich.

V tabulce A.5 pak jsou pro porovnéni vysledky produktt p¥i ma-
nudlnim nastavovani ceny. Zde jsou tu¢né vyznaceny hodnoty, které
jsou lepsi neZ u testovanych strategii.
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A. APPENDIX — PODROBNE VYSLEDKY TESTOVAN{

Tabulka A.1: Vysledky testovanych produktti pfi testované strategii
Nejlevnéjsi, v horni ¢asti doména nazuby.cz a ve spodni holime.cz

Produkt | VNC Cena Prodéano | Podil Zisk

17045 990,85 K¢ | 1349,39 K¢ 7| 0,05% | 2509,78 K¢
1976 257,78 K¢ | 342,30 K¢ 19| 0,14% | 1629,57 K¢
2125 383,70 K¢ | 484,20 K¢ 42 | 0,31 % | 4224,55 K¢
23015 57,20 K¢ 75,02 K¢ 24 | 0,18 % 423,56 K¢
24013 55,09 K¢ 71,82 K& 118 | 0,88% | 1973,93 K¢
2758 667,64 K¢ | 880,29 K¢ 82 | 0,61 % | 17482,94 K¢
29004 106,25 K¢ | 143,95 K¢ 672 | 4,99 % | 25379,19 K¢
3652 3803,53 K¢ | 4776,78 K& 1| 0,01% 973,24 K¢
4170 938,59 K¢ | 1184,49 K¢ 2| 0,01% 502,82 K¢
7006 158,05 K¢ | 180,45 K¢é 259 | 1,92% | 5650,43 K¢
70324 299,78 K¢ | 330,50 K¢ 4| 043 % 122,86 K¢
70706 1178,36 K¢ | 1392,28 K& 21 | 2,28% | 4492,37 K¢
71081 259,76 K¢ | 347,02 K& 10 | 1,09 % 878,88 K¢
71324 484,33 K¢ | 543,26 K¢ 17 | 1,85% | 1001,83 K¢
71803 1859,93 K¢ | 2049,50 K¢ 1| 0,11 % 189,57 K¢
71999 457,46 K¢ | 509,21 K¢ 15| 1,63 % 776,45 K&
72566 3832,77 K¢ | 5156,94 K¢ 2| 022% | 2648,34 K¢
Celkem 1297 | 16,72 % | 71862,46 K¢
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Tabulka A.2: Vysledky testovanych produktti pfi testované strategii
Nejlepsi moZnd pozice, v horni ¢asti doména nazuby.cz a ve spodni

holime.cz

Produkt | VNC Cena Prodéano | Podil Zisk

17045 990,85 K¢ | 1347,02 K¢ 6| 004% | 2137,07 K¢
1976 257,78 K¢ | 323,41 K¢ 39| 0,28% | 2555,01 K¢
2125 383,70 K¢ | 480,99 K¢ 30| 0,21% | 2918,89 K¢
23015 57,20 K¢ 71,82 K¢é 20| 0,14 % 292,36 K¢
24013 55,09 K¢ 72,64 K¢ 115| 0,82% | 2018,78 K¢
2758 761,61 K& | 958,60 K& 29 | 021% | 5712,65 K¢
29004 105,22 K¢ | 142,07 K¢é 590 | 4,20 % | 21736,61 K¢
3652 3803,53 K¢ | 4776,78 K& 0| 0,00 % 0,00 K¢
4170 938,59 K¢ | 1173,52 K¢ 5| 0,04% | 1174,64 K¢
7006 158,05 K¢ | 177,53 K& 245 | 1,74% | 4771,15 K¢
70324 299,79 K¢ | 429,67 K& 1| 0,11% 129,88 K¢
70706 1178,36 K¢ | 1355,29 K¢ 24 | 2,73 % | 4246,30 K¢
71081 253,50 K¢ | 347,02 K¢ 14 | 1,59 % | 1309,31 K¢
71324 481,39 K¢ | 533,06 K¢ 38| 4,33 % | 196345 K¢
71803 1859,93 K¢ | 2049,50 K¢ 21 0,23% 379,15 K¢
71999 443,39 K¢ | 505,40 K¢ 11| 1,25% 671,80 K¢
72566 3832,77 K¢ | 4942,07 K& 1| 011% | 1109,30 K¢
Celkem 1171 | 18,04 % | 54583,03 K¢
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Tabulka A.3: Vysledky testovanych produktti pfi testované strategii
2.-3. pozice, v horni ¢asti doména nazuby.cz a ve spodni holime.cz

