
Produktové reporty
Proč, jak, na co si dát 
pozor a co k tomu 
potřebujeme



AGENDA

CO DNESKA PROBEREME

● K čemu nám produktový report může posloužit

● Příklady možných reportů

● Co vše potřebujeme pro to, abychom si takový report 
udělali

● Alternativy k produktovým reportům



ÚČEL PRODUKTOVÝCH REPORTŮ

NOVÝ POHLED NA DATA
● Metriky na úrovni produktu/kategorie, ne kampaně

● Identifikace výkonu jednotlivých produktů či kategorií

● Identifikace akvizičních produktů

● Modelace cenové elasticity

● Cross-sell produktů a kategorií

● Propojení marketingových, analytických a ERP dat



PŘÍKLADY REPORTŮ

CENOVÁ ELASTICITA
● Jak změna ceny ovlivňuje prodeje

● Můžeme udávat v absolutních hodnotách

● Základní data získáme z ERP

> 1 – elastická poptávka
< 1 – neelastická poptávka
= 1 – jednotkově elastická





PŘÍKLADY REPORTŮ

CENOVÁ ELASTICITA



PŘÍKLADY REPORTŮ

CENOVÁ ELASTICITA







PŘÍKLADY REPORTŮ

CENOVÁ ELASTICITA
● Obohacení dat → nutnost propojení s GA4 nebo 

reklamními systémy

● Dynamické slevy, kupóny, personalizované akce = 
zkreslení dat → nutnost řešit bucketing

● Potřeba si vytipovat pár klíčových produktů jinak bude 
report přeplácaný





PŘÍKLADY REPORTŮ

VÝKONNOST PRODUKTŮ
● Jednoduchý report, kde na se na pozadí odehrává 

strašně moc

● Potřeba aproximace dat z neproduktových kampaní

● Prodeje produktů / kategorií, spendy ze systémů, 
cross-sell, ERP revenue

● Může odhalit vysoké spendy, nízké prodeje, ale velkou 
míru cross-sellu







PŘÍKLADY REPORTŮ

VÝKONNOST PRODUKTŮ
● Potřeba spojovat a modelovat data z ERP, reklamních 

systémů a GA4 → datový sklad

● Musíme si vybrat klíčové metriky aby nebyla tabulka 
přeplácaná

● Potřeba aproximace dat z neproduktových kampaní



PŘÍKLADY REPORTŮ

PRODUKTY V KAMPANÍCH
● Prodává kampaň skutečně to, co chceme?

● Identifikace prodávaných produktů, kategorií a brandů 
skrze kanál / kampaň

● Nemáme nechtěný cross-sell, který nás stojí peníze?

● Variace – produkt, kategorie, brand







PŘÍKLADY REPORTŮ

VÝKONNOST PRODUKTŮ
● Potřebujeme propojit minimálně GA4 data s 

reklamními platformami

● Musíme správně pracovat s IDčky, kategoriemi, 
produkty



HOW TO

CO POTŘEBUJEME
● Záleží report od reportu

● Zpravidla ERP data, GA4 a data z reklamních 
platforem + feedy, GSC, měnové tabulky…

● Data musíme někde skladovat a propojovat → datový 
sklad

● Ne všechny platformy poskytnou všechna produktová 
data → skip platformy, aproximace



ALTERNATIVY

ALERTING – MONITORING
● Každý den / týden / měsíc přijde koncentrované 

shrnutí do notifikačního kanálu – e-mail, Slack, SMS a 
další

● Můžeme si vybrat parametry, které budeme sledovat – 
změny v CPC, ROI, prodejích atd. v čase

● Deterministické, BQ native nebo plně agentní



ALERTING – MONITORING

DETERMINISTICKÉ ŘEŠENÍ
Nastavíme pravidla na konkrétní metriky → každý den nám 
přijde notifikace, jakmile je pravidlo porušeno

Př.: Klouzavý průměr za sedm dní na CPC musí být v 
intervalu +-20 %

Sedmidenní klouzavý průměr CPC na produktu XXXX v 
nástroji Google Ads je 4.57 Kč → za 17.8. 2026 evidujeme 
hodnotu 7.98 Kč



ALERTING – MONITORING

DETERMINISTICKÉ ŘEŠENÍ
● Je to deterministické a chování je plně v naši režii

● Vychází ze stejně napočítaných dat, jako reporty

● Musí se vyladit, aby nedošlo k zahlcení notifikacemi

● Začít s málem → testovat → přidávat / ubírat / ladit

● Provoz je v podstatě zadarmo



ALERTING – MONITORING

BQ NATIVE
● Používáme ML modelování přímo v BQ → 

ML.DETECT_ANOMALIES

● V první fázi si natrénujeme model nad dostatečným 
vzorkem dat a ve fázi dva ho používáme

● Dokáže solidně pracovat např. se státními svátky

● Stojí víc peněz, ale může odhalit anomálie, kterých 
bychom si třeba nevšimli



ALERTING – MONITORING

AI AGENTI
● Na data pustíme AI agenta

● Dokáže najít souvislosti a anomálie, které bychom 
jinak třeba vůbec nepokryli

● Velké množství rizik a věcí, které je nutné vyřešit – 
GDPR, halucinování, vendor-lock

● Nutná příprava datového skladu – sémantická vrstva, 
data catalog, samotná struktura

Tučňáčí webinář
AI agenti v datech: 
možnosti a rizika



Dominik Jirotka
Digital Analyst