Produkt | VNC Cena Prodéano | Podil Zisk

17045 990,85 K¢ | 1347,02 K¢ 41 0,03% | 1424,72 K¢
1976 257,78 K¢ | 350,52 K¢ 26| 0,18% | 2411,33 K¢
2125 383,70 K¢ | 485,24 K¢ 28 | 0,19 % | 2840,58 K¢
23015 57,20 K¢ 71,82 K¢ 25| 0,17 % 365,46 K¢
24013 55,09 K¢ 76,78 K& 141 | 0,97 % | 3057,85 K¢
2758 761,61 K¢ | 958,60 K¢ 36| 0,25% | 709157 K¢
29004 105,14 K¢ | 165,86 K¢ 505 | 3,46 % | 29990,19 K¢
3652 3803,53 K¢ | 4776,78 K& 1| 0,01% 973,24 K¢
4170 938,59 K¢ | 1482,01 K¢ 0| 0,00 % 0,00 K¢
7006 158,05 K¢ | 181,29 K¢é 350 2,4 % 7911,5 K&
70324 299,79 K¢ | 669,34 K¢ 0| 0,00 % 0,00 K¢
70706 1178,36 K¢ | 1480,01 K& 11| 1,47 % | 3318,12 K&
71081 253,50 K¢ | 380,08 K¢ 8| 1,07% | 1012,64 K¢
71324 481,48 K¢ | 537,11 K¢ 19| 254% | 1056,99 K¢
71803 1859,93 K¢ | 2049,50 K¢ 21 0,27 % 379,15 K¢
71999 443,39 K¢ | 537,11 K¢ 6| 0,80 % 562,28 K¢
72566 3832,77 K¢ | 5545,37 K& 0| 0,00 % 0,00 K¢
Celkem 1163 | 13,80 % | 63852,28 K¢
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Tabulka A.4: Vysledky testovanych produktti pfi testované strategii
Primérna cena, v horni ¢asti doména nazuby.cz a ve spodni holime.cz

Produkt | VNC Cena Prodano | Podil | Zisk

17045 990,85 K¢ | 1372,75 K¢ 0| 0,00 % 0,00 K¢
1976 257,78 K¢ | 404,88 K¢ 310,02% 441,29 K¢
2125 383,70 K¢ | 578,43 K¢ 11 | 0,07 % | 2142,08 K¢
23015 57,20 K¢ 76,78 K¢ 14 | 0,09 % 275,73 K¢
24013 55,09 K¢ 82,47 K¢ 100 | 0,66 % | 2716,44 K&
2758 761,61 K¢ | 1051,01 K¢ 12 [ 0,08 % | 3487,82 K¢
29004 105,14 K¢ | 182,21 K¢ 379 | 2,49 % | 29218,13 K¢
3652 3803,53 K¢ | 5303,64 K¢ 0| 0,00 % 0,00 K¢
4170 938,59 K¢ | 1491,20 K¢ 0| 0,00 % 0,00 K¢
7006 158,05 K¢ | 195,14 K¢é 251 | 1,65 % | 9182,07 K¢é
70324 299,79 K¢ | 670,72 K¢ 0| 0,00 % 0,00 K¢
70706 1178,36 K¢ | 1578,43 K¢ 910,80% | 3600,63 K¢
71081 310,25 K¢ | 470,99 K¢ 110,09 % 160,74 K¢
71324 481,52 K¢ | 621,51 K¢ 36 | 3,22% | 5050,88 K¢
71803 1859,93 K¢ | 2039,62 K¢ 210,18 % 359,37 K¢
71999 44339 K¢ | 681,74 K¢ 410,36 % 953,37 K¢
72566 3832,77 K¢ | 5549,50 K¢ 0| 0,00 % 0,00 K¢
Celkem 822 | 9,71 % | 57588,56 K¢
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Tabulka A.5: Vysledky testovanych produktii pfi manudlnim nastavo-
véani cen pfed testovanim, v horni ¢asti doména nazuby.cz a ve spodni

holime.cz

Produkt | VNC Cena Prodéano | Podil Zisk

17045 990,85 K¢ | 1395,87 K¢ 10 | 0,09 % | 4050,22 K¢
1976 257,78 K¢ | 306,61 K¢ 26 | 0,23% | 1269,67 K¢
2125 383,70 K¢ | 492,02 K¢ 41| 0,36 % | 4329,40 K¢
23015 57,20 K¢ 85,09 K¢ 51 0,04 % 139,45 K¢
24013 55,31 K¢ 76,21 K¢ 103 | 0,90 % | 2121,00 K¢
2758 618,13 K¢ | 982,66 K¢ 36 | 0,32% | 13122,97 K&
29004 107,62 K¢ | 148,18 K& 527 | 4,61 % | 21384,64 K¢
3652 3986,14 K¢ | 5577,69 K¢é 2| 0,02% | 3183,09 K¢
4170 938,59 K¢ | 1042,88 K¢ 3| 0,03% 312,86 K¢
7006 158,05 K¢ | 176,53 K& 268 | 2,35% | 4669,05 K¢
70324 299,78 K¢ | 378,66 K¢ 31 0,39 % 236,63 K¢
70706 1178,36 K¢ | 1525,44 K¢ 41 052% | 1388,31 K¢
71081 281,67 K¢ | 351,24 K¢ 11| 1,43 % 765,27 K¢
71324 533,10 K¢ | 544,63 K¢ 36 | 4,68 % 384,49 K¢
71803 2066,59 K¢ | 2066,00 K¢ 1| 0,13% -0,59 K¢
71999 492,63 K¢ | 552,89 K¢ 10 | 1,30 % 602,46 K¢
72566 3832,77 K& | 5946,28 K¢ 0| 0,00 % 0,00 K¢
Celkem 1086 | 17,38 % | 57958,92 K¢
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